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ASPECTE GENERALE

Ghidul Tsi propune sa asiste metodologic
organizatiile necomerciale (ONC) din Re-
publica Moldova in diversificarea si inova-
rea metodelor utilizate de catre acestea in
atragerea de fonduri (fundraising), atat de la

Prin urmare, ghidul urmareste:

entitatile de drept privat, cat si public, astfel
ca, in timp, sa devina sustenabile din punct
de vedere financiar si in capacitate de a oferi
servicii sociale comunitatilor in care activea-
za, pe baza de continuitate.

+ cresterea nivelului si diversificarea cunostintelor reprezentantilor organizatiilor necomer-
ciale care ofera servicii sociale privind metodele si procesele de atragere si de colectare
de fonduri, inclusiv pe partea care vizeaza evaluarea nevoilor organizationale, intelegerea
profunda a donatorilor, planificarea si implementarea diverselor metode de fundraising,
construirea de relatii de parteneriat valoroase cu finantatorii organizatiei;

+ prezentarea unor exemple de activitati care urmaresc atragerea de fonduri si de procese
de fundraising cat mai relevante in contextul Republicii Moldova, precum si oferirea reco-
mandarilor practice care sa faciliteze procesul de asimilare a noilor metode de atragere

de fonduri pentru organizatie;

* prezentarea si explicarea instrumentelor si modelelor de organizare si planificare a
activitatilor de atragere de fonduri, pe care organizatiile le pot utiliza usor si imediat in

echipele lor.



Ghidul este structurat in trei capitole:

Capitolul 1. Diversificarea si inovarea activitatilor de fundraising ale organizatiei - pri-
mul capitol va va ghida in primii pasi ai inovarii si diversificarii activitatilor de atragere de fon-
duri, respectiv in evaluarea nevoilor si capacitatii organizationale, precum si in intelegerea
profunda a donatorilor si dezvoltarea relatiilor cu acestia.

Capitolul 2. Explorarea unor metode de fundraising pentru organizatiile din sectorul
serviciilor sociale - in acest capitol, veti putea explora sase metode de atragere de fon-
duri, pe care va provocam sa le testati in organizatia dvs., ca mai apoi sa le dezvoltati in
adevarate programe de fundraising.

Capitolul 3. Advocacy pentru cauza si organizatie - aceasta ultima parte a ghidului Tsi
propune sa va ajute in stabilirea si dezvoltarea de parteneriate, pe termen mediu si lung,
cu donatori, sponsori si finantatori relevanti pentru organizatia dvs., in timp ce va ofera si
un instrument inovativ de vizualizare si planificare a oricarei campanii de comunicare sau
constientizare (advocacy).

La finalul ghidului, gasiti resursele care au Mult succes si nu ezitati sa creati si
ajutat la crearea acestuia si pe care le puteti inovati in ceea ce oferiti donatorilor dvs.!
folosi pentru a invata si mai multe despre Donatorii si echipa dvs. trebuie sa se bu-
procesul de atragere de fonduri. De aseme- cure de acest proces, nu doar de rezulta-
nea, folositi cu incredere anexele ghidului tele finale!

pentru planificarea activitatii de fundraising

in organizatia dvs.



o:1o]i(e]S]lgP Diversificarea si inovarea activitatilor
de colectare de fonduri ale organizatiei

Orice proces de inovare, inclusiv in atrage-
rea de fonduri, incepe cu o intelegere pro-
funda a ceea ce o organizatie isi doreste sa
schimbe, sa proiecteze sau sa reproiecteze,
precum si a nevoilor clientilor, cei pe care fi
vizeaza cu noile produse si servicii. Astfel,
aceasta parte de inceput a ghidului va pune
la dispozitie cateva recomandari care va
vor ajuta sa intelegeti mai bine organizatia
dvs. si ceea ce fisi doreste sa obtina printr-
un proces inovativ de atragere de fonduri.
Tot aici, va vom prezenta cateva metode si
instrumente de planificare a atragerii de fon-
duri, precum si procese de intelegere a pro-
filului potentialilor donatori si de construire a
relatiei cu acestia.

Ceea ce este important sa intelegeti de la ince-
put este faptul ca fundraising-ul nu este des-
pre bani, ci despre construirea de relatii cu do-
natorii, sponsorii si/sau finantatorii organizatiei
dvs. De asemenea, va va ajuta enorm de mult
daca veti privi partea de planificare a atrage-
rii de fonduri si de implementare a diverselor
metode in acest sens ca pe un proces de dez-
voltare de programe si de proiecte sau, prac-
tic vorbind, de noi servicii pentru donatorii dvs.
Aceasta perspectiva va va ajuta sa fiti inovativi,
sa va ganditi mai mult la nevoile si interesele
donatorilor si sa proiectati lucruri care sa fi in-
tereseze, sa ii determine sa va doneze si, prin
urmare, care sa va aduca dvs. si organizatiei
fondurile de care aveti nevoie.

In aceasta parte a ghidului, veti fi ghidati in implementarea activitatilor enumerate in figura

de mai jos.



Probabil ca abia asteptati sa incercati noi me-
tode de fundraising sau sa colectati fonduri
pentru organizatia/organizatiile si proiectele
dvs. Totusi, pentru a va asigura ca activitatile
de colectare a fondurilor se vor incununa cu
succes si vor intruni asteptarile dvs., cativa
pasi initiali sunt obligatoriu de urmat.

Auditul de fundraising este primul proces
prin care este necesar sa treceti impreuna
cu organizatia. Acesta reprezinta un proces
de diagnoza a organizatiei pentru a intelege
punctele tari si slabe in ceea ce priveste
activitatile de strangere de fonduri si pentru a
contura directiile de dezvoltare ale fundrai-
sing-ului in organizatia dvs.

Ca si orice audit, auditul de fundraising
presupune colectarea de date si informatii,
precum si analiza acestora. Complexitatea
procesului depinde de marimea organizatiei
si de cat de multe si diverse activitati de co-
lectare de fonduri ati realizat in trecut. Re-
comandarea este sa va uitati la ultimii cativa
ani (2-3 ani) si sa analizati modelele de fun-
draising utilizate, atat pe cele bune, cét si pe
cele care s-au aratat a fi mai putin eficiente.

Care ar fi ariile de analiza in acest sens?
Pentru a facilita realizarea acestei analize,
va prezentam, in tabelul de mai jos, o lista
cu intrebari de control care sa va ghideze
in evaluarea aspectelor privind capacitatile
si experienta organizatiei dvs. in realizarea
activitatilor de colectare de fonduri.

Lista intrebarilor de control pentru realizarea auditului de fundraising

+ Ce fonduri v-ati propus sa strangeti in ultimii ani/ultimul an si cat

1. Obiectivele de
fundraising
obtinut?

2. Metodele de
strangere de
fonduri

+ Cati donatori aveti?

anume ati reusit sa mobilizati?
+ Care sunt rezultatele financiare, dar si non-financiare, pe care le-ati

* Ce fel de metode de fundraising ati folosit?
+ Care au fost cele mai eficiente, dar cele mai putin eficiente? De ce?

* Prin ce metode de fundraising v-au donat?

* Cum va doneaza?

 Care sunt categoriile principale de donatori (donatori individuali
mici, medii, mari, companii locale, companii nationale, companii

3. Donatorii si

relatiile cu donatorii .
fundraising?

multinationale, fundatii private, institutii etc.)?
» Cum contribuie fiecare categorie de donatori la veniturile din

* Care este vechimea donatorilor?

 Care sunt proiectele preferate de donatori, pe categorii de donatori?
» Ce fel de relatii aveti cu donatorii?

» Cum comunicati cu acestia - cat, cand si ce fel de mesaje trimiteti?
» Care sunt metodele de cultivare a donatorilor folosite in prezent?



+ Care este valoarea unei donatii medii, dar si a celei care este oferita
cel mai frecvent, pe diverse categorii de donatori?
+ Céte donatii aveti pe an?

4. Donatiile si

+ Care este numarul mediu de donatii pe categorii de donatori?
» Cum sunt gestionate donatiile?

estionarea
gest * Ce fel de sisteme de management al donatiilor folositi?
acestora . . ’ ’
» Cum functioneaza acestea?
+ Care sunt minusurile si plusurile?
+ Care sunt cele mai atractive programe, proiecte si care atrag cele mai
multe donatii?
+ Cine are atributii de fundraising in organizatie?
. » Cum este organizata munca si cum sunt impartite responsabilitatile?
5. Echipa de o . A : ’ ’
. Cat timp este dedicat strangerii de fonduri?
fundraising ) . . o . . n
+ Cine aduce cei mai multi donatori si cele mai mari donatii in
organizatie?
6. Bugetul de + Cat din bugetul organizatiei este alocat strangerii de fonduri?
fundraising + La bugetul investit, care este rata de recuperare a investitiei (ROI-ul)?

Oferind-va un raspuns la aceste intrebari, dar
si la altele pe care le considerati relevante pen-
tru organizatie, veti intelege mai bine care este
nivelul de pregatire al organizatiei in atragerea
de fonduri, dar mai ales va va ajuta sa observati
modele, precum si puncte slabe si tari legate de:

» experienta in folosirea unor metode de
fundraising, respectiv lipsa de experienta
si a informatilor in folosirea altor metode
de fundraising;

* capacitatea organizationala, in termeni
de capital uman si financiar, precum si ca-

pacitatea de promovare si comunicare a
cauzei organizatiei pentru mentinerea si
atragerea de donatori si resurse;

comunitatea de donatori si relatia cu
acestia, precum si capacitatea de a ajun-
ge la alti potentiali donatori;

sistemul de planificare, management
si evaluare al activitatilor de colectare de
fonduri;

impactul activitatilor de fundraising
asupra sustenabilitatii organizationale.

' Acum, cand aveti o analiza si o imagine clara asupra acestor aspecte, puteti
= demara etapa de strategie si planificare a activitatilor de strangere de fonduri.



Autoarea prezentului ghid nu este adep-
ta alocarii unui timp prea indelungat pentru
dezvoltarea strategiei de fundraising, dar
este o mare sustinatoare a planificarii stra-
tegice si a dezvoltarii modelului de business
al organizatiei, folosind metode si instrumen-

te precum design thinking', visual thinking?
si Business Model Canvas. in acelasi
timp, atentie: strategia de fundraising nu
este strategia de dezvoltare a organizatie,
aceasta completeaza si sustine strategia
organizationala.

Orice strategie de fundraising este, in esenta, orientata spre doua directii:

Detaliile se stabilesc apoi in functie de ca-
pacitatea si experienta organizationala, de
contextul in care activeaza organizatia si
de obiectivele de dezvoltare organizationala
(da, ma refer la strategia de dezvoltare a
organizatiei!).

Putem face lucrurile ceva mai complexe, utili-
zand modelul lui Mal Warwick (2000) despre

directiile strategice de baza in fundraising,
model care este usor de urmat si de tinut
minte deoarece foloseste acronimul GIVES:
Growth, Involvement, Visibility, Efficiency, and
Stability®. Astfel, prin strategia de fundraising,
organizatia dumneavoastra poate urmari toa-
te aceste cinci directii strategice sau se poate
concentra doar pe unele dintre ele:

' Gandire de designer - se foloseste ca atare in limba romana - ,design thinking”.

2 Gandire vizuala.

% Traducere in roméana - Ofera - Crestere, Implicare, Vizibilitate, Eficienta si Stabilitate.


https://www.interaction-design.org/literature/article/what-is-design-thinking-and-why-is-it-so-popular
https://www.youtube.com/watch?v=pUelkBYu9jU
https://www.strategyzer.com/canvas

Dincolo de aceste obiective, un fundraiser sau
persoanele implicate in activitati de colectare
de fonduri in cadrul organizatiei au nevoie de
ceea ce Adrian Sargeant si Alan Clayton, de
la Institute for Sustainable Philanthropy, nu-
mesc Marea ambitie (the great ambition) sau
Noua Ambitie ("the new ambition”). Cei doi

initiatori ai conceptului si modelului de Mare-
le fundraising (great fundraising) sustin ca
toate persoanele implicate, fie in activitati de
fundraising, fie Tn alte activitati legate de dez-
voltarea organizatiei, au nevoie de aceasta
Mare Ambitie - o viziune ambitioasa care sa
inspire, nu doar sa motiveze.

in sustinerea acestei afirmatii, sunt prezentate urmatoarele argumente:

* Beneficiarii organizatiei dvs. au nevoie de aceasta ambitie. De exemplu, copiii care
vin la centrul dumneavoastra de zi - pentru 0 masa calda sau sprijin la teme - viseaza
sa devina medici, specialisti IT sau mecanici de locomotiva, iar daca inca nu viseaza, i
puteti ajuta sa viseze, sa se gandeasca la ceea ce vor sa devina cand vor creste mari.

* Personalul organizatiei si voluntarii au nevoie de aceasta ambitie. Ei nu vor urmari,
de exemplu, doar sa identifice resurse pentru bugetul necesar unei activitati educationale
pentru copii, ci vor avea un scop clar - sa invete toti copiii sa citeasca sau niciun copil sa

nu abandoneze scoala.

* Donatorii dumneavoastra au nevoie de acest scop ambitios. Ei nu vor fi doar generosi, ci,
Ccu generozitatea lor, vor construi, alaturi de organizatia dvs., ceva cu impact pe termen lung.

* Organizatia are nevoie de aceasta ambitie mare. Daca intrebati asistentii sociali din
organizatie cati oameni vor sa ajute, cu siguranta va vor spune: ,Pe toti care trebuie

ajutati”. Nu doar unul, ci toti!

Discutati cu beneficiarii, personalul si voluntarii organizatiei dvs., dar si cu
donatorii si cu alti actori interesati relevanti, si vedeti ce inseamna pentru
ei ceea ce faceti zi de zi in cadrul proiectelor si programelor organizatiei,

care este scopul final, visul cel mare, ce anume ii inspira, ce simt ca
au ei nevoie etc. Analizati apoi aceste informatii, adaugati viziunea si

misiunea organizatiei si formulati aceasta ambitie mare care ii va inspira
pe beneficiari, angajati, voluntari si fundraiseri, dar mai ales pe donatori Si

potentialii donatori ai organizatiei.

' Gandire de designer - se foloseste ca atare in limba romana - ,design thinking”.

2 Gandire vizuala.

3 Traducere in romana - Ofera - Crestere, Implicare, Vizibilitate, Eficienta si Stabilitate.


https://www.philanthropy-institute.org.uk/certificate-in-great-fundraising
https://www.philanthropy-institute.org.uk/certificate-in-great-fundraising

Cum arata great ambition? lata cateva exemple:

Ce au aceste ambitii in comun?

Sunt misiuni aproape utopice, dar care inspira si motiveaza. Fiecare dintre ele include pro-
blema, solutia si ambitia in doar cateva cuvinte.

Veti putea folosi great ambition in toate, dar toate materialele de comunicare interna si ex-
terna ale organizatiei, in toate comunicarile orale si in prezentarile pe care le faceti despre
organizatie, pentru a exprima simplu, clar, concis cu ce va ocupati si unde vreti sa ajungeti,
inspirdndu-i pe altii sa faca acest drum impreuna cu dvs.

Pe langa acest great ambition, ar trebui sa aveti pregatita si o prezentare scurta (pitch)
despre ceea ce face organizatia dvs., pe care sa o puteti usor adapta in materialele de co-
municare si de fundraising, in prezentari si cereri de finantare, in e-mailuri etc. Cum constru-
im acest pitch sau scurta prezentare? Va recomandam aici doua modalitati de constructie:

* The Golden Circle (Cercul de Aur) al lui Simon Sinek: Why, How, What (De ce, cum, ce),
2010

Incepeti intotdeauna cu intrebarea DE CE? (Why) - De ce faceti ceea ce faceti? Care este
scopul si rezultatul pe care vi-l doriti? (puteti folosi the great ambition aici); continuati cu
CUM? (How) - Cum faceti ceea ce faceti? Ce va diferentiaza de alte organizatii, institutii?; si
incheiati cu CE? (What) - Ce anume faceti sau ce promiteti ca veti face si ce ar putea face
donatorii, sustinatorii dvs. ca sa contribuie la CUM? si DE CE?

10


https://www.ted.com/talks/simon_sinek_how_great_leaders_inspire_action?language=en
https://www.ted.com/talks/simon_sinek_how_great_leaders_inspire_action?language=en

(Sursa: Smart Insights, adaptat din Start with Why al lui Simon Sinek, tradus de autoare)

Gasiti mai jos un exemplu de o prezentare si un apel pentru donatii care urmeaza aceasta
structura, folosit de Asociatia "Daruieste Viata” din Roméania:

Sistemul de sanéatate roménesc este bolnav si are nevoie de terapie intensiva,
pe toate planurile: al resurselor si al organizarii, al evaluarii si recompensarii

: o , o . - D ?
performantei, al accesului la informatii, al standardului etic si al optimismului c& ©ce
lucrurile se pot schimba.

Am fondat "Daruieste Viata” in 2012, pentru a reforma din temelii sistemul
medical romanesc. Alaturi de Carmen Uscatu si Oana Gheorghiu, fondatoarele Cum?

asociatiel, s-a alaturat initiativei, ca presedinte onorific, Paula Herlo. Hai si tu
alaturi de noi!

Toate donatiile pe care le faci se transforma in investitii in domeniul sanétatii.

Tu investesti bani, noi construim spitale, camere sterile, séli de operatie,

compartimente de terapie intensiva, compartimente de transplant celule stem,

clinici de radioterapie. Este ca si cum ai investi la bursé si esti actionar, doar ca Ce?
profitul tdu se méasoara in vieti salvate. Este ca o Burséa a Fericirii, unde toate

actiunile sunt alocate eficient si transparent, fiecare investitor putand vedea

destinatia fondurilor in orice moment.

11


https://www.philanthropy-institute.org.uk/certificate-in-great-fundraising

Si un alt exemplu, folosit de Caritate.md:

intr-o lume Tn care alegi sé fii orice, am ales sa traim si s& credm. Traim pana la

?
lacrimi si cream MINUNI. De ce?
Intr-o lume in care totul este posibil, am ales s& trezim OMENIREA la BUNATATE
S| COMPASIUNE; intr-o lume in care exista loc si pentru durere, suferinta, disper- Cum?

are, am demonstrat ca durere strdind nu exista! In Moldova noastra mica, am ales
sa fim mai buni, am ales caritate prin unitate.

Aici, pe meleagul nostru drag, am creat un loc special al caritatii, unde fiecare
copil, parinte, familie si-a regasit speranta si increderea in ziua de maine. Nu

incercam sa scriem istorie, dar incercam sa imbunatatim istoria umanitatii si Ce?
existentei prin fapte!

+ Elevator pitch (prezentare-fulger) - intr-o propozitie, propus de Gray et al., 2018.

Ati putea incepe cu o singura propozitie, explicand ce face organizatia sau ce reprezinta un
proiect. Apoi, puteti dezvolta propozitia intr-un paragraf sau o pagina, dar folosind aceeasi
structura si explicand de ce comunitatea are nevoie de organizatia sau proiectul dvs.

(Sursa: Gray et al, 2018, tradus de autoare)

12


https://www.caritate.md/caritate-md-e-mai-mult-decat-o-platforma-e-o-familie-adevarata-pentru-societate.html
https://g.co/kgs/2LbgxH

Ca exemplu, iatd cum promoveaza Fundatia trepreneurs in comunitatea de antreprenori
Danis programul Erasmus for Young En- din Romania:

Aceasta structura de pitch o puteti folosi de pitching raméan aceleasi, indiferent de
in prezentari, scrisori, e-mail-uri, campa- audienta sau de metoda de fundraising fo-
nii de crowdfunding®, discutii directe cu losita. Pentru prezentari, gasiti aici si regu-
potentiali donatori, reprezentanti de com- lile de pitching si de persuadare, dezvol-
panii sau cu autoritati publice. Principiile tate de Bill McGowan (2014):

4 Practica finantarii unui proiect sau a unei activitati prin strangerea de bani de la un numar mare de persoane, care con-

tribuie fiecare cu o suma relativ mica, de obicei prin Internet.

