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1. STRATEGIA DE FUNDRAISING Sl PLANUL DE ATRAGERE DE FONDURI
Orice strategie de fundraising pana la urma include aceste doua directii:

a) Atragerea de mai multi donatori;

b) Cresterea numarului si valorii donatiilor.

Detaliile apoi se stabilesc in functie de capacitatea si experienta organizationald, de contextul in
care activeaza organizatia si de obiectivele de dezvoltare organizationala.

Putem face lucrurile un pic mai complexe si sa folosim modelul lui Mal Warwick (2000) despre
directiile strategice de baza in fundraising, model care e usor de urmat si tinut minte, pentru ca
foloseste acronimul GIVES: Growth, Involvement, Visibility, Eficiency, and Stability. ASOCIATIEI
GREUCEANU prin strategia de fundraising poate urmari toate aceste cinci directii strategice sau se
poate concentra pe unele dintre ele:

1.1. GIVES - directii strategice de baza in fundraising

a) Growth - Crestere - cresterea numarului de donatori, cresterea donatiilor, cresterea valorii
donatiilor, incercarea de mai multe metode de fundraising etc.

b) Involvement - Implicare - dezvoltarea si intarirea relatiilor cu donatorii, implicarea acestora
in proiectele organizatiei, poate chiar in procese de co-creare sau in implementare, in
diverse forme, in functie de metodele de cultivare alese.

c) Visibility - Vizibilitate - cresterea vizibilitatii organizatiei, a brandului acesteia, a cauzei
voastre., astfel incat sa fie pozitiv recunoscuta de catre comunitate, mai ales de catre
potentiali donatori.

d) Efficiency - Eficienta - cresterea eficientei metodelor de fundraising folosite, prin reducerea
costurilor sau cresterea veniturilor obtinute.

e) Stability - Stabilitate - dezvoltarea de metode, mecanisme, procese de fundraising care sa
asigure stabilitatea financiara a organizatiei.

1.2. Planul de atragere de fonduri

Odata ce prin evaluarea de nevoi ati identificat deficitul de resurse, fie in bani, sprijin, in natura sau
timpul si expertiza oamenilor, pentru a pregati planul de fundraising, trebuie sa le transformati in liste
de solicitare.

Tncepet,i cu listele pentru fonduri si sprijin in natura. Priviti nevoile voastre intr-un mod inteligent si
inovativ. Uitati-va la nevoile de bani care ar putea fi indeplinite prin mijloace alternative:munca
voluntara, obtinerea de discount-uri, gratuitati, donatii in bunuri si servicii, dar farad sa renuntati la
calitatea serviciilor si activitatilor pe care doriti sa le oferiti sau sa faceti compromisuri uriase legate
de misiunea organizatiei. Apoi, lista de resurse de timp si expertizda 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 si cand aveti nevoie de resurse si evidentiati-le pe cele urgente. Mai mult, notati
si care dintre resurse sunt prioritare (fara acestea nu se poate derula proiectul, activitatea) si care
sunt mai putin necesare si activitatile se pot intampla, doar ca adaptate la resursele existente pana

la momentul implementarii. De asemenea, estimati, daca puteti, si cat timp aveti nevoie sa obtineti
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acele resurse de la potentiali donatori si prin metode specifice.

in vederea conceperii planului de fundraising, incepeti s& va ganditi cine va poate ajuta cu aceste
liste de solicitare, din cadrul organizatiei, din cadrul boardului, din comunitatea de parteneri, prieteni,
voluntari etc. Si bineinteles, ganditi-va deja la cercurile de fundraising pe care le-ati aborda si ce
metode ati folosi.

1.3. Structura si pasii planului de atragere de fonduri:

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

b) Alegeti scopul mare al planului de fundraising, asa cum derivd acesta din strategia de
dezvoltare a organizatiei si strategia de fundraising pentru perioada de timp aleasa.

c) 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.

d) Descrieti grupurile de donatorii potentiali.

e) Prezentati, pe scurt, activitatilie/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 pe scurt
metoda, mentionati resurse necesare (financiare, cele de capital uman si alte resurse), cine
e responsabil pentru coordonarea metodei/activitatii.

