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inainte de a incepe ...

Colectarea de fonduri reprezintd o componentd valoroasd a procesului de intarire a
organizatiilor si a comunitatilor; contributiile banesti (i non monetare) sunt necesare acestora
pentru a-si realiza activitatile planificate. Obtinerea de resurse este prin urmare o sarcina
dorita si onorabild. Colectarea de fonduri este o ocupatie la care ar trebui sa contribuie toti, si
pentru care ar trebui toti sd fie responsabili.

In activitatea de colectare de fonduri nu existd solutii rapide, nu existd scurtituri
magice. In schimb,munca sustinuta zi de zi in cadrul Organizatiei, a tuturor persoanelor care
fac parte din Organizatie si 1n special a persoanelor implicate direct in activitatea de colectare
de fonduri — vor duce la dezvoltarea unei strategii efective a pasilor mici.

Foarte multe organizatii nou iInfiintate se afld in cautare de finantare dar pina primesc
aceasta finantare practic nu intreprind nici o activitate. Aceasta este o mare greseala!
Activitatea continud, incd din prima zi, este cheia succesului, deoarece aveti nevoie de

experientd in domeniul in care activati.

ATENTIE !

CIND APLICATI PENTRU FINANTARE TREBUIE SA ARATATI FOARTE CLAR CA AVETI
EXPERIENTA NECESARA IMPLEMENTARII SI MONITORIZARII PROIECTULUI PENTRU CARE
CERETI FINATAREA.



Capitolul 1. Fundraising primar

1.1.

De ce ar trebui organizatiile sa se ocupe de fundraising

,Fundraising” este un cuvant striin, greu de pronuntat si dificil de a fi tradus. El
include variate metode si procedee de obtinere a mijloacelor de finantare a activitatilor
organizatiilor non-profit, non-guvernamentale si a societatii civile in general.
Fundraising-ul este o ,.stiintd” de a convinge cu succes pe altii ca activitatea unei
organizatii are rost. Este o ,,stiin{d” de a motiva oamenii spre fapte bune, spre a le oferi
oportunitatea de a contribui cu timpul, interesul si increderea lor.

Fundraising-ul nu consta doar din a obtine bani. El are ca scop identificarea si
dezvoltarea sustinatorilor si a prietenilor organizatiei, oamenilor care cred in misiunea
ei, oamenii care doresc sa ajute si sa participe la realizarea obiectivelor sale.
Fundraising-ul de asemenea are drept scop dezvoltarea organizatiei intr-un mod care
ar invita §i primi participarea tuturor care Impartasesc sperantele si visele ei.
Fundraising-ul este un proces organic, original si creativ. In nici un caz si nu cautati
careva prescrieri universale, si nu incercati si copiati succesul altcuiva. Incercati si
gasiti inspiratie in fundraising, precum si limitele drumului pe care dumneavoastra
trebuie sa-1 parcurgeti de sine statator pentru identificarea fondurilor pentru activitatile
dumneavoastra.

Caracterele specifice ale organizatiilor din sectorul civic:

Cresterea dinamica si entuziasm

Organizatii mici, bazate pe voluntariat

Putine organizatii profesionale

Putine surse majore, in special din strainatate

Lipsa diversificarii surselor

Lipsa necesitatii si cunostintei despre managementul ONG
Lipsa monitorizarii si statisticii




1.2. Surse de Fundraising
Identificarea donatorilor.

Potentialii donatori existd peste tot. Identificarea lor este o parte importantd a activitagii de
fundraising si imbunatateste eficienta sa in mod substantial. Adeseori auzim cum cineva se
plange astfel: ,,Sa-1 lasam, el nu ne va da nimic, lui nu 1i place de noi. El prefera pe
altcineva...” Pai, daca fiecare persoana pe care a-i intdlni-0 te-ar placea, te-ai considera
persoana cea mai placuta de pe planeta Pamant. Asa ca uita de cei care nu ne dau si hai sa ne
indreptdm atentia asupra celor care ne dau ceva.

In jargonul de fundraising, acesti oameni sunt numiti ,,potentiali donatori”. Inainte de a
incepe, noi trebuie sa-i separam in cateva categorii pentru a selecta strategia potrivita si a ne
ocupa de grupuri individuale mai tarziu.

Din punct de vedere tehnic, donatorii sunt clasificati in urmatoarele categorii:

1. Fundatii

2. Asociatii civice, organizatii religioase si alte organizatii non-profit

3. Intreprinzitori, producitori si organizatii de comert

4. Guvernul si autoritatile publice

5. Donatorii individuali, membri, fani, publicul

Categorii de sustinere.

1. Operationala (sustinere generali)
e Acoperd costurile desfasurarii activitaii organizatiei pentru a realiza nevoile
comunitatii
e Ar putea fi acoperite prin contributiile de la persoane fizice, fundatii si donatii de la
intreprinderi, venitul Incasat sau dobanda/dividendul din vreo investitie
2. Proiecte speciale
e Folosite pentru a inifia programul sau de a finanta un proiect cu un cadru limitat.
e Ar putea fi acoperite de catre donatiile fundatiilor si ale intreprinderilor, autoritatilor de
stat sau persoanelor fizice
3. Capital / echipament
e Folosite pentru a construi sau renova un complex, a cumpara pamant sau de a
achizitiona un echipament costisitor
e Acoperite de campanii de capital, daruri de proportii mari, fundatii, Intreprinderi,
autoritafi publice
4. Investitie
e Mijloacele banesti pot fi plasate in cadrul unei investifii pe termen lung in timp ce
venitul din ea este folosit pentru desfasurarea activitagii
e Sustinute de catre persoane fizice (daruri planificate), campanii de investire
e Instrumentele de Planificare a activitatii de Fundraising

ATENTIE !!!
SANSELE NOASTRE DE A SUPRAVIETUI CRESC ODATA CU VARIETATEA
DONATORILOR!

Nu va limitati cautarea de donatori la o singura categorie.



Noi avem posibilitatea sd balansam esecul sau lipsa de interes a unui grup de donatori,

avand la dispozitie grupuri diversificate de donatori.

Este in egala masura important de a diviza donatorii nostri in:

1. Donatorii potentiali (noi presupunem ca ei ar putea sa ne dea ceva)

2. Donatori de prima data

3. Donatori care ne-au mai dat in trecut

Aceasta este o delimitare-cheie pentru stabilirea strategiei de lucru cu donatorii
individuali. De exemplu, in cazul in care un donator potential ar putea sa se sperie de o cerere
de a acorda ajutor imediat in caz de necesitate, noi putem sd ne intoarcem spre donatorii
stabiliti.

Din diverse motive adeseori ezitim si cerem ajutor de la cei care ne sunt cei mai
apropiati. Multe ori, noi vom incerca sa localizam mai mult si mai mult ajutor, sa ne adresam
la donatori suplimentari, atunci cand donatorii care ne-au ajutat, sau ne ajuta, asteapta sa fie
contactati si cu placere ne-ar oferi ajutor sau donatii suplimentare.

Energia si resursele pe care le utilizam in localizarea noilor sustinatori si contribuitori sunt
mult mai mari decat energia si resursele necesare pentru a mentine vechile contacte.

ATENTIE !!!
ACHIZITIA RESURSELOR FINANCIARE ESTE UN PROCES DE SCHIMB.

Procesul solicita cunostinte profunde a intregului potential al pietei (varietatea
donatorilor) si a fortelor care lucreaza in interior (mediul). O organizatie poate sa-si transmita
mesajul catre piatd in mod eficient si explicind de ce este avantajos de a investi anume in
programul lor prin aceasta metoda. Pentru oricare organizatie piata este foarte importanta. Ea
este sursa finantelor, voluntarilor, ajutorilor si sustinatorilor sai. Fortele pietei de asemenea
influenteaza scopurile noastre.

Distribuirea donatorilor: Modelul ,,cercurilor de ceapa”

Imaginati-va ca organizatia dumneavoastra se afli in mijlocul a trei cercuri
concentrice.

In cercul din mijloc se afld cei care va sunt cei mai aproape de organizatie (membrii
comitetului de management, consiliului de supraveghere, donatorii principali si persoanele cu
functie de raspundere din organizatie, inclusiv profesionistii).

In cercul care inconjoard sunt participantii activi ai programelor voastre, clientii
vostri, membrii sau subscriitorii i, desigur, donatorii vostri.

In cercul cel mai indepartat se afli cei care au un interes similar cu al dumneavoastra,
oameni care ar putea deveni membri ai organizatiei, donatorii potentiali — cei carora nu le-ati
cerut, crezand ca ei nu vor contribui la activitatile dumneavoastra.

In exteriorul acelor trei cercuri urmeaza un intreg univers — toti ce care, pana acum,
nu stiu nimic despre dumneavoastra, si nici dumneavoastra despre ei. Adversarii se afla si ei
acolo, adica oamenii cu opinii diferite.

Aceste cercuri concentrice functioneazi ca si un atom. In centru, nucleul tine
organizatia unita. Puterea ei slabeste de la centru. Cei care sunt in centru au sarcina de a-i
atrage pe cei din cercurile exterioare.

Existenta acestor cercuri nu trebuie Intotdeauna sa fie o parte naturald a fiecarei
organizatii. Trebuie sa retineti ca trebuie sa creati aceste ,,cercuri” Tn mod constient si Spre un
anumit scop, precum si sa le mentineti. Cercul donatorilor si sustinatorilor dumneavoastra
nu este inchis. Procesul de creare si existenta a sa este dinamic si depinde de multi factori. Ar
trebui sa va asteptati sa Tnlocuiti circa 20% din cei dintr-un cerc, in fiecare an, cu conditia ca
veti avea grija adecvata de ,,cercurile” dumneavoastra.



Atunci cand formati si lucrati cu cercul dumneavoastrd de donatori, trebuie
intotdeauna sd retineti cd, pe langd dumneavoastrd, acesti oameni sunt influentati de
numerosi alti factori: de catre mediul in care traiesc, lucreaza si se relaxeaza. Influenta
sociala, politica, economica, etnica si geograficd, toate luate impreuna reprezintd o parte din
realitatea pe care trebuie sa o luati in considerare.

O forta importanti in mediul care ne inconjoara este concurenta. Numeroase alte
organizatii concureaza pentru aceeasi donatori. Aria de interes reduce volumul de bani si
timp, pe care o persoand anumitd v-0 poate dedica.

Alte fapte ale mediului social sunt schimbarile care se petrec rapid in sanul sau, la care
trebuie sa va invatati sa va adaptati in asa mod, incat acestea sa nu afecteze in mod negativ
dezvoltarea cu succes a relatiei cu donatorul dumneavoastra.

Probabil ca credeti cd am cheltuit prea mult timp in acest capitol pe intrebarea despre
cine ar trebui sa fie donatorul nostru, Intrucat sunteti interesati sa aflati cum pot ei fi abordati.
Insa mai asteptati putin.

in primul rand, localizati-va donatorii. Aceasta vi va aduce beneficii! Daca ocupa
de donatorii potentiali Tn mod haotic, atunci, potrivit statisticii, rata de succes este intre 1 - 10
% (in cazuri exceptionale), insa daca alegeti o abordare atenta, rata poate fi ajunge la 50 %.

De ce oamenii ne dau bani?

Organizatiile non-profit adeseori mentioneaza urmatoarele motive din care oamenii doneaza
bani:

Relatii publice Tmbunatatite

Publicitate (a unui brand sau produs)
Scutiri fiscale

Avantaj personal si faima

Sentimentul de putere

Spalarea banilor

Distribuirea produselor inutile
,Cumpadrarea” loialitatii organizatiei etc...

