EL ARTE DE PEDIR

LA CAPTACION DE FONDOS EN LAS ENTIDADES SOCIALES
VIII Escuela de Formacién CREER -FEDER
BURGOS, 30 de septiembre 2017

—
valo .& @JuanMezo W
marke'un jmezo@valoresymarketing.com P4

valor social & erondmico



¢PEDIR? {ESO NUNCA!

¢POR QUE NECESITAMOS PEDIR?
¢QUE ES PEDIR? EL FUNDRAISING

: A QUIEN PEDIR?

:COMO PEDIR? PASOS PARA EL EXITO
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PEDIR? .ES O NUNCA!

1

¢ Nos tenemos que rebajar a esto?

Eso no va con nosotros...

iQue page la administracion
gue nosotros ya pagamos impuestos!

))




NACEMOS
PIDIENDO

¢PEDIR? {ESO NUNCA!

LA GENTE PIDE
EN LA CALLE

LOS ARTISTAS
TAMBIEN PIDEN



¢PEDIR? {ESO NUNCA!

:NOS DA VERGUENZA
PEDIR DINERO?
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:POR QUE NECESITAMOS PEDIR?

1 2 3

Las

El mecenazgo

Lo nuestro organizaciones :
deberia e empresarlal
financiarlo el tienen una es casi
Sector Publico dependencia Inexistente en
excesiva del HERQE
sector publico




¢PEDIR? jESO NUNCA!

¢POR QUE NECESITAMOS PEDIR?
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:QUE ES

EL FUNDRAISING?




¢QUE ES EL FUNDRAISING?

Es un complejo proceso para tratar de involucrar personas para que

participen en una causa que responde a necesidades humanas y
que vale la pena apoyar con donativos. , ,
valores -

Henry A. Rosso Achieving excellence in Fundraising. Jossey-Bass. S. Fco 1991(The fundraising school center on philanthropy) marieting



:QUE ES EL FUNDRAISING?

“Fundraising is the noble art of teaching people

THE PLEASURE OF GIVING”
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:QUE ES EL FUNDRAISING?

Fundraising no es pedir dinero. Es inspirar a la gente para que
crean que ellos pueden marcar la diferencia, entonces les ayudamos
a ellos a hacerlo posible.

Ken Burnett



ATREVETE
A PEDIR

;De ddonde nos viene?

TABU SOCIAL. ;CUANTO GANAS?

CULTURA

PUDOR PERSONAL

MIEDO, NUNCA ES EL MOMENTO

QUE SE OCUPEN OTROS



ATREVETE
A PEDIR

Hacia donde debe ir

Es mas que el dinero.
Relacion con donantes

Fundraisers. Agentes de cambio
y transformacion social

Compensaciéon del donante



¢PEDIR? jESO NUNCA!

¢POR QUE NECESITAMOS PEDIR?
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;COMO PEDIR? PASOS PARA EL EXITO



:A QUIEN PEDIR?

De la administracion

¢De quién
puedo conseguir
colaboraciones?

De las empresas
De las propias empresas (multinacionales o
pymes) o de las fundaciones de empresa.

De las personas particulares
Donaciones, grandes donantes (mecenas,
filantropos), microdonaciones (crowdfunding).

De fundaciones
patrimoniales, personales,
filantropos




ipara qué
pueden
colaborar?

VIAS DE

FINANCIACION

Financiar un proyecto
Responder a una campana
Comprar un producto (merchandising)

Participar en un evento Carreras, cenas,

conciertos
Dejarnos una herencia o legado

Involucrarse en nuestra campana.
Difusion, realizacion de acciones a nuestro
favor (P2P)
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Proceso que debe GESTIONARSE

El disefilo de una buena campaia contiene varias fases:

Planificacidn: establecer un objetivo (recaudacion, movilizacion de los
ciudadanos, fomentar el voluntariado...) planificacion y estrategia de
comunicacion.

Preparacion: contacto previo con los circulos de proximidad de los
promotores, preparacion de notas de prensa y/o evento.

Campaiia: comunicacion en RRSS, analisis de las métricas, envio de correos
y notas de prensa, comunicacion con los mecenas.