La final, puteti sumariza acest plan folosind urmatorul model:

Grupul de
donatori
Activitatea /
metoda

Perioada

Obiective

financiare
Alte obiective
Nr. de donatori
Rezultat
Resurse
Alte resurse
Coordonator

financiar asteptat
financiare (total)

2. STRATEGIA DE DEZVOLTARE ORGANIZATIONALA A ASOCIATIEI
GREUCEANU

2.1. Scurta introducere

Acesta strategie Tsi propune sa asiste Asociatia Greuceanu sa isi diversifice si inoveze metodele de
atragere de fonduri, mai ales din mediul privat, ca in timp sa devina sustenabila din punct de vedere
financiar si sa poatéa oferi in mod constant servicii in comunitétile in care activeaza.

Odata cu cresterea nivelului de cunostinte al expertilor din Asociatia Greuceanu, se instaureaza si

Proiect finantat prin POCA “CONSOLIDAREA CAPACITATII ASOCIATIEI GREUCEANU Sl A PRIMARIEI COMUNEI DOMNESTI DE A SE IMPLICA IN
FORMULAREA $| PROMOVAREA DEZVOLTARII LA NIVEL LOCAL”, cod SIPOCA 1096/Cod MySMIS2014+ 151542

4



procesele de atragere de fonduri, de la cele de evaluare a nevoilor organizationale si de intelegere
profunda a donatorilor, la cele de planificare si de implementare a diverse metode de fundraising,
pana la cele de construire de relatii de parteneriat valoroase cu finantatorii organizatiei.
2.2. Auditul de fundraising
Auditul de fundraising e primul proces prin care trebuie sa treceti. E un proces de diagnoza a
organizatiei pentru a intelege punctele tari si punctele slabe in ceea ce priveste activitatile de
strangere de fonduri si pentru a contura directile de dezvoltare ale fundraisingului in organizatia
voastra.
Ca orice audit, procesul include colectare de informatii si analiza lor.
Complexitatea procesului depinde de marimea organizatiei si de cat de multe activitati de strangere
de fonduri ati realizat in trecut.
Recomandarea e sa va uitati la ultimii cativa ani, 2-3 ani, si sa observati patternurile de fundraising,
atat pe cele bune, cat si pe cele mai putin bune.
2.2.1. Ariile de analiza in auditul de fundraising

a) Obiectivele de fundraising
Ce fonduri v-ati propus sa strangeti in ultimii ani/ultimul an si cat anume ati reusit s& mobilizati? Care
sunt rezultatele fi nanciare, dar si non-fi nanciare pe care le-ati obtinut?

b) Metodele de strangere de fonduri
Ce fel de metode de fundraising ati folosit? Care au fost cele mai efi ciente, dar cele mai putin
eficiente? De ce?

c) Donatorii si relatiile cu donatorii
Cati donatori aveti? 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 multinationale, fundatii private, institutii etc.)? Cum contribuie fi ecare categorie
de donatori la veniturile din fundraising? 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 si cand si ce fel de mesaje trimiteti? Care sunt metodele de cultivare a donatorilor
folosite Tn prezent?

d) Donatiile si gestionarea acestora
Care este valoarea donatiei medie, dar si a celei care este oferita cel mai frecvent, pe diverse
categorii de donatori? Cate donatii aveti? Care este numarul mediu de donatii pe categorii de
donatori? Cum sunt gestionate donatiile? Ce fel de sisteme de management al donatiilor folositi?
Cum functioneaza acestea? Care sunt minusurile/plusurile? Care sunt cele mai atractive programe,
proiecte si care atrag cele mai multe donatii.

e) Echipa de fundraising
Cine are atributii de fundraising in organizatie? Cum este organizata munca si cum sunt impartite
responsabilitatile? Cat timp dedicati stréangerii de fonduri? Cine aduce cei mai multi donatori si cele
mai mari donatii Tn organizatie?

f) Bugetul de fundraising
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Cat din bugetul organizatiei se aloca strangerii de fonduri? La bugetul investit, care este ROI-ul
(return of investment)?