Merita de notat ca oamenii din cadrul organizatiilor non-profit adeseori mentioneaza propriile
lor motive pentru donatii:

Sentimentul de utilitate

Satisfactia de pe urma donatiei

Indeplinirea scopurilor sociale

Satisfactie personala

Dorinta de a-i ajuta pe altii

Dorinta de a solutiona o problema

ATENTIE !!!
CONTRIBUTIA TREBUIE SA SATISFACA NECESITATILE DONATORULUI!

Oamenii sunt bucurosi sa-si doneze banii atunci cand:
e Exista un motiv Vital si imediat pentru a o face
e Donatorul este foarte motivat personal
e Donatorul vede cum altii din jurul sau 1si doneaza banii si timpul



e Donatorii stiu ca ei vor fi multumiti in mod corespunzator, apreciati in mod adecvat
pentru contributiile lor si informati periodic privind progresul real al organizatiei

e Donatorul stie exact ce suma de bani va fi cheltuita si este convins ca ea va fi cheltuita
intr-un mod Intelept si prudent

e Organizatia este cuprinsa de un spirit de feerie si optimism despre faptul ca programul
si scopurile financiare vor fi indeplinite.

Darea banilor este o bucurie!
Oamenii o fac ca sa se simta bine, pentru recunoasterea sociala a constiintei lor. Ei

isi demonstreaza lor insisi ca ei o pot face sau aceasta pur si simplu 1i permite sa-si
exprime valorile morale si convingerile.

3.3 Metodele de fundraising

Alegerea metodei potrivite este primul pas spre o solicitare de succes. Urmatorul tabel indica
in mod succint lista diferitelor metode de fundraising si potrivirea lor cu diferitele grupuri de
donatori

Tabel al metodelor de fundraising si grupurile de baza de donatori

Donator Fundatii ONGuri civice, |Intreprinzatori Guvern Donatori-
asociative, Producatori Administratie de |persoane
religioase si de  |Organizatii de stat fizice,

Metoda alt tip comert membri,

fani,
public

Scrierea unei +++ - ++ +++

propuneri

Publicitate - - +++ - +++

Evenimente - ++ +++ - +++

Mailing - + + -- +++

(scrisori)

Phonathon -- ++ +++ - +++

(maraton

telefonic)

Calitate de + + +++

membru

Fatﬁ-n faté ++ ++ +++ ++ +++

Urmatoarele metode se bazeaza in mare parte pe solicitarea ,,Fata-n fata”.

Investitie ++ + + --- +++

Testament - +++

Contributia -- ++ +++ + ---

angajatilor

Imprumuturi - ++ +++ + -

(bani sau timp)

Sustinere 1n - ++ +++ + ++

naturd

Cataloage - ++ +++ --

publicitare

Promovarea unei |- ++ +++ -

cauze

Contractare ++ +++ +++




ATENTIE !!!

RESURSELE NU SUNT OFERITE DE LA ORGANIZATIE LA ORGANIZATIE, CI DE LA
PERSOANA LA PERSOANA. CU CAT MAI PERSONALA ESTE ABORDAREA, CU ATAT
VA FI MAI EFICIENT FUNDRAISINGUL!

Tin&dnd minte acestea, puteti sa evitati multe esecuri si incercari descurajatoare.
Comunicarea eficienta si comportamentul onest poate deschide usa oricarui donator,
chiar si fara cunoasterea perfecta a tuturor metodelor si tehnicilor de fundraising.

Eficienta metodelor
Publicitate

Cea mai putin eficienta metodai—nu exista vreun contact personal. Contactul este
stabilit de dumneavoastra (sau organizatie) in mod anonim ,tuturor”, avantajul ar
putea fi ca puteti ajunge la foarte multi oameni dintr-o audienta larga.

Evenimente

Puteti sa vedeti potentialul donator si s 1i vorbifi, insd de obicei existd prea mulfi
oameni la evenimente pentru a avea timp suficient pentru fiecare din ei. Contactul
dureaza foarte putin.

Mailing (scrisori)

Contactul personal este stabilit de la persoana la persoana printr-0 scrisoare, dar nu
puteti sa-1 stabiliti fatd-n fata. De cealaltd parte, puteti scrie mult mai multor oameni
decat le puteti vorbi.

Phonathon (maraton telefonic)

Puteti vorbi cu oamenii si aceastd metoda este foarte aproape de contact personal
deplin. Din nou, puteti vorbi cu mai multi oameni decat sa ii contactati fata-n fata.

Calitatea de membru

Aceastd metodd are un avantaj mare care constd din relatia de lungd duratd dintre
persoana si organizatia dumneavoastra. Din timp 1n timp este foarte util de a va intalni
cu membri, de a le scrie scrisori, de a-i suna sau a va intalni cu ei fata-n fata.

Fata-n fata
Metoda cea mai eficientd din toate, oferd toate avantajele comunicarii personale.
Aceasta metoda solicitd numeroase cunostinte si experientd, si este metoda care
consuma cel mai mult timp in comparatie cu celelalte mentionate mai sus.

ATENTIE !!!
CU CAT MAI PERSONAL, CU ATAT MAI EFICIENT!



Criterii de evaluarea a diferitor metode de fundraising

Banii nu sunt unicul lucru pe care il puteti obtine din fundraising. Puteti elabora alte abordari
strategice impreuna cu venitul financiar. Lucrul in echipa, managementul voluntarilor,
relatiile cu publicul si managementul imaginii ar trebui luate in considerare la alegerea
metodei potrivite.

GANDITI-VA DACA:

Metoda genereaza educarea si sensibilizarea publicului pe marginea problemei,
organizatiei, misiunii si activitatilor dumneavoastra

Metoda genereaza foarte mul{i noi potentiali donatori

Metoda sporeste numarul membrilor

Metoda sporeste angajamentul si contributia donatorilor existenti

Metoda produce un venit financiar mare in raport cu timpul investit

Metoda cere un minim de timp din partea voluntarilor sau personalului pentru a fi
indeplinita

Metoda este repetabila si genereaza fonduri, care pot fi reinnoite in fiecare an

Metoda genereaza bani, avand cele mai putine posibile limitari si conditii. Fondurile
stranse nu sunt supuse unei reduceri arbitrare

Timpul pe care il petreceti pe fundraising nu abate personalul si voluntarii de la alte
scopuri majore. In schimb, el leagi personalul si voluntarii mai strans de scopul
dumneavoastra, de organizatie si program

Metoda sporeste moralul voluntarilor si a personalului

Metoda dezvolta noi metode de liderism sau dezvolta aptitudini si competente ale
liderilor existenti
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Capitolul 2. Donatiile persoanelor fizice
2.1. Piramida de Fundraising
METODE MAI

PERSONALE
DE A CERE

A
Testa
ment

Capital,
Investitie

10 ANI DE
ACTIVITA
TE

Donatie majora
(fata-n fata)

Contributii aditionale la
cele anuale (telefon,
petreceri acasi)

METODE MAI
PUTIN
PERSONALE
DE A CERE

MARIMEA
CONTRIBUTI

Contributii mici anuale (posta)

Contributii mici ocazionale
(evenimente)

UNIVERSUL DONATORILOR

Rolul donatiilor din partea persoanclor fizice pentru o organizatic non-profit este
absolut important. In toatd lumea vedem impactul enorm al donatiilor individuale asupra
bugetelor organizatiilor non-profit.

Desi 1ia mult timp si bani de a cultiva donatorii individuali, ei pot oferi organizatiei
dumneavoastra ceva ce nu aveti fatd de numerosi alti donatori.Daca lucrati bine, puteti conta
pe sustinerea pe termen lung a individului si puteti conta pe faptul ca donatia va creste de la
an la an. Pas cu pas puteti sa ghidati donatorii individuali in varful piramidei, motivandu-i sa
vina tot mai aproape de cauza dumneavoastrd. Piramidele de Fundraising constituie un
instrument excelent pentru infelegerea modului in care aceste relatii pot creste.

De jos in sus, Piramida de Fundraising reprezintd numeroasele cdi de a obfine bani de
la donatorii individuali. Observati ca mai aproape de varf existd metode mai personale, pe
cand mai aproape de partea de jos, ele sunt mai putin personale. Piramida opusa cu semnele
$$$$ reprezintda suma de bani pe care organizatia o poate obtine la diferitele nivele ale
piramidei.

Puteti sa intrebati de ce nu folosim pur si simplu cele mai eficiente metode de
fundraising in loc de a cheltui mult timp si bani pentru organizarea evenimentelor,
campaniilor de scrisori directe sau maratonurilor la telefon.
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Raspunsul este destul de clar. Doar oamenii care sunt foarte aproape de organizatia
dumneavoastra pot sa va acorde sustinere semnificativa (,,Donatie majora”, contributie sub
forma de investitie sau testament).

Metodele de fundraising din partea de jos a piramidei nu constau doar din a cere bani.
Celalalt si probabil ca cel mai important rol al lor este de a genera noi membri, fani si prieteni

ai organizatiei dumneavoastra.

Atunci cand vorbim despre metode individuale de fundraising, retineti:

Putem vorbi mai mult despre ATRAGEREA PRIETENILOR (FRIENDRASING),
decat despre atragerea fondurilor (fundraising).

De ce inca mai avem genunchii inmuiati atunci cand batem la usa?
Cereti persoanei potrivite la momentul potrivit suma potrivitd de bani pentru motivul
potrivit in modul potrivit.

Evenimente speciale

Existd un numdar mare de evenimente pe care le-ati putea organiza pentru a sustine
organizatia sau proiectul dumneavoastra. Nu exista vreun sfat general cum de organizat aceste
evenimente si care sunt cele mai de succes.

larmaroacele, festivalurile, spectacolele muzicale, artistice sau dramatice, pranzurile,
cinele, licitatiile, tombolele, evenimentele sportive, calatoriile cu trenul sau barca.... etc. Un
eveniment special de asemenea ar putea fi o demonstratie la care puteti organiza o colectare
de bani sau semndturi pentru o petitie.

Cheia consta in a gasi evenimentul potrivit pentru cauza dumneavoastra la
momentul potrivit, pentru oamenii potriviti. Nu uitati ca acesti oameni ar putea deseori
fi invitati la evenimente similare si incercati sa le oferiti ceva nou!

ATENTIE !!!
O IDEE ORIGINALA VA POATE AJUTA SA CASTIGATL.

Atunci cand organizati un eveniment, cel mai important lucru este o idee buna si un
bun grup de oameni care o poate realiza.

Ar trebui sa creati o lista de oameni pe care doriti sa-i invitati, insa daca aceasta
este prima dumneavoastra incercare de a organiza un eveniment, lista nu ar trebui sa
includa oaspeti necunoscuti care se asteapta la un eveniment foarte sofisticat.

ATENTIE !!!
ORGANIZAREA EVENIMENTELOR INTOTDEAUNA INSEAMNA MAI MULT
LUCRU DECAT V-ATI ASTEPTA.

Cheia succesului constd nu numai in a organiza evenimentul, ci si de a genera
bani din eveniment.

Uneori noi uitam aceastd reguld si evenimentele ne costd mai multi bani decat noi
strangem la el. Diferenta dintre ,,cind pentru prieteni” si ,,cind de fundraising pentru prieteni”
este cruciala.

Partea cu cautarea banilor de obicei este cea mai dificild de organizat.
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ATENTIE !!!
ORGANIZAREA UNUI EVENIMENT INSEAMNA UTILIZAREA TUTUROR
METODELOR DE FUNDRAISING IMPREUNA.

Daca doriti sa incepeti cu fundraising individual, alegeti un eveniment simplu.