13



Reguli de urmat in realizarea unei prezentari-fulger (pitch)

Incepeti intotdeauna cu ceva care sd atraga atentia audientei.
Povestiti cu ,,imagini”, adica oferiti detalii vizuale.
Folositi principiul ,,paste si sos” - adica prea mult ,sos” (prea multe detalii si emotii) ineaca

Lpastele” (esenta prezentarii), iar prea multe paste (date, cifre, fapte) lasd povestea féra putere
emotionaléa (detaliile, emotiile). Cautati sa le echilibrati, s& oferiti cea mai ,gustoasa” prezentare!
Gasiti echilibrul potrivit intre viteza géndurilor dvs. si viteza cu care vorbiti cand faceti o
prezentare in fata audientei; folositi ritmul vorbirii si tonalitatea vocii pentru a convinge.
Exprimati incredere prin postura, ton, gesturi si contact vizual cu audienta.

Arétati cu adevarat interes fata de ceea ce vi se spune, ce sunteti intrebati, fiti prezenti, nu va
génditi doar la ce aveti dvs. de spus.

Folositi principiul lui Don Draper din serialul "Mad Men’: ,If you don’t like what is being said,
change the conversation” (,Dacéa nu va place ceea ce se spune, schimbati conversatia®) - cu

alte cuvinte, aduceti discutia in zona de interes pentru dvs., ca s& va atingeti obiectivele de
fundraising si promovare, dar intr-un mod autentic.

Indiferent daca urmati aceste principii sau 2. Fiti specific in descrierea problemei sau a

orice alte sfaturi de comunicare, exista o par- provocarii, adaugati detalii relevante care
te pe care trebuie sa o includeti in orice pre- ,coloreaza” povestea, implica publicul si
zentare pentru a o face memorabila si puter- creste tensiunea (mijlocul povestii).

nica. Intotdeauna folositi puterea povestilor
(storytelling-ul). Astfel, adaugati o poveste a
unuia dintre beneficiarii organizatiei dvs., iar
prezentarea va deveni Si mai puternica.

1.

3. Aratati cum provocarea poate fi depasita
si problema rezolvata prin proiectele
organizatiei si cum finalul povestii depin-
de de sprijinul si implicarea audientei.

Stabiliti contextul (inceputul povestii) in

care eroul povestii dvs. traieste sau se

confrunta cu o provocare mare, o0 nevoie,

0 problema.
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Dupa ce ati analizat capacitatile si activitatea
curenta a organizatiei dvs. in strangerea de
fonduri, ati stabilit viziunea ambitioasa (Ma-
rea ambitie) si ati inteles cum o puteti expri-
ma simplu, clar, concis, este momentul sa va
intoarceti la nevoile concrete pentru defini-
rea planului de fundraising.

Printr-un proces de evaluare a necesitatilor
organizatiei, inclusiv analiza lacunelor si ana-
liza dezvoltarii capacitatilor, veti identifica de-
calajele pe care organizatia dvs. le are intre:
* situatia actuala a fondurilor, serviciilor ofe-
rite si expertizé/capacitate organizationala

» ,activele” dorite (fonduri, expertiza,
bunuri etc.), necesare pentru a indepli-
ni misiunea organizatiei si a derula toate
programele/proiectele acesteia pentru a
indeplini Marea Ambitie.

Aceste lacune si decalaje reprezinta
necesitatile organizatiei dvs. pentru a-si atin-
ge scopurile si obiectivele. Aceste nevoi vor
fi, In cele din urma, transferate in obiective
specifice de strangere de fonduri in procesul
de construire a planului dvs. de fundraising.

Exercitiul de evaluare a nevoilor ar trebui sa-l realizati pentru aceeasi
perioada de timp pentru care elaborati planul de actiune al organizatiei, de
obicei pentru perioada ianuarie-decembrie, in conformitate cu anul financiar

sau cu ciclul de finantare si raportare pentru principalii finantatori.
Aceasta suprapunere va va ajuta sa identificati mai usor lipsurile/lacunele in
resurse si, deci, nevoile de finantare. Se recomanda sa revizuiti evaluarea

de necesitati regulat, cel putin o data in semestru, pentru a face fata oricaror
promisiuni de sprijin care au esuat si pentru a-I adapta la noile nevoi care au

aparut in mod neasteptat.

Asemenea oricarui proces bine organizat,
evaluarea nevoilor unei organizatii, inclusiv
in materie de fonduri si resurse, se realizea-
za conform unui plan cu obiective bine de-

terminate. Mai jos, va propunem lista pasilor
minimi care trebuie sa-i urmati in procesul de
identificare a necesitatilor organizatiei dvs.:

PASII UNEI EVALUARI DE NECESITATI

1. Alegeti nivelul de
analiza si definiti
perioada de timp

Acest exercitiu se poate face la nivelul intregii organizatii sau pentru
un anumit program sau proiect. De obicei, este mai usor sa incepeti cu
proiectele si programele, iar necesitatile identificate sa se regaseasca

apoi in evaluarea organizationala.

Daca decideti sa lucrati, mai intéi, proiect cu proiect, atunci cand le
puneti impreuna la nivel de organizatie este posibil ca un proiect sa
aiba anumite resurse care pot fi transmise altuia sau impartasite cu
altul (de exemplu, de multe ori este asa pentru resursa umana).

Asadar, evaluarea globala a nevoilor poate sa nu fie doar suma nevo-
ilor si resurselor din proiecte, ci, in schimb, puteti gasi sinergii care va
vor permite fie sa reduceti nevoile totale, fie sa va faca mai eficienti in
fundraising, cautand sprijin pentru mai multe proiecte deodata.
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2. Definiti obiectivele
proiectelor, programe-
lor, organizatiei pentru
perioada aleasa, ca sa
identificati resursele de
care aveti nevoie

3. Evaluati resursele
existente (resursele
actuale)

4. Determinati
resursele dorite

5. Identificati deca-
lajele dintre resursele
actuale si cele dorite

Acestea ar trebui sa fie realiste si realizabile si sa se incadreze in
obiectivele strategice. Odata ce sunt definite, evaluati ce resurse
veti avea nevoie pentru a le realiza - costuri, bunuri, servicii si capital
uman. Acestea va vor ajuta in definirea starii dorite, in pasul 5.

Evaluati resursele pe care stiti sigur ca le primiti pentru perioada de

timp aleasa, in aceleasi trei categorii:

* finantarea proiectelor, activitatilor (includeti atat fondurile
restrictionate, cat si cele nerestrictionate, pe care le puteti aloca
proiectelor);

* donatii in natura (sprijin in-kind), cum ar fi bunuri si servicii gratuite,
deja securizate prin contracte;

* expertiza/capital uman (angajati si voluntari), in functie de ceea ce
aveti nevoie, pe care oamenii au promis-o deja.

Definiti care ar fi conditia dorita in ceea ce priveste resursele, adica
ceea ce ar trebui sa aveti pentru a va atinge obiectivele. Pentru fiecare
categorie, definiti ce ar include aceasta:

e fonduri;

* donatii in natura, cum ar fi bunuri si servicii gratuite;

* expertiza/capital uman, angajati si voluntari.

Acum, cand aveti o intelegere clara a resurselor existente si a celor de

care este nevoie, este usor sa identificati ce si cat aveti nevoie ca sa

va atingeti obiectivele organizatiei si ale proiectelor pentru perioada de

timp aleasa.

* Care este deficitul de fonduri?

* De cate servicii, bunuri si sprijin in natura aveti nevoie?

+ Cati oameni trebuie sa angajati? De cati voluntari aveti nevoie? Ce
fel de expertiza?

Pentru a pregati planul de atragere de fon-
duri, dupa ce ati rezolvat cu identificarea defi-
citului de resurse - fie in bani, sprijin in natura
sau timpul si expertiza oamenilor -, urmeaza
ca deficitul de resurse sa-I transformati in lis-
te de solicitare.

Incepeti cu listele pentru fonduri si sprijin in
natura. Priviti necesitatile organizatiei dvs.
intr-un mod inteligent si inovativ. Analizati ne-
cesarul de resurse financiare care ar putea
fi acoperit prin mijloace alternative: munca
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voluntara, obtinerea de reduceri, gratuitéti,
donatii in bunuri si servicii, dar fara ca sa
renuntati la calitatea serviciilor si activitatilor
pe care doriti sa le oferiti sau fara ca sa faceti
compromisuri semnificative legate de misiu-
nea organizatiei dvs. Apoi, lista de resurse
de timp si de expertizé a oamenilor (angajati
si voluntari) o puteti transforma in lista de
resurse financiare necesare pentru a plati
personalul si pentru a organiza activitatile de
voluntariat.



In aceste liste, notati cand aveti nevoie de
resurse si evidentiati-le pe cele urgente. Mai
mult decat atat, notati si care dintre resurse
sunt prioritare (fara acestea nu se poate deru-
la proiectul/activitatea) si care sunt mai putin
necesare, adica activitatile se pot intampla,
doar ca adaptate la resursele existente pana
la momentul implementarii. De asemenea,
estimati, daca puteti, si de cat timp aveti nevo-
ie ca sa obtineti acele resurse de la potentiali
donatori si prin metode specifice.

ldentificati si analizati elementele din liste
care par cel mai usor de realizat. in special,
verificati daca vreunul dintre ele este potrivit
pentru un donator sau partener deja exis-
tent. Desigur, nu exista nicio garantie, dar, in

Pentru dezvoltarea planului de atragere de
fonduri, va propunem utilizarea unui model,
adaptat dupa cel dezvoltat de Asociatia pen-

general, aceste solicitari este probabil sa pri-
measca un raspuns pozitiv in mai putin timp
decéat daca ati fi nevoiti sa construiti, de la
zero, o relatie cu un potential donator. Daca
exista o multime de firme locale in domeniul
de activitate de care aveti nevoie, acest fapt
va face procesul mai usor si mai rapid decat
daca ar trebui sa priviti mai departe de co-
munitatea dvs.

Pentru conceperea planului de atragere de
fonduri, incepeti sa va ganditi cine dintre
persoane va poate ajuta cu aceste liste de
solicitare, fie din cadrul organizatiei, fie din
cadrul adunarii generale a membrilor/consi-
liului director sau din comunitatea de parte-
neri, prieteni, voluntari etc.

tru Relatii Comunitare din Romania® (2013).
Sa incepem cu explicarea structurii si etape-
lor planului.

Definiti perioada de timp pentru care intocmiti planul de atragere de fonduri.

2. Alegeti scopul mare al planului de fundraising, asa cum deriva acesta din strategia de dez-
voltare a organizatiei si din strategia de fundraising pentru perioada de timp aleasa.

3. Folosind listele de mai sus, analizati si grupati nevoile in obiective financiare si non-financiare,
precum si alte obiective de dezvoltare a capacitatii de fundraising (vezi figura de mai jos).

Descrieti grupurile de donatori potentiali.

5. Prezentati, pe scurt, activitatile/metodele de fundraising pentru fiecare grup de donatori
potentiali. Pentru fiecare metoda, detaliati perioada de implementare, obiectivele financiare
si alte obiective, rata de succes la care va asteptati, numarul de donatori, numarul de donatii
si valorile acestora (donatie minima, donatie medie, valoarea totala), descrieti succint me-
toda, mentionati resurse necesare (financiare, cele de capital uman si alte resurse), cine e
responsabil pentru coordonarea metodei/activitatii.

5 https://arcromania.ro/arc/despre-noi/
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https://arcromania.ro/arc/despre-noi/
https://arcromania.ro/arc/despre-noi/

La final, puteti sumariza acest plan, folosind urmatorul model:
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in procesul de completare a Planului de
atragere a fondurilor, pentru a facilita reali-
zarea activitatii de fundraising si a o putea
monitoriza prin prisma activitatilor pe care le
aveti de implementat, puteti utiliza mixul de
fundraising - un instrument de planificare si

vizualizare a:

+ activitatilor anuale de strangere de fonduri,
respectiva metodelor pe care urmeaza sa
le folositi;

* obiectivelor de strangere de fonduri ale fi-
ecarei metode;

+ rentabilitatii fiecarei metode, uitdndu-va la
costuri, timpul si resursele umane necesa-
re implementarii fiecarei metode.

Va propunem mai jos o structura de mix de
fundraising, exemplificata cu situatia unei
organizatii care lucreaza cu tineri.

Sa presupunem ca obiectivul de strangere de
fonduri al organizatiei pentru anul in curs este de
a colecta 5.000 de euro fonduri nerestrictionate
(pentru a acoperi cheltuielile generale ale
organizatiei sau cofinantarea in unele granturi
pe care le-a primit de la Comisia Europeana
sau alti parteneri de dezvoltare etc.), precum si
10.000 de euro fonduri restrictionate (necesa-
re pentru unele dintre proiectele specifice ale
organizatiei pentru tineri). Deci, in total, urmea-
za a fi mobilizate 15.000 de euro.

lata cum poate arata un mix de fundraising, proiectat sa indeplineasca aceste obiective:

Obiective de fundraising

Metode de C.O sturi
fundraising valoarea directe
N . totale
totala nr. donatori
donatii
Eveniment
special: picnic 150 de donatori
pentru membrii 4,200 individuali 1500
organizatiei, familiile 2 companii locale
si prietenii lor
Sponsorizari pentru
pr0|.e(.:t“uI.X . . 7000 5 companii locale 0
(solicitari prin e-mail
si fata in fata)
Campanie anuala
de fundraising -
donatoriindividuali/ | 5500 | 100 de membri | 500
membri
(direct emailing, la
final de an)
Participare la
Swimathon pentru 10 fundraiseri
proiectul Y 3000 170-200 de 500
(peer-to-peer donatori individuali
fundraising)
Vanzare de produse
de tip merchandise
ale org?nlzatlgl, in 1000 80-1(v)Ovde. 200
magazinul online cumparatori

si la evenimente
speciale
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Nr. angajatilor si

h . Categoria de
voluntarilor necesari g

Perioada de fonduri:
implementare restrictionate /
angajati | voluntari nerestrictionate
martie-iunie 2 10 nerestrictionate
ianuarie-aprilie 2 0 restrictionate
septembrie- 2 2 nerestrictionate
decembrie ’
aprilie-iulie 2 13 restrictionate
On-going/ 1 1 nerestrictionate
tot anul ’



10,000 Restrictionate
Total venituri/

costuri

7,700 Nerestrictionate
10,000

Estimare de

fonduri stranse 5,000 | Nerestrictionate

Utilizarea acestui instrument de planificare
va permite:

sa aveti o imagine de ansamblu asupra
intregului efort de colectare de fonduri pe
care il veti desfasura pe parcursul unui an;
sa mentineti un echilibru bun intre sursele
de venit pentru organizatia dvs., asiguran-
du-va ca aceasta nu devine dependenta
doar de cateva surse de venit;

sa va planificati si sa va prioritizati resur-
sele (financiare, de timp, de personal si
de voluntari) pentru activitatile de strange-
re de fonduri;

Cercurile de fundraising
Cea mai buna metoda de a intelege cine
sunt potentialii donatori ai unei organizatii
este cea vizuala si folosirea ,cercurilor de
fundraising”. Imaginati-va, asa cum vedeti
in graficul de mai jos, ca organizatia dvs.
este un punct in jurul caruia se conturea-
za trei cercuri principale de fundraising, re-
spectiv de donatori:

1. cercul increderii: este cercul persoa-
nelor care sunt cei mai aproape, fizic si
relational, de organizatia dvs.; sunt acele
persoane, companii, autoritati care vor
dona catre organizatie pentru ca deja o
cunosc foarte bine, au mai donat inainte
sau au lucrat impreuna cu dvs., deci au
incredere totala in dvs.

. cercul celor conectati si informati:
este cercul persoanelor, companiilor i
institutiilor care au auzit de organizatia
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2,700

Restrictionate

sa luati, pe parcursul anului, decizii rapide
pentru adaptarea, anularea sau adauga-
rea de noi activitati de colectare de fon-
duri, in functie de rezultatele obtinute sau
de noile necesitati organizationale care
pot aparea,;

sa evaluati rezultatele obtinute prin fieca-
re metoda de strangere de fonduri imple-
mentata fata de obiectivele initiale;

sa va eficientizati metodele de strangere
de fonduri pe baza rezultatelor pe care le-
ati obtinut in anii anteriori.

dvs., au anumite informatii despre ce
faceti; de asemenea, este cercul ace-
lor persoane la care puteti ajunge foarte
usor prin intermediul Cercului 1.

. cercul celor care pot dona: acesta e cel
mai mare cerc, pentru ca aici poate intra
oricine din comunitatea dvs., din tara, din
lume si depinde cat de mult va doriti si
puteti sa activati si sa folositi acest cerc
in fundraising.

Cum va ajuta faptul ca veti gandi la donatori
tindnd cont de aceste cercuri? Fiecare cerc
are nevoie de metode diferite de contactare
si cultivare a donatorilor, presupune meto-
de aparte de fundraising, precum si resurse
diferite necesare implementarii acestor me-
tode. Ca o regula de baza, pentru a ajunge
mai ,departe”, in cercul al treilea, si a atrage



multi donatori este mai greu, necesita mai
mult timp si mai multe resurse. De altfel,
obiectivele de fundraising, precum si buge-

tul de fundraising, va vor ,directiona” spre
toate cercurile de fundraising sau doar spre
unele - cum ar fi Cercul 1 sau Cercul 2.

(Sursa: cursul de fundraising sustinut de Paula Beudean la FSPAC, UBB)

,Procesul de ,transformare” a unui individ, a
unei companii sau a unei institutii publice intr-
un donator/sponsor pentru o organizatie este
unul complex si incepe prin alcatuirea unei
liste de potentiali donatori, apoi continua cu
construirea profilurilor celor vizati si transfor-
marea lor in ,donatori efectivi’ (colectam cat
mai multa informatie despre ei si construim pri-
mele profiluri), iar in final, facem demersurile/
actiunile necesare pentru ai avea ca donatori.
In cele din urma, atunci cand se face solicita-
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rea, iar acestia aleg sa doneze organizatiei,
devin donatori. Procesul nu se opreste aici,
pentru ca obiectivul dvs. urmareste convinge-
rea acestora sa doneze in mod repetat/regu-
lat, donénd de fiecare data mai mult, inclusiv
utilizand diferite resurse si metode.

A construi o lista de ,potentiali donatori”
inseamna sa va ganditi la companii, entitati
Si persoane care ar putea fi interesati sa
sustina organizatia dvs., proiectele si progra-



mele pe care le implementeaza. Lista trebu-
ie completatda de membrii organizatiei dvs.
in mod ideal, ar fi grozav daca toat& lumea,
angajatii si/sau voluntarii, ar putea comple-
ta o astfel de lista, iar apoi sa consolidati o
lista extinsa, comuna, cu ,potentialii donatori”.
Insa este important sa va ganditi de la inceput
cate persoane sau companii vreti sa fie pe lis-

ta respectiva si de cat sprijin aveti nevoie. De
obicei, din patru ,potentiali” cel putin unul de-
vine donator. Astfel, de exemplu, daca doriti
sa aveti cinci donatori noi, veti avea nevoie de
o lista de analiza initiala cu aproximativ 40 de
nume. Ce fel de informatii trebuie sa includa
profilurile potentialilor donatori?

Ar trebui sa va uitati cel putin la urmatoarele informatii:

» capacitatea lor de a dona;

* interesul lor pentru organizatia dvs. si motivatia generala de a dona, de a ajuta;

» cum puteti ajunge la ei, cum Ti puteti contacta; cat de conectati sunt cu organizatia
dvs. sau cu alte organizatii similare, ce fel de relatie exista;

* interesele, hobby-urile, pasiunile, proiectele, activitatile in care sunt implicati etc.,
informatii pe care le-ati putea folosi pentru a-i apropia de organizatie si, in final, pen-

tru a-i convinge sa doneze.