Raspunzand la aceste intrebari, dar si la altele pe care le considerati relevante pentru organizatia
voastra, va ajuta sa vedeti mai clar gradul de dezvoltare al organizatiei in atragerea de fonduri, dar
mai ales va ajuta sa vedeti patternuri, precum si puncte slabe si tari legate de:

a) Experienta in folosirea unor metode de fundraising, respectiv lipsa de experienta si informatii
n folosirea altor metode de fundraising;

b) Capacitatea organizationala, in termeni de capital uman si financiar, precum si capacitatea
de promovare si comunicare a cauzei organizatiei pentru atragerea de donatori si resurse;

c) Comunitatea de donatori si relatia cu acestia, precum si capacitatea de a ajunge la alli
potentiali donatori;

d) Sistemul de planificare, management si evaluare al activitatilor de strangere de fonduri.

e) Impactul activitatilor de fundraising asupra sustenabilitatii organizationale.

2.3. Formularea Marii Ambitii

Un fundraiser sau oamenii implicati in fundraising in organizatie au nevoie de o marea ambitie sau
de o noua ambitie). Toti cei implicati in activitatile de fundraising si ale organizatiei au nevoie de
aceasta ,ambitie mare”, care sa inspire, nu doar sa motiveze.

a) Beneficiarii organizatiei voastre au nevoie de aceasta ambitie. De exemplu, copiii care vin la
centrul vostru de zi, poate pentru o0 masa calda, sprijin lateme, prietenii din centru, viseaza
sa devina medici, astronauti sau mecanici de locomotiva, iar daca nu viseaza, ii ajutati sa
viseze, sa se gandeasca la ce vor sa faca cand cresc mari.

b) Angajatii organizatiei si voluntarii au nevoie de aceasta ambitie. Ei nu vor urmari, de exemplu,
doar sa gaseasca bugetul necesar unei activitati educationale pentru copii, ci vor avea un
scop clar - sa invete toti copiii sa citeasca sau niciun copil s& nu abandoneze scoala.

c) Donatorii vostri au nevoie de acest scop ambitios. Ei nu vor fi doar generosi, ci cu
generozitatea lor vor construi alaturi de organizatia voastra ceva cu impact pe termen lung.

d) Organizatia are nevoie de aceastd ambitie mare. Daca va intrebati asistentii sociali,
educatorii cati oameni vor sa ajute, sigur va vor spune ,pe toti care trebuie ajutati”. Nu doar
unul, ci toti!

Discutati cu beneficiarii vostri, cu angajatii Si voluntarii organizatiei, cu donatorii si cu alti stakeholderi
relevanti si vedeti ce inseamna pentru ei ceea ce faceti zi de zi in cadrul proiectelor si programelor
voastre, care este scopul final, visul cel mare, ce ii inspira, ce simt ca e nevoie etc. Apoi, analizati
aceste informatii, adaugati viziunea si misiunea organizatiei si formulati aceasta ambitie mare care
ii va inspira pe beneficiari, angajati si voluntari, fundraiseri, dar mai ales pe donatori si potentialii
donatori ai organizatiei.

Veti folosi marea ambitie in toate, dar toate, materialele de comunicare internd si externa ale
organizatiei, precum si in toate comunicarile orale, prezentarile pe care le faceti despre organizatie
pentru a exprima simplu, clar, concis ce faceti si unde vreti sa ajungeti si sa ii inspirati pe altii sa faca

acest drum cu voi.

Proiect finantat prin POCA “CONSOLIDAREA CAPACITATII ASOCIATIEI GREUCEANU SI A PRIMARIEI COMUNEI DOMNESTI DE A SE IMPLICA IN
FORMULAREA $| PROMOVAREA DEZVOLTARII LA NIVEL LOCAL”, cod SIPOCA 1096/Cod MySMIS2014+ 151542

6



Pe langa aceasta mare ambitie, ar trebui sa aveti pregatit si un pitch (o prezentare fulger) despre
ceea ce face organizatia voastra pe care sa il puteti adapta in materialele de comunicare,
fundraising, prezentari, cereri de finantare, emailuri etc. Cum construim acest pitch sau scurta
prezentare?