Post-campaia: agradecimiento a los mecenas, comunicacion a la
comunidad sobre el nivel alcanzado del objetivo definido.



Objetivo

Captacion de fondos

Colaboracion

Proyecto

Movilizacion

Recogida de
alimentos,
material...

Voluntariado



Objetivo

Captacion de fondos: econdmico

2 Recogida de
Colaboracion ) )
: alimentos, material:
Con entidades, o .
Jvuntamientos B A mobiliario, alimentos,
y ' ey iHlg s productos sanitarios...
empresas...

Movilizacion Voluntariado: personal
Evento



Marca un reto

El objetivo sera el pilar mas visible para tu proyecto y lo marcara la linea de tus
acciones. Por este motivo, haz que sea motivador.

Tiene que ser suficientemente grande y significativo como para que el equipo
humano se implique con él, pero a la vez tiene que ser realista, ya que sino
puede generar cierta frustracion.

Plantea un objetivo de recaudacion alcanzable.
El objetivo tiene que venir establecido por el proyecto que queremos financiar, pero
también para la viabilidad de obtener las donaciones.
Siempre dependera de la experiencia y capacidad que tengas como organizacién para
difundir el proyecto.

Organizaciones pequeiias y medianas: Organizaciones grandes:



Crea un equipo

Para llevar a cabo un proyecto de captacion de fondos, necesitaras unos
perfiles de profesionales concretos (profesionales o voluntarios):
= Lider: quien liderara el equipo desde la planificacién, pasando por la
ejecucion y hasta la evaluacion de la campania.
= Comunicador: la persona encargada de dar a conocer el proyecto a su
publico objetivo.
= Community manager: quien gestiona les redes sociales durante la
totalidad de la campainia.
= Redactor de contenidos para las redes sociales, la web, el blog,
etc. Los contenidos tienen que seguir un tono concreto segun los

valores del proyecto.



Crea un equipo

« Técnico informatico para la web y la base de datos. Lo ideal es
tener una web especifica que permita un apartado de captacion de
fondos del proyecto. En caso de no poder ser posible, se tiene que
recurrir a las diferentes plataformas de captacién de fondos.

« Relacion con los medios. Es muy importante y beneficiosa la
aparicion del proyecto en los medios de comunicacion para darlo a
conocer. Por este motivo, es aconsejable disponer un profesional

encargado de contactar con la prensa.

Dependiendo del presupuesto, muchas veces es complicado disponer de
diferentes perfiles profesionales. Lo importante es abastecer estas funciones,

aunque el equipo humano sea pequefio.



Herramientas de gestion

Ademas de disponer de un equipo concreto para las diferentes funciones que
tienen que llevarse a cabo para la consecucién de un proyecto de captaciéon de
fondos, es importante disponer de unos recursos técnicos que facilitaran
conseguir el objetivo establecido:
= Redes sociales. Los principales perfiles utilizados en estos casos son:
Facebook, Twitter y Instagram. Ademas, es recomendable disponer de un
blog donde se explique la situacion del proyecto y la problematica a
resolver.
= Web. Suele ser el primer contacto con el donante. Es importante

trabajar la web para que sea clara, funcional y con contenido relevante.



Herramientas de gestion

Base de datos. Disponer de una base de datos facilitara el
contacto para futuras ocasiones, evitando perder el contacto con el
publico objetivo.

Publicidad. Aunque muchas veces dependa del presupuesto, es
importante que la gente conozca el proyecto. En caso contrario,
éste no recibirda fondos. Hay herramientas de publicidad online
mas econdmicas a tener en cuenta como Facebook Ads, Twitter Ads y
Instagram Ads, dependiendo del perfil al cual nos dirigimos.

Imagen grafica. Tener una imagen de campafa hara que el
proyecto se identifique con mayor rapidez y de forma efectiva.
Gabinete de prensa: notas de prensa, dossier de prensa,

contactos de prensa, etc.



El presupuesto

+ Ingresos previstos

- Gastos directos:
= Diseno campana

" Produccidn de materiales

= |ogistica

= Publicidad (FB ads, anuncios, ...)