Unul care ar fi distractiv, si nu prea riscant. Un asemenea eveniment va acorda o
posibilitate minunata de a va antrena pe dumneavoastra si personalul dumneavoastra in alte
metode de fundraising.

Veti scrie multe scrisori, vefi suna mul{i oameni pentru a va acorda suport, va veti
intalni cu donatori si le veti cere bani, veti organiza voluntarii si personalul si veti face
planificarea costurilor si veniturilor. Un mic eveniment poate parea un intreg microcosmos de
fundraising in sine.

Retineti 10 modalitati de a va creste succesul financiar la evenimentul
dumneavoastra:

Faceti ca evenimentul sa fie repetabil, astfel incat greselile costisitoare din
primul an sa se transforme in venit in urmatorii ani.
Totul trebuie donat!! Materiale, mancare, publicitate, echipament de
sunete, spatiu si ajutor de la oameni, toate trebuie donate pentru a
organiza evenimentul.
Incepeti de la mai mic pentru a va reusi sa gestionati evenimentul (vindeti
bilete, organizati-l, faceti publicitatea necesara), dar faceti-l suficient de
atractiv pentru ca oamenii sa doreasca sa vina.
Incepeti sa planificati si sa anticipati si lucrurile mult mai indepartate.
Atunci cand evenimentul va implica si avansuri semnificative, stabiliti o
procedura de ,stricare a sticlei”. De exemplu, aceasta poate inseamna ca,
daca nu reusiti sa vindeti un numar X de bilete pana la o anumita data, veti
anula evenimentul. Conditionati data si numarul de bilete de (a) costurile
operationale minime si (b) inainte de a face o cheltuiala majora.
Folositi un catalog de publicitate sau un program de suvenire ca modalitate
suplimentara de a strange fonduri la eveniment.
Asigurati-va ca organizatia dumneavoastra conduce evenimentul, pentru a
va asigura ca veti primi venitul cel mai mare.
Asigurati-va ca o persoana informata deplin se afla intr-un rol-cheie de
planificare si desfasurare a evenimentului
Planificati siguranta si protectia banilor care va sunt transmigi.

10 Presa! Presa!! Presal!!! Sensibilizarea publicului este cheia spre succes.
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Avantajele si dezavantajele fundraisingului prin evenimente:

Avantaje Dezavantaje

+ Ele pot fi foarte distractive - Ele solicita mult timp pentru
planificare si pregatire.

+ Ele fac publicitate organizatiei - Ele solicita multe resurse umane.

+ Ele atrag membri si activisti noi - De obicei, la Inceput ele genereaza un

venit scazut
+ Ele dau multor oameni ceva sa faca
+ Ele constituie un teren bun de instruire in
liderism
+ Ele pot sensibiliza foarte eficient despre
problema dumneavoastra.

RECOMANDARE :

Nu uitati sa culegeti informatiile de contact ale participantilor la eveniment!

Aceste informatii de contact ar putea fi mult mai valoroase decat banii pe care ati putea
sa-1 strangeti in viitor.

Existda mai multe beneficii ale evenimentelor pentru contactarea directd a
sustindtorilor: sustinatorii pot deveni interesati in ceea ce faceti, pot petrece un timp calitativ
cu dumneavoastra, ei pot vedea si simti cauza si deveni mai aproape de ,,cercurile” voastre.

Mentineti interesul acestor oameni, motivati-i sa repete contributia lor, expediati-i 0
scrisoare si rugati-i sa devina membru (prieten, fan etc.).

Exista o diferentda mare dintre o persoana interesatd si un membru — un membru va
contribui in fiecare an (sau fiecare luna, sau saptamana sau oricare alta perioada)! Contributia
sa simbolica va deveni mare pe parcursul timpului.

Scrisori directe

O alta activitate-cheie in fundraising o constituie campania de scrisori directe.
Atunci cand organizeaza si desfagoara o campanie de acest tip, organizatia dumneavoastra ar
trebui sa retina cinci lucruri:

1. Identificati potentialii, destinatarii scrisorilor

Desi nu este recomandat in multe cazuri, existd exemple de succes de generare a listelor
de destinatari dintr-un carte de telefoane obisnuita.

Cu toate ca aceasta ar putea lucra in anumite cazuri, o metoda mult mai eficienta este de a
alege oamenii din cercurile dumneavoastra, oamenii care cumva sunt atasati de organizatia
dumneavoastra si de la care puteti astepta vreo contributie oarecare.

Alegand potentialii candidati potriviti, puteti sa va sporiti in mod semnificativ eficienta de
cost a campaniei.

2. Timpul

Timpul este esential. O scrisoare expediata la momentul nepotrivit se poate dovedi a fi un
esec total, iar un esec total intr-0 campanie de expediere a scrisorilor poate fi costisitor.

Trebuie sa examinati personal momentul potrivit pentru ca potentialii donatori ai
dumneavoastra sa primeasca cererea dumneavoastra de sustinere.
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3. Imaginea scrisorii

Atat plicul extern cat si scrisoarea propriu-zisd joacd un rol hotdrator in succesul
campaniei dumneavoastra. Facefi ca ambele sa fie personale, includeti un timbru pentru
expedierea donatiilor, si faceti ca scrisoarea dumneavoastra sa fie diferita de alte tipuri de
scrisori.

Nu admiteti greseli in datd, numele persoanei sau de gramatica. Faceti ca scrisoarea sa fie
usor de citit, prietenoasa, scurta si concreta.

Incercati si creati senzatii bune si simpatie, si folositi mai mult emotii decat statistica
uscata.

Nu uitati sa cereti o donatie!

Semnati cu mana la finalul scrisorii i asigurati-va ca ati inclus informatiile de contact ale
organizatiei dumneavoastra (si asigurati-va ca numele de contact lucreaza in fiecare zi).

4. Fisa de raspuns

O fisa de raspuns ar trebui expediatd impreuna cu scrisoarea. Fisa ar trebui sa cuprinda
informatii despre modul in care donatia poate fi expediatd organizatiei dumneavoastra, si ea
trebuie sa fie usor de inteles si folosit.

Oferiti destinatarului cateva modalitati de plata, si includeti un plic de raspuns cu adresa
dumneavoastra.

Asigurati-va ca fisa incape in plic, si includeti informatie despre posibilitatea de a presta
munca de voluntariat, precum si despre ajutorul financiar.

5. Scrisoare de multumire

Ganditi-va din timp despre multumirea celor care vor contribui. Expediati-le 0 scrisoare
de mulfumire care este placuta si usor de citit.

Scrisoarea ar trebui sa fie necostisitoare §i originald. Asigurafi-vd ca scrisoarea de
mulfumire este expediata in sdptamana in care ati primit contributia de la donator.

Atragerea membrilor

Inainte de a incepe o campanie de atragere a membrilor, ginditi-vi mai intai la urmatoarele
lucruri:

Cercetarea candidatilor

Au ei in comun vreo trasatura demografica (varsta, sex, venit)?

Sunt ei implicati in alte organizatii (politice, sociale, de sustinere a celor nevoiasi)?

Au el careva trasaturi ale modului de viata (hobby, activitati voluntare, obiceiuri)?
Participa ei deja in mod direct (membri, donatori, subscriitori, clienti)?

Pentru a gasi raspuns la aceasta ntrebare trebuie sa gasiti metoda potrivita de a o pune
(grupuri pe domenii, sondaje prin posta, sondaje in strada sau la telefon).

e o o o o I—‘

2. Modul de a ajunge la candidati

Diferiti oameni raspund in mod diferit la diferite mijloace de publicitate si costurile
fiecarui mijloc ar putea sa difere in mod semnificativ.

Cea mai obisnuitd forma de contact o constituie scrisorile directe, insd puteti utiliza si
publicitatea din ziare sau reviste, radio si TV, brosuri, panouri din mijloacele de transport,
telemarketing si alte metode.
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3. Oferiti ceva

Unul din elementele-cheie ale unei campanii de succes de atragere a membrilor este oferita
pe care o faceti membrilor dumneavoastra.

Beneficiile calitatii de membru pot fi foarte diferite si trebuie sa fie potrivite pentru
misiunea organizatiei.

Aceste beneficii includ:

e Beneficii informationale, asa ca scrisori informative

e Beneficii simbolice, asa ca carnete de membru si scrisori de multumire

e Beneficii de prestigiu, asa ca fotografii si certificate

¢ Beneficii de aruncat, asa ca carduri de reduceri, asigurari sau carduri de credit

Faceti-le candidatilor o oferta pe care nu o pot refuza.

Atunci cand planificati atragerea cu succes a membrilor, ar trebui sd va puneti unele intrebari
de baza:

e Ce vor primi membrii in mod concret (scrisori informative, carnete de membru)?

e Ce beneficii generale vor avea membrii de primit (buna-vointa, simtul implicarii)?

e Ce avantaje are candidatul daca raspunde acum?

e i este candidatului usor sa raspunda?

Solicitarea prin telefon
Sfaturi despre colectarea banilor prin telefon:

1. Obtineti multe nume, adrese si numere de - Consiliul, comitete, voluntari, membri
telefon ale oamenilor pe care urmeaza sd ii - Listd cu adrese postale

sunati - Oamenii de la care aveti beneficii
- Oamenii cu care aveti afaceri
- Prietenii  consiliului,  comitetelor,
voluntarilor...

2. Strangeti multi oameni care vor suna - Consiliu, comitete, membri

- Voluntari activi

3. Toti cei care suna trebuie sa se afle intr-0 - Sustinere din partea semenilor

camera - Imagine de activitate vioaie
- Estimare imediatd a sumelor de bani
acordate

4. Cat mai multa distractie - Mancare
- Spirit Tnalt
- Tabel cu scopuri, care este actualizat
frecvent
- Povestirea istorioarelor hazlii
- Bauturi de celebrare dupa telefonare

5. Minimalizati documentatia - Elaborati formularul declaratiei de
angajament astfel, Tncat ea sd se incadreze
intr-un plic, cu o ferestruica pentru adresa,
asa Incat adresa nu trebuie scrisa de doua ori
- Pregatiti si copii ale acestor formulare,
care vor fi folosite pentru expedieri repetate
(de reamintire)

6. Incepeti activitate de solicitare pe ton - Acesta este un efort prin care se strang $$

inalt si cu incredere seriosi
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- Legati suma pe care o cereti de un venit
concret
- Permiteti-i donatorului sd negocieze in
directie scaderii

7. Urmariti evolutia angajamentelor - Expediati o declaratie de angajament
imediat
- Expediati declaratie in mod repetat (de
reamintire) intr-o luna
- Expediati a doua reamintire in douad luni

ATENTIE !!!
MULTUMITI-LE DONATORILOR SI VOLUNTARILOR!

Solicitarea ,,fata in fata”

Cel de al patrulea nivel al piramidei de fundraising este arta de a comunica fati-n fata.

Aceasta forma este foarte puternica, si daca veti invata cum sa o manuiti cu pricepere,
toate celelalte nivele de fundraising va sunt deschise.

Printr-o intalnire personala buna puteti obtine bani de la persoane fizice, intreprinderi
si sd castigati sustinerea proiectului dumneavoastra fatd de vreun organ de stat sau o fundatie.

Haideti s parcurgem o intalnire fata-n fata de fundraising.

In dimineata intalnirii dumneavoastra, va puneti o hain plicutd care are un aspect
profesional si va curatati cu grija dintii (un detaliu mic, dar foarte important).

Deja v-ati facut ,temele pe acasa” si ati pregatit argumente bune de fundraising,
precum si aveti pregatit un set de materiale utile despre organizatia dumneavoastra.

Aveti o Intalnire stabilita cu un donator, si deja putin v-ati intalnit cu aceasta persoana.