Va recomandam aici doua modalitati de constructie.

Intotdeauna incepeti cu Why (DE CE) - de ce faceti ceea ce faceti, care este scopul si rezultatul pe
care vi-l doriti (puteti folosi the great ambition aici); continuati cu How (CUM) - cum faceti ceea ce
faceti, ce va diferentiaza de alte organizatii, institutii; si incheiati cu What (CE) - ce anume faceti sau
ce promiteti ca veti face si ce ar putea face donatorii, sustinatorii vostri. Ca sa contribuie la How
(CUM) si Why (DE CE).

Structura unui Elevator Pitch, intr-o propozitie: PENTRU (clientii vizati), CARE AU NEVOIE DE
(nevoia_clientilor), (numele produsului) ESTE (categoria de piatd) CARE (beneficiul cheie). 1N
COMPARATIE CU (competitia), PRODUSUL NOSTRU (diferentiator unic).

Ati putea incepe cu o singura propozitie, sa explicati ce face organizatia sau sa explicati un proiect.

Apoi, o puteti dezvolta intr-un paragraf sau o pagina, dar folositi aceeasi structura si explicati de ce
comunitatea are nevoie de organizatia sau proiectul vostru.

Structura aceasta de pitch o puteti folosi in prezentari, scrisori, emailuri, campanii de
crowdfunding, discutii directe cu potentiali donatori, indivizi sau companii. Principiile de pitching
audienta sau de metoda de fundraising folosita. Pentru prezentari, va lasam mai jos si regulile de
pitching si persuadare dezvoltate de Bill McGowan (2014)

a) Incepeti intotdeauna cu ceva care sa atraga atentia audientei.

b) Povestiti cu ,imagini”, adica oferiti detalii vizuale.

c) Folositi principiul ,paste si sos” - adica, prea mult ,sos” (prea multe detalii si emotii) ineaca
.pastele” (esenta prezentarii), iar prea multe paste (date, cifre, fapte) lasa povestea fara
puterea emotionala (detaliile, emotiile). Cautati sa le echilibrati, sa oferiti cea mai ,gustoasa”
prezentare!

d) Gasiti echilibrul potrivit intre viteza gandurilor voastre si viteza cu care vorbiti, le prezentati
audientei; folositi ritmul vorbirii si tonalitatea vocii pentru a convinge.

e) Exprimati incredere prin postura, ton, gesturi si contact vizual cu audienta.

f) Aratati cu adevarat interes fata de ce vi se spune, ce sunteti intrebati, fiti prezenti, nu va
ganditi doar la ce aveti voi de spus.

g) Folositi principiul lui Don Draper din serialul Mad Men: ,If you don’t like what is being said,
change the conversation”, cu alte cuvinte aduceti discutia in zona de interes pentru voi, ca
sa va atingeti obiectivele de fundraising si promovare, dar intr-un mod autentic

Indiferent daca urmati aceste principii sau orice alte sfaturi de comunicare, exista o parte pe care
trebuie sa o includeti in orice prezentare, pentru a o face memorabila si puternica.

Intotdeauna folositi puterea povestilor, storytelling-ul. Astfel, adaugati o poveste a unuia dintre
beneficiarii organizatiei voastre, iar prezentarea va deveni si mai puternica:

a) Stabiliti contextul (inceputul povestii) in care eroul povestii voastre traieste sau se confrunta
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Cu 0 provocare mare, 0 nevoie, o problema.
b) Fiti specifici in descrierea problemei sau a provocarii, adaugati detalii relevante care
,coloreaza” povestea, implica publicul si creste tensiunea (mijlocul povestii).
c) Aratati cum provocarea poate fi depasita si problema rezolvata prin proiectele organizatiei si
cum finalul povestii depinde de sprijinul si implicarea audientei.
2.4. Evaluarea nevoilor organizatiei (needs assessment)
Dupa ce v-ati uitat la ce poate si ce face in prezent organizatia voastra in strangerea de
fonduri si v-ati stabilit si ambitia cea mare si ati inteles cum o puteti exprima simplu, clar,
concis, e momentul sa va intoarceti la nevoile concrete pentru definirea planului de
fundraising.
Printr-un proces de evaluare a nevoilor (needs assessment/gap analysis) veti identifica
decalajele pe care organizatia voastra le are intre:
a) situatia actuala a fondurilor, serviciilor oferite si expertiza/capacitate organizationala
b) ,activele” dorite (fonduri, expertiza, bunuri etc.), necesare pentru a indeplini misiunea
organizatiei si a derula toate programele, proiectele acesteia pentru a indeplini marea
ambitie.
Aceste decalaje/gaps sunt nevoile organizatiei pentru a-si atinge scopurile si obiectivele. Aceste
nevoi vor fi in cele din urma transferate in obiective specifice de strangere de fonduri.
Ar trebui sa faceti acest exercitiu de evaluare a nevoilor pentru aceeasi perioada de timp pentru care
va faceti planul de actiune al organizatiei, de obicei pentru perioada ianuarie- decembrie, n
conformitate cu anul financiar sau cu ciclul de finantare si raportare pentru principalii finantatori.
Aceasta suprapunere va va ajuta sa identificati mai usor lipsurile/gaps in resurse si, deci, nevoile de
finantare. Se recomanda sa revizuiti acest needs assessment regulat, cel putin o data la jumatatea
anului, pentru a face fata oricaror promisiuni de sprijin care au esuat si pentru a-l adapta la noile
nevoi care au aparut in mod neasteptat.
Pasii unei evaluari de nevoi (needs assessment):
a) 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 nevoile rezultate sa se
regaseasca apoi in evaluarea organizationala.
b) Definiti obiectivele proiectelor, programelor, organizatiei pentru perioada aleasa, ca sa
identificati resursele de care aveti nevoie
Acestea ar trebui sa fie realiste si realizabile si s& se incadreze in obiectivele strategice. Odata ce
sunt definite, evaluati ce resurse veti avea nevoie pentru a le realiza - costuri, bunuri si servicii si
capital uman. Acestea va vor ajuta in definirea starii dorite, in pasul 5.
c) Evaluati resursele existente (resursele actuale)
Evaluati resursele pe care stiti sigur ca le primiti pentru perioada de timp aleasa, in aceleasi trei
categorii:
v Finantarea proiectelor, activitatilor (includeti atat fondurile restrictionate, cat si pe cele
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nerestrictionate pe care le puteti aloca proiectelor);
v Donatii in natura (sprijin in-kind), cum ar fi bunuri si servicii gratuite deja promise prin
contracte;
v’ Expertiza (angajati si voluntari), in functie de ceea ce aveti nevoie, pe care oamenii au
promis-o deja.
d) Determinati resursele dorite
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:
v" Fonduri;
v" Donatii in natura, cum ar fi bunuri si servicii gratuite;
v' Expertiza/capital uman, angajati si voluntari.
e) ldentificati decalajele dintre resursele actuale si cele dorite
Acum ca 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.
v’ Care este deficitul de fonduri?
v De cate servicii si bunuri, sprijin in natura, aveti nevoie?
v’ Cati oameni trebuie sa angajati? De cati voluntari aveti nevoie? Ce fel de expertiza?
2.5. Donatorii organizatiei

2.5.1. 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 voastra este un punct in jurul caruia se contureaza trei cercuri principale de fundraising,
respectiv de donatori:

a) Cercul increderii: este cercul oamenilor care sunt cel mai aproape, si fizic si relational, de
organizatia voastra; sunt acei oameni, companii care vor dona catre organizatie pentru ca
deja o cunosc foarte bine, au mai donat Tnhainte sau au lucrat impreuna cu voi, deci au
incredere totala in organizatie.

b) Cercul celor conectati si informati: este cercul oamenilor, companiilor care au auzit de
organizatie, au anumite informatii despre ce faceti sau cercul acelor oameni la care puteti
ajunge foarte usor prin intermediul cercului 1.