- Gastos indirectos:

10%/15% de los ingresos

= Horas dedicacion equipo profesional
= Gastos voluntariado

= Beneficio

> PUNTO MUERTO (break even)



01
02
03
04
05



:PROYECTOS

WOW!




CASO PRACTICO



Un proyecto de

CAPTACION DE FONDOS

AYUDANOS A DAR UN TRATAMIENTO
A PERSONAS CON PROBLEMAS cQué

FAMILIA : S
FUNDACIGN SALUD Y FAMILIA mejorar:

Pedimos fondos para facilitar el tratamiento neurcerehabilitador de personas
que sufren algan tipos de afectacion neurolégica y que viven en una situacion de
vulnerabilidad social y econémica.

Ayudanos para que podamos mejorar la salud i la calidad de vida de estas
personas. Aylddanos para que podamos ofrecer un servicio de ayuda a sus
familias, de forma totalmente gratuita. Con tu aportacion, podramos llegar a
muchos mas.

Para hacer tu donacién puedes realizar un ingreso en la cuenta de la fundacién
Salud y Familia.

NOmero de cuenta: cc IBAN ES70 2100 0334 5962 2256 6764



EJEMPLO

Un proyecto de

CAPTACION DE FONDOS m

AYUDANOS A DAR UN TRATAMIENTO
A PERSONAS CON PROBLEMAS
NEUROLOGICOS FUNDACION SALUD Y
FAMILIA

par

FUNDACION SALUD Y FAMILIA

Titulo largo y
poco original

Fotografia
impersonal

Descripcion
incompleta

Pedimos fondos para facilitar el tratamiento neurcrehabilitador de personas
que sufren algdn tipos de afectacion neurclogica y que viven en una situacion de
vulnerabilidad social y econémica.

Ayudanes para que podamos mejorar la salud i la calidad de vida de estas
personas. Ayudanos para gue podamos ofrecer un servicio de ayuda a sus
familias, de forma totalmente gratuita. Con tu aportacion, podremos llegar a
muchos mas.

Donacion sin
transparencia

ara hacer tu donacion puedes realizar un ingreso en la cuenta de la fundacion
Salud y Familia.

NUmero de cuenta: cc IBAN ES70 2100 0334 5962 2256 6764



Un proyecto de

FUNDACION SALUD Y FAMILIA

Pedimos fondos para facilitar el tratamiento neurorehabilitador de personas
que sufren algun tipos de afectacion neurolégica y que viven en una situacion de
vulnerabilidad social y econamica.

Ayladanos para que podamos mejorar la salud ila calidad de vida de estas
personas. Ayldanos para que podamos ofrecer un servicio de ayuda a sus
familias, de forma totalmente gratuita. Con tu aportacion, podremos llegar a
muchos mas.

Para hacer tu donacion puedes realizar un ingreso en la cuenta de la fundacién
Salud y Familia.

Nlmero de cuenta: cc IBAN ES70 2100 0334 5962 2256 6764

i Ayddanos a
dar
el paso!



Un proyecto de

CAPTACION DE FONDOS m

AYUDANOS A DAR UN TRATAMIENTO
A PERSONAS CON PROBLEMAS
NEUROLOGICOS FUNDACION SALUD Y e

FAMILIA

I
I Y AT T Y ANT YN THYITNN ]

Pedimos foliaos pars tacinel o uataninel e el ol Siaoiaden e Personas
que sufren algun tipos de afectacion neurclégica y que viven en una situacion de
vulnerabilidad social y econdmica.

Ayldanos para gue podamos mejorar la salud i la calidad de vida de estas
personas. AyGdanos para que podamos ofrecer un servicio de ayuda a sus
familias, de forma totalmente gratuita. Con tu aportacion, podremos llegar a
muchos mas.

Para hacer tu donacién puedes realizar un ingreso en la cuenta de la fundacién
Salud y Familia.

Fotografia cercana, emotiva
y de calidad

NUmero de cuenta: cc IBAN ES70 2100 0334 5962 2256 6764



Un proyecto de
CAPTACION DE FONDOS m

AYUDANOS A DAR UN TRATAMIENTO
A PERSONAS CON PROBLEMAS
NEUROLOGICOS FUNDACION SALUD Y
FAMILIA

FUNDACION SALUD Y FAMILIA

> Introduccién de la

problematica.