Pe langa aceste informatii, un profil al potentialului donator ar fi bine sa includa si:

* informatii de contact;

* istoricul de donator: cat a donat compania sau persoana inainte, pentru ce tipuri de

organizatii si cauze, cat de des a donat;

+ informatii financiare specifice (cifra de afaceri, venituri, profit) si recomandari pentru

valoarea primei solicitari;

* cultivarea (construirea relatiei) necesara inainte de a-i cere sa faca o donatie (cat
efort ar trebui depus pentru a dezvolta in continuare relatia cu prospectul; idei de
activitati care ar putea fi interesante pentru prospect, pentru a fi utilizate in procesul

de cultivare);

» cea mai buna metoda de a-i solicita o donatie: fata in fata, printr-un eveniment spe-

cial, o campanie de e-mail etc.

Informatiile despre potentialii donatori pot fi
furnizate de persoane care ii cunosc bine si
foarte bine, prieteni, membri ai familiei, par-
teneri de afaceri; pot fi colectate din mass-
media si social media, din reviste de afaceri
si de pe site-urile companiilor, din bloguri si
pagini de social media, de pe site-uri si din
ghiduri de responsabilitate sociala corporatis-
ta, de la alte ONC-uri si institutii publice, de
la asociatii de afaceri si de la intalniri directe
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cu potentialii donatori. Acestea ar trebui apoi
grupati in categorii de ,potentiali donatori”, in
functie de capacitatea si dorinta lor de a dona.
Aceasta segmentare va ajuta fundraiserii sa
organizeze procesul de stabilire si dezvoltare
arelatiilor. Fiecare grup are nevoie de metode
si strategii diferite de cultivare, pe care va tre-
bui sa le alegeti si sa le implementati pentru
fiecare dintre ei.



"Prospectii” ar trebui apoi grupati in catego-
rii de ,prospecti”, in functie de capacitatea si
dorinta lor de a dona. Aceasta segmentare
va ajuta fundraiserii sa organizeze procesul
de stabilire si dezvoltare a relatiilor. Fiecare
grup are nevoie de metode si strategii diferi-
te de cultivare, pe care va trebui sa le alegeti
si sa le implementati pentru fiecare dintre ei.

Ca sa alegeti metodele cele mai potrivi-
te de fundraising si sa pregatiti cele mai
bune mesaje in acest sens, mai trebuie sa
intelegeti cateva lucruri despre potentialii
donatori ai organizatiei dvs. Prin chestiona-
re, interviuri sau focus-grupuri, puteti invata
mai multe despre comportamentul lor filan-

Conform lui Alan Clayton de la Philanthropy
and Fundraising Europe, nevoile donatori-
lor, legate de perceptiile lor asupra actului de
donatie, asa cum le-ar placea ca organizatiile
sa i portretizeze si sa se implice Tn campanii-
le lor, pot fi grupate in patru categorii de valori:
» familie: pentru acest tip de donatori,
donatia reprezintd un ajutor oferit unei
alte fiinte.

- Categoriile potentialilor donatori:

potentialii donatori care sunt gata sa doneze la
intregul lor potential

potentialii donatori care mai au nevoie de ceva
cultivare Tnainte de a se face solicitarea

potentialii donatori care au nevoie de cultivare extin-
sa nainte de a le cere sa faca o donatie organizatiei.

tropic, despre perceptia pe care au asupra
organizatiei, cauzei, proiectelor, precum si
despre perceptia pe care o au despre actul
de a dona - ce inseamna, care e motivatia
din spate, cum se percep ca donatori, care
sunt nevoile lor ca donatori etc.

» cooperare: acesti donatori se alatura alto-
ra, in special altor multi donatori, sa rezol-
ve impreuna o problema.

» stima de sine, respect de sine: acesti do-
natori vor sa se simta mai bine cu ei insisi,
pentru ca au facut o fapta buna.

* sacrificiu: pentru acesti donatori, actul de
donatie este un act de curaj, de sacrificiu,
ceva special ce doar un erou poate sa faca.

' Cum sunt donatorii dvs? Aflati care sunt nevoile si perceptiile lor si construiti
= si adaptati mesajele de fundraising conform acestora.

Tot prin aceleasi metode de empatizare, de
intelegere profunda a donatorilor prin intervi-
uri, focus-grupuri, metode de vizualizare s.a.,
urmand principiile de design thinking, puteti
afla care este valoarea pe care organizatia
dvs. o poate oferi donatorilor. Conform pro-
cesului creat de Strategyzer - Value Propo-
sition Canvas, cand discutati cu donatorii,
incercati sa aflati de la acestia:
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 care sunt,jobs to be done” (,lucruri de facut”)
- de ce au nevoie atunci cand fac o donatie
catre o organizatie, care sunt taskurile la
care se asteapta sa le faca organizatia?

+ care sunt nemultumirile, piedicile, obsta-
colele (,pains”/,dureri”’) pe care le au lega-
te de un proces de donatie?

+ care sunt obiectivele, rezultatele, benefici-
ile (,gains”/,castiguri’) pe care le asteaptsa,
legate de un proces de donatie?


https://www.philanthropyfundraising.eu/
https://www.philanthropyfundraising.eu/
https://www.strategyzer.com/canvas
https://www.strategyzer.com/canvas

Odata ce aveti raspunsurile la aceste intre-
bari, adunate ca liste complexe, puse pe
post-it-uri ca in modelul de mai jos, analizati
toate aceste nevoi, perceptii si perspective
ale donatorilor si decideti asupra solutiilor
dvs., asupra felului in care organizatia ras-
punde cu:

Metode specifice de fundraising si de
cultivare a donatorilor (,product/service”
/ produs/serviciu)

Mecanisme de donatii si de gestionare
a procesului de donatie care sa ofere be-
neficiile dorite (,gain creators” / ,creatorii de
castiguri”) si sa inlature piedicile si obstaco-
lele mentionate de donatori (,pain relievers”
/ ,eliberatorii de durere/analgezicele”).

(Sursa: Strategyzer)

Intr-adevar, teoria si practica colectéarii de
fonduri ne spun ca fundraising-ul nu este
despre bani, ci despre relatii. Intotdeaunal!
Fundraising-ul bazat pe construirea de relatii
este procesul de strangere de fonduri in care
persoanele sunt in centrul acestuia si con-
teaza cel mai mult (Burnett, 2002).

Explorati mai jos noua principii ale construirii
de relatii valoroase cu donatorii dvs. pentru
a obtine loialitatea lor si pentru a-i implica
mai mult in organizatie. Aceste principii sunt
adaptate dupa Burnett (2002, pp. 45-46) si
au la baza filosofia colectarii de fonduri care
are in centru relatiile cu donatorii:
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. Fiti sinceri cu donatorii, sustinatorii si gru-

purile dvs. tinta, fiti sinceri cu toata lumea.

. Fiti sinceri gi lasati sa se vada motivatia

dvs.: donatorii doneaza pentru ca le pasa
suficient de mult pentru a actiona si a spri-
jini organizatia dvs., asa ca permiteti-le sa
vada ca si dvs. va pasa si ca sunteti acolo
din aceleasi motive ca ei.

. Fiti prompti. Raspundeti rapid si eficient

la orice nelamurire, intrebare, solicitare.
Raspunsul prompt le arata donatorilor ca
va pasa de ei si de problemele, intrebari-
le, preocuparile lor etc.

. Fiti consecventi, comunicati regulat cu

donatorii, tineti-i la curent cu ce se intam-


https://www.strategyzer.com/canvas

pla cu banii lor si cu organizatia dvs. Tineti
minte ca atunci cand nu sunteti consec-
vent in comunicare, alte ONC-uri sunt
- si ajung la donatorii dvs. cand dinspre
organizatia dvs. e liniste.

. Fiti interesanti si memorabili. Stran-

gerea de fonduri este si despre povesti
convingatoare si autentice spuse donato-
rilor — spuneti-le povesti memorabile prin
continut, stil si prezentare, de asemenea
folositi elemente vizuale atractive.

. Fiti implicati. Nu lasati donatorii sa fie

pasivi, implicati-i, cereti-le sugestii, feed-
back, expertiza; invitati-i in grupuri de lu-
cru, in focus-grupuri, la intalniri si in vizite
de proiecte etc., dar folositi-le timpul cu
intelepciune si sens!

. Fiti binevoitori si de ajutor. Nu lasati ni-

ciodata donatorii sa simta ca va deranjea-

za cu intrebarile lor. Aratati-va si fiti dispo-
nibili pentru ei.

8. Fiti de incredere. Respectati-va intot-
deauna promisiunile, aratati-le donatori-
lor ca va respectati, ca urmati misiunea
organizatiei si ca nu faceti compromisuri.

9. Fiti rentabili. Fiti transparenti cu privire
la modul in care utilizati banii, explicati-le
deciziile financiare si aratati-le donatorilor
ca banii lor sunt pe maini bune.

Aceste noua principii trebuie sa stea la
baza oricarei actiuni de comunicare si
de interactiune cu donatorii, sponsorii,
finantatorii si sustinatorii dvs. Folositi aces-
te principii in toate activitatile de cultivare,
numite si activitati de ,,donor care” (de acor-
dare de grija si atentie donatorilor).

Principalele obiective ale activitatilor de cultivare sunt:

Acest tip de activitati ar putea include, dar nu se limiteaza la:

recunoasterea prompta a sprijinului/
contributiilor donatorilor etc.;

buletine informative pentru proiectul
sustinut de donatori;

scrisori sau e-mail-uri despre organizatie
Si despre programele acesteia
(personalizati-le!);

invitatii de a vizita organizatia si de a va
cunoaste beneficiarii;

felicitari personalizate pentru zilele de
nastere, sarbatori, evenimente speciale
din viata donatorilor;

evenimente de conectare si socializare,
pranzuri, cine, picnicuri etc.;
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» evenimente de socializare cu alti donatori
relevanti sau grupuri interesate;

+ invitati de a face parte dintr-un grup
de lucru, comitet sau chiar consiliu al
organizatiei dvs.;

+ invitatii de a tine discursuri sau prezentari
pentru voluntari sau beneficiari, sau de
a-si oferi expertiza in anumite proiecte;

+ invitatii de a face parte din focus-grupuri
pe diverse teme;

+ invitatii la reuniunile anuale sau la alte in-
talniri ale organizatiei;

* publicarea numelor si a fotografiilor
lor in materialele de recunoastere ale



organizatiei (rapoarte anuale, site-uri
web, buletine informative etc.);

+ evenimente de tipul ,ziua usilor deschise”
sau alte evenimente speciale, dedicate

donatorilor;

cadouri simbolice (materiale de promo-
vare sau produse realizate de beneficiarii
organizatiei dvs.) care vor servi ca aminti-
re a implicarii lor in cauza organizatiei pe
care o reprezentati.

Nu folositi metode costisitoare de cultivare. Daca il invitati pe directorul unei

companii la o cina intr-un restaurant extrem de scump sau daca organizati
evenimente costisitoare de socializare pentru donatorii dvs., in ambele cazuri
ati putea transmite mesajul ca, de fapt, nu aveti nevoie de banii donatorilor

sau ca risipiti fondurile pe intalniri de lux, si nu in programele organizatiei.

Aceste metode pot fi folosite pentru cultiva-
rea relatiilor cu potentiali donatori sau cu do-
natorii actuali. Cultivarea, procesul de con-
struire a relatiilor nu ar trebui sa se opreasca
niciodata, cu exceptia cazului in care dona-
torul va cere sa va opriti. in timpul procesului
de construire a relatiilor, fiti intotdeauna sin-
ceri, directi, realisti si folositi timpul persoa-
nelor cu respect.

O organizatie care doreste sa lucreze sis-

tematic cu donatorii si sustinatorii sai ar tre-

bui sa dezvolte un plan de construire a

relatiilor cu donatorii, care sa se concen-

treze pe aspecte precum:

+ segmente de donatori: impartiti donatorii
in functie de donatiile acestora, de meto-
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dele de fundraising folosite, de interesele
lor etc.;

continutul comunicarii cu  donatorii:
continut bazat pe cazuri de succes ale
beneficiarilor, despre rezultatele dvs. sau
stiri despre organizatie;

canalele de comunicare care vor fi folosi-
te in proces: e-mail-uri, buletine informa-
tiv (newsletter), apeluri telefonice, scrisori,
canale de social media (atribuite anumitor
segmente de donatori);

frecventa comunicarii: cat de des planuiti
sa interactionati cu donatorii;

metodele de cultivare sau tipul de activitati
pe care le planificati pentru fiecare seg-
ment de donator (cum ar fi cele descrise
mai sus) (ARC, 2013, pp. 103-104).



@2=1e]1 (o] (V]2 E xplorarea unor metode de colectare
de fonduri pentru organizatiile
din sectorul serviciilor sociale

Aceasta parte a ghidului vine sa va ajute in
explorarea unor metode de fundraising care
au fost alese cu gandul la organizatii din
domeniul serviciilor sociale, cu bugete limi-
tate de fundraising, dar care vor sa atraga
noi donatori individuali, sponsori, respectiv
finantatori institutionali. Poate ati incercat
deja unele din aceste metode pe care le
propunem aici, dar va provocam sa acordati
fiecareia o noua sansa, sa va ganditi cum
ati putea inova, cum ati putea face diferit
ceea ce faceti deja.

Daca sunteti la inceputul activitatii de colec-
tare de fonduri in organizatia dvs., nu ezitati
sa incercati aceste metode, testati-le la o

scala mai mica, iar apoi dezvoltati-le in pro-
cese care sa ajunga la mai multi donatori,
sponsori si finantatori pentru a atrage si mai
multe resurse catre dvs. Urmariti principii-
le inovarii fara a va fi frica daca gresiti, or
esecurile sunt cele mai valoroase lectii pen-
tru viitor. Totusi, gresiti inteligent si, asa cum
va spuneam, testati metodele cu resurse mai
putine, la o scala mica, daca experienta dvs.
in atragerea de fonduri este redusa. Abia
dupa ce invatati mai multe despre potentialii
donatori, despre metode si logistica aces-
tora, despre mesajele care trebuie folosite,
despre rata de succes, despre eficienta pro-
cesului, abia apoi extindeti programul de fun-
draising pe care I|-ati testat in acest fel.

Metodele de strangere de fonduri pe care vi le propunem spre explorare sunt:

Metodele combina diverse tipuri de donatori
de care ati putea fiinteresati, de la donatoriin-
dividualila sponsori si finantatori institutionali.
In functie de specificul comunitatii dvs., puteti
sa le folositi cu grupurile de donatori (spon-
sori sau finantatori) cele mai relevante, din
perspectiva capacitatii acestora de a dona,
precum si din perspectiva interesului pe care
il arata fata de cauza organizatiei dvs.

Descrierea fiecarei metode dintre cele
mentionate mai sus include informatii de
baza despre metoda, pasii de implementa-
re a acestora, diverse recomandari practice,
precum si exemple, studii de caz, modele,
instrumente pe care le puteti folosi ca sa
dezvoltati procese similare in organizatia
dvs. Fiti creativi, inovativi si folositi cu incre-
dere aceste metode in comunitatea dvs.!
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Céand organizati un eveniment special de <« crearea oportunitatilor de marketing pen-

colectare de fonduri, urmariti sa atingeti cel tru sponsorii evenimentului.

putin trei obiective:

+ strangerea unei anumite sume de bani Luand in considerare aceste obiective,
pentru organizatia dvs. sau pentru unul ganditi-va la urmatoarele cinci ingrediente

dintre proiectele organizatiei; ale succesului pentru orice eveniment spe-
 oferirea divertismentului publicului dvs., cial de fundraising si raspundeti la intrebarile

participantilor la eveniment; legate de acestea:

1. Public/ - Cine sunt ei (publicul/audienta/participantii)?

audienta/ - Cate persoane doriti sa participe la eveniment?

participanti la - Ce vor cumpéra: bilete, mese, donatie minim&?

eveniment - Care este pretul pentru bilet sau masa, care este donatie minima

etc.?

- Cum veti ajunge la ei?

- In ce alt mod doriti ca ei sa facd donatii in timpul evenimentului?

- Ce fel de alte informatii doriti sa colectati de la ei si cum ati col-
ecta informatiile?

- Cati bani estimati ca puteti aduce de la public?

2. Sponsori - Ce companii ati contacta?

- Care sunt obiectivele lor de marketing care ar putea fi conec-
tate cu publicul evenimentului, evenimentul in sine, cauza
dumneavoastra, promovarea pe care o puteti oferi in cadrul
evenimentului? Sau ce anume din evenimentul dvs. ar putea fi
atractiv pentru sponsori?

- Ce fel de sprijin va doriti de la companii?

- Ce pachete de sponsorizare puteti oferi?

- Cati bani estimati ca puteti atrage de la sponsori?

3. Organizatia - Care este cauza pentru care vreti s fiti sustinuti?
- Cum este vazuta cauza de catre publicul dvs., sponsorii Si
artistii/performerii din cadrul evenimentului?

4. Performeri - Ce performeri se conecteaza cu misiunea/cauza organizatiei dvs.?
- Ce performeri ar fi preferati de publicul dvs.?
- Ce va fi considerat interesant de catre publicul evenimentului?
- Cat va costa performerii evenimentului?

5. Planul de - Ce mesaj doriti s& transmiteti publicului pentru ca evenimentul s&
promovare fie interesant?
- Ce mesaj trebuie sa dezvoltati pentru a sustine obiectivele de
marketing ale sponsorilor?
- Ce canale de promovare sunt adecvate pentru a ajunge la
publicul dvs.?
- Ce canale de promovare sunt adecvate pentru a spori obiec-
tivele de marketing ale sponsorilor?
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1. Publicul/audienta/participantii la eveni-
ment

Acestia sunt, de obicei, donatorii individuali
pentru evenimentul dvs. — persoanele care
vor cumpara biletele la eveniment (concert,
piesa de teatru, spectacol, gala, expozitie,
petrecere, targ etc.), dar ar putea fi si com-
panii care va vor cumpara mese la galele de
fundraising sau alte gale, cine speciale, de
exemplu, pentru angajatii lor.

in primul rand, ganditi-va ce va fi de interes
pentru acest public, ce va fi distractiv pentru
ei. De asemenea, ganditi-va in termeni de ci-
fre - cati donatori actuali doriti sa implicati in
acest eveniment sau de cati donatori noi veti
avea nevoie?

Apoi, ganditi-va care alte modalitati ati putea
crea pentru a colecta fonduri in timpul eve-
nimentului: vor fi interesati de o licitatie cu
niste obiecte de arta sau de lucruri donate
de oameni celebri? Vor fi interesati de o tom-
bola cu un premiu sponsorizat de unul dintre
sponsori, cum ar fi o mini-vacanta, o bicicleta
sau o sesiune de instruire gratuita, sau de o
cina speciala cu o persoana cunoscuta din
comunitatea dvs.? Vor cumpara produse fa-
cute de beneficiarii organizatiei dvs.?

De asemenea, ganditi-va cum se poate
conecta acest public la misiunea si cauza

organizatiei dvs. si cum ati putea colecta
informatii de la ei, in special daca sunt do-
natori noi, astfel incat sa puteti construi o
relatie cu ei si sa-i transformati in sustinatori
sau donatori constanti ai organizatiei.

2. Sponsorii

Aveti nevoie de sponsori ca sa acopere macar
o parte din costurile evenimentului. Prin ur-
mare, pregatiti pachete de sponsorizare prin
care pot oferi bani sau sprijin Th natura (donatii
in-kind). Ganditi-va la categorii de sponsori,
cum ar fi parteneri principali, sponsorii de aur,
sponsorii de argint si sponsorii obignuiti, Tn
functie de interesul si capacitatea lor de a fi
implicati in eveniment. In timp ce sponsorii va
ajuta contribuind la organizarea evenimentu-
lui, acoperind o mare parte sau toate costurile
evenimentului, acestia se asteapta sa-i ajutati
cu obiectivele lor de marketing. Deci, ganditi-
va ce fel de oportunitati de marketing poate
oferi evenimentul dvs. pentru organizatia
sponsorilor si alegeti tipul de eveniment in
conformitate cu acestea. Sponsorii ar putea fi
interesati sa ajunga la mai multi clienti sau la
categorii noi de clienti, sa-si promoveze pro-
dusele sau serviciile, inclusiv unele noi, sa-si
dezvolte retelele de afaceri, sa-si motiveze
angajatii sau sa isi creasca vanzarile. Aflati ce
obiective concrete de marketing au si creati
pachete de sponsorizare si un eveniment
care sa li atraga.