Stiti ce vreti sa cereti de la donator, si aveti o cerere concretd pregatita. Ati facut
cercetari pe marginea donatorului si cunoasteti cine este el, ce fel de proiecte cauta donatorul
si ce fel de proiectul donatorul a finantat in trecut.

Veti cere de la persoana potrivita cantitatea potrivita de sustinere la momentul potrivit.

Astfel, daca sunteti asa de pregdtiti, de ce mai sunteti asa de emotionati cand bateti la
usa ceea?

Hintrati!”

A venit momentul adevarului.

Stati fata-n fata cu potentialul dumneavoastra donator si aveti putin timp pentru a-
convinge sa sustina organizatia dumneavoastra.

Dumneavoastra personal reprezentati elementul-cheie in Intregul proces de obtinere a
unei donatii. Donatorul va va identifica cu proiectul pe care el ar trebui sa-1 sustina.

ATENTIE !!!
DUMNEAVOASTRA PERSONAL SUNTETI GARANTIA SUCCESULUI
PROIECTULUI!

Faceti-va propunerea cu o emotie sincera.

Falsificarea unui interes sau prefacerea este o atitudine ipocrita, iar donatorul va vedea
ca faceti actorie. Nu cersiti pentru finantare sau s pareti ca ati face orice ar dori donatorul.

Fiti voi insiva, si prezentati proiectul ca ceva in ce credeti cu putere.
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Respectati normele sociale obisnuite in timpul Intdlnirii, asa ca salutari acceptate,
zambete si comportament social acceptabil.

Conversatia dumneavoastra ar trebui sa urmeze aceasta schema:

1. Introducere

Pentru inceput, dumneavoastra si potentialul donator al dumneavoastra ar trebui sa fiti
pe cat de relaxati posibil. Discutati despre vreme, familie, vacante, despre orice obignuit
pentru dumneavoastra in cultura dumneavoastra.

Aveti nevoie de vointa donatorului de a va asculta, cel pufin pentru pufin timp.
Sustrageti atentia donatorului de pe problemele cu care el se ocupa atunci cand afi venit.

Fiti atenti sa nu barfiti sau sa pierdeti timp, intrucat nu aveti decat un termen limitat de
a va afla fata-n fata cu donatorul.

2. Prestatia

Daca nu ati mai intalnit donatorul inainte, sau daca el stie despre activitatile
dumneavoastra doar trecator, informati-l succint despre organizatia dumneavoastra si scopul
vizitei dumneavoastra.

Donatorul nu va dori sa va asculte indelungat in aceasta faza, asa Incat incercati sa fiti
pe cét de posibil de succint, precis si convingator.

Limitati aceasta faza a prezentirii dumneavoastra la nu mai mult de 3 minute.
Donatorul nu va asculta mai mult de 3 minute si apoi veti pierde timpul.

ATENTIE !!!
NU INCERCATI VsA EXPLICATI TOTUL DINTR-ODATA, DATI-I VOIE
DONATORULUI SA PUNA INTREBARIL.

Nu incercati sd8 va impuneti opiniile asupra donatorului. Doar evidentiati problema si
discutati-o Tmpreuna.

3. Free style (stil liber)

La aceastd faza a negocierilor voastre, ar trebui sa atrageti interesul donatorului.

e Puneti intrebari si permiteti-i donatorului sd puna si el intrebari.

e Nu puneti intrebdri la care se raspunde cu da sau nu, ci puneti intrebari deschise, asa ca
,,Ce credeti despre...”

e Demonstrati ca doriti sa discutati intrebarile sensibile despre situatia financiara a
organizatiei dumneavoastra, a membrilor si profesionistilor dumneavoastra etc.

e Nu luati o pozitie de aparare, si nu va ascundeti punctele slabe. Daca 1ii oferiti
donatorului informatie adecvata, il feti ajuta sa decida de a sustine sau nu organizatia
dumneavoastra.

ATENTIE !!!

CU CAT MAI MULT VORBESTE UN POTENTIAL DONATOR (CU CAT MAI
MULTE INTREBARI EL PUNE), CU ATAT ESTE MAI MARE POSIBILITATEA CA
EL SA VA DEA BANI.
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Daca puteti incita donatorul sa vorbeasca, puteti sa aflati mai usor de ce el ezita sa
contribuie cu bani, ce este neclar pentru donator si de ce este el interesat cel mai mult.

Sustineti impresia donatorului de a fi un co-creator al proiectului dumneavoastra chiar
daca donatorul spune ceva ce deja cunoasteti.

Daca el mentioneaza o idee noua, ar trebui sa va ganditi la ea in mod serios.

4. Faza intermediara

Dupi o discutie scurtd, ar trebui sd luati initiativa si sd va rezumati programul. Mai
descrieti proiectul (succint) si expuneti de ce aveti nevoie pentru a-1 indeplini.

Acum este momentul de a prezenta budgetul, planurile si sarcinile detaliate. In timp ce
in faza precedenta a discutiei ati discutat despre organizatia dumneavoastra sau despre proiect
in general, in aceastd faza ar trebui sa vorbiti despre proiectul specific pe care doriti ca
donatorul sa-1 sustina.

e Alegeti cateva teme pentru care cereti susfinere.

e Nu impiedicati donatorul de a se exprima.

o Fiti flexibil, si incercati sa intelegeti modul in care donatorul va vede proiectul.
Obiectivul acestei faze consta in a atrage atentia donatorului la cererea dumneavoastra.

5. La atac!

Ultima faza a prezentarii incepe cu momentul in care donatorul 1si exprima dorinta de
a vorbi despre o contributie. Probabil ca el va va intreba ,,La ce va asteptati de la mine?” sau
ar putea sa fie mai politicos si sa intrebe, ,,Cum pot sd va fiu de ajutor?”.

Posibil ca el nu va sune nimic, iar timpul rezervat pentru prezentarea dumneavoastra
va expira fara faza sa cea mai importanta — fiindca ati ratat momentul potrivit.

Nu faceti aceasta greseala, si atunci cand timpul a sosit, spuneti-va cererea.

ATENTIE !!!
PRIVITI-L PE DONATOR iN OCHI SI CERETI DE LA EL O CONTRIBUTIE.

Aveti dreptul sa o faceti, iar organizatia dumneavoastra merita o contributie. Donatorul se
asteapta la aceasta intrebare si se teme de ea la fel ca si dumneavoastra.

NU ESTE DELOC MAI USOR SA FlIl INTREBAT DECAT SA INTREBI

Cereti o suma concreta!!!
Cereti pentru o cheltuiala sau un program concret!!!
Si, cel mai important,—CERETI !!!

Existd numeroase exemple care demonstreaza ca chiar si pentru cei mai buni
profesionisti, aceasta faza a fundraisingului este cea mai dificila. Nu intotdeauna
trebuie sa cereti doar bani, un donator de asemenea va poate oferi echipamentul de
care aveii nevoie, un serviciu, un imprumut sau el poate sa devina membru si sa
plateasca cotizatia dumneavoastra de membru.

Daca donatorul spune ,,da”, tot asupra caruia trebuie sda va intelegeti este suma
contributiei si modul in care ea va va fi oferita.

Fundraiserul (colectorul de fonduri) cu adevarat profesionist poate prezenta formele
care ar putea servi drept temei juridic a acestei cooperari, si sa convind asupra unui grafic de
acordare a donatiei.
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Daca el spune ,,poate”, sau face o aluzie ca ar putea sa doneze, incercafi sa va
intoarceti la faza a doua si sd-i oferiti donatorului posibilitatea de a pune intrebari.

Intrebati cand ati putea si-1 sunati sau si-] mai vizitati din nou, si intrebati ce
informatie suplimentara 1i puteti oferi donatorului.

Daca el spune ,,nu acum” fara a sugera sa-l contactati, sunati-1 peste circa sase luni.
Un asemenea raspuns, sub numeroasele sale forme, este auzit destul de des. Fie donatorul nu
are banii disponibili (fluxul de mijloace banesti ar putea fi sezonier), sau donatorul trebuie sa
obtine acordul altor cameni.

Acest raspuns ar putea de asemenea sa insemne ca donatorul nu poate sa va refuze, dar
el nu doreste sa va sustina. Nu va enervati sau cadeti la pamant din cauza acestei decizii.

Nu este usor sa dai, insa refuzul de a ajuta este incd mai greu.

Nu auziti un ,,nu” direct foarte des.

Daca insa auziti un ,,nu”, sa nu va afecteze in mod negativ. Donatorul are dreptul sa
refuze de a va acorda o contributie sau bani. Chiar daca auzifi un ,,nu”, nu uitati ca primul
refuz nu trebuie sa fie definitiv.Mai incercati in viitor. Doar dupa a treia incercare este
recomandabil de a va inceta incercarile cu demnitate.

Ascultati cu atentie din care motive donatorul refuza sa va sustina, fiindca ele ar putea
fi legate mai mult de mediul existent decat de proiect.

Nu luati refuzul personal, ci gandifi-va daca in acea secunda ati cerut de la persoana
potrivitd contributia potrivitd. Poate ca cererea nu a fost facuta fatd de persoana potrivita sau
fatd de organizatia de finantare potrivita.

6. Curtoazia de despartire

Fie ca donatorul va sustine, ezita sa va sustind sau refuza de la bun Inceput, nu uitati sa
va schimbati cu informatiile de contact si sa stabiliti urmatoarea intalnire. Puteti invita
donatorul la o activitate sau sd-i aduceti aminte despre un eveniment la care v-afi putea
intalni.

Promiteti-i donatorului sa 1l informati in mod regulat despre activitatile
dumneavoastra, si apoi respectati aceastd promisiune!

RETINETI!
Trebuie sa ii MULTUMITI donatorului pentru timpul acordat!

Nu doar pentru contributie, pentru interesul si atentia sa, ci, indiferent de modul in care a
decurs intalnirea privind propunerea dumneavoastra, multumiti-i donatorului pentru
timpul care vi I-a acordat. Fiti sincer in aceastd multumire si nu doar folositi cuvinte.

7. Ce urmeaza dupa aceasta ...

In decursul a doui zile de la intdlnirea voastra expediati-i donatorului o scrisoare
succintd, o felicitare postald sau o notd prin care ii mulfumiti pentru timpul acordat si,
eventual, pentru donatia pe care a promis-0.

Informati-va donatorul despre activitiatile dumneavoastra.

Organizati evenimente speciale si invitati donatorul.
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ATENTIE !!!
ASA CUM AVETI NEVOIE DE UN DONATOR, iN ACELASI MOD DONATORUL
AR TREBUI SA REALIZEZE CA ARE NEVOIE DE DUMNEAVOASTRA.

Nu uitati sa promovati donatorii in mod potrivit, cu conditia ca ei sunt interesati de o
asemenea promovare. Majoritatii donatorilor le place sa vada denumirea organizatiei lor in
locuri importante, la ocazii si evenimente importante. Dar nu uitati sa respectati dorinta
donatorului de a ramane anonim.

Trebuie sa urmati planul convenit cu donatorul. Sunteti obligat sa cheltuiti fondurile
oferite de donator in modul convenit.