> Frase emotiva.

> Historia detras del proyecto.

Quiénes sois y qué hace
vuestra organizacion.

> Objetivo del proyecto y
econémico.

> Desglose.

> Enlace a donacién
transparente.

> Contenido audiovisual.



Proyecto Plataforma Redes Creatividad y
atractivo de captacion sociales canales
transparente actualizadas adaptados
y sencilla

Buena campafa integrada que consigue
resultados positivos

Gestos sencillos que marcan la diferencia y que generan una
campafa integrada.



BASE SOCIAL

Generacion de leads

F‘Q w'-"\y Prospectos
LS "If' Ty’

1‘ 'I' T Involucrados

valorea -

Fuente: Crowdfunding.Financiacion colectiva en clave de participacion. Aefr s



El target

Para conseguir una mayor eficacia en la campafia de comunicacién, tienes que
seleccionar los publicos a los cuales te vas a dirigir:

= Tus donantes habituales.

= Tus donantes ocasionales.

= Personas que tengas en la base de datos y que no sean donantes.

= Equipo de la organizacién.

= (Crea acciones para darte a conocer a nuevos publicos.

= Medios de comunicacion locales.



El target

Comunidad

Potenciales
Donantes

Friends

Contactos mas
cercanos



El target

Amplia tu base de datos

Es muy importante tener una base de datos actualizada y activa para poder
comunicar con tu publico. Para hacer que la base de datos crezca, puedes
seguir estos consejos:
¥ Haz que la Junta o el Patronato de la organizacibn muevan a sus
contactos.
¥ Anima al equipo de la organizacidén para que se impliquen en su
entorno.
v iSal a la calle!
* Habla con los comercios de proximidad.
* Explicaselo a tus vecinos.
* Informa y explica tu proyecto a las escuelas del municipio.
« Habla con las empresas y profesionales que conozcas. valores &

* Haz sinergias con fundaciones locales.



El target

Como llegar a ellos

Hay innombrables formas de llegar a contactar con tu publico objetivo. Aqui te

nombramos algunas de las mas eficaces:

&

“ Relaciones personales

&

“ Presentaciones personales

&

“ Contacto a través de emailing o teléfono

&

“ Organizacion y creacién de eventos

&

* Medios de comunicacion local



¢En qué redes sociales estais
presentes? ;Qué crecimiento
habéis tenido el ultimo afio?

0000

;Tenéis una newsletter?
;Cuantos suscriptores hay? Tasa
de apertura?

;Cuantos seguidores tenéis? Cual es
el nivel de interaccién con ellos?

Tweets Siguiendo Seguidores Me gusta

1.857 528 1.560 4.188

00:.‘ 120 8 comentarios 1vez compartido

i Megusta @ Comentar A Compartir

¢Habéis realizado anteriormente
alguna campaia de captacién?
;Cual ha sido la aportacion media
recibida?




BASE SOCIAL

¢Por qué donan?

Porque quieren.

Porque les piden.

Para hacer un cambio positivo.

La persona da a personas con causas.

La gente da a proyectos concretos, no a cubrir necesidades.

La gente se apunta al éxito.

People do not give to people. They give to people with causes. They
give to people who ask on behalf of causes.



BASE SOCIAL

El donante también
tiene necesidades

Quiere sentirse util.

Quiere sentirse parte de un grupo.
Quiere tener un ideal.

Quiere que su colaboracion sea efectiva.
Quiere recibir feedback de sus donaciones.
Quieren ser tratados de forma personal.

Quieren amabilidad, servicio, atencion, respuesta a sus preguntas.




COMUNICACION

COMUNIDAD OFFLINE




COMUNICACION

Recaudacion de 46.000 € necesarios para afrontar la
compra de una maquina de diagnostico.

255 mecenas individuales han hecho
aportaciones que van desde los 10 € a los 7.000 €.

Mas del 80% de los mecenas son contactos directos de
la entidad.

NUumero indeterminado de mecenas aportaciones
anonimas a través de huchas instaladas en comercios
de proximidad.