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

Fiecare cerc are nevoie de metode diferite de contactare si cultivare a donatorilor, presupune
metode aparte de fundraising, precum si resurse diferite necesare implementarii acestor metode.
Ca o regula de baza, pentru a ajunge mai ,departe”, in cercul al treilea, si a atrage multi donatori e
mai greu, necesitd mai mult timp si multe resurse. De altfel, obiectivele de fundraising, precum si
bugetul de fundraising va vor ,directiona” spre toate cercurile de fundraising sau doar spre unele.
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2.5.2. De la suspect la prospect si la donator

Procesul de ,transformare” a unui individ sau a unei companii intr-un donator/sponsor pentru o
organizatie poate fi explicat folosind serialele politiste. :) In aceste seriale, pentru investigarea unei
crime, detectivii Incep prin alcatuirea unei liste de suspecti, apoi continua cu construirea profilurilor
celor vizati si transforma suspectii in prospecti (ii interogheaza, afla mai multe despre ei,
investigheaza), iar in final, cand dovezile sunt acolo si nu exista nicio indoiala asupra lor, unul dintre
prospecti este identificat ca fiind criminalul.

In fundraising trebuie sa folositi un proces similar pentru a obtine din ce in ce mai multi sustinatori
pentru organizatia voastra. in primul rand, construiti o lista de suspecti, apoi investigati si culegeti
mai multe informatii despre suspecti (se construiesc primele profiluri ale acestora), iar unii dintre ei
se califica sa devina potentiali donatori (prospecti). In cele din urm4, atunci cand se face solicitarea,
iar acestia aleg sa doneze organizatiei, devin donatori.

Procesul nu se opreste aici, pentru ca obiectivul vostru trebuie sa fie sa ii convingeti pe donatori:

a) sa dea din nou,

b) sa dea mai mult,

c) sadea in mod regulat si

d) sa dea in diverse feluri, prin diverse metode.

A construi o listd de suspecti inseamna sa va ganditi la companiile si oamenii care ar putea fi
interesati sa sustind organizatia. Lista trebuie completatd de membrii organizatiei voastre. In mod
ideal, ar fi grozav daca toata lumea, angajati sau voluntari, ar putea completa o astfel de lista, iar
apoi sa construiti o lista cat mai lunga, cu suspecti. Dar este important sa va ganditi, de la inceput,
la cate persoane/companii vreti pe lista respectiva? Si de cét sprijin aveti nevoie?

De obicei, douad nume de suspecti inseamna un prospect bun, iar din patru prospecti cel putin unul
devine donator. Astfel, de exemplu, daca doriti sa aveti cinci donatori noi, veti avea nevoie de o lista
de suspecti cu aproximativ 40 de nume.

Suspectii devin prospecti atunci cand, prin colectare de informatii, construiti profilurile lor. Ce fel de
informatii trebuie sa includa aceste profiluri, ca sa puteti analiza calitatea prospectilor? Ar trebui sa
va uitati cel putin la urmatoarele informatii:

a) Capacitatea lor de a da;

b) Interesul lor pentru organizatia voastra si motivatia generala de a da, de a ajuta;

c) Cum puteti ajunge la ei, cum fi puteti contacta - cat de conectati sunt cu organizatia voastra,
ce fel de relatie exista?

d) 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, pentru a-i convinge sa
doneze.

Pe langa aceste informatii, un profil de prospect ar fi bine sa includa si:

a) Informatii de contact;

b) lIstoricul de donator (cat a dat compania/individul Tnainte, pentru ce tipuri de organizatii/cauze

si cat de des a dat);
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c) Informatii financiare specifice (cifra de afaceri, profit, venituri) si recomandare pentru
valoarea primei solicitari;

d) Cultivarea necesara inainte de a-i cere sa faca o donatie (céat 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 Tn procesul de cultivare);

e) Cea mai buna metoda de a-i solicita o donatie (fata in fata, printr-un eveniment special, o
campanie de e-mail etc.).

