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¢ Qué es captar?
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¢ Qué es captar?




¢ Qué es captar?

No es esperar dinero « Es abrir un nuevo

facil camino

No es que alguien * Recibir pequenas
nos de mucho dinero aportaciones de

No es que nos den dinero de muchas
dinero porque lo que personas
proponemos esta  Planificar, organizar,
muy bien evaluar y trabajar
No es esperar un mucho

milagro * Empatizar con otros



¢ Qué es captar?




¢ Por que pedimos?

Porque nuestra causa es ambiciosa
Porque nuestra causa es transformadora
Porque nuestra causa es movilizadora
Porque nuestra causa es legitima

Porque tenemos una marca y un prestigio
Porque nuestra causa es sostenible

Vamos a cambiar el mundo,
nuestro mundo, un mundo, tu
mundo...



¢, Por donde empezar?
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¢, Por donde empezar?

Plan de proyecto:

NOoO kN~

Titulo y descripcion (justificacion)
Obijetivos y resultados que esperamos
Publico objetivo y ambito geografico
Recursos materiales, técnicos y humanos
Seguimiento y evaluacion

Plan de Comunicacion

Presupuestos y contrapartidas

Tres hojas



¢, Por donde empezar?

Investigacion de mercado:

¢ Intereses de los
donantes?

;. Segmentacion de
donantes?

¢; La gente ya ha hecho
aportaciones al
respecto?

¢ Interesa el nombre del
proyecto?

Plan de comunicacion:

1.
2.

¢, Definicion de la marca?
¢, Definicion del publico
objetivo?

¢, Storytelling?

¢, Medios o canales que
utilizo?

s Allanzas o
companeros?

¢; Calendario?



s Apostamos por el
storytelling?

- . Qué queremos contar?
- ¢ COmo vamos a contarlo?

- ¢ Cuales seran los aspectos
principales?

- ¢ Cual es la audiencia?

Homo Narrativus



¢ Qué sabemos de la
audiencia?

- Edad/Sexo

- Ingresos

- Ocupacion

- Lugar de
residencia

- Influenciadores

- Objetivos
soclales

Perfil de usuarios



¢ Plataformas de crowdfunding?
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¢, Qué hay que saber?

Cantidad optima de aportacion: 25€

How Backers Pledge
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¢ Qué hay que saber?

Tiempos de las campanas: las que duran 90 dias tienen sélo un
éxito del 24%

Project Duration vs. Success Rate
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¢ Qué hay que saber?

Tiempos de las campanas: 30 dias

% Time vs. % Backings
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¢, Qué hay que saber?

Ritmo de aportaciones

Pledge Distribution Over Time
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¢, Qué hay que saber?

Breakdown of Funding by Category
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¢ Qué hay que saber?

Patrones de conducta humanos:
necesidades subjetivas, decisiones
emocionales, actos impulsivos...

Mensajes positivos frente a negativos
Mensajes cortos y claros

Campanas visuales mejor que las
auditivas

|dentificar problemas, detectar palancas

Campanas con liderazgo, no campana de
solistas



¢ Qué hay que saber?

- 30% del objetivo antes de la mitad del
proceso

- 70% punto de equilibrio tiempo-
recaudacion

- Llegar al 90% antes de la ultima semana



¢ Por que te voy a dar mi
dinero?

SHUlT UP

TAKEIMY; MON



¢, Por que te voy a dar mi
dinero?




¢ Fidelizacion?




2. Ejercicio practico

Empezamos a crear...

- 1 propone una idea y explica el contexto
(3 min.)

- 1 s6lo apunta, no puede hablar, ni aportar
nada

- El que ha aportado la idea y los otros dos
empiezan una lluvia de ideas sobre Valor,
Usuarios, Partners (4 min. cada
aspecto)...



aso practico: Apadrina un
llibre!




Caso practico: Apadrina un

llibre!
;. Qué, quién, como,...?

- Proyecto de captacion para la restauracion
de libros singulares, unicos publicados
antes de 1800

- Ateneu Barcelones, institucion privada
cultu_ral b_arcelonesa con mas de 150 anos
de historia

- Biblioteca patrimonial con mas de 300.000
volumenes



Caso practico: Apadrina un
llibre!

Primera etapa (2010-2012):

- Listados de 30-40 libros

- Celebracidn del 150 aniversario de la
Institucion

- Definicion de los premios

- Creacion de una web



Caso practico: Apadrina un
llibre!

Resultados 2010-2012:

- 146 padrinos / 52 obras
- gran repercusion en los medios
- celebracion del dia del Padrino

- ningun tipo de estrategia de marketing y
comunicacion

- 101 padrinos los primeros tres meses de la
Iniciativa

2013: Modelo agotado



Caso practico: Apadrina un
llibre!

Nuevo modelo (2013):

- Dos campanfas acotadas en el tiempo

- Storytelling sobre los libros

- Estrategia de comunicacion | marketing
- Plan de trabajo

- Creacion de una masa social (Dia del
Padrino Il; secciones y tertulias
institucionales)

-Trabajo con Partners



Caso practico: Apadrina un
llibre!

Resultados 2013:

- Campana: Per Sant Jordi, salveu un llibre!:
- 2 libros / 13 padrinos
- 1 libro / 3 padrinos

-Campana de navidad Apadrina un llibre!:
- 4 libros / 34 padrinos



Caso practico: Apadrina un
llibre!

Resultados 2013:

Premio Mencion Especial del concurso de
Posters de la 2es Jornades Valencianes de
Documentacio del COBDCV



Caso practico: Apadrina un
llibre!

Dia del Padri




Epilogo: Ultima reflexion, dos...

‘People dont give time and money to
organizations because organizations have
needs; they give because organizations
meet needs”

Kay Sprinkel Grace

El poder de las palabras



Epilogo jMuchas gracias!

Preguntas,
dudas,

temas,
discusiones...?

lluis.vicentehernandez@gmail.com
@lluisvicente
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