La campafia conto con la colaboracion especial de la
Escuela Superior de Musica que ofrecié unos
conciertos cuyos beneficios se destinaron
integramente a la campanfa.



COMUNICACION

Cantidad Impqrte

donaciones

1 15 €

1 35€

1 40 €

1 160 €

1 495 €

1 500 €

1 2.000 €

2 600 €

3 20 €

4 30€

5 3.000 €

8 1.000 €

12 300 €

17 150 €

22 80 €

35 10€

35 100 €

43 25€

48 50 €
urnal
urna
241

Recaudado

15,00 €
35,00 €
40,00 €
160,00 €
495,00 €

500,00 €
2.000,00 €
1.200,00 €

60,00 €

120,00 €

15.000,00 €
8.000,00 €

3.600,00 €
2.550,00 €
1.760,00 €

350,00 €
3.500,00 €
1.075,00 €

2.400,00 €

1.405,00 €
1.795,00 €

46.060,00 €




Emailing: Referencias de apertura

05092017CAT Sent 38.8% 7.8%
Regular - GivingTuesday Newsletter (segment] Opens Clicks

Sent mar., septiembre 5th 1:04 p. m. to 570 recipients

05092017ES Sent 26.7% 3.2%
Regular - GivingTuesday Newsleter (segment) Opens Clicks

Sent mar., septiembre 5th 1:02 p. m. wo 1K recipients

29082017CAT Sent 29.8% 3.1%
Regular - GivingTuesday Newsletter (segment) Opens Clicks

Sent mar., agosto 29th 12:26 p. m. to 555 recipients

29082017ES Sent 23.0% 3.1%
Regular - GivingTuesday Newsletter (segment) Opens Clicks

Sent mar., agosto 29th 12:13 p. m. to 1K recipients

01082017CAT Sent 25.9% 1.9%
Regular - GivingTuesday Newsletter (segment) Opens Clicks

Sent mar., agosto 1st 10:11 a. m. to 528 recipients

01082017ES Sent 18.5% 0.9%
Regular - GivingTuesday Newsletter (segment) Opens Clicks

Sent mar., agosto 1st 10:08 a. m. to 1K recipients

25072017CAT Sent 30.5% 4.6%
Regular - GivingTuesday Newsletter (segment) Opens Clicks

Sent mar., julio 25th 11:30 a. m. to 528 recipients

Herramienta: Mailchimp


http://mailchimp.com/

COMUNICACION

Fundamentales para

Emocion

Concrecion (storytelling)

Claridad (call to action)

valorea -

Fuente: The Fundraising School i oaweat



COMUNICACION

Acciones de comunicacion de la
campana

Prensa

Redes Sociales
Mailings postales
Llamadas telefénicas
Emailings

F2F en eventos propios

Cuando
4abril

18 abril

22 abril
29 abril

18-25 abril

2 mayo
4-5 mayo
6 mayo

8 mayo
Cada lunes

12 mayo
9 junio

20 junio

30 de junio

12 julio

20 julio

29 julio

Acciéon
Carta firmada+cupon+
sobre respuesta

Rueda de prensa

Boletin semanal
Presencia en el
vestibulo y pantallas.
Inclusion de la
campana en las firmas
de email
Comunicacién en
twitter y Facebook

Carta firmada+ folleto+
sobre respuesta
Segundo boletin con el
diario de la campafia
Emailing

Anuncio en diario
boletin con el diario de
la campafia ....
Campafia on line diario
digital

Entrevista prensa a uno
de los primeros
donantes

Acciones de campafia
en los eventos
especiales del museo

Carteles de Ultimos
dias junto a las urnas
Nota de prensa fin
campafa

Campafia de
agradecimiento

Acto de agradecimiento
donantes

Destinatarios
Donantes Asociacion

Medios de prensa
escrita

Amigos de la fundacion
Visita entidad

Seguidores RRSS

Donantes asociacion
Donantes asociacién
Base de datos email
Lectores prensa
Donantes de la
asociacion

Lectores digitales

Lectores prensa

Mesa + urna a invitados
actos

vestibulo

Donantes + base
social+ RRSS

S— T



Plan de medios on/off line

Planifica un plan de redes sociales, de esta manera
tendras mas posibilidades de llegar a unos objetivos
previamente planteados.