Tineti cont ca atunci cand elaborati bugetul evenimentului si estimati cati bani
puteti strdnge de la sponsori si public/donatori individuali, trebuie sa aveti de

cel putin doua ori mai multe venituri decéat cheltuieli, altfel evenimentul nu poate
fi considerat un eveniment de strangere de fonduri de succes. Fara, cel putin,
50% profit din venituri, evenimentul este unul de promovare, de marketing, dar

nu poate fi considerat cu adevarat un eveniment de strangere de fonduri. Cu
alte cuvinte, se considera a fi prea scump ca metoda de fundraising.

Apoi, pentru multi dintre dvs., printre sponso-
rii unui eveniment ar putea fi si institutiile pu-

bani din bugetul local pentru un eveniment de
interes pentru comunitate sau ar putea oferi

blice, cum ar fi primaria, care ar putea aloca o parte din logistica necesara evenimentului.
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Uneori, nu puteti sa organizati evenimente
fara aprobarea lor, de exemplu organizarea
unui concert intr-o piata publica sau un targ.
Ca sa atrageti atentia si interesul primariei
pentru un eveniment, va recomandam, la fel,
sa va ganditi la aceasta ca la o companie
si sa-i intelegeti obiectivele de marketing —
pornind de la misiunea acesteia, ce anume
isi doreste? De ce ar sustine evenimentul
dvs., dincolo de faptul ca il organizati pentru
0 cauza in interesul comunitatii? De ce sa
sustina evenimentul dvs. si nu al unei alte
organizatii? Ce oferiti diferit sau in plus?

3. Organizatia

Pentru a atrage sponsorii, publicul si perfor-
merii (persoane, artisti, arte, locuri, tehnolo-
gie etc.), trebuie sa aveti o cauza relevanta,
un proiect relevant si o imagine foarte buna
in comunitatea dvs. De asemenea, misiu-
nea organizatiei trebuie sa se potriveasca cu
continutul evenimentului. Exagerand aici, dar
doar pentru a intelege ideea, daca sunteti o
organizatie care protejeaza animalele si pro-
moveaza drepturile animalelor, atunci un
spectacol oferit de un circ care foloseste ani-
male dresate nu este o idee buna.

4. Performerii

Performerii sunt persoanele, facilitatile sau
obiectele care aduc distractie, ofera diver-
tisment in cadrul evenimentului dvs. Ar pu-
tea fi o trupa pe care publicul dvs. o apre-
ciaza sau ar putea fi niste obiecte de arta
pe care acesta le va cumpara, niste jocuri

speciale pe care ar dori sa le incerce, niste
masini deosebite pe care audienta ar dori
sa le conduca, unele mancaruri sau vinuri
speciale de care participantii s-ar bucura
etc. Performerii pot tot ceea ce va face pu-
blicul fericit si ceea ce este atragator pentru
sponsorii dvs. Retineti ca succesul eveni-
mentului depinde de performanta lor si, din
aceasta cauza, fiti gata sa le oferiti remune-
rarea pe care o cer sau incercati sa obtineti
o reducere, explicandu-le ca profitul reali-
zat la eveniment este folosit in proiectele
organizatiei si ca isi asociaza numele cu o
cauza sociala importanta.

5. Planul de promovare

Promovarea online si offline, pe care dvs.
sau partenerii dvs. media o puteti oferi pen-
tru eveniment, va va ajuta n trei directii: 1)
sa atingeti unele dintre obiectivele de mar-
keting ale sponsorilor; 2) sa ajungeti la pu-
blicul evenimentului; 3) sa creati mai multa
vizibilitate cauzei si organizatiei dvs. in co-
munitate. |dentificati cele mai potrivite cana-
le de promovare pentru a atinge toate aceste
obiective. Retineti ca mai multad promovare
oriunde nu inseamna neaparat rezultate mai
bune; cautati canalele care sunt folosite de
publicul dvs. si construiti un mesaj puternic
si relevant pentru audienta.

Dupa ce ati luat toate deciziile cu privire la
evenimentul special de colectare de fonduri,
continuati cu pasii urmatori pentru a orga-
niza si realiza evenimentul:

ETAPA DESCRIEREA

Cati donatori ati vrea sa aveti? Cati ar trebui sa fie donatori noi?

1. Identificati Cati bani doriti s& strangeti prin eveniment?
obiectivele
specifice Cati sponsori vrei sa aveti?

Care sunt obiectivele de promovare sau obiective de advocacy
pentru cauza organizatiei dvs.?
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2. Elaborati
calendarul si
bugetul

3. Recrutati
persoanele-
cheie

4. Rezervati
performerii

5. Asigurati
veniturile
evenimentului

6. Promovati
evenimentul

7. Creati agenda
evenimentului

in functie de dimensiunea evenimentului, veti avea nevoie de la trei
pana la sase luni pentru a planifica si organiza toate aspectele aces-
tuia. Pentru bugetare, notati toate costurile, prognozati veniturile pe
care le puteti atrage (de la public - bilete si alte metode de fundrais-
ing; de la sponsori) si tineti cont de faptul ca, daca nu planificati sa
strangeti cel putin de doua ori mai mult decét cheltuiti, atunci nu
il numiti (evenimentul) strangere de fonduri. Asta nu inseamna ca
nu ar trebui sa faceti evenimentul, dar ganditi-va la acesta ca la un
eveniment de ,strangere de prieteni” sau un eveniment de social-
izare, pentru a va diminua asteptarile. (Heyman, 2016, p. 119)

Asigurati-va ca desemnati o echipa care sa organizeze evenimen-
tul, apoi sa-l implementeze, apoi asigurati-va ca aveti numarul
potrivit de voluntari la eveniment, care sunt bine pregatiti pentru
eveniment.

Contractati artistii din timp, discutati cu ei ce doriti sa faceti, obtineti
reduceri daca este posibil si semnati un contract pentru a va asigu-
ra ca vor fi acolo in ziua evenimentului. Daca ati ales obiecte, arta,
tehnologie, diverse alte experiente cum ar fi performerii, asigurati-
va ca totul este contractat, aranjat si livrat la timp. Retineti ca fara
performeri nu aveti niciun eveniment.

Identificati companiile, trimiteti-le pachetele de sponsorizare,
negociati si semnati contractele de parteneriat. Gasiti tehnologia sau
modalitatea potrivita pentru vanzarea biletelor, pentru promovare,
pentru trimiterea invitatiei, pentru inregistrare, pentru activitati de
follow-up, pentru donatii etc. Alegeti tehnologia si pasii pe care doriti
sa ii faceti in functie de tipul de eveniment, publicul si sponsorii dvs.

Alegeti un mesaj puternic si relevant pentru cauza dvs., pentru pub-
licul si sponsorii dvs., si identificati canalele de promovare potrivite
pentru audienta si pentru sponsori. De asemenea, dezvoltati un
plan de promovare pe care sa-l agreati cu sponsorii. Retineti ca,
de obicei, oamenii trebuie sa auda sau sa vada de aproximativ 6
ori informatii despre un eveniment inainte de a lua decizia sa se
inregistreze sau sa cumpere biletele etc. (Heyman, 2016, p. 122)

Ganditi-va la agenda evenimentului dvs: mai intai, din perspectiva
publicului - cum vor interactiona cu evenimentul, cu artistii si cu cauza
organizatiei dvs.; de ce anume se vor bucura, cum pot face donatii,
cum le veti multumi, cum ati colecta mai multe informatii de la ei? etc.;
iar apoi din perspectiva organizatorului - toti pasii pe care trebuie sa
ii faceti si resursele de care aveti nevoie, de ce personal si voluntari
aveti nevoie si la ce ora in timpul evenimentului aveti nevoie de toti
acestia. Asigurati-va ca aveti totul planificat in detaliu si, de aseme-
nea, asigurati-va un plan de rezerva pentru unele parti ale evenimen-
tului care sunt la risc sa nu se intample asa cum le planificati.
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8. Maximizati-va
strangerea de
fonduri

9. Follow-up-ul
si debrief-ul

Eveniment:

Organizator:

Audienta/
participanti la eve-
niment:

Sponsori:

Performeri:

|dentificati siimplementati modalitati suplimentare de a strange fon-
duri de la public/participanti in timpul evenimentului (licitatii, tom-
bole, urne de donatii etc.). De asemenea, ganditi-va la modalitati
de a colecta informatii de la donatorii noi, astfel incat sa puteti con-
strui relatia cu acestia si sa ii faceti donatori constanti.

Dupa eveniment, multumiti publicului, sponsorilor, performer-
ilor, partenerilor si informati-i despre rezultatele evenimentului
si aratati-le cum banii colectati ii vor ajuta pe oamenii pe care fi
serveste organizatia dvs. sau cum fondurile ajuta cauza pe care
o promovati. De asemenea, analizati si evaluati evenimentul cu
echipa organizatoare, calculati profitul pe care I-ati obtinut pentru
cauza sau proiectul pe care doriti sa il implementati, identificati lu-
crurile si pasii de imbunatatit pentru urmatorul eveniment si faceti
planul de cultivare a donatorilor si a sponsorilor evenimentului.

Test Drive. Drive Your Community for Better

Fundatia "Danis pentru Dezvoltare Manageriala”, Cluj-Napoca,
Romaénia

Antreprenori si manageri din Cluj, majoritatea barbati, 30-40 de ani,
care au facut donatii sau sponsorizari. Evenimentul a folosit ideea
de donatie minima sugerata, care a fost aproximativ 30 de euro/
persoana.

Sponsorul principal si gazda:

"Toyota Cluj-Napoca - Profi Auto” (a oferit locatia evenimentului,
performerii - masinile Toyota pentru Test Drive, liste de colaboratori,
precum si relatia cu restaurantul japonez).

Alti sponsori/parteneri:

"Tokyo Japanese Restaurant” (a oferit mancarea pentru eveniment);
Crama "Petro Vaselo” (a oferit bautura pentru eveniment);

Primaria Cluj-Napoca (a oferit mesele de cocktail pentru eveniment).

ultimele masini Toyota lansate pe piata in 2014, in special cele hi-
brid si Lexus;

mancarea japoneza servita de un chef japonez, premiat international,
care este si proprietarul "Tokyo Japanese Restaurant”;

sampling dintr-un workshop de economie comportamental3;
videomapping facut de unul dintre antreprenorii sustinuti de Fundatia
Danis;

vinurile "Petro Vaselo” prezentate de un somelier sub forma unui
wine tasting.
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Fundatia Danis: Organizatie non-comerciala care sustine excelenta
profesionala si responsabilitatea sociala a managerilor, a oame-
nilor de afaceri si a antreprenorilor, prin programe de dezvoltare
manageriala si antreprenoriala.

Organizatia/
Cauza: Proiectul: Drive Your Community for Better care a avut ca scop spri-

Promovare:

jinirea a 15 tineri antreprenori din Cluj-Napoca pentru a dobandi
cunostinte de management financiar si economie comportamentala,
de care aveau nevoie pentru a construi afaceri sustenabile in comu-
nitatea lor.

Fiind un eveniment privat, organizatia a trimis doar invitatii person-
alizate, via e-mail, catre aproximativ 300 de oameni, manageri Si
antreprenori, invitatii in care au fost mentionati partenerii si spon-
sorii evenimentului. Dupa eveniment, au fost trimise e-mail-uri de
multumire si evenimentul a fost promovat pe canalele de social me-
dia ale Fundatiei.

Sponsorul si-a dorit doar promovarea directa catre participantii la
eveniment a masinilor Toyota pe care le comercializeaza (prin Test
Drive), precum si a serviciilor oferite de firma - acest lucru s-a facut
prin networking direct la eveniment, precum si prin gazduirea eveni-
mentului in showroom-ul companiei.

*Studiul de caz este tradus si adaptat din CoOp Best Practice Guide, cu acordul Fundatiei Danis.

Relatarea istoriei evenimentului, din perspectiva organizatorului - Fundatia Danis

La inceputul anului 2014, ne-a venit ideea s& organizadm un mic proiect local de educatie
financiaré pentru tinerii antreprenori din Cluj-Napoca. Obiectivul nostru de fundraising,
pentru a realiza proiectul, a fost sa mobilizam aproximativ 6000 de euro de la donatori
individuali, asa c& am planificat doud evenimente de stréngere de fonduri:

In primul rand, ne-am gandit la familie si prieteni, precum si la familia si prietenii priete-
nilor nostri ca potentiali donatori, si am decis sa participdm la Swimathon Cluj 2014 (un
eveniment comunitar de strédngere de fonduri), adunéand bani prin peer-to-peer fundrai-
sing;

In al doilea rénd, ne-am dorit s& obtinem implicarea antreprenorilor si managerilor
din Cluj-Napoca, asa ca am decis s& organizam un eveniment special de strangere
de fonduri pentru ei. Gadndindu-ne ca majoritatea publicului nostru sunt barbati in jur
de 30-40 de ani, ne-am géandit sa organizam un eveniment de fundraising de tip test
drive, in care acestia sé vina sa testeze masgini frumoase si sé facé o donatie pentru
a sprijini tinerii antreprenori. Astfel, i-am abordat pe prietenii nostri de la "Toyota Cluj-
Napoca - Profi Auto” si le-am prezentat ideea noastra.

“Toyota Cluj-Napoca - Profi Auto” a acceptat ideea la prima intélnire, considerand-o o
oportunitate minunata de a-si promova afacerea, masginile si de a-si extinde reteaua de
business. Principalele lor solicitari au fost sa folosim showroom-ul lor pentru eveniment
si s& avem cel putin 80 de invitati (manageri si antreprenori).
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https://fundatiadanis.ro/portfolio/drive-your-community-for-better/
https://coop.norsensus.no/the-coop-best-practice-guide/
https://swimathon.fundatiacomunitaracluj.ro/

Apoi, am inceput s& credm evenimentul impreuna cu ei — gandindu-ne la ce masgini ar
putea aduce pentru a fi testate, de cate masini ar fi nevoie, cum vom organiza testul,
cum vom organiza receptia evenimentului (mancare, bauturi, decoruri, momente de en-
tertainment etc.), care ar fi programul de searé etc. In faza de pregétire, ne-au prezentat
Si partenerilor lor de la "Tokyo Japanese Restaurant”, sprijinindu-ne sa ii atragem si pe
ei ca sponsori, pentru partea de mancare. Restaurantul a acceptat sa participe la eveni-
ment, dar ne-au spus cé o fac doar pentru cé ne-au recomandat cei de la Toyota. Stiam
ca fara sprijinul Toyota nu am fi primit sprijinul restaurantului. Apoi, am gasit un alt spon-
sor - Crama "Petro Vaselo” - pentru vinuri; si mesele de cocktail pentru eveniment ne-au
fost date in mod gratuit, de céatre Priméaria Cluj-Napoca.

in cele din urma, am construit lista invitatilor impreund cu sponsorul de la Toyota si am
trimis e-mail-uri personalizate la mai mult de 300 de persoane, iar la eveniment ni s-au ala-
turat aproximativ 90 de oameni. In fundraising, aceastd ratd de rdspuns este foarte bund.
De asemenea, in cadrul evenimentului de o seara, am reusit sé strangem 3.000 de euro.

Evenimentul a decurs fara probleme - nu a trebuit sa ne facem griji pentru nimic in show-
room, compania ne-a sustinut 100% in organizare, angajatii lor au fost acolo tot timpul,
testele au fost foarte bine organizate, noul Lexus din acel an a fost vedeta evenimentului.
in timpul discursului de bun venit, reprezentantii "Toyota Cluj-Napoca - Profi Auto” ne-a
acordat pe deplin meritul pentru organizarea evenimentului si a subliniat mesajul nostru de
stréngere de fonduri - in discursul lui, Florin Tantéu, proprietarul firmei, a sustinut incredibil
de bine cauza noastra, explicand de ce este important pentru comunitatea noastra sa spri-
Jjine tinerii antreprenori si afacerile locale. A fost un mare ambasador al proiectului nostru in
acea seara, dar si in timpul implementarii proiectului, cdnd a acceptat sa tiné o sesiune de
workshop cu tinerii antreprenori si s& impéartadseasca din experienta lui de business.

"Toyota Cluj-Napoca - Profi Auto” ne-a ajutat sa adunam jumatate din bugetul de care aveam
nevoie pentru programul nostru de educatie financiara, astfel au contribuit la dezvoltarea
afacerilor a 15 tineri antreprenori din Cluj-Napoca. Cu toate acestea, compania a facut mai
mult decét atét - ne-a sustinut s& organizadm un eveniment extraordinar. Si astazi oamenii
isi amintesc de noi pentru acel eveniment, nu s-a mai organizat nimic asemanétor in comu-
nitate de atunci. De asemenea, ne-au ajutat s& ne imbunatatim imaginea in comunitate ca
organizatie care sprijina antreprenorii si afacerile locale. Evenimentul ne-a ajutat si in cultiva-
rea si dezvoltarea relatiilor cu alte afaceri si antreprenori din Cluj-Napoca, care s-au implicat
in alte proiecte ale noastre, precum "Internship Cluj” sau "Erasmus for Young Entrepreneurs”.

Scrisorile de solicitare sau mesajele de so-
licitare prin intermediul retelelor de sociali- . y - .
’ reusit aceasta metoda de fundraising:

zare sunt 9 metodg de fur?dralsm.g prin-care o persoand i scrie unei alte persoane despre
va adresati oamenilor, mai ales din cercul al  ceva ce le pasd améandurora. Este o oportunitate
treilea de fundraising, le spuneti povesti de  atét pentru cel care scrie, cét si pentru potentialul

succes despre organizatie, indicati nevoile  donator, pentru ca le ofera ambilor sansa de a
C s . face ceva, chiar ei, pentru a ajuta.” (Norton, 2003,
care exista si le cereti sprijin pentru ca alte

. . A p. 166, tradus de autoare)1
povesti de succes sa se poata intampla.

Ken Burnett, citat de Norton, descrie foarte

5 Tn original: “One person writing to another person about something they both care about. It is an opportunity for both
writer and the potential donor, for it allows both the chance to do something personally to help”. (Norton, 2003, p. 166)
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Clasicul direct mail

(solicitare directa prin posta)

Inainte de listele de e-mail-uri si canalele
create pe retelele de socializare, metoda
aceasta de fundraising se baza pe trimiterea
de scrisori prin posta catre mii de potentiali
donatori. Aceasta metoda inca se practica si
are succes. Chiar daca au crescut costurile
si se evidentiaza responsabilitatea fata de
mediul inconjurator prin reducerea tiparirii Si
utilizarii hartiei, organizatiile din SUA si din
Europa de Vest inca o folosesc intens, pentru
ca este o metoda de colectare de fonduri prin
care pot ajunge sigur cu mesajul organizatiei
la multi oameni si o metoda care este extrem
de eficientad pe termen mediu si lung - dona-
torii care aleg sa sprijine anumite cauze cu o
suma fixa de bani in fiecare luna, prin seta-
rea unei plati recurente, raman donatori fidel
foarte multi ani. De exemplu, conform datelor
oferite de Asociatia pentru Relatii Comunita-
re, o organizatie din Roméania care foloseste
mecanismul de debit direct (disponibil din
2012 prin platforma donatie.ro), pierde doar
aproximativ 10% din donatorii noi pe care fii
atrage in fiecare an. in prezent, in Romania,
sunt peste 52.000 de donatori inregistrati ca
donatori recurenti prin mecanismul de de-
bit direct, iar media donatiei este de 25 lei/
luna (5 euro/luna - similara cu media pentru
donatii recurente din UK).

