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La Marca nel Mondo        
del Non Profit
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Tre leggende da sfatare

•
 

1. La comunicazione del non profit è
 

molto 
diversa da quella commerciale

•
 

2. Il concetto di Marca appartiene solo al 
mondo commerciale

•
 

3. Le problematiche della Marca riguardano 
solo le entità

 
di grandi dimensioni
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1. Comunicazione del non profit e 
comunicazione commerciale

•
 

Certo, il commercio è
 

diverso dal non profit
così

 
come

•
 

I prodotti da forno sono diversi dalle automobili

•
 

Barilla è
 

diversa da Buitoni

•
 

Ogni caso è
 

un caso a sé
 

stante

•
 

Ma, dal punto di vista della comunicazione 
persuasiva, regole e tecniche sono sempre le stesse
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I primi passi essenziali

•
 

Porsi un obiettivo finale (che risultato pratico 
vogliamo ottenere?)

•
 

Chiedersi perché
 

il pubblico non agisce come 
desideriamo (problema principale)

•
 

Porsi l’obiettivo di comunicazione (di che cosa 
dobbiamo persuadere il pubblico affinché

 
agisca 

come desideriamo?)

•
 

Distinguere chiaramente fra:
–

 
Obiettivo finale (raccolta fondi? movimento d’opinione?)

e

–
 

Obiettivo di comunicazione (conoscenza? sensibilizzazione?)

•
 

Chiarire qual è
 

il nostro pubblico (target group)
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Questo è
 

vero per l’azienda commerciale 
e per il non profit
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Lo schiavismo moderno ha bisogno di 
Abrami (Lincoln) moderni. Würstel Gasser. Quelli affumicati.
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•
 

Azienda commerciale:
–

 
Obiettivo finale –

 
introdurre sul mercato un 

würstel
 

affumicato

–
 

Problema principale –
 

il pubblico non tedesco 
pensa che i würstel

 
siano

 
tutti

 
uguali

–
 

Obiettivo di comunicazione –
 

persuadere il 
pubblico che esistono anche dei würstel

 
che

 
si

 distinguono
 

dalla
 

massa
 

anonima
 

e insipida

–
 

Target group –
 

chi compra
 

salumi
 

al supermarket
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•
 

Organizzazione non profit:
–

 
Obiettivo finale –

 
Ottenere fondi per permettere 

all’organizzazione “not
 

for
 

sale”
 

di proseguire la 
propria lotta contro la nuova schiavitù

–
 

Problema principale –
 

La maggioranza del 
pubblico ignora l’esistenza e le dimensioni di 
questa realtà

–
 

Obiettivo di comunicazione –
 

Persuadere il 
pubblico che il problema della nuova schiavitù

 
è

 di grandi proporzioni morali ancor prima che 
numeriche

–
 

Target group
 

–
 

Persone già
 

sensibili ai problemi 
dei diseredati
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•
 

Soluzione –
 

In entrambi i casi si evoca un 
personaggio emblematico per rappresentare 
il punto centrale del messaggio 

•
 

Castro = sigaro = fumo

•
 

Lincoln = impegno morale e materiale contro 
lo schiavismo
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Porsi chiaramente gli obiettivi

•
 

Se la tecnica base è
 

la stessa

•
 

gli obiettivi del non profit sono 
(abitualmente) diversi
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Gli obiettivi del Non Profit
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Obiettivi di Comunicazione
Conoscenza

Comprensione

Sensibilizzazione

Appropriazione

Preferenza

Obiettivi finali
Raccolta Fondi

Attività volontaria

Proselitismo

Obiettivi finali
Movimento d’opinione

Diffusione di conoscenza

learn

feel

do

do
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Obiettivi di Comunicazione
Sensibilizzazione 

Appropriazione

Conoscenza

Comprensione

Preferenza

Obiettivi finali
Raccolta Fondi

Attività volontaria

Proselitismo

Obiettivi finali
Movimento d’opinione

Diffusione di conoscenzalearn

feel

do

do

feel
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E’ stupefacente l’effetto che può avere un ciclone. Gli abitanti dell’Orissa stanno 
morendo a centinaia. Il resto del Paese è diventato cieco.