Trebuie sia va mentineti promisiunea, iar donatorul trebuie sia poata aiba
incredere in valoarea promisiunii dumneavoastra.
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Capitolul 3. Donatiile corporative

Tipuri de sustinere corporativa

Bani
e Donatii mici
Programe corporative de sponsorizare, granturi
Contributii sub forma de sponsorizare pentru un catalog de publicitate sau un program
Contributii ale angajatilor, programe de identificare a cadourilor
Granturi ale fundatiilor
Programe de donatii facilitate (de exemplu, solicitate de clienti)
Donatie ca procent din anumite vanzari (marketing bazat pe cauza)
Investitii in program (imprumuturi)

Oameni
e Voluntari (salariati si pensionari)
e Timp de munca imprumutat al persoanelor cu functie de raspundere sau al salariatilor
e Consiliu de experti/membri in consiliu
e Consultanti tehnici, asistenta

Bunuri sau servicii in natura donate
e Echipament
Consumabile
Alte bunuri materiale
Servicii si alte prestatii Tn naturd
Spatiu
Asistenta in publicitate i promovare
Servicii de imprimare si altele

Influenta si oportunitiati de business
e Parteneriate
o Intreprinderi mixte
e Marketing

Avantajele si dezavantajele donatiilor corporative

Avantaje Dezavantaje
+ Pot continua si dupad un an - Cere dovada anuald a oportunitatii
+ Pot duce la alte tipuri de sustinere - Inhiba activitatile controversate

+ Pot deschide usa la alti donatori corporativi - Solicita multd munca
- Se Incepe de la putin
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Motivarea donatorilor corporativi

Sustinerea corporativa este mult mai probabila daca proiectul dumneavoastra:

Este foarte vizibil

Poate spori imaginea companiei

Poate fi atractiv pentru un segment al pietei companiei

Este deschis la mai multe forme de sustinere

Este amplasat in localitatea unde compania isi are sediul

Organizatia dumneavoastrd are 1in consiliul directorilor un membru al top
managementului companiei

Implica voluntarii companiei

Serveste salariatilor sau pensionarilor companiei

Puteti accepta donatii relativ mici, in special la inceput

Puteti vorbi in limba afacerilor si sa comunicati eficient

Doriti sa faceti cercetari privind compania inainte de a-i intalni

Aveti sustinerea unor lideri bine-cunoscuti in afaceri

Proiectul sau organizatia dumneavoastra pot ajuta in orice mod profiturile companiei.

O companie cauta beneficii de afaceri, inclusiv:

Indeplinirea responsabilititii corporative

Relatii publice favorabile

Morala sporita a salariatilor

Relatii imbunatatite cu clientela

Oportunitati de a promova liderismul/aptitudinile personalului
Legatura cu autoritatile publice, alte afaceri, persoane VIP
Vanzari in crestere si baza de clienti mai mare

Posibile avantaje fiscale

Multumirea individuala a liderilor

Beneficii unice legate de proiecte speciale.

Tendinte recente in donatiile corporative si responsabilitate sociald de care trebuie sa
cunoasteti:

Companiile tot mai mult se asteapta la activitati care vor servi vreun scop strategic de
afaceri;

Donatiile se globalizeaza pe masura ce companiile transnationale importa strategii de
implicare corporativa in tdrile in care ele opereaza sau desfasoare afaceri;

Tot mai mult sunt create parteneriate datorita cererilor de productivitate in sectorul
privat si resursele limitate ale sectorului public;

Solutii intersectoriale sunt tot mai des solicitate pentru a face fata necesitatilor sociale
complexe;

Numeroase companii folosesc tot mai mult donatii in naturd si voluntariat 1n
comparatie cu contributii banesti,

Companiile isi largesc donatiile de la comunitatile in care functioneaza la cele care au
putere de cumparare a bunurilor de consum.
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Argumente de fundraising - Elaborarea argumentelor dumneavoastra de fundraising

ATENTIE !!!
O ORGANIZATIE NON-PROFIT ESTE CREATA IN RASPUNS LA O NECESITATE
UMANA SAU SOCIALA.

Oportunitatea ei este decisa de eficienta in a rezolva probleme. Volumul activitatilor ei
reprezinta factorul decisiv pentru sustinerea ei sau lipsa unei asemenea sustineri. Primul pas,
indispensabil, catre fundraising de succes este de a defini scopul organizatiei sau proiectului,
si de a-l formula eficient, precum de a oferi aceste idei tuturor care pot ajuta la finantarea sa.

O asemenea abordare pare evidentd la prima vedere, si totusi noi continudm sa
intdlnim organizatii care incep sa stranga fonduri, fara a depune efortul de a formula
asemenea scopuri, sau de a colecta argumente convingatoare de ce activitatea lor va fi
sustinuta.

Majoritatea dintre noi credem ca noi stim ce facem si de ce exista organizatia noastra.
Insd atunci cand cineva ne intreaba despre aceasta, noi deseori ne impotmolim in fraze in
coerente. Noi expunem fortat argumente deloc necesare si explicim, uneori ne cerem scuze,
pentru activitatile noastre, cu sentimentul unui copil vinovat.

Avantajul de a va pregati de un asemenea moment dinainte—de a invata cum sa
vorbim si scriem despre organizatia noastrd cu o incredere in sine—este dea-dreptul
incalculabil. Principalul motiv al unei asemenea ,,instruiri” este si faptul ca foarte putini
oameni sunt dispusi sd asculte discursuri lungi, sau ca citeasca ,,romane” despre activitatile
noastre.

Comunicarea scurta si comprehensiva constituie ,,biletul de intrare” fata de oamenii

de care suntem interesati si pe care am dori si-i motivam sa fie interesati in noi.

Atunci cand va prezentati ideile si scopurile catre un donator, ar trebui sa fie foarte evident:
¢ DE CE exista organizatia dumneavoastra?

CARE sunt scopurile organizatiei dumneavoastra?

CUM aveti de gand sa realizati aceste scopuri?

CUTI 1i vor service activitatile organizatiei dumneavoastra?

DE CE cineva ar contribui la indeplinirea acestor scopuri?

Atunci cand formulati aceste scopuri nu folositi expresii tehnice si nu via incurcati cu
teoriile stiintifice. Incercati sa transmiteti un mesaj scurt, placut, atotcuprinzator si
pozitiv.

Scopul este de a castiga un donator, si nu de a-l descuraja.
Scopul ar trebui sa fie de a oferi donatorului solutii, si nu de a-l inunda cu

probleme.
Propuneti-i donatorului care poate ajuta, si nu donatorului care nu
intelege problemele in cauza.

24



Capitolul 4. Crearea parteneriatelor strategice

Crearea parteneriatelor

Suntem parteneri de incredere?

Cooperarea si parteneriatul in cadrul sectorului civil ii sporeste legitimitatea. De fapt,
el este cheia recunoasterii publice si o temd care subliniazd esenta Insasi a naturii
organizatiilor societatii civile.

Sa vorbim despre problemele increderii, timpului, recunoasterii si parteneriatului.
Timpul este una dintre cheile de a dezvolta increderea. De indata ce increderea elementara,
adica recunoasterea de baza, este stabilita, procesul de termen lung de obicei se identifica cu
tema ,,crearii parteneriatelor”.

Majoritatea literaturii defineste parteneriatele drept un raport pe picior de egalitate
dintre doua sau mai multe entititi care se bazeaza pe necesitiati reciproce sau
complementare si implica o folosire in comun a resurselor si un lucru in comun pentru
beneficiul tuturor partenerilor.

Pentru a sublinia relatia dintre cele doud concepte de mai sus, sa simplificam si sa
spunem ca parteneriatul este un raport stabilit pe incredere si ca dezvoltarea increderii
ia timp.

In aceasti ordine de idei, procesul de dezvoltare a parteneriatului cuprinde citeva faze
care Incep de la cooperare, prin coordonare, catre colaborare, adica de la relatii mai mult sau
mai putin informale la relatii formalizate, structurate adeseori institutionalizate.

Au fost elaborate tabele intregi pentru a ilustra asemenea faze de dezvoltare, descriind
diferentele dintre fiecare fazd in ceea ce tine de planificare in comun, structuri
organizationale, tipuri de comunicare, autoritate, responsabilitate, liderism, riscuri, resurse
(financiare si umane) s.a.m.d.

Este important ca partile implicate in asemenea relatii nu trebuie sa fie entitati de
acelasi tip sau sector. Ar putea fi o persoana fizica, un ONG, o institutie sau agentie de stat
sau locala, o afacere sau toate acestea.

In acest mod, entititile folosesc diferite stiluri pentru a lucra si gandi, luarea unor
atitudini diverse si totusi identificarea si realizarea obiectivelor comune, in mod necesar
implica confruntarea sau recunoasterea mai buna a lor, i poate acorda un nou suflu si inspira.

Noi toti tindem sa credem ca caile noastre sunt cele mai bune, dar nu exista o cale
corecta de a face ceva si ONG-urile nu au un drept de autor asupra ciii corecte de a
actiona. Anume acest lucru il putem invata prin munca cu alti parteneri: simtiti-va mai putin
exclusivi, fiti mai umili si mai deschisi si ramaneti transparenti. Si — impreuna cu lucrul
concret, vizibil si asistentd practicd — anume acestea sunt premisele credrii unei increderi
publice.
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Dezvoltarea parteneriatelor-Cooperare, coordonare si colaborare

Elemente
esentiale

Viziune si relatie

Cooperare

Baza colaborarii de regula este intre
indivizi insa poate fi preluata de o terta
persoana

Misiunile si scopurile organizationale nu
sunt luate in consideratie

Interactiunea are loc in masura necesara,
poate dura nelimitat

Coordonare

Relatiile dintre indivizi sunt sustinute de catre
organizatiile pe care ei le reprezinta

Misiunile si scopurile organizatiilor individuale sunt

examinate la capitolul compatibilitate

Interactiunea de regula are loc in jurul unui proiect
sau a unei sarcini specifice de durata determinata

Colaborare

Dedicatia organizatiilor si a liderilor lor se
bazeaza deplin pe reprezentantji lor
Sunt create misiuni si scopuri comune, noi

Unul sau mai multe proiecte sunt preluate
pentru rezultatele pe termen lung

Structura,
responsabilitatile si
comunicarea

Relatiile sunt informale; fiecare
organizatie functioneaza separat

Nu se cere planificare comuna

Informatia este transmisa in modul
necesar

Organizatiile implicate preiau rolurile necesare, dar

functioneaza relativ independent una de alta

Este necesara planificarea specifica pentru proiect

la anumite nivele

Sunt stabilite rolurile de comunicare si sunt create

canale de interactiune

Este creata o structura organizationala noua
si/sau roluri bine-definite si legate reciproc
care constitui o diviziune formala a muncii
Este necesara planificare mai
atotcuprinzatoare care include elaborarea
strategiilor comune si masurarea comuna a
succesului in ceea ce {ine de impact in raport
cu necesitatile celor deserviti

Pe langa rolurile de comunicare si canalele de
interactiune, sunt create numeroase ,nivele”
de comunicare, intrucat informatia clara este
piatra de temelie a succesului

Autoritatea si
responsabilitatea

Autoritatea apartine doar organizatiilor
luate in parte

Conducerea este unilaterala, iar controlul
este central

Toata autoritatea si responsabilitatea
raméane la organizatiile luate in parte care
actioneaza in mod independent

Autoritatea apartine organizatiilor luate in parte insa

exista o coordonare intre participanti

O anumita masura de conducere si control comun

Exista un risc comun, insa partea cea mai mare a
autoritatii si raspunderii apartine organizatiilor luate

in parte

Autoritatea este determinata de catre
colaborare pentru a balanta proprietatea
organizatiilor luate in parte cu necesitatea de
a indeplini cat mai rapid scopul

Conducerea este dispersata, iar controlul este
comun si reciproc

Toate organizatiile care colaboreaza impart un
risc comun

Resursele si
beneficiile

Resursele (timpul personalului, dolarii si
capacitatile) sunt separate, servind
necesitatilor organizatiilor luate in parte

Resursele sunt recunoscute si pot fi oferite altora

pentru un proiect specific

Beneficiile sunt recunoscute reciproc

Resursele sunt create sau obtinute Th mod
comun pentru un efort de un termen mai lung,
care sunt gestionate de structura de
colaborare

Organizatiile se bucura in comun de rezultate;
mai multe sunt realizate impreuna decéat s-ar fi
putut realiza in mod individual
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Formele puterii

Atunci cand va ocupati de dezvoltarea parteneriatelor, mai devreme sau mai tarziu
organizatiile se vor Intdlni cu problema Tmpartirii puterii. Banii §i puterea sunt considerate
controversate sau tabu in numeroase culturi diferite.