Una estrategia de plan de medios permite a la
organizacion llevar un control de lo que comunica a
su alrededor, estar en contacto con los diferentes
publicos de interés y permite elaborar contenidos
de calidad, valorados muy positivamente por los
usuarios..

Ademas de las redes sociales, también es importante
tener una planificacién para aquellas acciones que se
desarrollen off line. Todas las acciones que se lleven a
cabo podran ser complementadas tanto fisica como
digitalmente.




Plantilla: Plan redes sociales

1. Define tu target (mas alla de la edad y género, MES: ENERO

indaga en qué le gusta, como le gusta y cuanto le @ B ECUENCIA CONTENIDOS
gusta)

Define los objetivos EIIIEI
Define las metas w3 3|3 [3[3[2[1

1

H
H
H

Define el tipos de contenido que quieres (tipologia)
Define el plan de contenidos

LA S

-
=
-
-l
<
-] |

roRuATopE contoos
acebook I
[ Enlaces | Textos | Fotos | Videos [N Tefer stumn

10%

5\

D |
|
I
D |
|
I
D |
|
]

Enlaces Textos Fotos Videos

Total contenidos:

Fuente: Vilma Nufez (http://viimanunez.com/plantillas-social-media-marketing/)



http://vilmanunez.com/plantillas-social-media-marketing/

Ejemplo

plan digital

Contenido sobre Giving Tuesday

Informacian i resultados eventos

Proyectos ONG promotoras

Proyectos empresas colaboradoras

Agradecimientos

Hesumen contenido blog

Proyectos ONGs promotoras

Proyectos empresas colaboradoras

Menciones

Retweets

MNoticias

Titular contenido Blog

Fotografias

Dias internacionales y mundiales

Proyectos ONG promotoras

Proyectos empresas colaboradoras

Imapgenes de contenido de distinto fipo

Reposts

Imagenes de celebrities

Concurso “Se busca al mas giver”

Videos testimoniales

Proyectos ONG promotoras

Proyectos empresas colaboradoras

Informacion Giving Tuesday

Dudas Giving Tuesday

Dudas ONG Promotoras

Dudas Empresas Colaboradoras

Historias ONG promotoras

Historias empresas colaboradoras

Tutoriales GT

Noticias y contenidos relacionados con la solidaridad

Envio newletter

Actualizacion base de datos




Consejos y herramientas

Publicalo en tu pagina web. Si no tienes pagina web, puedes utilizar

plantillas de web gratuitas con herramientas como Wordpress o Weebly.

Envia un Newsletter animando a participar. Una herramienta facil de

utilizar y gratuita es Mailchimp.

Todos los miembros de la entidad tienen que conocer la campafa:
empleados, voluntarios, socios, amigos, otras entidades, instituciones, etc.

Les redes sociales son tus aliadas. Publica fotos y videos relacionados con
tu reto. Puedes compartir un link de manera mas breve y que ocupe menos

caracteres con Google URL Shortener.

Afiade una firma personalizada en la direccién del correo, enlazando el

reto solidario.


https://es.wordpress.com/
https://www.weebly.com/es?lang=es
http://www.mailchimp.com/
https://goo.gl/

PASOS PARA EL EXITO

Prospectos L e LS



EVALUACION

RESULTADOS

Gestiona los indicadores de tu campaina y actua

Los siguientes elementos son basicos para preparar una camparia de
crowdfunding con una estructura clara y concisa.

$1 1 ,495 recaudado n? de donativos
pledged of $15,000 goal 3555 € 83
145
backers
38 33 143 5.424€
hours to go
DIAS MECENAS DE 7.000

Los indicadores de la campafia dan informacién sobre la misma: la cantidad
recaudada hasta el momento, los dias restantes para el cierre, el nUmero de \gomas
donantes o el numero de veces que se ha compartido la campafa en las marieting

roAdAac carialac



100

75

50

25

0

Probabilidad de éxito

O

% recaptacio 30

Ta semana

50

75

100

El 30% la primera semana
Un buen inicio, éxito
garantizado

Una campafia capaz de
conseguir un alto % de la
recaudacién en poco tiempo
genera confianza y
credibilidad.

