CENTRUL DE
RESURSE JURIDICE
DIN MOLDOVA

CRJM

CUM SA DESFASORI EFICIENT

a".:':‘..

PENTRU ORGANIZATIA TA

GHID PRACTIC

2018



CUM SA DESFASORI EFICIENT

".‘:
O

O CAMPANIE 2%
PENTRU ORGANIZATIA TA

Ghid practic

Natalia SEREMET

Acest ghid este posibil datoritd ajutorului generos al poporului american, oferit prin intermediul Agentiei SUA
pentru Dezvoltare Internationald (USAID). Opiniile exprimate apartin exclusiv Centrului de Resurse Juridice din
Moldova si nu reflectd in mod necesar pozitia USAID sau a Guvernului SUA.

Chisindu, 2018



Continut

10.

Introducere

Context

Cui se adreseaza acest ghid?

Ce te invata acest ghid?

Ce inseamna o campanie de comunicare 2%?
Tipuri de campanii 2%

De ce sa desfasori o campanie 2%?

Ce riscuri implica o campanie 2% ?

»~Concurenta” cauzelor si motivatia sustinatorilor
De ce resurse ai nevoie pentru a desfasura o campanie 2%?
Perioada optima pentru desfasurarea unei campanii 2%
Conceptul campaniei 2%

Etapele unei campanii 2%

Obiectivele campaniei

Amploarea campaniei

Publicul tinta

Mesajul campaniei

Mijloacele si canale de comunicare ale mesajului

Costurile campaniei si calendarul activitatilor

Monitorizarea campaniei

Evaluarea campaniei

Comunicarea post-campanie / Actiuni de follow-up

Concluzii

O 00 00 N N N o

13
14
15
15
15
17
17
19
25
37
37
39
41
43



Cum sa desfasori eficient
0 campanie 2% pentru organizatia ta

1. Introducere

Mecanismul de desemnare procentuala (numit si ,Legea 2%") a fost adoptat de Parlament
la 18 iulie 2014." Acesta ofera dreptul persoanelor fizice sa directioneze anual 2% din impozitul
lor pe venit catre organizatiile non-guvernamentale care actioneaza in interes public si catre
organizatiile religioase.

Legea a fost modificatd de Parlament la 21 iulie 20162 cu scopul de a oferi conditii egale de
acces, utilizare a sumelor si raportare pentru toti beneficiarii ,Legii 2%", precum si de a per-
fectiona mecanismul propriu-zis de desemnare procentuala. La 30 noiembrie 2016, Guvernul a
adoptat Regulamentul cu privire la mecanismul de desemnare procentuald, care este instru-
mentul de aplicare al ,Legii 2%". Regulamentul stabileste mecanismul prin care contribuabilii
persoane fizice pot desemna 2% din suma impozitului pe venit, calculat anual la buget, catre
beneficiarii desemnarii procentuale. Mecanismul de desemnare procentuala a fost pus in apli-
care pentru prima data in anul 2017 in privinta veniturilor obtinute in 2016.

Unul din scopurile adoptarii ,Legii 2%" a fost sporirea vizibilitatii organizatiilor societatii civile
(numite In continuare OSC-uri). In tarile n care acest mecanism exist3 deja, unul din beneficiile
acestuia a fost ca OSC-urile au Inceput sa comunice mai mult cu publicul in privinta misiunii si
obiectivelor sale. O campanie de informare 2% de succes presupune o comunicare eficienta cu
publicul, iar multe OSC-uri au nevoie sa invete cum sa comunice despre ceea ce fac.

Prezentul ghid a aparut ca un raspuns la necesitatea imperioasa, exprimata de OSC-uri, de
antelege ce inseamnd o campanie de comunicare 2%, cum trebuie realizata si ce metode si
instrumente pot fi aplicate de catre organizatii pentru a obtine un cost rezonabil al campaniei
2%, dar si un numar rational de sustinatori.

Reiesind din aceste considerente, ghidul ilustreaza o serie de instrumente si canale de
promovare, in mare parte gratuite, si recomanda cateva tactici de minimizare a costurilor unei
campanii 2% care pot fi preluate si adaptate cu succes la specificul oricarei organizatii.

Pe langa sfaturile practice privind implementarea unei campanii eficiente, ghidul prezinta,
pe pasi, etapele specifice unei campanii de comunicare. Unele etape descrise in aceasta publi-
catie au la baza recomandarile ghidului ,Cum sa derulezi eficient campanii 1% si 2%", elaborat
de Asociatia pentru Relatii Comunitare din Romania in 2006, Tntrucat in tara vecina mecanis-
mul de desemnare procentuala functioneaza de mai bine de zece ani si constatdrile referitoare
la campaniile de comunicare 2% s-au dovedit a fi relevante, credibile si cu un inalt grad de
acuratete.

"Legea nr. 158 din 18.07.2014, care a modificat Codul Fiscal nr. 1163 din 24.04.1997, Legea nr. 837 cu privire

la asociatiile obstesti din 17.05.1996, Legea nr. 125 privind libertatea de constiinta, de gandire si de religie din
11.05.2007 si Codul Contraventional nr. 218 din 24.10.2008, disponibila la http://lex.justice.md/md/354331/.

2 Legea nr. 177 din 21 iulie 2016, disponibila la http://lex.justice.md/md/366190/.

3 Hotararea Guvernului nr. 1286 pentru aprobarea Regulamentului cu privire la mecanismul desemnarii procen-
tuale din 02.11.2016, disponibila la http://lex.justice.md/index.php?action=view&view=doc&lang=1&id=367801.