De ce anume aveti nevoie pentru a realiza o

campanie de direct mail?

+ O lista de adrese postale;

* un pachet de comunicare care include pli-
cul, scrisoarea (povestea si solicitarea),
un pliant despre organizatie si despre
modalitatile in care donatorii pot ajuta;

* 0 modalitate de raspuns - de exemplu, un
formular de donatie/un mandat pentru se-

tarea unei donatii recurente si un plic tim-
brat si adresat catre organizatia dvs. sau
indicatii pentru setarea unei donatii recu-
rente online.
in acelasi timp, ar fi bine sa includeti in plic
un cadou, ceva care va conecta emotional
potentialul donator de misiunea si benefici-
arii organizatiei dvs. De exemplu, ati putea
pune o felicitare sau un mic obiect facut de
catre beneficiari sau alte produse de promo-
vare a organizatiei. Atentie, nu puneti ceva
prea scump, pentru ca atunci potentialii do-
natori vor putea concluziona ca daca aveti
fonduri pentru astfel de cadouri, nu aveti ne-
voie de ajutorul lor.

Apoi, scrisorile trebuie trimise la momen-
tul potrivit — unele perioade ale anului pot fi
mai bune decat altele. De exemplu, in tarile
crestine se stie ca perioada de dinaintea Cra-
ciunului sau a Pastelui functioneaza cel mai
bine pentru acest tip de scrisori. Mai mult,
personalizarea corespondentei (folosind nu-
mele potentialului donator in adresare, scrie-
rea unui scurt mesaj si de mana) arata ca se
asteapta o implicare directa a destinatarului
si este esentiala pentru succesul campaniei.

De asemenea, organizatia trebuie sa aiba
un sistem bun de a gestiona raspunsurile
primite. De obicei, campaniile de direct mail
includ scrisori trimise catre un numar mare
de persoane si entitati/organizatii, ceea ce
inseamna ca multe dintre acestea pot ras-
punde si solicita mai multe informatii si/sau
face donatii, iar contributiile lor trebuie sa fie
recunoscute imediat prin alte scrisori.

Norton (2003) a clasificat campaniile de
direct mail in trei categorii, dupa relatia cu
potentialii donatori:
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Potrivit Norton, rezultatele unei campanii
depind de tipul de lista folosita. De obicei,
o lista calda ar putea avea intre 7% si 30%
raspunsuri pozitive raportate la numarul total
de scrisori trimise. O lista rece va avea, in
medie, mai putin de 2% raspunsuri pozitive,
doar unele campanii de mare succes ajung
la 4%-5% r&spunsuri pozitive. (In Romania,
conform datelor furnizate de catre Asociatia
pentru Relatii Comunitare, rata de succes
pentru o lista rece este de 1-2%.) Pentru lis-
tele reciproce, rata de succes este intre 2.5%

Avantaje

* permit comunicarea directa si
personalizata cu donatorii si potentialii
donatori;

+ donatiile vin in mod constant si con-
tribuie la sustenabilitatea organizatiei;

» permit diversificarea tipului de donatori
si reducerea astfel a dependentei numai
de anumiti donatori.

si 10%. Desi, ca pondere, rata de succes
pare foarte mica, exprimat valoric, aceste
campanii sunt extrem de profitabile. De obi-
cei, prin aceste campanii oamenii doneaza
lunar organizatiilor pentru mai multi ani. De
exemplu, daca o organizatie trimite 10.000
de scrisori catre o lista rece, ar putea atrage
cam 200 de noi donatori care sa directioneze
prin debit direct, s& zicem, 10 euro/luna. in
total, organizatia va strange 2.000 de euro
in fiecare luna si asta inseamna 24.000 euro
intr-un an.

Dezavantaje

» sunt campanii costisitoare;
* necesita timp si efort;
nu aduc venituri rapide.

' Nu uitati, mesajul si lista de adrese trebuie testate inainte de lansarea

0 unei campanii mari.



Solicitarea prin e-mail si canale de retele
sociale

Conform consultantului in fundraising din
Marea Britanie, Gordon Kane, si datelor ana-
lizate de acesta, care provin de la ONC-uri
din aceasta tara, solicitarile prin e-mail, cu
liste reci, sunt de 10 ori mai putin eficiente
decét scrisorile trimise catre liste calde. Mai
mult, in timp ce exista organizatii mai mici si
mai mari care strang 70% din veniturile lor
prin campanii clasice de direct mail, fundrai-
sing-ul online este folosit cu succes doar de
organizatiile foarte mari, extrem de cunoscu-
te si de prezente in comunitate - dar totusi
acesta reprezinta doar aproximativ 10% din
veniturile lor. Pe de alta parte, cand, alaturi
de clasicul direct mail, organizatiile folosesc
si e-mail-urile, buletinele informative, cam-
paniile in retele sociale si pe propria pagina
web, rata de succes la direct mail creste de
la trei pana la cinci ori.

Campaniile prin e-mail si retele sociale au la
baza aceleasi principii ale metodei clasice
de direct mail, atata doar ca aici aveti nevoie
de adrese de e-mail si de o aplicatie care sa
va ajute sa trimiteti si sa gestionati usor sute
de e-mail-uri. De exemplu, din experienta
autoarei, multe organizatii din Romania fo-
losesc Mail Chimp pentru a trimite e-mail-uri
personalizate catre baze de date cu donatori
sau potentiali donatori, iar aceasta aplicatie
e integrata cu Sales Force - care le ajuta in
gestionarea bazelor de donatori, precum si
a relatiilor cu acestia. Apoi, expedierea de e-
mail-uri sau publicarea de mesaje pe cana-
lele de retele sociale va permit includerea de
fotografii si videouri care s& va faca povestea
mai puternica si mai vizibila. Dezavantajul cel
mai mare al unei campanii in retelele sociale
este faptul ca potentialii donatori au posibili-
tatea tehnica de a ,ignora” solicitarea dvs. de
donatie si, totusi, sa simta ca au facut ceva
printr-un ,,imi place” sau ,distribuie” la mesaj.
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Puterea povestii

Indiferent de ce metoda de direct mail alegeti
sa folositi, mesajul dvs. trebuie sa fie pu-
ternic, sa ii faca pe oameni sa reactioneze
imediat si sa decida sa faca o donatie sau
sa seteze o donatie recurenta pentru cauza
dvs. Centrul de luare a deciziilor in creierul
nostru se afla in aceeasi zona in care pro-
cesam emotiile - emotiile care ne spun céand
suntem in pericol, cand altii sunt in pericol,
cand trebuie sa fugim sau sa ne aparam,
cand trebuie sa i protejam pe allii etc.

Un mesaj puternic va include o poveste care
genereaza emotii puternice si care, la randul
lor, ne vor spune ce sa facem - daca sa plan-
gem, sa spunem povestea mai departe, sa
ajutam, sa donam, sa facem voluntariat. De
aceea, e important ca in mesajul dvs. sa aveti
foarte clar exprimatd si solutia, ce anume
poate sa faca donatorul, ce Ti cereti sa faca
ca sa rezolve problema mentionata in mesaj.

Pentru orice mesayj, aveti nevoie de o po-
veste care sa includa:

* un personaj/erou care e supus unei provo-
cari, poate chiar unei probleme urgente;

0 conexiune emotionala a celui care
citeste cu acest personaj sau cu provoca-
rea/problema cu care se confrunta;

o solutie oferita de organizatia dvs. care il
ajuta pe erou sa faca fata provocarii;
date concrete despre provocare si des-
pre alte personaje care se confrunta cu
aceleasi probleme, iar organizatia dvs.
i-ar putea ajuta daca ar avea resursele
necesare;

solicitarea/rezolutia - ce poate sa faca do-
natorul si, specific, cum poate contribui
si pana cand (deadline-urile contribuie la
crearea nevoii de raspuns imediat).


https://www.linkedin.com/pulse/why-direct-mail-best-way-recruit-new-charity-donors-gordon/
https://mailchimp.com/
https://www.salesforce.com/

"Casa Filip” este un proiect non-profit care ofera cazare decenta la preturi accesibile
(cca 10 euro/noapte) pentru bolnavii de cancer care ajung in Cluj-Napoca pentru trata-
ment. Cluj-Napoca este al doilea centru medical din Romania, dupa Bucuresti, cu mii
de pacienti oncologici care vin din toata tara, iar cererea de cazare pentru acestia este
foarte mare. "Casa Filip” este printre putinele ONC-uri care ofera o solutie pentru aceas-
ta nevoie uriasa.

In vederea mobilizarii de resurse financiare de la donatori individuali, pentru a con-
strui o noua "Casa Filip” care sa ofere mai multe locuri de cazare bolnavilor de cancer,
organizatia a derulat o campanie de direct e-mailing la finalul anului 2021, in preajma
Craciunului. Astfel, in 16 decembrie 2021, "Casa Filip” a trimis o scrisoare (vedeti mo-

="

delul scrisorii mai jos) catre 400 de oameni aflati pe o lista ,calda” a organizatiei, oameni
care au mai facut cel putin o altd donatie organizatiei. Apoi, in 20 decembrie, scrisoarea
a fost sprijinita de o postare pe pagina de Facebook a organizatiei care are peste 12.000
de urmaritori.

La o luna de la trimiterea scrisorii si de la postarea din social media, rezultatele acestei
campanii au fost:
+ organizatia a strans aproximativ 12.000 de euro;

+ s-au facut 200 de donatii, dintre care 88 sunt donatii recurente (donatorii au ales sa
doneze in fiecare luna o suma de bani catre "Casa Filip”);

+ dintre aceste donatii, 32 de donatori au reactionat la e-mail, iar restul - la mesajul din
social media;

+ donatia medie a fost de 60 de euro, dar cei mai multi oameni au donat 30 de euro;
* mesajul din social media a fost partajat/share-uit de 669 de oameni.

*Informatiile despre campanie au fost furnizate de consultantul in fundraising al "Casei Filip”.

Gasiti mai jos:
» scrisoarea trimisa pe e-mail catre cei 400 de oameni din lista ,calda”;
* linkul catre postarea facuta in social media;

* linkul catre mesajul de multumire pentru donatori, publicat in social media inainte de Cra-
ciun, la cateva zile de la primele donatii primite prin intermediul scrisorii.
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https://www.facebook.com/CasaFilipCluj/posts/998546840700995

Mesajul de multumire in social media:
https://fb.watch/cGDKUO6L7s/
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Fundraising din reteaua de prieteni (peer-to-
peer fundraising) este o metoda de atragere
de fonduri care apeleaza doar la primul cerc
de fundraising, dar totusi ajunge la multi do-
natori. Principiul de la care porneste este ca
numarul oamenilor din primul cerc este limi-
tat la cateva sute - la familiile, prietenii si co-
legii membrilor organizatiei. Astfel, pentru a
creste numarul acestor apropiati care donea-
za pentru ca au incredere totala in cei care
le solicita, organizatiile au venit cu ideea de
a multiplica primul cerc de fundraising. Acest
lucru presupune recrutarea de fundraiseri

voluntari din primul cerc de fundraising, care
sa solicite apoi donatii de la familiile, prietenii
si colegii lor. Mai multi fundraiseri voluntari
inseamna mai multi donatori apropiati si soli-
citari de donatii cu rata de succes mare.

Aceasta metoda de fundraising poate fi folosi-
ta de orice organizatie si este utilizata mai ales
atunci cand bugetele de fundraising sunt limita-
te, pentru ca presupune costuri relativ reduse i
rata de succes mare. Metoda are trei modalitati
posibile de implementare, dar puteti fi extrem
de creativi n folosirea acestei metode:

1. Creati o campanie de fundraising, cu un anumit obiectiv, pentru o cauza atractiva, simplu
de comunicat, iar obiectivul de fundraising sa devina provocarea comuna pentru fundrai-

serii voluntari.

Majoritatea campaniilor de fundraising de pe Facebook utilizeaza, de fapt, aceasta metoda. De exemplu,
organizatia dvs. inregistreaza o cauzd si stabiliti o suméa de bani pe care doriti s& o strangeti, iar prietenii si
sustinatorii organizatiei vor genera propriile campanii pentru cauza dvs., folosind instrumentele Facebook.

2. Organizatia dvs. stabileste o cauza si o suma de bani pe care doreste sa o mobilizeze din
comunitate si recruteaza fundraiseri care isi stabilesc obiectivele personale de fundrai-
sing, precum si provocarile pe care vor sa le foloseasca pentru a atrage donatiile familiei,
prietenilor si cunoscutilor. Va puteti gandi sa folositi aceasta metoda si pentru a atrage
sustinatori pentru directionarea a 2% din impozitul pe venit’.

De exemplu, isi pot dona cadourile de la ziua de nastere, de nunté sau pot sé& isi vopseasca parul intr-o
anumita culoare dacéa vor strange o suma de bani, sau sa renunte la un anumit obicei, sau s& obtina un
record personal - orice ar putea fi realizabil de fundraiserul voluntar care sa fie, totodata, atractiv pentru

primul cerc de fundraising al acestuia.

3. Organizatia dvs. isi inscrie proiectul sau cauza in cadrul unor maratoane (alergat, ciclism,
inot etc.) sau alte competitii, iar fundraiserii voluntari se inscriu ca alergatori, inotatori,
ciclisti etc. in cadrul acestora si sunt sustinuti de prietenii lor in a concura in cadrul aces-
tor eveniment, prin donatii pentru proiectului dvs.

" Consultati prevederile legislative despre directionarea a 2% aici: https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_

id=79111&lang=ro.
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Ca sfaturi generale, legate de folosirea unei

astfel de metode, va lasam aici cateva pe

care le puteti folosi in dezvoltarea unor cam-

panii de fundraising de acest fel:

 Stabiliti un obiectiv mare de fundrai-
sing, iar apoi sprijiniti fundraiserii voluntari
in a-si stabili propriul obiectiv de strangere
de fonduri si in a-si face un plan legat de
numarul de “prospecti”, mesajul pe care
il vor folosi, cum vor face solicitarile etc.;

* Alegeti fundraiseri voluntari care sunt
mai extrovertiti, sociabili si cu o retea
semnificativa de prieteni si cunoscuti,
dar care sunt si motivati sa sustina cauza
organizatiei dvs.;

* Construiti povestea si mesajele campa-

niei si impartasiti-le fundraiserilor volun-
tari, ca acestia sa poata prelua si adapta
usor aceste mesaje catre audienta lor;
Responsabilitatea dvs. fata de fundrai-
serii voluntari este sa ii tineti la curent
cu rezultatele eforturilor lor de fundraising
(mai ales daca vorbim de donatii online, la
care nu au acces) si ale campaniei, sa le
multumiti si sa apreciati constant eforturile
lor, sa ii incurajati in activitatea de fundrai-
sing si sa ii ajutati sa se tina de obiectivele
stabilite;

La final, oferiti-le fundraiserilor volun-
tari mesaje de multumire si raportul
campaniei, pentru ca acestia sa le poata
impartasi cu sustinatorii lor.

Galantom este o platforma construita pentru a facilita implementarea metodei de peer-to-
peer fundraising de catre ONC-urile din Romania. Platforma este construita ca un proiect
non-profit de catre Asociatia "Envision si People for Sport”.

(Sursa: galantom.ro)

Din 2013, "Galantom” aduce impreuna organizatii necomerciale, fundraiseri voluntari si
donatori. Daca, la inceput, platforma a fost cunoscuta mai ales ca un loc unde iti puteai
dona ziua de nastere, acum ofera diverse provocari pe care le pot face fundraiserii volun-

tari prin campaniile lor.
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Acestia Tsi pot dona cadourile de nunta, de botez, de casa noua, de absolvire, de Craciun,
de Paste; pot renunta, cu sprijinul prietenilor, la un obicei nesanatos sau pot adopta un
nou obicei sanatos; isi pot darui expertiza contra unor donatii; pot sa incerce diverse pro-
vocari sportive etc. Puteti folosi aceasta platforma si pentru a va inspira din provocarile si
evenimentele create pentru fundraiserii voluntari sau pentru a va motiva si provoca propriii

voluntari.

Pana in aprilie 2022, pe platforma s-au inscris 437 de organizatii si au fost activate peste
15.000 de campanii de fundraising de catre fundraiseri voluntari. in total, au fost facute
peste 167.000 de donatii, in valoare totala de circa 4.3 milioane de euro, donatia medie
fiind de circa 25 de euro. Ultimele trei milioane de euro au fost stranse in ultimii patru ani,
platforma crescand puternic, devenind tot mai cunoscuta printre organizatii Si oameni care
doresc sa fie activi in comunitatea lor si in randul donatorilor.

(Sursa: Raportul Anual Galantom, 2020)

Ce inseamna donatii mari sau donatori mari
pentru o organizatie necomerciala? Depin-
de. Nu exista o suma fixa de bani care sa
defineasca o donatie mare, dar puteti vorbi
de donatori mari atunci cand donatiile aces-
tora au un impact semnificativ asupra obiec-
tivelor de strangere de fonduri. De obicei,
donatorii mari vor acoperi intre 60% si 80%
din veniturile colectate de organizatia dvs.
si acesti donatori vor reprezenta cam 10%-
20% din numarul total de donatori pe care il
aveti. Deci, daca aveti cam 50 de donatori,
atunci cam 5-10 dintre acestia probabil ca se
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vor califica pentru statutul de donatori mari,
daca donatiile lor totalizeaza cel putin 60%-
80% din veniturile stranse.

De ce aveti nevoie ca sa puteti incepe un
program organizational care sa vizeze siste-
matic atragerea de donatori mari si donatii
mari?

* Donatori individuali care sunt abordati
constant si sunt in stransa legatura cu
organizatia dvs.;

* Legaturi stranse cu companii, institutii
publice, donatori individuali care au capa-


https://raport.galantom.ro/2020/

citatea de a face donatii relevante si ma-
nifesta un interes crescut fata de cauza
organizatiei dvs.;

* Angajati (director executiv/presedinte,
director de dezvoltare/fundraising, direc-
tor de programe) si voluntari, inclusiv
membri ai consiliului director, care sa fie
pregatiti sa solicite donatii valoroase, in
intalniri fata-in-fata, precum si sa cultive,
la nivel personal, relatia cu donatorii;

* Un case statement?® bine pregatit, pe care
sa il inteleaga si sa-l cunoasca foarte bine
toti cei implicati in fundraising si pe care
sa il puteti folosi in discutiile si intalnirile
cu potentialii donatori mari;

* Un obiectiv de strangere de fonduri
prin programul pentru donatori si donatii
mari, cu o claritate asupra felului in care
banii stransi vor fi folositi;

* Pentru campanii mari si foarte mari,
desfasurate pe durata a 2-3 ani sau chiar
mai multi, cu obiective de fundraising de
cateva sute de mii de euro sau chiar milioa-
ne de euro, depinde de contextul national,
se recomanda realizarea unui studiu de
fezabilitate, sa vedeti care ar putea sa
fie acesti donatori mari, care ar fi donatiile
asteptate, care ar trebui sa fie abordarea
aleasa si care sunt modalitatile de fundrai-
sing recomandate in comunitatea dvs.;

* Ambasadori ai cauzei, donatori care
deja au donat sume relevante si care ar

1 10.000 euro
2 5.000 euro
4 2.500 euro
10 1.500 euro
20 1.000 euro
30 500 euro

67 de donatori

putea deschide alte usi pentru dvs., catre
alti donatori mari.