Numerosi oameni, atunci cand sunt intrebati despre aceste probleme, ar putea raspunde:
,,Banii sunt un lucru bun, avem nevoie de ei pentru a supravietui, insd puterea este un lucru rau,
ne manipuleaza pentru a face ceea ce nu dorim sa facem”.

Regimurile totalitare de regula folosesc o putere foarte ferma, diriguitoare pentru a
manipula oamenii sd gandeasca si sa actioneze potrivit liderilor oficial. Cei care au crescut in
asemenea regimuri ar putea incd mai tare sa se teama de putere ferma decat cei care au trait
intr-o societate deschisd. Pentru a dezvolta un parteneriat bun si pe picior de egalitate, noi
trebuie sa Infelegem de ce puterea este perceputa drept amenintatoare si infricosatoare.

Exista doua categorii generale de putere — puterea ,,asupra” si puterea ,,de a”. Puterea
»asupra” este mai competitiva si se presupune aceea ca un individ va avea puterea ,,asupra”
altuia. Puterea ,,de a” este concentratd mai mult pe scop, asupra unui lucru pe care persoana
doreste sa il realizeze, posibil impreuna cu altii.

Nu exista competitie intre oameni atunci cand ei folosesc o asemenea putere.

Dificultatile constau in a lupta cu timpul, mediul si alte obstacole. Pentru a atinge o
dezvoltare cu succes a parteneriatului in sectorul civic, este mai bine de a sustine liderii care au
puterea ,,de a” decat puterea ,,asupra”.

Apoi puteti sa dezvoltati o adevarata echipa dedicata, profesionista si eficienta pentru
a va realiza scopurile si de a va indeplini misiunea.

Puterea asupra:
e Putere de constrangere — puterea de a supune pe altul vointei tale
e Puterea de influenta / convingere — puterea de a influenta sau convinge pe altcineva sa
adopte pozitia ta
Puterea de manipulare — puterea de a manevra cu altcineva pentru a adopta pozitia ta
Puterea pozitiei — puterea pozitiei superioare care obtine comportamentul dorit
Puterea autoritatii — puterea pozitiei legitime care obtine comportamentul dorit

Puterea de a:
e Putere consensualia — puterea de a schimba o situatie prin acordul partilor implicate
Puterea sustinerii — puterea de a sustine pe altcineva de a realiza ceea ce acel altcineva
poate realiza
Puterea de indrumare — puterea de a ghida pe altcineva de a imbunatiti functionarea
Puterea creativa — puterea de a dezvolta ceva nou
Puterea de modelare — puterea de a influenta prin a demonstra comportamentul dorit
Puterea de transformare — puterea de a transforma partile intr-un nivel mai inalt de
functionare

Autoritatile publice locale si ONGurile — Interdependenta?

Foarte putine evolutii sunt intr-atdt de importante pentru renasterea democratiei si un
sistem de functionare a pietei precum este reaparifia unei mari varietati de organizatii private,
non-profit i non-guvernamentale, care formeaza cel de al treilea sector al societafii.

Aceste organizatii au inflorit in aproape toate domeniile — sandtate, educatia copiilor,
grija pentru cei In varstd, protectia mediului ambiant, drepturile omului, asistenta celor cu
incapacitati fizice si mentale, si multe altele — creand o societate civila tot mai dinamica.

Trei instrumente majore sunt asteptate de la autoritatile publice pentru a asigura
vitalitatea si durabilitatea celui de al treilea sector:
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1.

2.

O baza juridica — pentru a legitima organizatiile non-profit inclusiv instituirea unui
cadru legal diferit pentru diferite tipuri de ONGuri.

Avantaje fiscale — pentru organizatiile non-profit inclusiv avantaje ale organizatiilor
non-profit privind impozitul pe venit si deducerile fiscale ale donatiilor efectuate de
persoanele fizice si juridice.

Sustinere catre domeniile de lucru a organizatiilor non-profit de interes public prin
variate forme de sustinere (granturi directe, contracte de prestari servicii, asistentda in
naturd, loterie, venit de pe urma privatizarilor etc.).

Inainte de a incepe si vorbim despre interdependenta dintre stat si cel de al treilea sector,

ar trebui sa clarificdm mai intai ce anume inseamna cel de al treilea sector, si care sunt
valorile sale majore pentru societate.

Cel de al treilea sector reprezinta o mare varietate de organizatii diferite, dar exista si

cateva lucruri pe care ele le au in comun:

Ele au adunarea lor generala

Ele sunt autonome din punct de vedere organizational de stat

Ele nu isi repartizeaza profitul intre membri (se comporta ca o organizatie non-profit)
Ele se bucura de conducere autonoma

Voluntariatul joaca un rol semnificativ in dezvoltarea lor

Organizatiile non-profit joaca un rol important in societatea democratica. Noi putem

identifica cinci grupuri de valori, care in mod evident sunt identificate cu organizatiile non-

profit.

Inovare, pionierat, antreprenoriat social.

Voluntarism, independenta.

Schimbari politice, schimbari sociale, sensibilizarea publicului.
Grija, altruism, servicii altora.

Solidaritate, reciprocitate, imputernicire, apropriere de client.

Cel de al doilea pas pentru a intelege relatia dintre stat si cel de al treilea sector ar trebui

sa fie identificarea diferentelor majore dintre valorile lor.

lata cateva generale:

Statul are tendinta de a nu fi inovator, pionier sau de a promova antreprenoriatul social.
Statul nu este independent si voluntarii nu lucreaza in sectorul de stat.

Statul nu doreste schimbare politica; el tinde sa-si ment{ind puterea ,,pentru totdeauna”.
Statul incearcd sd evite asemenea probleme ca sensibilizarea publicului §i imputernicirea
oamenilor.

La prima vedere se pare ca statul nu poate impartisi valorile organizatiilor non-profit.
Dar ei impartasesc anumite interese reciproce:

Schimbare sociala
Servicii altora
Solidaritate

Si chiar altruism

Aceste valori adeseori fac parte din declaratiile de misiune ale organizatiilor non-profit.

Le puteti de asemenea gasi In majoritatea platformelor politice ale partidelor, chiar daca
majoritatea sunt doar instrumente — promisiuni dulci — pentru a atrage alegatorii.

28



Cu toate acestea, statul nu le poate spune ,,NU”. Partidele politice ar trebui chiar s fie
vazute ca sunt fericite atunci cand oamenii sunt fericiti. Si existd oameni in cadrul autoritatilor
statului care chiar se bucura, uneori mai mult, alteori mai putin.

Interesul fata de oameni si necesitatile lor, sunt de asemenea un punct de pornire pentru
interactiunea dintre cel de al treilea sector si stat.

ATENTIE !!!
DACA ORGANIZATIILE NON-PROFIT NU ATRAG OAMENII, ELE NU VOR
OBTINE ATENTIA STATULUI.

Este clar ca relatia dintre organizatiile non-profit si stat nu este una de prietenie. Relatia
constd mai mult in a forta pe cei la putere s& inteleagé necesitatile oamenilor. Ins3 ,,a forta”
nu inseamna in mod necesar ,,a lupta!”.

In special pe plan local, organizatiile non-profit si autoritatile publice locale pot coopera
pentru a sustine dezvoltarea regionala eficienta.

Ce puteti oferi statului? Cum deveniti partenerul sau?

Statul are nevoie (ceea ce nu are, iar dumneavoastra aveti):
¢ De arecunoaste problemele societatii la timp — oferiti abordari inovatoare, apropriere de
clienti
O cota din responsabilitate — oferiti-va grija, serviciile catre aliii
De a elimina sau delega riscul — oferiti-va pionieratul
De solutii la probleme ,,nepopulare” — oferiti-va solidaritatea
De a economisi bani — oferiti altruismul si voluntarismul

ATENTIE !!!
IN ACESTE DOMENII DE INTERES, FOLOSITI DREPT INSTRUMENTE CREAREA
COALITIILOR SI A PARTENERIATELOR.

Prima regula : Atunci cand interactionati cu statul, s nu le oferiti independenta, sensibilizare
publica, imputernicire sau schimbare politica.

Foarte rar autoritdtile publice sunt interesate de aceste produse, si ele nu vor plati pentru ele.
Autoritatile publice de obicei lupta impotriva acestor valori — folositi campaniile profesionale,
advocacy (promovarea) si lobbyismul drept instrumente.

In concluzie, nu uitati ca oamenii intotdeauna reprezintd atat organizatiile non-profit cat si

autoritatile publice sau companiile private. Iar oamenii sunt aproape aceeasi peste tot.
Incercati sa-i gasiti pe ,,cei buni” si sa stabiliti o incredere si relatii cu ei.
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Nu va inchideti in lumea imaginativa proprie;

Asigurati-va ca publicul intelege declaratia dumneavoastra clara si
puternica.

intotdeauna asigurati sustinere locala pentru cauza dumneavoastra
Si intotdeauna clarificati asteptarile cu toti partenerii dinainte.
Politicienii intotdeauna vor incerca sa va foloseasca pentru a-si
imbunatati imaginea.

Fie in mod pozitiv, fiindca le sunteti simpatici alegatorilor, sau in mod

negativ, fiindca nu aveti sustinere suficienta.

intotdeauna folositi mijloacele cele mai potrivite, eficiente si efective

Pentru a realiza schimbarea dorita — consultati-va cu expertii,
Ideea de a folosi un caz concret pentru a raspandi informatii despre un
ansamblu intreg de probleme ar putea fi destul de productiva, insa

mesajul dumneavoastra trebuie sa ramana concis si focusat.
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Capitolul Cinci — Planificarea unei campanii de fundraising

Planificarea unei campanii de fundraising in practica inseamna de a aranja in timp
programele/produsele de fundraising luate in parte ale organizatiei dumneavoastra si
implementarea lor intr-o perioada determinata de timp (de regula un an sau doi), adica de a
efectua toate sarcinile luate in parte de care are nevoie organizatia dumneavoastra pentru a
strange resursele necesare pentru functionarea sa si desfasurarea impreuna a activitatilor, chiar
de va juca unul cu altul, de a face complemente si de a va promova unul pe altul.

De ce este nevoie de o strategie de fundraising?

» Concentrare

» Sinergie

« Venituri sporite

e Gestiunea riscurilor
« Durabilitate

Pentru a face aceasta, organizatia dumneavoastrd trebuie sa-si defineasca cu claritate
obiectivele si scopurile, fiindca anume ceea ce doriti sa realizati este ceea ce va motiveaza, dar
si defineste de ce aveti nevoie pentru a reusi —ce si cat de mult.

Pentru a face o apreciere corectd a ceea ce aveti la dispozitie (resurse curente) si de ce
aveti nevoie (resurse viitoare) folositi analiza. Unele instrumente analitice sunt descrise mai jos,
altele le veti gasi in urmatorul capitol Asigurarea resurselor pe termen lung in sectiunea care se
referd la planificarea strategica pe termen lung (SWOT, STEEP).