Muy importante involucrar
desde el primer momento
a nuestra comunidad mas
cercana.



Probabilidad de éxito

1.000 € 5 17
3.000 € 15 50
5.000 € 25 84
10.000 € 50 167

Si la primera semana no hemos llegado al 30%, quiere decir que hace falta llevar a cabo
cambios en la estrategia para llegar al 100%. *Cdlculos realizados asumiendo una donacion

media de 60€.



Probabilidad de éxito

Ratio de conversion

1.000 € 250 850

3.000 € 750 2.500
5.000 € 1.250 4.200
10.000 € 2.500 8.350

Calculos realizados asumiendo una ratio de conversion del 2% de los que visitan la web
hacen una donacion.



Probabilidad de éxito

Ratio de conversion =

Escenario de campafia

Problemas en el disefio
de campafa

Trabajar mas la
comunicacion

Comunicar como mas

mejor

Accién recomendada

Cambiar disefio, video,
herramientas

Enfocar mejor el
publico objetivo

Ampliar el publico al
que se comunica




Probabllidad de éxito

Efecto iman

« Tener en cuenta que el objetivo de toda la campafa de crowdfunding es
conseguir un % lo mas cercano al 100% de su objetivo posible

« Pero, el 100% no es el maximo que se puede recaudar. Las campafas
gue alcanzan su objetivo en un tiempo inferior a la duracion de la
campafa suelen tener niveles de recaudacion por encima del 100%,
debido al efecto de reclamo que genera ver que una campaia ha
tenido éxito.

« Para que esto sea posible, es recomendable fijar un objetivo realista
pero al mismo tiempo viable. Logicamente, cuanto mas baja sea la
cantidad, mas posibilidades tendremos de superar el 100% fijada al
inicio de la campafa. volores &



Probabilidad de éxito

Efecto iman

En las barras de color
negro del grafico se
muestran las
aportaciones que se
han hecho una vez
alcanzado el 100% de
la campaiia.

La aportacion mas
alta se ha registrado
en esta franja.
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Regla del poder del 100



Factores de éxito

© Comunidad # Costes < Comunicacion ** Colaboracion

100

rés)

50

25

0
Planificacion Preparacion Campaia Post-campaiia

Les 4 C del crowdfunding y las fases de campafia



Probabilidad de éxito

Comunidad Alto Bajo Muy bajo

Costes @ Alto Muy bajo Bajo
Comunicacién Muy bajo Bajo @ Alto
Colaboracion Bajo Muy bajo Alto @



Probabilidad de éxito

1.000 € 500 € 1.100 €
5.000 € 2.500 € 5.500 €
10.000 € 5.000 € 11.000 €

Cdlculos realizados asumiendo una ratio de conversion del 2%



Probabilidad de éxito

La curva de recaudacion Recaudacion

La periodicidad de las
aportaciones durante una
campafia de captacion
hace una curva convexa.

Esto se debe al efecto
novedad al principio de la
misma, y la sensacion de
urgencia cuando se acerca
al final.
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RENDICION DE

CUENTAS

Explica resultados

Comunica resultados parciales

Agradece siempre

Da cuentas de los realizado con las donaciones




CONCLUSIONES




CONCLUSIONES

Las plataformas de crowdfunding y las redes sociales son medios y
herramientas, pero hace falta si o si:

iHAY QUE CREERSELO! :A QUIEN?
Apoyo institucional. Crear una base de datos de contactos.

n iHAY QUE ATREVERSE!

Dispuestos a invertir y asumir riesgos (tiempo/€)

COMUNICARY COMUNICAR

Pasion, claridad de mensajes, llamada a la accién

ES UN PROCESO

Trazar un plan a medio y largo plazo.

n ¢QUE APORTAMOS? ANALISIS DE RESULTADOS

Identificar un buen proyecto. Propuesta de valor. .
Aprendizaje y volver a empezar

AGRADECER Y RENDIR CUENTAS

o N |
|Y mucha Paciencia.
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