La ce intrebari trebuie sa raspunda un
case statement? Cu alte cuvinte, care sunt
acele intrebari pe care le-ar adresa donatorii
relevanti si la care trebuie sa fiti pregatiti sa
raspundeti cu incredere, in mod clar, concis
si intr-un mod extrem de convingator? Pro-
punem mai jos o selectie de intrebari, adap-
tata dupa Kim Klein (2016), la care ar trebui
sa fiti pregatiti sa raspundeti:

1. De ce exista organizatia dvs.? (Viziunea
si Marea ambitie)

2. In ce crede organizatia dvs.? (Misiunea
organizatiei)

3. Cum urmariti realizarea misiunii? (Scopu-
rile organizatiei)

4. Cum indepliniti scopurile organizatiei?
(Obiective si rezultate asteptate)

5. Ce arealizat organizatia dvs. pana acum?
(Istoricul succeselor dvs.)

6. Cum lucreaza organizatia dvs., cine este
implicat? (Structura si echipa)

7. Care este modelul dvs. de business? Pe
ce cheltuiti banii si de unde vin banii?
(Model de business, buget si planul de
fundraising)

lata un exemplu de cum v-ati putea structura
planul de atragere de donatii mari, pentru un
obiectiv de 80.000 de euro:

10.000 euro 4
10.000 euro 8
10.000 euro 15
15.000 euro 30
20.000 euro 40
15.000 euro 60

80.000 euro in donatii 157 de prospecti

7 ,Case statement”, folosit ca atare in limba roméana in domeniul de strangere de fonduri, defineste un document rezu-
mat al organizatiei care contine motivele pentru care aceasta ar trebui si meritd sustinuta, vorbind despre misiunea
organizatiei, programele, activitatile, necesitatile, precum si planurile de viitor. Cititi mai multe aici: https://getfullyfunded.

com/case-statement-for-fundraising/.
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Cum puteti proiecta un astfel de program
de donatii mari? Practica organizatiilor ara-
ta ca aveti nevoie de:

+ cel putin o donatie care sa reprezinte cel
putin 10% din obiectivul de strangere de
fonduri;

+ cel putin doua donatii care, impreuna, sa
reprezinte cel putin 10% din obiectivul de
strangere de fonduri;

+ patru-sase donatii care, impreuna, sa to-
talizeze cel putin 10% din obiectivul de
strangere de fonduri;

+ restul de 60-70% din obiectivul de fundrai-
sing sa fie atins prin descresterea valorii
donatilor si cresterea numarului de donatori.

In programe pentru donatori mari, rata de
succes a solicitarilor fata in fatd este de
aproximativ 50% daca cererea este facuta
de cineva apropiat donatorului, daca relatia
a fost cultivata suficient si este clar ca do-
natorul este pregatit sa doneze si crede in
cauza organizatiei dvs.

Pentru campanii cu obiective de fundraising
foarte mari, de la cateva milioane la zeci de
milioane de euro (pentru constituirea de fon-
duri de rezerva sau pentru constructii mari),
Myers & Associates recomanda sa incepeti
de la o lista de 300 de potentiali donatori
mari, pe care sa li prioritizati gandindu-va la:
1) puterea lor de a dona, 2) puterea lor de a
influenta alti potentiali donatori si 3) relatia cu
cauza organizatiei dvs. Dintre acestia, ii veti
selecta pe cei care au scorurile cele mai mari
pentru cele trei caracteristici si veti forma un
grup de ambasadori/lideri ai campaniei dvs.
Cu alte cuvinte, cu acest grup restrans veti
lucra mai intens pentru construirea de relatii
si pe atragerea lor ca ambasadori si dona-
tori. Aceasta echipa de ambasadori ar trebui
sa doneze cam 50% din valoarea totala a
obiectivului de fundraising asumat si sa fie
capabili sa atraga inca 40% din acest obiec-
tiv. Restul de 10% vor fi mobilizati prin alte

metode de fundraising si de la donatori foar-
te multi. Focus-ul dvs., insa, trebuie sa fie pe
acesti donatori principali, care vor deveni si
ambasadorii campaniei.

Cum cultivati relatiile cu donatorii mari?
Metodele de cultivare nu sunt diferite fata de
alte metode pe care le folositi cu ceilalti dona-
tori. Ceea ce este diferit e atentia speciala pe
care o veti acorda marilor donatori, precum si
frecventa comunicarii si calitatea acesteia. E
ca in viata - aveti multi cunoscuti si prieteni,
dar doar familia si prietenii apropiati, aceia
care va sunt intotdeauna alaturi si va spri-
jina constant, vor primi prioritate din partea
dvs. Asa este si cu donatorii mari - acestia va
sprijina constant, cu bani, ca ambasadori in
activitatea de fundraising, sau fi implicati in
alte activitati ale organizatiei, atunci trebuie
sa le acordati o atentie speciala.

lata cateva idei:

+ Cand trimiteti raportul anual al organizatiei
donatorilor dvs., donatorilor mari le
puteti trimite printre primii si ar fi bine sa
personalizati mesajul pe care il trimiteti lor,
cu ceva specific contributiei lor si relatiei
cu organizatia;

« Daca pentru donatorii obisnuiti trimiteti
2-3 mesaje pe an, donatorilor mari le veti
trimite mesaje o data pe luna;

» Construiti relatii personale cu acesti do-
natori. Directorul executiv, presedintele,
directorul de dezvoltare, directorul de
programe - toti pot avea propriile relatii
de cultivat cu astfel de donatori. Acestea
trebuie mult personalizate si adaptate fie-
carui donator mare;

* Raspundeti-le prompt si intotdeauna la
orice telefon, e-mail si la orice solicitare
care vine din partea lor. Aratati-va dispo-
nibili, de incredere si de folos;

- Impaértasiti doar cu ei anumite succese si
acordati-le doar lor anumite beneficii de
imagine pe care le poate oferi organizatia;
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Cereti-le sfatul, consultati-va cu acesti do-
natori pe subiecte legate de directiile de
dezvoltare ale proiectelor, de construirea
unei comunitati de sustinatori, dar si des-
pre alte subiecte in care ei ar putea fi un
sprijin clar pentru organizatia dvs.;
Urmariti-le activitatea si felicitati-i pentru
succesele pe care le au - la nivel perso-
nal, la nivel de business sau la nivel de
institutie. Promovati aceste realizari in co-
munitatea dvs., fiti mandri de parteneriatul
construit cu acestia;

Organizati intalniri regulate cu donatorii
mari, fara sa le cereti ceva, si oferiti-va
ajutorul acolo unde expertiza dvs. sau a
organizatiei poate fi de folos;

» Puteti crea un fel de ,club” al donatorilor
mari, unde sa le oferiti posibilitatea de
socializare, si propuneti-va sa cresteti
aceasta comunitate in jurul cauzei dvs.,
precum si a altor cauze relevante pentru
comunitate si pentru donatorii dvs.

Procesul de cultivare a relatiilor si de crestere
a gradului de implicare a donatorilor mari poa-
te dura cétiva ani. Din experienta personala
a autoarei, acest proces presupune o schim-
bare a relatiei si a ceea ce puteti sa-i oferiti
donatorului. Daca, la inceput, ii ,vindeti” un
pachet de sponsorizare, dupa cativa ani, prin-
tr-o cultivare sistematica precum cea descrisa
mai sus, ajungeti sa creati proiecte impreuna
si sa& urmariti aceeasi viziune si misiune.

Autoarea a lucrat ca fundraiser intr-o organizatie de servicii sociale, care sprijinea copii
proveniti din familii cu venituri reduse, prin intermediul unor centre de zi. Din aceasta
experienta, descriem mai jos un proces de construire a unei relatii cu un donator mare,
o banca locala, din comunitatea organizatiei:

1.

Prima interactiune cu banca: implicarea acesteia, ca sponsor, intr-un eveniment orga-
nizat de ziua copiilor. Interactiunea s-a facut cu departamentul de marketing, de catre
fundraiser, care a ,vandut” un pachet de sponsorizare.

. O interactiune paralela: directorul executiv al organizatiei a intrat in legatura cu unul

dintre co-fondatorii bancii, invitandu-l in consiliul director al ONC-ului. Invitatia a fost
acceptata.

. Relatia cu banca a fost intretinuté in continuare, pe ambele paliere, sponsorizarile

au continuat pentru alte evenimente, iar dupa un an, banca a ales sa faca o donatie
mai mare, anuala, de aproximativ 10.000 de euro, pentru activitatile din centrele de zi
dintr-un anumit oras.

. Co-fondatorul bancii s-a retras din consiliul de administratie al organizatiei, din lipsa

timpului, dar sponsorizarea bancii a continuat pentru activitatile centrelor de zi.

. La trei ani de la inceputul colaborarii, banca si-a infiintat propria fundatie, pentru a

sprijini tinerii din comunitate, si a apelat la acest ONC, pe directia personala con-
struitad in ultimii ani, pentru a construi ceva valoros impreuna. Fundatia si ONC-ul au
infiintat un centru de zi pentru adolescenti si tineri provenind din medii defavorizate
si din centre de plasament. Centrul functioneaza deja de 14 ani in acest parteneriat,
cu finantare completa din partea bancii, respectiv prin intermediul fundatiei bancii, in
timp ce managementul si partea de furnizare de servicii este asigurata de catre ONC.
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Suntem siguri ca multi dintre dvs. aveti
experienta in scrierea de proiecte si a cereri-
lor de finantare folosind diverse modele oferite
de entitatile publice, locale si nationale. Acest
capitol vine ca o recapitulare la ce trebuie sa
contina orice cerere de finantare, avand in
minte oportunitatea de a solicita finantari de la
firme, mai ales de la acele companii care inca
nu au o practica in a oferi granturi catre ONC-
uri, prin urmare nici cerinte specifice despre
cum sa arate o cerere de finantare catre ei,
sau de la primarii si alte institutii publice care,
de asemenea, nu au inca o practica in a lucra

Ca sa ii abordati cu profesionalism de la in-
ceput si, pana la urma, chiar sa ii ,educati”
despre posibilitatea de a oferi granturi, am
pregatit acest instrumentar pe care sa il
folositi in scrierea de cereri de finantare. De
asemenea, acesta va poate ajuta sa pregatiti
ideea de proiect intr-un format care sa aiba
sens pentru un sponsor, incluzand informatii
despre nevoia comunitatii in acest proiect si
motivele pentru care compania sau autorita-
tea publica aleasa ar trebui sa se implice si
sa sustina specific acest proiect.

cu organizatii ca ale dvs.

Schita propunerii de proiect sau lista de control pe care sa o folositi, cand dezvoltati

cererea de finantare:

Coperta:

Rezumatul
proiectului:

Prezentarea
generala a
organizatiei si a
lucrurilor care o
recomanda:

Utilizati un titlu convingator, cu un text scurt si relevant privind pro-
punerea dvs., logo-ul organizatiei si, de asemenea, o fotografie
sau un videoclip (in functie de canalul pe care il utilizati pentru a
trimite propunerea) care sa fie reprezentativ pentru proiectul dvs.

Descrieti pe scurt cine sunteti si despre ce este proiectul dvs.
Ganditi-va de ce este nevoie de acest proiect, de ce compania/
autoritatea publica ar trebui sa-l sustind, cum veti oferi rezultate
si vezi demonstra impactul si ce veti face, de fapt, pentru a obtine
rezultatele dorite.

Oferiti o scurta prezentare a organizatiei dvs., a misiunii, a progra-
melor principale, a numarului de persoane pe care le deserviti, a
grupurilor-tinta pentru care organizatia este cunoscuta in comunita-
te. in aceasta scurta parte, obiectivul dvs. este sa va construiti cre-
dibilitatea si sa includeti, de asemenea, informatii despre: impactul
pe care doriti sa-| generati, cum s-ar produce schimbari in viata oa-
menilor pe care Ti serviti Si a comunitatii in general, rezultate masu-
rabile, directii de dezvoltare pentru urmatorii doi ani, partenerii prin-
cipali si alti sponsori etc. Faceti, de asemenea, referire la experiente
sau proiecte similare pe care le-ati implementat anterior, cu aceleasi
grupuri-tinta, sau in rezolvarea de probleme similare.
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Valoarea totala a
cererii/ solicitarii
de sprijin:
Nevoile abordate
de proiect:

Grupurile-tinta:

Scopul si
obiectivele
proiectului:

Activitati si
calendar:

Echipa proiectului
si alti parteneri
implicati:

Rezultate,
sustenabilitate si
evaluare:

Aici, scrieti cati bani aveti nevoie sau de ce fel de sprijin ati avea
nevoie de la companie sau entitatea publica.

Ce problema vreti sa rezolvati in comunitatea dvs.? Carei pro-
bleme sau nevoi va adresati? De asemenea, descrieti care vor fi
consecintele nerezolvarii acestei probleme si prezentati beneficiile
proiectului pentru comunitate sau pentru oamenii pe care fii deserviti,
precum si modul in care acest proiect rezolva nevoia identificata.

Raspundeti la urmatoarele intrebari:

- Cine sunt oamenii pe care doriti sa ii ajutati?

- Cine sunt cei afectati de problema sau au acele nevoi specifice
pe care le-ati mentionat?

- Cati oameni va deservi proiectul dvs.?

- Ce stiti despre ei?

- Ati mai lucrat cu acestia?

- De ce doriti sa lucrati cu aceste grupuri-tinta?

De asemenea, ganditi-va si la oamenii care sunt indirect, dar pozi-
tiv, afectati de proiectul dvs. (grupuri-tinta indirecte) si explicati cum
ajungeti la ei si cum i ajuta proiectul.

Descrieti ce intentionati sa realizati la sfarsitul implementarii pro-
iectului si formulati pana la trei obiective principale ale proiectu-
lui, Tn raport cu scopul general pe care il aveti. Exprimati obiecti-
vele intr-un mod SMART. Asigurati-va ca obiectivele se refera la
grupurile-tinta pe care dvs. Le-ati selectat si la schimbarile pe care
doriti sa le aduceti in viata acestor oameni.

Aici trebuie sa detaliati cum planificati sa atingeti obiectivele proiec-
tului. Descrieti principalele activitati ale proiectului si ordinea imple-
mentarii acestora. Utilizati un plan de lucru sau un timeline/calen-
dar, sau o diagrama Gantt pentru a prezenta calendarul activitatilor
proiectului si principalele repere sau persoanele responsabile.

Prezentati personalul sau voluntarii pe care ii veti implica in proiect,
numiti care sunt calificarile si expertiza lor relevante pentru proiect
si, de asemenea, care vor fi rolurile si responsabilitatile lor principale
in proiect. In aceasta parte a propunerii, este de dorit s asigurati au-
toritatea publica/ sponsorul ca organizatia si echipa dvs. sunt com-
petente si pe deplin pregatite pentru a obtine rezultatele propuse.
De asemenea, daca trebuie sa implicati in proiect si alti parteneri,
puteti sa-i mentionati aici, sa vorbiti despre expertiza lor, de ce sunt
necesari si cum va vor ajuta sa obtineti rezultatele promise.

Aici trebuie sa explicati cum va asteptati ca proiectul dvs. sa influenteze
problema identificata, descrieti rezultatele asteptate, impactul si cum
vedeti continuarea proiectului si a efortului depus cu oamenii pe care
i serviti. De asemenea, va trebui sa vorbiti despre metodologia de
evaluare pe care o veti folosi pentru proiect (metode calitative si canti-
tative, interviuri cu beneficiarii, focus-grupuri, chestionare etc.).
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Beneficiile
sponsorului:

Oportunitati

de voluntariat
pentru angajatii
sponsorului:

Planul de
promovare:

Buget:

Informatii de
contact:

Anexe:

|dentificati interesele comune ale sponsorului/entitatilor publice le-
gate de problema identificata, de grupurile-tinta ale proiectului, de
valorile promovate, de obiectivele proiectului s.a. De asemenea,
analizati obiectivele de marketing si de promovare ale sponsorului.
Apoi, pe baza acestor analize, prezentati beneficiile concrete ale
sponsorului, asa cum sunt ele realizabile prin implementarea pro-
iectului dvs.

Aceste oportunitati de voluntariat pentru angajatii sponsorului ar
putea face parte si din sectiunea anterioara, dar este mai bine daca
le puteti sublinia intr-o sectiune separata. Identificati si prezentati
oportunitati de voluntariat autentice si relevante pentru angajatii
sponsorului, ca parte a activitatilor dedicate grupurilor tinta. In
acelasi timp, angajatii ar putea fi implicati si in activitati de promo-
vare sau evaluare a proiectului.

in mod similar, oportunitatile de promovare pentru sponsor ar pu-
tea face parte din sectiunea Beneficiile sponsorului. Daca, insa,
aceste activitati de promovare includ o campanie specifica sau mai
complexa, prezentati-o aici. Ajutati sponsorul sa inteleaga cine va
auzi despre sprijinul sau, cum se va face promovarea, cum va fi
prezentatd compania/institutia, cum veti ajunge la public/audienta,
cat de des se va face promovarea si cum vor fi masurate rezulta-
tele promovairii.

Bugetul ar putea fi mai mult sau mai putin detaliat. Daca nu exista
asteptari specifice din partea companiei/institutiei publice, pastrati
bugetul simplu, dar complet transparent. Utilizati cel putin urmatoa-
rele categorii de costuri: costuri cu personalul implicat in activitatile
proiectului, alte costuri directe pentru activitatile proiectului (cum
ar fi costuri directe/participant) si costuri indirecte (administrative,
promovare etc.). De asemenea, introduceti toate sursele de venit
pe care intentionati sa le folositi in proiect (poate resurse proprii
sau alte sponsorizari, daca este cazul).

Nu uitati sa lasati detalii despre persoana care se ocupa de relatiile
cu sponsorii: nume, functie in organizatie, e-mail, numar de telefon
etc.

Acestea ar putea fi solicitate in mod specific de catre sponsor. Daca
nu, ati putea include ultimul raport anual, actul constitutiv, scrisori de
recomandare, testimoniale etc. Recomandarea este sa introduceti
aici cel putin linkul catre ultimul raport anual al organizatiei, ca sa
va cresteti credibilitatea, precum si pentru a dovedi transparenta si
buna guvernare a organizatiei.
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Recomandari finale in folosirea cererilor
de finantare

Acestgende propunerisau cereride finantare
pot fi transmise companiilor sau entitatilor
publice, dupa ce ati avut cel putin o intalnire
cu reprezentantul potentialului sponsor. De
exemplu, mai intai puteti prezenta ideea unui
antreprenor din comunitatea dvs., iar in tim-
pul discutiei puteti mentiona ca ii veti trimite
mai multe detalii despre proiect printr-un e-
mail de follow-up. Apoi, veti trimite o astfel
de propunere, detaliind principalele parti ale
proiectului.

Ati putea, de asemenea, aplica cu o astfel de
propunere pentru un eveniment de tip ,piata
de proiecte’/’bursa de proiecte”, in care
ONC-urile isi inscriu proiectele, iar compa-
niile ,cumpara” proiectele care se potrivesc
profilurilor si intereselor lor. De obicei, aces-
te evenimente sunt organizate de centre de
resurse ale ONC-urilor sau de asociatii de
afaceri. Verificati daca exista astfel de eveni-
mente in regiunea dvs. sau poate organizati

chiar dvs. un astfel de eveniment.

Activitatile obisnuite de strangere de fonduri
se bazeaza pe ideea ca, in fiecare comunita-
te, exista resurse disponibile de la persoane
fizice, corporatii, companii, fundatii, entitati
publice, pentru sustinerea unor cauze so-
ciale sau civice si ca organizatiile societatii
civile pot convinge acesti oameni si aceste
institutii sa directioneze o parte din venitul
lor spre munca si proiectele lor. Motivatia de
a dona variaza de la persoana la persoana,

In orice situatie din cele descrise mai sus,
retineti ca trebuie sa fiti flexibili, gata sa
adaptati ideea de proiect pentru ca acesta
sa se potriveasca mai bine cu interesele,
motivatia, precum si capacitatea de sustinere
a sponsorilor. Nu uitati ca dvs. construiti un
parteneriat, asa ca asteptati si permiteti-i
partenerului-sponsor sa contribuie la idee si
la implementarea proiectului.