De indata ce stiti ce vreti sa faceti si ce si cat va trebuie sa puteti sa o faceti, ar trebui sa
strangeti solutii ideale, sd faceti brainstorming, sd generati solutii creative. In mod natural,
facand aceasta, trebuie sa va puneti cu picioarele pe pamant si s decideti ce este realizabil in
mod real si poate fi facut cu resursele si capacitatile de care dispuneti, adicad alegeti portofoliul
de produse/programe de fundraising pe care organizatia dumneavoastra le va promova in
perioada timp respectiva.

Doar atunci puteti sa pregatiti planul dumneavoastra, sa elaborati un calendar, sa stabiliti
termene-limita pentru activitatile si evenimentele-cheie, sa puneti asupra oamenilor sarcini si
responsabilitati specifice — acest rezultat in mod tipic este denumit Actiune (Campanie) de
Fundraising sau Plan de Activitate de Fundraising. Un asemenea plan ar trebui de asemenea
sd cont{ind un buget si cerinte de resurse umane.

Monitorizarea ar trebui sa constituie o parte inseparabild a campaniei sau strategiei
dumneavoastra. Pentru mai multe detalii privind problemele de evaluare dintr-o perspectiva mai
generala, va rugam sa vedeti capitolul sase — Asigurarea resurselor pe termen lung.

Pasii de mai jos reprezinti cele sase faze-cheie de elaborare a strategiei de
fundraising:

Etapele-cheie de elaborare a strategiei:

Clarificarea scopurilor/necesitatilor organizationale
Analiza

Generarea ideilor

Selectarea unui portofoliu

Planificarea si resursele

Monitorizarea

NoabkowhE
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1. Clarificarea scopurilor organizationale
Nu uitati ca nu doriti sa strangeti bani. Dorifi sa va realizati scopurile care va vor apropia cu
un pas de a va realiza misiunea si viziunea.
Pentru a face asta, trebuie sa fifi siguri ce anume vreti sa se realizeze si de ce aveti nevoie
pentru a se realiza.
* Misiunea organizationala
* Scopuri pentru perioada de timp stabilita
* Cerinte de finantare
- cat
- pentru ce
- costuri de baza

2. Analiza
Interna
* Performanta actuala de fundraising — Matricea Boston Matrix
» Pozitia financiara a organizatiei
* Punctele forte si slabe ale organizatiei (SWOT)
Externe
+ Tendintele politice, economice, sociale si tehnologice (PEST)
» Concurentii

Matricea Boston Matrix

Inventata de catre Boston Consulting Group, Matricea Boston Matrix este un instrument
analitic util care oferd o privire din interior asupra ciclului de viata al programelor si produselor
dumneavoastra de fundraising.

El va structureaza programele / produsele curente de fundraising in patru categorii (nu
in mod foarte diferit de fazele ciclului de viata a marketingului produselor):

Copilul problematic este o categorie de produse noi, in devenire. de fundraising care
sunt testate si organizatia inca nu a decis s mentina si sd dezvolte acest produs sau nu.

Dezvoltarea in continuare a unui Copil problema in Steaua ce rasare de regula cere
investitii mari, totusi nu poti ramane copil pentru totdeauna si exista doar doud moduri de a iesi
din aceasta cutie — fie devii o Stea ce rasare fie un Caine mort.

Steaua ce rasare este un produs/proiect care incepe sa genereze venit, unul care a luat
avant, o idee care lucreaza si acum este in culmea sa — el incd nu si-a realizat tot potentialul de a
genera venit, Insd toatd lumea este nerdbdatoare, ea atrage energie creativa: acesta este
momentul ideal de a investi in el pentru a deveni perfect — de a deveni 0 Vaca de muls, pentru
ca aceasta toti vor sa vada in ea si oamenii doresc sa faca mult pentru ca aceasta sa se intample.

Vaca de muls este produsul matur care si-a atins potentialul de generat venit, are nevoie
de putin lucru si lucreaza foarte bine, an de an. Problema este ca adeseori el Incet se misca spre
Caine mort si daca nu o Tmpingeti printr-o investifie si inovare pentru a o readuce in categoria
sa mai aproape de cutia Stea ce rasare, el se va opri aici, fara dubii.

Cutia Caine mort contine produsele fara succes (cele care au cazut din categoria
Copilul problematic) si produsele ,,arse” (cele care au venit din cutia Vaca de muls) care si-au
uzat potentialul de piata si atractia si este vremea de a le stinge.

Ati putea sa marcati toate produsele si proiectele dumneavoastra de fundraising in
matrice, de exemplu, prin incercuire, marimea cercului referindu-se la venitul generat de produs
pentru organizatia dumneavoastra.

Aceasta va oferi o privire analitica asupra produselor/programelor de fundraising ale
dumneavoastra, precum si o bazd solida pentru a decide asupra carora aspecte trebuie sa va
concentrati atenfia — o investitie atat in energie creativa cat si resurse.
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Ea de asemenea va poate ajuta sd decideti care produse ar trebui actualizate in categoria
urmatoare si cum de legat aceasta actualizare de toate celelalte produse de fundraising.

Stea ce rasare Copil problema

Vaca de muls Caine mort

Pentru detaliile altor instrumente analitice (SWOT, STEEP/PEST, Mapa factorilor de decizie),
a se vedea capitolul sase, Asigurarea resurselor pe termen lung.

Urmatorii 4 pasi indicati mai sus ar trebui sa implice urmatoarele:

1. Generarea ideilor
Pe langd brainstorming si generarea ideilor creative, mentionate mai sus, care vin din

cadrul organizatiei, consiliului, personalului, voluntarilor, donatorilor etc., organizatia
dumneavoastra ar trebui s ,,sondeze” in exterior. Alte surse de inspiratie si idei pot consta din:

» Organizatii partenere

+ Alte ONGuri

» Sectorul comercial

» Buletine informative prin posta electronica /siteuri web

2. Alegerea portofoliului
Cineva a spus: ,,Viata consta din prioritati”. Poate ca il urati ca a spus-0, pe drept
cuvant, insa este greu de a-| contrazice.
De indata ce ati generat toate ideile posibile, gandifi-va atent la ele si fiti foarte selectiv.
Trebuie sa va implicati in:
* Evaluarea optiunilor
» Potrivirea strategiei si a scopurilor

3. Planificarea si asigurarea resurselor
Acesta este pasul sintetic, care totalizeaza toti pasii si informatiile impreuna, dedicati-va

timp, ganditi-va si elaborati:

» Planuri de activitate

+ Grafice

* Bugete si fluxuri banesti

» Personal si voluntari

« Aptitudini

» Analizariscurilor

4. Monitorizare

Monitorizarea Tnseamna ca, in loc sd planificati, spunand, ,,Iatd ce dorim sa facem”, va
dati seama ca o datd spuneti cd, ar trebui constant sd puneti sub dubiu daca mai vreti sa faceti
ceea ce ati spus ca veti face si, chiar mai important, dacd faceti ceea ce ati spus ca veti face,
fiind gata in mod cugetat, dar dacd este necesar, in mod radical, sa ajustati atat sarcinile cat si
actiunile dumneavoastrd. Nici mai mult, nici mai putin. Va puteti imagina procesul continuu,
fara de sfarsit, in modul urmator:
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inregistrari,
evaluare,
invatare

Necesitatea,
argumentele, costul

Metode, oameni,
structuri, tinte, planuri
si bugete

Surse de finantare
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Capitolul 6 . Asigurarea resurselor pe termen lung

Introducere

Organizatiile sectorului civic (OSC), de asemenea denumite ONG sau ONC, au inceput
sa realieze ca functionarea lor pe termen lung depinde de principii similare celor aplicabile
organizatiilor cu scop lucrativ.

Ele incep sa recunoasca ca ele formeaza o parte indispensabild a societatii care are un
mod de viatd nnascut: ele se misca intr-o piatd. ONGurile inteleg ca exista o cerere pentru
serviciile lor, si ele realizeaza ca au clienti si ca existd concurenta.

Alte organizatii indeplinesc roluri similare, concurdnd ca si calitate si pret. Drept
rezultat, ONGurile realizeaza ca ele trebuie sa planifice actiunile viitoare nu doar din punctul de
vedere al activitagilor sau programelor curente, dar si dintr-o perspectiva pe termen lung.

Planificarea strategica este un proces sau o tehnica de planificare care a devenit
populara si larg folositad si recunoscuta in businessul privat in decursul anilor ‘70 si ‘80. Este 0
metoda de a decide si defini unde doreste sa se vada organizatia In viitor si s isi stabileasca
calea pentru a atinge aceste scopuri.

Procesul de planificare strategica ofera un cadru pentru doua tipuri de planuri.

Planurile pe termen scurt de reguld acopera o perioada de la o lund pana la un an (sau
pana la optsprezece luni).

Planurile pe termen lung dureaza pana la cinci ani, desi planurile strategice de pana la
trei ani sunt mai practicate, in special pentru organizatiile mai mici.

Planurile pe termen scurt se concentreaza pe o descriere detaliatd a activitatilor curente
si a viitorului lor imediat.

Planurile pe termen lung sunt mai putin imediate si detaliate, dar sunt mai specifice si
operationale.

Totusi, cadrul planului strategic orienteaza aceste planuri si actiuni rezultante intr-0
directie care corespunde cu privirea generala asupra viitorului organizatiei.

Punctul de planificare strategica consta in faptul ca el face urmarea caii selectate mult
mai usoard, sau chiar posibild, precum este cazul marilor organizatii.

PLANIFICARE STRATEGICA - GANDITI SI ACTIONATI ASTAZI IN MODURI IN
CARE ORGANIZATIA DUMNEAVOASTRA ESTE MISCATA IN DIRECTIA IN CARE
DORITI SA O VEDETI MAINE.

Beneficiile planificarii strategice
1. Va ajutd sa clarificati directiile viitoare ale organizatiet,
Va ajuta sa va stabiliti prioritatile;
Va ajuta sa elaborati o baza coerenta si argumentata pentru luarea deciziilor;
Va ajuta la luarea deciziilor de astdzi in lumina consecintelor viitoare;
Va ajuta sa solutionati problemele organizationale majore;
Va ajutd sa creati o flexibilitate si capacitate de reactie organizationald si de lider in
circumstantele schimbatoare;
7. Va permite sa maximizati discretia asupra ariilor aflate sub control organizational.

Sk ow

Procesul de planificare strategica

Dupa cum se explica mai sus, planificarea strategicda nu este un eveniment dintr-0
singurd data, ci un proces continuu de reflectie, evaluare si ajustare a actiunilor persoanei.

Planificarea strategica va ofera instrumentele care va vor permite sa fiti flexibil in a
reactiona la circumstantele curente intr-un mod inteligent.
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Scopul eforturilor de planificare strategica cu sigurantda nu este de a crea un document
bine aranjat care se va prafui in dulap, c¢i o viziune comuna bine inteleasd a viitorului
organizatiei, identificand pasii concreti care vor ajuta organizatia s se miste spre viziunea ei.

Planificarea activititii de fundraising constituie o parte inseparabila a procesului
dumneavoastra de planificare strategica si este supusa acelorasi principii ca si toata planificarea
strategicd a organizatiei.

Ce intra in Planul de Fundraising?
Spirit de lider
Scop
Metode
Grupul-tinta al fiecarei metode
Costul fiecarei metode
Voluntarii necesari pentru fiecare metoda
Instruirea voluntarilor
Recunoasterea / celebrarea
Evaluarea
. Durata (inclusiv activitatile-cheie pentru fiecare metoda si datele la care sunt asteptate
sumele)

CoNoOA~WNE
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De fapt, planificarea de fundraising este doar o altd aplicare a unei anumite modalitati
structurate de a gandi in raport cu activitatile dumneavoastra de fundraising, formularea unei
viziuni de duratd a resurselor, donatorilor, retelelor, parteneriatelor dumneavoastra si rolurilor
pe care doriti sa le jucati.