Learn

Feel

Do



Mediafriends – 20 maggio 2009 - Marco Vecchia, La marca nel mondo del non profit

Aiuta te stesso. 
Chiama 3825 4111

www.cvv.org

Feel

Learn

Do

o, addirittura,

Feel

Do

Learn
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Perché
 

questi obiettivi siano 
raggiungibili

•
 

è
 

necessario il raggiungimento di un 
obiettivo assolutamente primario

•
 

La costruzione di una marca
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2. Marca e Non Profit

•
 

Il tema della marca è
 

centrale nelle attuali 
teorie sulla comunicazione commerciale

•
 

Ma abitualmente non si parla della marca 
non profit
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Eppure, come un’Azienda, anche una 
Organizzazione Non Profit ha bisogno:

•
 

di farsi conoscere e riconoscere

•
 

di farsi capire

•
 

di farsi ricordare

•
 

di posizionarsi e distinguersi

•
 

di trasmettere dei valori

•
 

ecc.

•
 

Tutto questo è
 

possibile solo nel momento 
in cui l’organizzazione diventa MARCA
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Ma che cos’è
 

la Marca?

•
 

Le metafore della marca
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a) La Marca come Identità
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L’identità
 

richiede dei segni di 
riconoscimento

•
 

Un nome

•
 

Un aspetto visibile

•
 

Una coerenza

•
 

In comunicazione, l’abito fa il monaco
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Video 1 (Not
 

for
 

sale)
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I bambini 
trascurati sono 
portati a sentirsi 
invisibili
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Essenziali

•
 

Comprensibilità
 

e chiarezza
–

 
La marca non profit in genere non ha né

 
il tempo 

né
 

gli investimenti per fare lunghe campagne di 
awareness

•
 

Semplicità
–

 
E’

 
vero per qualsiasi marca

•
 

Unicità
–

 
Idem
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b) La Marca come Territorio
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La Marca segna dei confini

•
 

Dentro i propri confini la marca agisce con 
autorevolezza e padronanza

•
 

Al di fuori di essi, la marca è
 

debole
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Sii la radice.

La natura in città inizia da tutti noi. 
Più ci diamo da fare, più prospera. 
Abbiamo bisogno del tuo aiuto. 
Visita evergreen.ca.
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In un albero c’è
 

un sacco di vita. Immagina in una foresta.
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•
 

Due Marche, che hanno entrambe come 
obiettivo la sensibilizzazione alla 
salvaguardia degli alberi, hanno però dei 
confini ben precisi che ne segnano le 
diverse aree di operatività:
–

 
Evergreen ha come obiettivo la moltiplicazione 
del verde nelle città

–
 

Il WWF ha come obiettivo la difesa delle foreste 
naturali
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Essenziale

•
 

Chiarire bene a sé
 

stessi e al pubblico qual è
 la nostra area di intervento

–
 

Tecnicamente si chiama positioning
 

e ci aiuta ad 
essere coerenti nelle nostre azioni

•
 

Non uscire dai propri confini
–

 
Crea confusione nel pubblico

•
 

Non invadere il territorio altrui
–

 
La concorrenza, benemerita nel campo 
commerciale, è

 
assurda nel mondo non profit 
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c) La Marca come Ideologia

Con questo segno vincerai

Fallo e basta
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•
 

Ancor più
 

delle marche commerciali, quelle 
non profit hanno la necessità

 
di diventare la 

bandiera di una ideologia

•
 

Così
 

che, vedendole, non si pensi subito alla 
richiesta di contributi, ma anzitutto alla 
richiesta di un comportamento etico e di 
un’assunzione di responsabilità