Informatiile despre prospecti pot fi furnizate de persoane care ii cunosc bine si foarte bine, prieteni,
membrii familiei, partenerii de afaceri, din mass-media si social media, reviste de afaceri, de pe site-
urile companiilor, bloguri, pagini de social media, site-uri/ghiduri de responsabilitate sociala
corporatista, de la alte ONG-uri , de la institutii publice, asociatii de afaceri si de la intalniri directe
cu prospecti.

Prospectii ar trebui apoi pusi in categorii de prospecti, in functie de capacitatea si dorinta lor de a
dona. Aceasta segmentare va ajuta fundraiserii sa organizeze procesul de cultivare:

a) vor exista prospecti care sunt gata sa doneze la intregul lor potential;

b) vor exista prospecti care mai au nevoie de ceva cultivare inainte de a se face solicitarea;

c) vor exista prospecti care au nevoie de cultivare extinsa inainte de a le cere sa faca o donatie
organizatiei.

Fiecare grup are nevoie de metode si strategii diferite de cultivare, pe care va trebui sa le alegeti si
implementa pentru fiecare dintre ei.

Ca sa alegeti metodele cele cele mai potrivite de fundraising si sa pregatiti cele mai bune mesaje de
fundraising, mai trebuie sa intelegeti cateva lucruri despre potentialii donatori ai organizatiei. Prin
chestionare, interviuri sau focus grupuri, puteti Tnvdata mai multe despre comportamentul lor
filantropic, 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.

2.5.3. Nevoile si perceptiile donatorilor - alte metode de inteleqgere a donatorilor

Nevoile donatorilor legate de perceptiile lor asupra actului de donatie, asa cum le-ar placea ca
organizatiile sa i portretizeze si implice in campaniile lor, pot fi grupate in patru categorii de valori:
a) Familie: pentru acesti donatori, donatia reprezinta un ajutor oferit unei alte fiinte.
b) Cooperare: acesti donatori se alatura altora - altor multi donatori, sa rezolve impreuna o
problema.
c) Stima de sine/respect: acesti donatori vor sa se simta mai bine cu ei insisi, pentru ca au facut
o fapta buna.
d) Sacrificiu: pentru acesti donatori, actul de donatie este un act de curaj, de sacrificiu, ceva
special ce doar un erou poate sa faca.

2.5.4. Cultivarea relatiei cu donatorii

Cele noua principii ale construirii de relatii valoroase cu donatorii vostri, pentru a obtine loialitatea
lor si a-i implica mai mult in organizatie.
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f)

9)

h)

Fiti sinceri cu donatorii, sustinatorii, stakeholderii vostri, fiti sinceri cu toata lumea.

Fiti sinceri si 1asati sa se vada motivatia voastra: donatorii dau pentru ca le pasa suficient de
mult pentru a actiona si a sprijini organizatia, asa ca lasati-i sa vada ca si voua va pasa si ca
sunteti acolo din aceleasi motive ca ei.

Fiti prompti. R&spundeti rapid si eficient la orice nelamurire, intrebare, solicitare; Raspunsul
prompt arata donatorilor ca va pasa de ei si de problemele, intrebarile, preocuparile lor etc.
Fiti consecventi, comunicati regulat cu donatorii, tineti-i la curent cu ce se intdmpla cu banii
lor si organizatia voastra. Tineti minte ca atunci cand nu sunteti consecvent in comunicare,
alte ONG-uri sunt si ajung la donatori, cand dinspre organizatia voastra e liniste.

Fiti interesanti si memorabili. Strangerea de fonduri este si despre povesti convingatoare,
autentice spuse donatorilor; spuneti povesti memorabile prin continut, stil si prezentare si
folositi elemente vizuale atractive.

Fiti implicati. Nu lasati donatorii sa fie pasivi, implicati-i, cereti-le sugestii, feedback, expertiza;
invitati-i in grupuri de lucru, focus grupuri, intalniri, vizite de proiecte etc., dar folositi-le timpul
cu intelepciune si sens!

Fiti binevoitori si de ajutor. Nu lasati niciodatd donatorii sd simta ca va deranjeaza cu
intrebarile lor. Aratati-va si fiti disponibili pentru ei.