O astfel de propunere poate avea o pagina,
10 pagini sau chiar mai mult, in functie de
nivelul de detaliere pe care potentialul spon-
sor le asteapta de la dvs. Daca nu exista
asteptari clar definite, vd recomandam sa
pastrati propunerea foarte scurta (4-5 pa-
gini) si, de asemenea, sa va asigurati ca
aveti pregatita o propunere de o pagina care
rezuma ideea de proiect. De cele mai multe
ori, companiile sau institutiile publice mici nu
au personal dedicat pentru proiecte de impli-
care in comunitate. Cu alte cuvinte, folositi
cu atentie timpul pe care vi-l ofera cineva din
companie sau institutie, fiti clari, concisi si
exprimati simplu ce va doriti de la sponsor
si care sunt impactul si rezultatele asteptate.

de la companie la companie, de la institutie
la institutie, dar aceste metode obisnuite de
fundraising nu implica vanzarea de produse
sau servicii de catre ONCuri.

Activitatle generatoare de venit sunt
activitatile de strangere de fonduri care in-
troduc relatia de vanzare dintre organizatii si
sustinatorii acestora, care se transforma in
clienti
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,Generarea de venituri prin autofinantare este foarte diferita. Aici fundraiserul spune «Nu
sunt interesat sa incerc sa va conving sa-mi dati din veniturile dvs., dar sunt interesat sa
creez bunastare pentru organizatia mea, cerandu-va sa cumparati niste bunuri sau ser-
vicii pe care organizatia mea le produce”. Se bazeaza pe perspectiva antreprenoriala ca
exista oportunitati de a crea venituri, daca le cauti, si nu exista niciun motiv pentru care
astfel de oportunitati sa fie monopolizate de cei care lucreaza pentru entitati comerciale”.

(Holloway, 2003, p. 123, tradus de autoare).®

Un ONC dezvolta astfel de activitati genera-

toare de venituri pentru ca:

+ are nevoie de bani, de cele mai multe ori
fonduri nerestrictionate;

» strangerea de fonduri din comunitate nu
are succes, deoarece nu exista traditie
filantropica (majoritatea tarilor fost-co-
muniste au putina traditie in filantropie si
oamenii inca trebuie educati pentru a de-
veni donatori si/sau voluntari) sau cauza
organizatiei ar putea fi tabu sau controver-
sata si gaseste greu sustinatori (de exem-
plu, in comunitatile traditionaliste, putini
oameni vor dona bani pentru organizatii
care incurajeaza egalitatea de gen sau
care protejeaza drepturile comunitatii
LGBTQ+);

+ piata granturilor publice este extrem de
competitiva, iar fondurile sunt insuficiente;

+ fondurile venite de la corporatii sau fundatii
private sunt disponibile, dar sunt limitate
in timp si sunt fonduri restrictionate;

+ exista o presiune din ce in ce mai mare,
mai ales din partea mediului de afaceri,
care nu poate intelege cum o organizatie
poate functiona si exista fara sa produca
bunuri sau servicii.

In acest context, organizatile necomerci-

ale tind, din ce in ce mai mult, sa dezvolte

activitati care sa le ajute sa genereze venituri
nerestrictionate, intrand in lumea de busine-
ss, vanzand produse si servicii.

Tipurile de afaceri/activitati generatoare de
venit pe care organizatiile non-profit le pot
dezvolta sunt clasificate de Holloway (2003)
in felul urmator:

1. Activitati economice care valorifica
activitatea de baza a organizatiei

In acest caz, o organizatie se gandeste la
aspectele muncii sale (produse si servicii),
care ar putea fi vandute si care ar putea ge-
nera profit. De exemplu, Floare de cires este
o societate SRL, cu statut de intreprindere
sociala, fondata in decembrie 2012 de catre
Asociatia Obsteasca "Eco-Razeni”, cu su-
portul Ministerului Federal Austriac al Muncii,
Afacerilor Sociale si Protectiei Consumato-
rului (BMASK), Asociatiei "Volkshilfe Solida-
ritat” si "Wien Work” din Austria. Intreprinde-
rea sociala ,Floare de cireg” este un program
amplu de formare profesionala, care antre-
neaza baieti si fete cu dizabilitati in sfera ali-
mentatiei publice. in calitate de angajatj, ei
invata sa prepare mincare si sa o serveas-
ca clientilor sau sa cultive legume. Astfel, igi
dezvolta increderea in sine si se pregatesc
sa devina lideri in familiile si comunitatile lor.
Totodata, pentru a mentine sustenabilitatea
activitatilor derulate in cadrul intreprinderii,
aceasta comercializeaza servicii de catering,
cunoscéand un succes si recunoastere atat la
nivel national, cat si international.

° Tn original: ,Generating income through self-financing is very different. Here the potential fundraiser says «I am not in-
terested in trying to persuade you to give me of your wealth, | am interested in creating wealth for my organization by
asking you to buy some goods or service that my organization produces». It is based on the entrepreneurial approach
that opportunities to create income exist if you look for them, and there is no reason why such opportunities should be
monopolized by those who work for profit-making entities.” (Holloway, 2003, p. 123)
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https://www.floaredecires.org/despre-noi/
https://ecorazeni.wordpress.com/antreprenoriat-social/

Alte exemple: Motivation Romania, o
organizatie non-profit care lucreaza cu copii
si adulti cu dizabilitati fizice, are o afacere
sociala, Motoshop, de furnizare si intretinere
a scaunelor rulante si a altor echipamente
pentru mobilitate. O alta modalitate de a va-
lorifica activitatea de baza a organizatiei este
de a cere taxe pentru serviciile furnizate. De
exemplu, "Centrul de Voluntariat” din Cluj-
Napoca ofera consultanta gratuitd privind
managementul voluntarilor organizatiilor
non-profit, dar daca o organizatie sau o com-
panie solicita instruirea personalului propriu
in managementul voluntarilor, centrul va
cere o taxa pentru aceste cursuri de formare.

2. Activitati generatoare de venit care va-
lorifica capitalul existent

O organizatie ar trebui sa isi analizeze ca-
pitalul uman, fizic, de mediu si relational pe
care |-ar putea transforma intr-o afacere. De
exemplu, o organizatie ar putea avea cladiri/
birouri care pot fi inchiriate; sau se poate
ca personalul organizatiei sa aiba abilitati,
experienta si retele in comunitate care fi vor
permite sa ofere consultanta altor organizatii
sau unor entitati publice prin contractare de
prestari servicii de expertiza in elaborarea si
evaluarea politicilor publice, de exemplu.

3. Folosirea de oportunitati in mod creativ
si conform capacitatii de management a
organizatiei

De exemplu, o organizatie ar putea primi, sub
forma de donatie in natura, o mostenire - o
livada. Organizatia s-ar putea gandi sa van-
da livada sau s-ar putea gandi sa foloseas-
ca oportunitatea si sa contacteze un fermier
local care sa foloseasca livada si sa o faca
profitabila, aducand venituri pe termen me-
diu si lung organizatiei, contribuind la suste-
nabilitatea acesteia. intre cele doua parti se
semneaza un acord, iar organizatia va primi
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0 anumita suma din profitul realizat de fermi-
er. In acest caz, oportunitatea este exploa-
tata in interesul financiar al organizatiei, dar
cu limitari determinate de lipsa de experienta
a personalului in domeniul agriculturii si de
lipsa de timp a acestora pentru dezvoltarea
unei astfel de afaceri.

4. Activitati pur comerciale

in astfel de cazuri, afacerea este complet se-
parata de activitatea de baza a organizatiei,
de capitalul sau personalul acesteia sau de
alte oportunitati. De exemplu, Fundatia "Ve-
ritas” din Sighisoara (Romania), care este
o organizatie non-profit care ajuta copii, fe-
mei si batrani aflati in dificultate, a cumparat
o cladire foarte veche si frumoasa in zona
istoricd a orasului Sighisoara si a deschis
"The International Cafe” care vinde supe,
sandvisuri, quiche, briose si o selectie de de-
serturi. "The International Cafe” a fost dez-
voltata ca o afacere independenta si nu are
nicio legatura directa cu munca sau cu per-
sonalul organizatiei non-profit. Totusi, aface-
rea respecta valorile si principiile organizatiei
si, de exemplu, nu vinde alcool, iar preturile
produselor sunt relativ mici, astfel incat orici-
ne isi poate permite iesirea la o cafea sau un
pranz in centrul Sighisoarei. Profitul realizat
de cafenea este utilizat in programele si pro-
iectele organizatiei.

5. Activitati economice realizate in parte-
neriat cu un business existent

Unele companii locale ar putea fi direct inte-
resate de activitatea ONC-urilor si ar putea
sa cumpere de la acestea anumite servicii
sau sa dezvolte in parteneriat serviciile de
care au nevoie. De exemplu, 0 companie ar
putea avea multi angajati cu copii, iar pen-
tru eficientizarea timpului acestora si pentru
a oferi beneficii suplimentare angajatilor, sa
ceara unui ONC, specializat in oferirea de


https://motivation.ro/despre-noi/
https://motishop.ro/
https://veritas.ro/?lang=ro
https://veritas.ro/?lang=ro

servicii pentru copii in centre de zi sau cen-
tre de tip after-school, sa deschida un astfel
de centru Tn apropierea fabricii sau a birou-
rilor sale. Compania ar putea oferi sprijin Si
logistica necesara pentru deschiderea noului
centru, iar apoi sa plateasca serviciile oferite
de ONC copiilor angajatilor sai.

Indiferent de tipul de business dezvoltat sau
de activitatea economica aleasa, exista cate-
va aspecte de care ar trebui sa fiti constienti
inainte de a duce organizatia dvs. in aceasta
directie:

Unele persoane, unii beneficiari sau dona-
tori, entitati publice sau organizatii concu-
rente ar putea acuza organizatia ca vrea
sa faca doar profit si ca ar uita de misiu-
nea pe care o are. in astfel de situatii, tre-
buie sa aveti raspunsurile pregatite si sa
aratati, in mod transparent, cum profitul
companiei merge catre activitatile sociale
ale organizatiei.

Pentru activitatile generatoare de venit
sau activitati economice, organizatiile ne-
comerciale trebuie sa plateasca impozit pe
profit sau venit, mai ales in situatia in care
infiinfeaza un business in toata regula si
care e detinut de catre ONC. Organizatiile
necomerciale sint scutite de plata impozi-
tului pe venit in cazul in care corespund

cerintelor stipulate in alin. 2 al art.52 din
Codul Fiscal al Republicii Moldova.

* Ar mai fi de luat in considerare si urma-
toarele riscuri cauzate de cantitatea de
energie (mare) si resursele necesare
pentru dezvoltarea unei afaceri: misiunea
organizatiei poate fi influentata de noul
business sau afacerea ar putea deveni
prioritara pentru organizatie, intre timp mi-
siunea organizatiei fiind ignorata. Cu alte
cuvinte, nu trebuie sa uitati de misiunea
si de prioritatile organizatiei, precum si de
scopul pentru care infiintati aceasta latura
de business a organizatiei dvs.: de a stran-
ge fonduri pentru a sprijini organizatia sa
isi atinga misiunea, scopurile si obiective-
le sociale si civice.

* Apoi, atunci cand dezvoltati o afacere,
este necesar sa va ganditi nu numai la
rentabilitatea financiara a investitiei, ci
si la rentabilitatea sociala a acesteia. De
exemplu, in activitatile economice ar pu-
tea fi angajati beneficiari, cum ar fi per-
soane care au nevoie de loc de munca si,
din diverse motive, sunt greu angajabile.
in acelasi timp, preturile produselor si ser-
viciilor ar trebui sa fie corecte si accesibile
pentru toti membrii comunitatii.

Exemplu de proiect generator de venituri nerestrictionate

inainte de a dezvolta activititi economice precum cele descrise mai sus, puteti sa va
ganditi si la alte modalitati de a colabora cu mediul de business si cu institutiile publice sau
alti parteneri locali. Descriem aici ideea organizarii unui program de internship sau de
orientare in cariera pentru tineri (elevi de liceu, studenti sau NEETs), care va poate ser-
vi atat in scopurile sociale ale organizatiei, cat si in generarea de venituri nerestrictionate.
Actorii principali ai unui astfel de program ar fi:

» Stagiarii - tinerii care vor trece printr-un program de stagiere, practica, ucenicie sau de

mentorat;

organizatiile- gazda;

Organizatiile-gazda - companiile si mentorii desemnati programului de catre

Initiatorul/organizatorul programului - organizatia dvs. care organizeaza, planifica

si implementeaza programul atat pentru tineri, cat si pentru companii, oferind servicii
ambelor parti si aducand interesele si motivatia acestora impreuna.
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https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=79111&lang=ro
https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=79111&lang=ro

Pentru implementarea programului, trebuie, mai intai, sa analizati nevoile pietei de mun-
ca. Astfel, va trebui sa decideti asupra grupurilor specifice de tineri sau de organizatii-
gazda pe care doriti sa va concentrati programul. De exemplu, s-ar putea sa va ganditi
ca sa va adresati numai elevilor de liceu sau numai studentilor, sau numai tinerilor NEETs
(tineri care nu sunt incadrati profesional si nu urmeaza niciun program educational sau de
formare). Alegerea grupului-tinta depinde de nevoile comunitatii, de mandatul si interesele
organizatiei dvs., dar si de resursele financiare disponibile pentru implementarea pro-
gramului si de interesele potentialilor finantatori. De asemenea, este nevoie sa decideti
tipurile de organizatii-gazda pe care le doriti in program, in functie de modul in care doriti
ca acestea sa fie implicate in sustenabilitatea financiara a programului, dar si pe baza
categoriilor de tineri pe care doriti sa ii sustineti, gandindu-va la ce fel de experiente de
munca ar fi relevante pentru ei.

Pe scurt, pasii unui program de stagiere, practica, ucenicie sau de mentorat sunt:
* Promovarea programului si a procesului de aplicare pentru companii si tineri;

+ Potrivirea intre tineri si companii (corelarea cererii pietei de muncii cu oferta);

* Pregatirea internilor si a mentorilor/tutorilor;

* Implementarea programului;

* Monitorizarea si evaluarea programului.

Din experienta practica a autoarei si din analiza altor programe de stagiere/practica/uceni-
cie/mentorat din Romania, iata cateva beneficii pe care un astfel program le-ar putea oferi
companiilor si o organizatie le-ar putea folosi pentru a obtine sprijin financiar:

» Acces direct la potentiali viitori angajati;

- Imbunatateste imaginea companiilor si brandul de angajator in comunitate;

+ Servicii de promovare Si recrutare pentru companii;

* Pregateste internii pe competente specifice, reducand costurile companiilor cu pregati-
rea acestora sau a potentialilor viitori angajati;

+ Forta de munca, de cele mai multe ori, pentru activitati si sarcini pentru care personalul
actual al companiei nu isi gaseste timp;

* Oportunitate de responsabilitate sociala corporatista (CSR) pentru companii;

» Workshop-uri/sesiuni de pregatire valoroase pentru mentorii sau supervizorii din com-
panii, care cresc motivatia si angajamentul lor fatd de angajatori, dar si cunostintele si
abilitatile lor de leadership, mentorat, coaching;

* Oportunitatide socializare cu actori relevanti pentru companii: studenti, tineri, universitati,
asociatii studentesti si alte companii;

» O oportunitate cu risc scazut si cu costuri reduse de a afla mai multe despre noua
generatie si de a ajuta tinerii sa-si dezvolte acele cunostinte si abilitati specifice, pe
care companiile le cer de la viitorii lor angajati.

Modelul de business sau cum programul va poate aduce resurse financiare

Un astfel de program, dupa cum se poate observa, are doi clienti principali: tinerii Si
organizatiile-gazda, companiile. Tn multe tari, tinerii nu au puterea financiara necesara
pentru a sustine programul - de obicei, sunt studenti sau tineri someri in cautarea unei
experiente de munca si, eventual, a unui loc de munca, fara a avea resurse financiare
constante. Astfel, modelul de business poate fi dezvoltat doar avand in vedere resursele
financiare care provin direct de la companii.
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Resursele financiare de la companii pot lua cel putin urmatoarele forme:

Companiile platesc organizatiei dvs. o taxa pentru fiecare tanar care este selectat ca
intern si care raméane in program cel putin o anumita perioada de timp (agreata intre
organizator si companie);

Companiile sponsorizeaza programul dvs. din bugetele de CSR, promovare sau de
publicitate. Sunt create pachete de sponsorizare si o0 companie poate fi promovata ca
»sponsor principal”, ,partener principal” sau ,sponsor” etc.;

Companiile platesc pentru pachete specifice de servicii din program, relevante pentru
nevoile lor. De exemplu, ar putea avea proprii interni, in afara programului dvs., si sa
solicite organizatiei dvs. doar sa le pregatiti supervizorii sau mentorii prin cursuri de for-
mare specifice, sau sa facilitati interactiunea lor cu tinerii, sau sa monitorizati si evaluati

programele lor de stagiere.

Aceste forme de colaborare pot fi implementate toate intr-un program sau puteti alege
doar unele dintre ele. De asemenea, puteti adauga idei noi modelului de business, in
functie de contextul comunitatii dvs. Modelul de business, de altfel, ar putea include si
compensatii pentru munca si implicarea stagiarilor. Aceasta compensare se poate face,
de exemplu, prin burse lunare, burse de program sau, in final, prin contracte de munca,

toate sustinute de companii.

Pe langa aceste oportunitati de generare de
venituri, ar mai fi de mentionat aici activitatile
de contractare a serviciilor sociale.

Organizatiile societatii civile care activeaza
in sfera serviciilor sociale au dreptul sa pre-
steze servicii sociale si sa participe la reali-
zarea programelor de stat si a proiectelor in
domeniul serviciilor sociale, in temeiul pre-
vederilor art. 11 din Legea nr.123/2010 cu
privire la serviciile sociale.

Contractarea serviciilor sociale este o forma
de parteneriat public-privat intre autoritatile
publice centrale si locale si prestatorii de ser-
vicii sociale. Contractarea se desfasoara in
cadrul unui proces de licitare a ofertei de ser-
vicii sociale catre contractori privati externi, in
baza cadrului legal general care reglementea-
za procedurile de definire a obiectului licitarii
(bunurile si serviciile sociale, in cazul nostru),
de organizare si de desfasurare a achizitiei.
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Contractarea serviciilor sociale urmeaza ca-
teva etape distincte. Procesul incepe cu iden-
tificarea nevoilor beneficiarilor si a tipului de
servicii necesare. Urmeaza apoi anuntarea
concursului public, selectarea prestatorilor
de servicii, incheierea contractului si monito-
rizarea calitatii serviciilor prestate.
Contractarea serviciilor sociale trebu-
ie realizata cu respectarea urmatoarelor
conditionalitati:

* respectarea cadrului legal care reglemen-
teaza domeniul prestarii serviciilor sociale;
identificarea, definirea si formalizarea servi-
ciului social, a obiectul contractarii sociale;
aprobarea regulamentului-cadru de orga-
nizare si functionare a serviciului social,
precum si a standardelor minime de ca-
litate.

in prezent, in Republica Moldova sunt partial
reglementate si pot fi aplicate 4 modele de
realizare a contractarii sociale:


https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=129352&lang=ro
https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=129352&lang=ro
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0%=1oJie][V]I€N Advocacy pentru cauza si organizatie

Aceasta ultima parte a ghidului isi propune
sa va ajute in dezvoltarea de parteneriate pe
termen mediu si lung cu donatori, sponsori
si finantatori relevanti pentru organizatia dvs.
Analizam impreund asteptarile acestora fata
de organizatile necomerciale, actiunile pe
care le puteti intreprinde sa cresteti gradul
de incredere al acestora in organizatia dvs.,

Inainte de a vedea cum puteti construi pro-
filul organizatiei dvs., cum puteti sa-l faceti
mai vizibil, mai de incredere si mai atraga-
tor pentru donatori si potentiali finantatori,
haideti sa intelegem, mai intéi, care sunt
asteptarile acestora fatd de organizatiile ne-
comerciale atunci cand acestea ii abordeaza
pentru a le solicita sprijinul.

« In primul rand, finantatorii se asteapta ca
atunci cand i contactati pentru a le cere
ajutor, sa va exprimati nevoile in mod
clar, sa va stabiliti obiective realizabile,
sa estimati concret rezultatele pe care le
doriti si sa aveti asteptari realiste in ceea
ce priveste sprijinul pe care vi-I pot ei oferi.