•
 

Diverse ci sono riuscite
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Video 2 (WWF)
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d) La Marca come Mondo Possibile

•
 

Il pubblico interpreta il messaggio e, con la 
propria cooperazione, contribuisce alla 
costruzione di un mondo possibile

•
 

Ma occorre la presenza della marca come 
elemento unificante e catalizzante
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Video 3, 4 e 5 (WWF, Amnesty e Choice)
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e) La Marca come Narrazione

•
 

Sempre più
 

lo Storytelling
 

sta diventando 
uno strumento di marketing, anche politico

•
 

La marca, che sa narrare una storia 
coinvolgente su sé

 
stessa, vince
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Video 6 e 7 (Apple)
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•
 

Le marche non profit sembrano 
particolarmente adatte a narrare storie 
avvincenti e con una bella morale
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Video 8 e 9 (Greenpeace)
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f) La Marca come Esperienza

•
 

L’Experiential
 

marketing è
 

oggi un’arma 
potente della comunicazione commerciale

•
 

Far partecipare il pubblico –
 

sotto l’ombrello 
della Marca –

 
significa farsene un convinto 

alleato



Mediafriends – 20 maggio 2009 - Marco Vecchia, La marca nel mondo del non profit



Mediafriends – 20 maggio 2009 - Marco Vecchia, La marca nel mondo del non profit



Mediafriends – 20 maggio 2009 - Marco Vecchia, La marca nel mondo del non profit

•
 

Anche le marche non profit possono entrare 
nel filone del marketing esperienziale

•
 

Firmando eventi e realtà
 

ambientali
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Se non denunci la violenza domestica diventi complice di un crimine
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Dài, adottami.
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Chi è questo tizio?

Se leggerai di più insieme ai tuoi figli, ne 
saprai di più.
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Che cosa c’è qui sotto?
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Mettete qui la vostra offerta al WWF 
brasiliano e vedrete chi state aiutando.
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3. Non solo i grandi possono permettersi 
il lusso di una marca

•
 

Come anche il negozio all’angolo -
 

e non 
solo la grande multinazionale -

 
dovrebbe 

porsi il problema di un’identità
 

di marca 
(brand name, logo, colori, stampati, insegna, 
vetrina ecc.)

•
 

così
 

anche la piccola organizzazione non 
profit dovrebbe comportarsi come una vera 
marca

•
 

Diminuiscono i campi di intervento e le 
possibilità

 
di investimento, ma non il 

concetto base
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Aseema. Organizzazione indiana che lotta per 
l’istruzione dei bambini di strada.
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Fate in modo che ogni 
bambino conti.
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Weingart Center Association. Organizzazione americana 
a favore dei senzatetto.



Mediafriends – 20 maggio 2009 - Marco Vecchia, La marca nel mondo del non profit

Prima di girarti dall’altra parte, mettiti al mio posto.
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Help the homeless. Organizzazione inglese a 
favore dei senzatetto.
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Servizio nazionale sudafricano per la raccolta del sangue.
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Perdere un po’ di sangue per una buona 
causa non è un gran problema. Visto?
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Protection Animals Welfare Society. Associazione per la 
difesa degli animali.



Mediafriends – 20 maggio 2009 - Marco Vecchia, La marca nel mondo del non profit

La cosa peggiore è che succede 
veramente.
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Gli animali non possono proteggersi da 
soli.
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•
 

Un obiettivo confuso è
 

molto più
 

dispersivo ed 
economicamente inefficiente di un obiettivo preciso

•
 

Se gli obiettivi sono legati a una marca forte sono 
molto più

 
forti

•
 

Una marca chiara non costa più
 

di una marca oscura

•
 

Un messaggio ben costruito non costa più
 

di un 
messaggio mal costruito (anzi, costa meno, perché

 richiede meno ripetizioni)

•
 

Nel mondo commerciale, come nel mondo del Non 
Profit
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