Fiti de incredere. Respectati-va intotdeauna promisiunile, aratati donatorilor ca va respectati
si urmati misiunea organizatiei si ca nu faceti compromisuri.

Fiti rentabili. Fiti transparenti cu privire la modul in care utilizati banii, explicati deciziile

financiare si aratati-le donatorilor ca banii lor sunt pe maini bune.

Folositi aceste principii in toate activitatile de cultivare, numite si activitati de ,donor care” (de

acordare de grija si atentie donatorilor).

Principalele obiective ale activitatilor de cultivare sunt:

a)
b)

Sa creasca loialitatea donatorilor fata de organizatia voastra;

Sa extinda implicarea donatorilor in organizatie.

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

a)
b)
c)
d)

e)

f)
9)
h)

Recunoasterea prompta a sprijinului/contributiilor donatorilor etc.;

Newslettere pentru proiectul sustinut de donatori;

Scrisori sau e-mailuri despre organizatie si 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 socializare, precum pranzuri, cine, picnicuri etc.;

Evenimente de networking cu alti donatori sau stakeholderi relevanti;

Invitatii de a face parte dintr-un grup de lucru, comitet sau chiar din consiliul director al
organizatiei;

Invitatii de a tine discursuri, prezentari pentru voluntari, beneficiari sau de a-si oferi expertiza

Tn anumite proiecte;
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j) Invitatii de a face parte din focus grupuri pe diverse teme;
K) Invitatii la reuniunile anuale sau la alte intalniri ale organizatiei;
[) Publicarea numelor si a fotografilor lor in materialele de recunoastere ale organizatiei
(rapoarte anuale, site-uri web, newslettere etc.);
m) Evenimente de tipul Ziua Portilor Deschise sau alte evenimente speciale dedicate
donatorilor;
n) Mici cadouri (materiale de promovare sau produse realizate de beneficiarii organizatiei) care
vor servi ca amintiri ale implicarii lor in cauza voastra.
Atentie! Nu folositi metode costisitoare de cultivare: daca il invitati pe directorul unei companii la o
cina Tntr-un restaurant extrem de scump sau daca organizati evenimente costisitoare de networking
pentru donatorii vostri, Tn 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 cultivarea relatiilor cu potentiali donatori sau cu donatorii actuali.
Cultivarea, procesul de construire a relatiilor, nu ar trebui sa se opreasca niciodata, cu exceptia
cazului in care donatorul va cere sa va opriti. Tn timpul procesului de cultivare, fiti intotdeauna sinceri,
directi, realisti si folositi timpul oamenilor cu atentie.
3. EXPLORAREA METODELOR DE FUNDRAISING
Tnainte sa planificati activitatile de strangere de fonduri, hai sa exploram cateva metode de
fundraising! Aceasta parte a ghidului vine sa va ajute in explorarea unor metode de fundraising care
au fost alese cu gandul la organizatii cu bugete limitate de fundraising, dar care vor sa atraga noi
donatori individuali, sponsori sau alti finantatori. 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
strangere de fonduri in organizatia voastra, nu ezitati sa incercati aceste metode, testati-le la o scala
mai mica, iar apoi dezvoltati-le in procese care sa ajunga la mai multi donatori, sponsori si finantatori
si care sa atraga si mai multe resurse.
Urmariti principiile inovarii si nu va fie teama sa gresiti, pentru ca acolo, in acele momente, se
intdmpla cea mai valoroasa invatare. Totusi, gresiti inteligent si testati metodele cu resurse mai
putine, la o scala mica, daca experienta voastra in atragerea de fonduri este redusa. Si abia dupa
ce invatati mai multe despre potentialii donatori, despre metoda si logistica acesteia, despre
mesajele care trebuie folosite, despre rata de succes, despre eficienta procesului, abia apoi cresteti
programul de fundraising pe care I|-ati testat in acest fel.
a) Evenimente speciale si sponsorizari;
b) Direct mail si direct email;
c) Peer-to-peer fundraising si crowdfunding;
d) Grant writing;

e) Activitati generatoare de venit.
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