Aceastda modalitate de a gandi este destul de similara cu analiza situatiei atunci cand scrieti
un proiect — si adeseori chiar este — denumita gandire strategica.

Gandirea strategica cuprinde cateva elemente:
Identificarea factorilor de decizie cuprinzand cooperatorii §i concurentii
Clarificarea misiunii i a valorilor
Evaluarea rolurilor actorilor majori, inclusiv consilii, comitete, voluntari si personal
Reconsiderarea programului
Privirea rezultatelor
Elaborarea unui mecanism continuu de finantare
Analiza SWOT
Elaborarea mai multor variante viitoare alternative
Selectarea alternativei celei mai preferate a viitorului
. Identificarea problemelor majore strategice cu care se confruntd organizatia
11. Decizia despre care schimbari relativ mici de astdzi vor produce cel mai mare impact asupra
promovarii organizatiei catre viitorul preferat
12. Elaborarea strategiilor si calendarelor

CoNoOARWNE
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Implicarea in planificarea strategica

Un alt factor crucial al planificarii strategice este implicarea a unui numar cat mai mare
de persoane care {in la viitorul organizatiei dumneavoastra. Daca nu o veti face, nu doar ca veti
pierde o buna parte a potentialului si idei bune, dar planul ar putea fi primit ca ceva impus din
exterior sau de sus.

Daca organizatia in intregime nu are un sentiment de proprietara a planului, nu il
accepta si primeste ca proprietatea sa proprie si valoroasa, este foarte probabil ca el nu va avea
nici un efect.
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Fluxul procesului de planificare

Baza planificarii  Rezultatele Modalitatea Implementarea  Analiza

necesare
Evaluare interna
Evaluare externd | Viziune/misiune

Strategii Obiective
delegate Proces de
Presupuneri Programe evaluare
Programe delegate
Probleme de | Obiective
stabilire a
prioritatilor

Unde suntem Unde dorim sa Cum vom ajunge Cine trebuie sa Cum o facem?

faca asta

Instrumente analitice

Analiza SWOT

Analiza SWOT este unul din principalele instrumente de a oferi feedback si de a evalua
situatia intr-o organizatie. Rezultatele sale deseori sunt folosite in calitate de schita de baza
pentru planificarea si gandirea strategica.

Din acest motiv noi mentionam analiza SWOT de mai sus ca unul din elementele
procesului de planificare strategicd. Totusi, ea este adeseori folosita in afara procesului de
planificare strategica in calitate de instrument independent de evaluare (de exemplu atunci cand
cautam consultatii, decidem asupra instruirii necesare a personalului, cand ne implicam ca si
parteneri in proiecte mai mari s.a.m.d.).

Abrevierea SWOT provine de la primele litere a celor patru cuvinte-cheie pe care se
bazeaza aceasta analiza: strengths (puncte forte), weaknesses (puncte slabe), opportunities
(oportunitati) si threats (amenintari). O analiza SWOT 1in linii mari este un rezumat de
raspunsuri la urmatoarele Intrebari:

S Care sunt cele mai mari puncte forte in cadrul organizatiei dumneavoastra?
Ce ne Tmpiedica sa profitdm la maximum din aceste puncte forte?
w Care sunt cele mai mari puncte slabe interne sau limitari interne ale organizatiei

dumneavoastra?
Ce actiuni am putea lua pentru a ne depasi punctele slabe sau limitarile?

@) Care sunt principalele oportunitati externe disponibile organizatiei
dumneavoastra?
Cum putem profita de pe urma acestor oportunitati?

T Care sunt principalele amenintari cu care se confrunti organizatia
dumneavoastra?

Cum putem sa facem fatd acestor amenintari?
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Tabelul SWOT

S w

Dupa cum ati putut observa, primele doua intrebari se refera la factorii interni ai
organizatiei dumneavoastra. Celelalte doud se concentreaza pe factorii externi care au un
impact asupra organizatiei.

Analiza STEEP

Un alt instrument analitic de baza este concentrarea pe factorii externi care va influenteaza
organizatia, denumita analiza STEEP. Aceasta analiza va va ajuta sa clarificati acesti factori
externi mai detaliat. Este adevarat, factorii descrisi sunt in marea lor parte in afara controlului
organizatiei dumneavoastra, dar de obicei ele sunt destul de importante pentru deciziile
strategice din cadrul organizatiei dumneavoastra.

Factori externi

Sociali

Tehnici

Economici

De mediu (Environmental)
Politici

omm-4w

Ati putea intdlni o varietate a acestui instrument, denumita analiza PEST. Ideea este
aceeasi, doar ca categoriile sunt expuse intr-o alta ordine si ea exclude factorii ,,de mediu”.
Folositi-o pe cea care o doriti.

Mapa factorilor de decizie

Un alt instrument analitic util este denumit ,,Mapa factorilor de decizie”. Ea expune
rezumativ partenerii dumneavoastra, institutiile cu care lucrati, donatorii, membrii consiliului
dumneavoastrd, presa, concuren{ii dumneavoastra, organizatiile similare, liderii comunitatii si
formatorii de opinie...

Adica toti factorii de decizie in baza a doud criterii fundamentale ale relatiei
dumneavoastra:

enivelul de influentd pe care o au asupra organizatiei dumneavoastra, pe o scara de la
aproape nici o influentad pana la o influenta foarte Tnalta ;

eatitudinea lor fatd de organizatia dumneavoastra, pe o scard de la o atitudine foarte
negativa la o atitudine foarte pozitiva.

Spre deosebire de instrumentele analitice precedente, tabelul de reguld utilizat pentru
,»Mapa factorilor de decizie” nu introduce categorii generalizatoare, ci scari continue, unde
ferestrele reprezintd o sectiune a scarii, ceea ce face lucrul cu ea mai usor.
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Influenta joasa Influenta medie Influenta Tnalta

Atitudine
pozitiva

Atitudine
neutra

Atitudine
negativa

Marcati toti factorii de decizie importanti in tabel (incluzand denumirile lor). Pe langa o
privire generala, ea va va ajuta sa va decideti daca in raport cu careva factor ar trebui sa
investiti pentru a va schimba relatia cu el, adica daca constatati ca primarul orasului in care
functionati se afla in coltul de dreapta-jos al tabelului, ar trebui fie sa-i reduceti influenta
asupra dumneavoastrda (miscandu-1 in partea stingd a tabelului) fie puteti sa-i schimbati
atitudinea fata de organizatia dumneavoastra (miscandu-| sus in tabel).

Cand va evaluati planurile (in urmatorul an sau urmatorii ani) va fi foarte util sa reveniti
la aceasta ,,mapa” pentru a vedea mutarile sau miscarile care s-au produs printre factorii de
decizie si daca puteti detecta vreo tendinta mai generala (de exemplu, pentru o perioada de doi
ani, atitudinea majoritatii organizatiilor care lucreaza in acelasi domeniu a devenit mai putin
pozitiva), aceasta intotdeauna solicita consideratii serioase si uneori chiar actiune imediata.

Evaluarea

Cuvantul ,,valoare” este radacina cuvantului ,,evaluare”, si anume asa acesta ar trebui sa
fie perceput. Evaluarea constituie o valoare oferita noua sub forma de feedback privind
actiunile, proiectele, programele, organizatia s.a.m.d. Noi trebuie sa ne invatam sa apreciem
valoarea si evaluarea.

Evaluarea poate fi desfasuratd in mai multe forme, folosind o gama largd de instrumente si
metodologii. In general, evaluarea se poate baza fie pe date stricte si statisticd (adica pe
masurari susceptibile de verificare), sau pe informatii variabile. Majoritatea oamenilor prefera
sau sunt mai deprinsi cu date stricte, intrucat numele, cuantificarea sunt convingatoare. Cu toate
acestea, in numeroase proiecte ale ONGurilor este foarte dificil, dacd nu chiar imposibil, de a
cuantifica rezultatele. Cum ar putea cuantifica cineva, de exemplu, ,.cresterea dorintei
oamenilor de a participa in treburile publice” sau ,,acceptarea handicapatilor mentali intr-0
comunitate”? Chiar mai mult, donatorii si cei care cer evaluarea in general intotdeauna vor
solicita evaluatorilor sa ofere cifre concrete. Unele cifre intotdeauna pot fi oferite, dar privind
doar la cifre pentru a evalua, scapam un punct foarte important.

Evaluarea nu ar trebui sa serveasca donatorului, ci organizatiei sau proiectului care este

evaluat. In aceasta privinta, evaluarea calititii este cu mult mai importantd decat evaluarea
cantitatii, si o asemenea evaluare ar putea fi foarte benefica pentru proiectul in cauza.

39



Evaluarea ar trebui sa tinda sa-i implice pe cei evaluati in procesul de evaluare. O
modalitate buna de a implica acesti oameni (si de a preveni posibila rezistentd provenind de la
perceptia de ,,a fi inspectat”) este de a stabili criteriile de evaluare impreuna cu cei care vor fi
evaluati. Nici nu mai trebuie sa mentionam ca, pentru a face aceasta, de la bun inceput in
proiect sau program ar trebui implicat un evaluator. Din pacate prea des evaluatorul este chemat
doar la fine.

Instrumentele de evaluare a datelor variabile de evaluare
Instrumentele de evaluare:
- Chestionare / sondaje
- Inregistrari / revizuiri
- Vizita pe loc
- Discutii
O combinatie selectata atent a acestor patru instrumente fundamentale de evaluare — potrivit
naturii proiectului — poate produce gama doritd de informatie calitativa care atesta linia

anticipata de cauza si efect. Evaluatorul poate face recomandari de Incredere si convingatoare,
iar organizatia poate desfasura revizuirea doritd a programului sau.

ATENTIE ! _ O evaluare buni intotdeauna ar trebui si fie o sursi de motivare.
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Concluzii
v" Solicitati fonduri ori de cite ori aveti nevoie, pentru ca nimeni nu via da daca
nu cereti.
Activitatea unei organizatii nu se poate baza pe rarele cazuri cind donatorii se manifesta
din proprie initiativa (chiar si in aceste cazuri, este necesara promovarea organizatiei,

pentru a anunta activitatile desfasurate si cele planificate).

v" Fiti precisi in cererile dumneavoastra.

Stabiliti exact ce si cit cereti. Stabiliti exact cum veti utiliza sprijinul solicitat.

v Cautati donatori corespunzatori.

Unii oameni sunt mult mai deschisi sa sprijine anumite activitati decit altii.
v Reamintiti donatorilor promisiunile fiacute.

v Divizati activitatea de colectare de fonduri.
Astfel, membrii echipei se pot concentra asupra actiunilor care le revin.
incercati sa le oferiti, pe rind, posibilitatea sa desfasoare actiuni diferite; astfel poate fi
evitata monotonia si pot fi puse in valoare mai bine abilitagile fiecarui membru al

echipei.

v Multumiti donatorilor frecvent si in public.

Multumirile adresate personal sint, de asemenea, extrem de importante.

v Explicati donatorilor cum ati utilizat ajutorul primit.
Astfel va fi evitata orice suspiciune de utilizare nepotrivita, ineficienta sau incorecta.
Pentru a stabili o relatie pe termen lung intre organizatia dumneavoastra si donator,
astfel de schimburi periodice de informatii sunt esentiale.
Ca orice alta activitate, colectarea de fonduri se realizeaza mult mai usor

prin exercitiu.
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