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Non poter vedere, sentire, parlare sono le premesse per uno stato di isolamento assoluto.  

Eppure, anche per chi è in questa condizione, esiste lo spazio per entrare in rapporto con gli altri e superare la 

barriera di incomunicabilità che lo circonda. 

“Un filo prezioso che unisce il sordocieco con il mondo esterno”.  Questo il concetto che ha ispirato 

l’attività della Lega del Filo d'Oro, impegnata da 49 anni nell’assistenza, educazione, riabilitazione e 

reinserimento nella famiglia e nella società di bambini, giovani e adulti sordociechi e pluriminorati 

psicosensoriali.  

L’ Associazione e la sua Mission 
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Classificata come Onlus nel 1998, la Lega del Filo 

d’Oro, con oltre 500 dipendenti, si avvale di 

personale altamente qualificato, tra operatori 

specializzati, medici, psicologi, assistenti sociali. 

Può contare inoltre sul prezioso impegno di circa 

450 volontari e del supporto di oltre 450mila 

sostenitori attivi.  Nel 2012 considerando 

l’attività dei centri residenziali e del settore 

associativo, le persone sordocieche che hanno 

ricevuto uno o più servizi dalla Lega del Filo d’Oro 

sono state 682. 

L’Associazione è presente in sette regioni, con i 

Centri di Osimo (AN), Lesmo (MB), Modena, 

Molfetta (BA), Termini Imerese (PA)  e con le 

Sedi Territoriali di Roma e Napoli. 

I numeri e la presenza sul territorio 
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I numeri e la presenza sul territorio 

Nel 2012 oltre 23,5 milioni di euro da Raccolta Fondi 

su 35,5 milioni di euro di entrate complessive 
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Email Marketing 

Social media marketing 

Search & WebPR 

Display adv 

Advocacy online 

Co-Mktg - Affiliate 

Web marketing LFO 

1. Creazione di un Hub integrato  

2. Sviluppo DB e integrazione con i sistemi attuali CRM 

3. Attivazione una strategia di comunicazione e RF pertinente   

4. Sviluppo di processi interni a supporto – KPI’s definition 
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Sito 
istituzionale 

Eventi 

Regali 
solidali 

Area 
utente 

Jobs Lasciti 

5x1000 

Donazioni 
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KPI definition 
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1. Per rendere il WEB un vero asset credibile nella RF dobbiamo essere analitici 

 

2. Questioni di marketing / sviluppo strategico 

 

1. Come converte il sito? 

2. Quali campagne sono efficaci? 

3. Quali landing sono a reale supporto? 

4. …  

 

Quali sono i miei reali / realistici obiettivi online? 

Quale è la donor experience che stiamo offrendo? 

E quale quella che vorremmo offrire? 

Siamo strutturati per offrirla? 
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KPI definition 

Hub integrato 

 

Trend di accessi al Sito Istituzionale: forte ciclicità / pareto 

+400%: traffico sull’hub LFO 

 

+60% donazioni online 
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KPI definition 

Hub integrato 

 

Tasso di conversione Landing Donazioni: 2,5%  

TDC >11% 

 
Time conversion 

Quote donazioni 

Autologin  

 

Device Mobile 

614% traffico 

26% di donazioni 

 

+20% 
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KPI definition 

Hub integrato 

 

Referral: social sono la 3° fonte di traffico ma l’ultima in termini di RF 

Il nuovo sito Area utente è diventato il 1° referral per il sito donazioni  

TDC: 48% 

Politiche Affiliate / co-mktg 
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KPI definition 

Hub integrato  Analisi integrate 

 

 

Email marketing gg/hh di maggiore apertura e click 

Analytics gg/hh di maggiore traffico e conversione 

Social (insight/twitalizer/InAnalytics..) gg/hh maggiore livello di engagement 

Analytics/Adwords/Social Monitoring temi ricercati per campagne virali 

Analytics ottimizzazione del funnel e abbattimento della %uscita  

 

Big Data non ha un significato solo semantico 

 

 

La definizione e analisi degli indicatori mensili devono essere propedeutici 

alla stesura e implementazione della strategia online complessiva. 
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KPI definition 

Comunicazione pertinente 

Campagne integrate a landing dedicate 

Welcome series: 3 email / 20 gg: OR  50% - CTR  21% 

Campagne Remarketing: interno / esterno 

Tracciamento campagne: Url builder 
https://donazioni.legadelfilodoro.it/?Home&c=14TW85&nome=FABRIZIO&cognome=FARINELLI&em

ail=farinelli.f@legadelfilodoro.it&utm_campaign=14&utm_medium=marzo&utm_source=TW  

>> realizzazione 

di una donor 

experience 
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Social Media Marketing 
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Fund-raising VS Fan-raising  

Social Networks – pianificazione, sviluppo e pubblicazione di contenuti:  

– Facebook/Twitter/+1: testi, foto, video 

• Post 

• Discussioni 

• Eventi 

• Attivismo online (7 gruppi locali + buzz mktg) 

– Flickr: foto 

– Youtube: video 

– Linkedin: seminari, offerte di lavoro, foto prodotti, video 

– Issuu: Documenti sfogliabili 

– Newsletter social / Magazine cartaceo-QR code / Social Form / Social CRM 
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Social Media Marketing 
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Fund-raising VS Fan-raising  

Linkedin Lega del Filo d’Oro  2° referral social (Facebook: 85% ca del traffico inbound) 

Tasso di engagement  40% (contro 19% Facebook) 

Target altamente donante 

 

http://nonprofits.linkedin.com/ 

- Company pages: creare community e diffusione della mission 

- Showcase page: per target/segmenti specifici 

- Gruppi tematici: online advocacy & engagement 

- Prodotti e servizi: dal 14 aprile feature chiusa 

- Jobs 

- Corporate 

 

 

http://nonprofits.linkedin.com/
http://nonprofits.linkedin.com/
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GRAZIE! 

 

https://www.linkedin.com/in/fabriziofarinelli 
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