+ Apoi, se asteapta sa aveti instrumente efi-
ciente si moderne de promovare si dise-
minare, pe care sa le folositi atunci cand
prezentati comunitatii parteneriatul inche-
iat intre organizatia dvs. si finantatori.

« Tot ei asteaptd si va recomanda sa va
imbunatatiti limbajul si expertiza de busi-
ness sau cunostintele despre functionarea
autoritatilor publice, iar pe ei — sa-i ajutati
sa inteleaga mai bine mediul ONC, ca par-
teneriatele nou stabilite sa fie de succes.

+ De asemenea, exista si asteptari legate
de cum monitorizati si demonstrati im-
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precum si la strategii de identificare a lucru-
rilor si valorilor comune cu viitorii parteneri.
Mai mult, capitolul va ofera un instrument de
planificare a oricarei campanii de comuni-
care sau de constientizare, ca sa exprimati
cat mai eficient si sistematic mesajele si
povestile relevante ale organizatiei in randul
grupurilor dvs. tinta.

pactul imediat al muncii organizatiei dvs.

asupra grupurilor-tinta cu care lucrati,

precum si a proiectelor organizatiei in
comunitate.

+ Finantatorii isi doresc conversatii reale, nu
monologuri din partea dvs., si-si doresc sa
vada ca sunteti interesati nu doar de banii
lor, dar si de parerea lor asupra proiectului
si felului in care acesta ar putea fi imple-
mentat in parteneriat cu ei, ca sa aduca
schimbari relevante in comunitate.

« In ceea ce priveste modul in care v&
construiti cererile de finantare, finantatorii
se asteapta sa includeti in solicitari sau sa
le imbunatatiti urmatoarele aspecte:

- valoarea pe care o aduceti finantatorilor,
respectiv beneficiile concrete pentru
finantatorii care decid sa sprijine pro-
iectul dvs., precum si beneficiile pentru
intreaga comunitate;

- asteptarile pe care le aveti de la
finantatori, sprijinul pe care il doriti si
activitatile in care doriti sa se implice;

- Povesti cu beneficiarii dvs., cu volun-
tarii si angajatii dvs., relevante pentru
a intelege impactul proiectului si exper-
tiza si motivatia in implementarea pro-
iectului.



Informatii despre cum puteti construi relatia sing. Totusi, includem aici aditional céateva
cu donatorii si finantatorii organizatiei dvs. idei despre instrumentele pe care le-ati pu-
le veti gasi in capitolele anterioare ale aces- tea utiliza pentru a construi profilul, brandul
tui ghid, privind cultivarea donatorilor, pre- organizatiei dvs. si pentru a asigura si dovedi
cum si in descrierea metodelor de fundrai- transparenta organizationala.

» Publicati si diseminati si asigurati-va ca cele mai importante grupuri-tinta, cum ar fi
sponsorii, donatorii mari si finantatorii dvs., primesc raportul anual al organizatiei;

» Mentineti-va site-ul web si canalele de social media la zi cu informatii relevante pentru
beneficiari, donatori, finantatori, parteneri si alte parti interesate;

» Dezvoltati un buletin informativ (newsletter) sau trimiteti constant informatii despre
organizatia dvs. beneficiarilor, donatorilor, finantatorilor, partenerilor si altor parti inte-
resate;

» Dezvoltati instrumente de comunicare - cum ar fi formulare de contact, adrese de
e-mail speciale pentru donatori sau beneficiari, linii telefonice speciale, sectiuni de
intrebari si raspunsuri pe site-ul organizatiei dvs. sau pagina de FB/alte retele sociale
etc. - pe care oricine le-ar putea folosi pentru a va contacta si a pune orice intrebare
despre organizatie, programe, rezultatele obtinute de organizatie etc. si pentru a ras-
punde prompt la orice solicitare de informatii pe care ati putea-o primi de la beneficiari,
donatori, finantatori, parteneri si orice alt membru al comunitatii;

+ Organizati Zilele Usilor Deschise si alte evenimente similare pentru beneficiari, dona-
tori, finantatori sau potentiali donatori si finantatori;

+ Participati la targurile ONC-urilor sau la alte evenimente publice dedicate organizatiilor
necomerciale pentru a fi prezentate publicului larg, comunitatii sau unor grupuri-tinta
specifice, cum ar fi asociatii de afaceri, clustere, institutii publice etc.;

+ Participati la evenimentele publice organizate de potentialii donatori, finantatori, pen-
tru a arata interesul dumneavoastra fata de activitatile lor;

+ Elaborati, publicati, diseminati si respectati politicile de administrare a donatilor si a
finantarilor primite, aratadnd cum faceti lucrurile in organizatie atunci cand primiti o
donatie/finantare, cum folositi banii, cum comunicati cu donatorii, cum raportati etc.;

» Publicati numele persoanelor din consiliul director si ale membrilor echipei dvs. si alte
informatii relevante despre acestia, pe site-ul organizatiei si in alte materiale online
sau tiparite (care trebuie neaparat sa includa aceste informatii);

* Organizati intalniri individuale, mai mult sau mai putin formale, cu potentiali donatori/
finantatori sau donatori/finantatori actuali, pentru a le oferi informatii actualizate des-
pre organizatia dvs. si despre proiectele acesteia, dar mai ales despre rezultatele
programelor sprijinite de acestia.

in vederea incheierii unor parteneriate pe proiectele pe care doriti sa le dezvoltati in
termen mediu si lung cu potentiali finantatori, aceste parteneriate.

donatori sau sponsori, trebuie sa va asigurati  Criteriile de mai jos va pot ghida cum puteti
ca aveti puncte comune cu acestia pentru gasi aceste puncte comune de interes.
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Daca puteti gasi piete, obiective si valori co-
mune, atunci potrivirea organizatiei dvs. cu
sponsorul, respectiv finantatorul, este per-
fecta si aveti mari sanse sa primiti o finantare
daca veti excela si in construirea de relatii cu
acestia. Pentru a incepe o colaborare cu un
sponsor sau un finantator, fie acesta o com-
panie sau o entitate publica, trebuie sa gasiti
cel putin un interes comun de felul celor de
mai sus, pe care sa construiti apoi, pas cu
pas, parteneriatul dorit.

Apoi, ca sa intelegeti si mai bine potentialul
sponsor sau finantator, investigati si urma-
toarele aspecte:

* Obiectivele de marketing, promovare
si dezvoltare pentru perioada parteneri-
atului; vedeti cum puteti sa contribuiti la
atingerea acestor obiective cu proiectul
pe care il propuneti;

* Nevoile, dorintele si interesele spon-
sorilor, finantatorilor de a se implica in
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comunitate. Ce anume Tisi doresc sa rea-
lizeze prin proiectele comunitare pe care
le sustin: mai multa vizibilitate, extinde-
rea retelei de business, de colaboratori,
loialitatea angajatilor, loialitatea clientilor/
votantilor?

Sponsorizarile/finantarile  anterioare
oferite altor organizatii, altor proiecte.
Ce fel de sprijin au oferit, cat de mult au
oferit, in ce fel, pentru ce fel de proiecte
sau activitati etc.?

Verificati daca existda deja reguli de
finantare/sponsorizare pe care le
foloseste institutia publica, respectiv com-
pania vizata de dvs., daca exista un pro-
ces de aprobare a finantarilor si a parte-
neriatelor si cand ar fi recomandat sa fi
contactati cu o cerere de finantare.

Cine ia deciziile de finantare/de spon-
sorizare in cadrul firmei/institutiei si cine
va poate pune in legatura cu aceste per-
soane de decizie.



In construirea de parteneriate pe termen mediu
silung cu sponsori si finantatori - fie companii, fie
entitati publice - de multe ori trebuie sa ajungeti
la ei si indirect, prin imaginea pe care vi-o creat
in comunitate. Tnainte de a avea prima intalni-
re cu potentiali sponsori si finantatori sau de
a trimite primul e-mail, ar fi bine ca acestia sa
stie deja de organizatia si proiectele dvs. Pen-
tru acest lucru, trebuie sa investiti in construirea
imaginii si vizibilitatii organizatiei in comunitate
si in media, respectiv in social media.

Fie ca vorbim de campanii de promovare sau
de campanii de constientizare, acestea toate
opereaza la final cu povesti, utilizadnd pute-

rea povestilor. De aceea, in aceasta ultima
parte a ghidului, va propunem sa explorati
folosirea unui instrument inovativ de planifi-
care a oricarei campanii de comunicare - The
Story Canvas (plangsa unei povesti), dezvol-
tata de Digital Storytellers din Australia.

Mai jos, am tradus si sumarizat pentru dvs.
acest instrument, pe care va recomandam
sa il folositi in planificarea campaniilor de
promovare sau de constientizare pentru
organizatia sau cauza organizatiei dvs.
Plansa/Canvas-ul contine noua aspecte la
care trebuie sa reflectati inainte de luarea
deciziilor celor mai protrivite pentru acestea.

The Story Canvas (Plansa unei povesti)
(tradusa si adaptata dupa modelul oferit de Digital Storytellers)

SCOP: De ce trebuie spusa aceasta poveste?

De ce ar trebui sa le pese oamenilor de aceasta poveste?

6. Call to action/
Chemarea la
actiune (ce vreti sa
faca audienta?)

Ex.: sd dea mesa-
jul mai departe, sa
semneze o petitie,
sa iasa la un protest,
sa schimbe politici
publice etc.

3. Audienta 5. Mesajele cheie Povestea 4. Oameni & Locuri | 8. Campania (cum
Principala — 3 lucruri pe care vreti (cine & unde) promovati povestea?)
mobilizata ca audienta sa si le Concept Oameni (per- E de planificat inainte
aduca aminte despre | Structura sonaje) — sa fie de a crea povestea
Secundara/ problema si solutie; Tipul povestii relevanti pentru voi
indirecta — si de ce acum? (explica, ofera | si audienta; cum Canalele de prom-
informata 0 viziune, ajungeti la ei ovare / comunicare
poveste Locuri— relevante (online / offline)
Profilul personala pentru oameni, pen- | Sustinatori
Reactia dorita etc.) tru poveste, pentru Parteneri/parteneriate
(emotii) provocarea pe care Cele mai importante
Impact 0 au personajele momente ale cam-

7. Stil & Ton (cum
sa arate - look & sa
se simta povestea
- feel)

Conectate la
emoatiile/reactiile pe
care le vretide la
audienta

Culori, muzica, lim-
baj, momentul zilei,
ritmul povestii etc.

paniei

1. Outcomes/Rezultate (a constientiza, a modi-
fica perceptii, a propune politici publice etc.)

2. Indicatori (SMART)
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https://www.digitalstorytellers.com.au/the-story-canvas/
https://www.digitalstorytellers.com.au/the-story-canvas/
https://www.digitalstorytellers.com.au/the-story-canvas/

. Rezultatele (outcomes) pe care doriti sa
le obtineti de la campania de promovare
sau de constientizare. De exemplu, ati pu-
tea sa va doriti sa informati audienta des-
pre cauza organizatiei dvs.

. Indicatorii alesi vor demonstra rezultate-
le obtinute, care sa fie exprimate SMART:
specifice, masurabile, accesibile, realis-
te si ancorate in timp. In exemplul nos-
tru, e nevoie sa mentionati cum veti sti si
intelege ca audienta a fost informata des-
pre cauza organizatiei dvs., cati oameni
trebuie sa afle despre cauza, in cat timp
si in ce fel?

. Audienta. Cine este audienta principala a
campaniei dvs.? Cine este audienta indi-
recta/secundara? Apoi, ce va asteptati sa
faca audienta principala de indata ce aude/
vede/citeste povestea? Ce va asteptati sa
faca audienta indirecta? Care e impactul
pe care vi-l doriti asupra fiecarui grup?

. Oameni si locuri. Cunoscandu-va foarte
bine obiectivele si audienta, ce oameni
trebuie sa apara in povestea pe care o veti
spune? Ce locuri veti include in poveste?
Cum sunt conectati oamenii si locurile din
poveste de cauza, respectiv organizatia
dvs.? De exemplu, sa presupunem ca veti
realiza un video despre cauza organizatiei
dvs., ca sa atingeti rezultatele dorite si sa
obtineti reactia doritad de la audienta, pe
cine veti include in video, ce locatii de fil-
mare veti folosi?

. Mesaje-cheie. Care sunt primele trei
mesaje pe care doriti sa le transmiteti prin
povestea dvs.? Nu uitati sa vorbiti despre
problema, solutie si sa explicati audientei
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de ce povestea dvs. e relevanta acum.

. Chemarea la actiune (call to action).
Ce vreti sa faca audienta si cum fii cereti
acest lucru in cadrul video-ului pe care il
realizati?

. Stil si ton. Care este stilul si tonul pe
care vreti sa le folositi in poveste? Va fi o
drama, ceva comic sau va fi ceva miste-
rios?

. Campania. Cum veti promova poves-
tea? Care sunt cele mai potrivite canale
de comunicare pe care sa le folositi, ca sa
aveti impactul pe care vi-I doriti? Unde e
audienta pe care v-o doriti? Ce canale de
retele sociale sau offline foloseste?

. Povestea. Abia la finalul acestui pro-
ces, veti incepe sa construiti povestea pe
care vreti sa o relatati. De exemplu, daca
veti face un video, abia in aceasta parte
veti decide care va fi conceptul video-ului,
care va fi povestea pe care o relatati, care
va fi structura acesteia etc.

Odata ce aveti finalizat acest plan, puteti in-
cepe sa lucrati la scrierea, filmarea sau inre-
gistrarea povestii dvs. Pe parcurs, ar fi bine
sa testati ceea ce dezvoltati cu reprezentantii
din audienta, inainte sa investiti prea mul-
te fonduri in realizarea campaniei. Culegeti
feedback si imbunatatiti povestea dvs. Chiar
daca vorbim de o postare mai relevanta pe
Facebook, pentru colectare de fonduri si/sau
promovare si constientizare, sinu de un video
costisitor, testati postarea cu cativa oameni
si, pe baza opiniilor acestora, imbunatatiti
postarea - si abia apoi publicati-o in mod ofi-
cial pe pagina de Facebook.

Construiti povesti si campanii puternice si relevante, ca sa castigati cat mai
multa vizibilitate si recunoastere in comunitate si sa va fie apoi mult mai
usor in abordarea potentialilor donatori, sponsori si finantatori.



Resurse

Acest ghid a fost realizat folosind urmatoarele resurse:

Publicatii:

Asociatia pentru Relatii Comunitare, Ingrediente si retete pentru atragerea de fonduri,
ARC, 2013.

Ken Burnett, Relationship Fundraising: A Donor Based Approach to the Business of Rai-
sing Money, Jossey-Bass, 2002.

Fundatia Danis, ENPower Mentorship Program, 2019.

Joe Gareth, How Many Prospects Do You Need?, available at: http://www.thefundraisin-
gauthority.com/donor-cultivation/prospects/. Last time accessed in April 2022.

Dave Gray, James Macanufo & Sunni Brown, Gamestorming: A Playbook for Innovators,
Rulebreakers, and Changemakers, 2nd edition, 2018.

Richard Holloway, ‘Generating Income Through Self-Financing’, in Norton (ed.), The
Worldwide Fundraiser’s Handbook, 2nd edition, London: Directory of Social Change,
2003, pp. 123-141;

Darian Rodriguez Heyman, Nonprofit Fundraising 101, John Wiley & Sons, Inc., 2016.
Gordon Kane, Why Direct Mail is the Best Way to Recruit New Charity Donors in the
GDPR age, 2019, articol disponibil la https://www.linkedin.com/pulse/why-direct-mail-
best-way-recruit-new-charity-donors-gordon/

Kim Klein, Fundraising for Social Change, 7th edition, 2016.

Bill McGowan, Pitch Perfect: How to Say It Right the First Time, Every Time, 2014.
Michael Norton, The Worldwide Fundraiser’s Handbook: A Resource Mobilisation Guide
for NGOs and Community organizations, 1st edition, Directory of Social Change, 2003.
Michael Norton, The Worldwide Fundraiser’s Handbook: A Resource Mobilisation Guide
for NGOs and Community organizations, 3rd edition, Directory of Social Change, 2009.
Liliana Palihovici, Raport privind mecanismele de acreditare, contractare si finantare a
serviciilor sociale, 2022, http://ivemoldova.org/wp-content/uploads/2020/12/APSCF _ra-
port-mecanisme-acreditare-8.pdf.

Kim Skildum-Reid & Anne-Marie Grey, The Sponsorship Seeker’s Toolkit, Fourth Edition,
McGraw-Hill Education, 2014.

Mal Warwick, The Five Strategies for Fundraising Success: A Mission-Based Guide to
Achieving Your Goals, 1st edition, 2000.

Stanley Weinstein, The Complete Guide to Fundraising Management, 3rd edition, John
Wiley & Sons, Inc., 2009.

Acte normative:

Legea nr. 86/2020 cu privire la organizatiile necomerciale
https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=122391&lang=ro
Legea nr. 1420/2002 cu privire la filantropie si sponsorizare
https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=108161&lang=ro#

67


https://fundatiadanis.ro/wp-content/uploads/2019/04/ENPowerMentorshipProgram-EN.pdf
http://www.thefundraisingauthority.com/donor-cultivation/prospects/
http://www.thefundraisingauthority.com/donor-cultivation/prospects/
https://www.amazon.com/Nonprofit-Fundraising-101-Practical-Implement/dp/1119100461
https://www.linkedin.com/pulse/why-direct-mail-best-way-recruit-new-charity-donors-gordon/
https://www.linkedin.com/pulse/why-direct-mail-best-way-recruit-new-charity-donors-gordon/
https://www.amazon.com/Worldwide-Fundraisers-Handbook-Mobilisation-Organisations/dp/190629433X
https://www.amazon.com/Worldwide-Fundraisers-Handbook-Mobilisation-Organisations/dp/190629433X
https://www.amazon.com/Worldwide-Fundraisers-Handbook-Mobilisation-Organisations/dp/190629433X
https://www.amazon.com/Worldwide-Fundraisers-Handbook-Mobilisation-Organisations/dp/190629433X
http://ivcmoldova.org/wp-content/uploads/2020/12/APSCF_raport-mecanisme-acreditare-8.pdf
http://ivcmoldova.org/wp-content/uploads/2020/12/APSCF_raport-mecanisme-acreditare-8.pdf
https://www.amazon.com/Sponsorship-Seekers-Toolkit-Fourth/dp/0071825797
https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=122391&lang=ro
https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=108161&lang=ro

+ Legea asistentei sociale nr. 547/2003
https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=129339&lang=ro#

» Legea nr. 123/2010 cu privire la serviciile sociale
https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=112516&lang=ro

» Legea nr. 131/2015 privind achizitiile publice
https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=113104&lang=ro

* Legea nr.179/2008 cu privire la parteneriatul public-privat
https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=25022&lang=ro

+ Codul Fiscal (Legea nr. 1163/1997) (inlesniri fiscale si mecanismul de 2%)
https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=79111&lang=ro

* HG nr. 1286/2016 pentru aprobarea Regulamentului cu privire la mecanismul desemnarii
procentuale
https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=113591&lang=ro

De asemenea, ghidul a fost scris folosind experienta practicd a autoarei in atragerea de
resurse, iar anumite parti din ghid au fost adaptate si traduse din resursa educationala gra-
tuitd, coordonata si cu parti relevante scrise de autoarea ghidului de fata, Paula Beudean,
CoOp Ready Tools for Fundraising, pe care o gasiti la acest link: https://coop.norsensus.no/
library/.
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https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=129339&lang=ro
https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=112516&lang=ro
https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=113104&lang=ro
https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=25022&lang=ro
https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=79111&lang=ro
https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=113591&lang=ro
https://coop.norsensus.no/library/
https://coop.norsensus.no/library/
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Continutul acestui ghid este responsabilitatea

exclusiva a autorului si nu reflectd in mod necesar

opinia Uniunii Europene si a Fundatiei Soros Moldova

—

Chisinau, 2022
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