4 Asociatia pentru Relatii Comunitare din Romania, Cum sa derulezi eficient campanii 1% si 2%, Ghid practic, 2006
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1.1 Context

Mecanismul 2% este procesul prin care persoanele fizice platitoare de impozite, di-
rectioneaza 2% din suma impozitului lor pe venit catre OSC-urile care actioneaza in interes
public.

Tn unele tari din Europa Centrala si de Est mecanismul functioneaza de mai bine de un dece-
niu. In acest interval de timp, OSC-urile de acolo au reusit, printr-un efort consolidat, s& infor-
meze societatea despre ce este mecanismul de desemnare procentuald, cum functioneaza si
ce beneficii aduce el cetatenilor de rand.

Tn Republica Moldova, mecanismul 2% a fost pus in aplicare, pentru prima dat3, in 2017 si
necesita o campanie ampla de informare a opiniei publice si de explicare a faptului ca mecanis-
mul nu presupune un transfer de resurse proprii, de la cetatean catre sectorul non-profit, ¢i un
transfer de resurse din bugetul de stat catre sectorul non-profit, insa acest transfer nu poate fi
realizat fara acordul prealabil al contribuabililor - persoane fizice.

1.2 Cui se adreseaza acest ghid?

Acest ghid se adreseaza tuturor OSC-urilor care pot fi beneficiare ale mecanismului de de-
semnare procentuala: asociatiilor obstesti, fundatiilor, institutiilor private, cultelor religioase si
partilor lor componente, si care intentioneaza sa desfasoare o campanie de comunicare 2% (in
continuare campanie 2%) in vederea informdrii comunitatii despre existenta mecanismului sau
acumularii de fonduri suplimentare pentru organizatie.

1.3 Ce te invata acest ghid?

Daca ti-ai propus sa demarezi o campanie 2%, acest ghid te va ajuta:

/1 Saintelegiin ce consta o campanie 2%;

/1 Sa afli care sunt pasii unei campanii 2%;

/1 Sainitiezi un plan de comunicare pentru campania 2%;

/1 Sa estimezi corect resursele de care ai nevoie pentru a derula o campanie 2%;

/1 Saidentifici publicul-tinta, precum si mijloacele si canalele de comunicare optime pentru
a ajunge la el;

/1 Sa monitorizezi si sa evaluezi rezultatele campaniei;

11 Sa-ti fidelizezi sustinatorii prin activitati post-campanie.
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2. Ce inseamna o campanie de comunicare 2%?

O campanie de comunicare 2% este un ansamblu de activitati informativ-publicitare despre
mecanismul 2%, programate in timp si In spatiu, care se deruleaza prin diferite canale si plat-
forme media si, de regula, are drept scop informarea publicului despre existenta mecanismului
2% si/sau atragerea de fonduri pentru OSC-uri.

3. Tipuri de campanii 2%

Experienta altor state, in care mecanismul 2% functioneaza de mai multi ani, ne arata ca
campaniile 2% se impart in doua tipuri:

» Campanii introductive/de informare - desfasurate cu scopul de a explica societatii
mecanismul si modul in care acesta functioneaza.

» Campanii de atragere de fonduri - desfasurate cu scopul de a atrage resurse supli-
mentare pentru organizatiile proprii, prin convingerea contribuabililor sa directioneze 2%
unei entitati anume.

Tntrucat in Republica Moldova mecanismul e nou, este recomandabil ca OSC-urile s&-si
uneasca eforturile si sa se axeze, In primii ani, mai mult pe explicarea mecanismului de
desemnare procentuala si pe incurajarea publicului sa il foloseasca, lasand pe plan secundar
obiectivul de atragere de fonduri.

Chiar daca in primii ani campania ta 2% va fi axatd mai mult pe informarea public-
ului decat pe atragerea de fonduri, ea iti va aduce rezultate vizibile pe termen lung:
va contribui la acumularea experientei in desfdsurarea campaniilor de comunicare si
atragere de fonduri si la dezvoltarea relatiilor cu publicul tau.

—_—

Un studiu efectuatin 2015, In 5 tari care au adoptat mecanismul de desemnare procentuala
(Ungaria, Lituania, Polonia, Romania si Slovacia)® a aratat ca prin intermediul acestui mecanism
de-a lungul anilor beneficiarii au primit circa 5 miliarde EUR. Totusi, aceasta sursa reprezinta o
mica parte din veniturile globale ale sectorului non-profit, circa 2% din sursele OSC-urilor din
toate cele 5 tari. In acelasi timp, acestea sunt o sursa importanta si uneori, chiar unica, pentru
multe OSC-uri locale. Sistemul a crescut in timp in ceea ce priveste numarul de organizatii
beneficiare si sumele directionate. Una dintre concluziile studiului este cd, pe langa

5 Evaluarea impactului mecanismului de desemnare procentuala: Trecut, prezent, viitor, editat de Boris Strecansky
si Marianna Torok, 2016, http://taxdesignation.org/regional-synthesis-report/.
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sustenabilitatea financiara, mecanismul a generat beneficii vizibile si valoare adaugata pentru
OSC-urile din tarile care au implementat desemnarea procentuald, deoarece acestea si-au spo-
rit vizibilitatea si si-au dezvoltat abilitatile de comunicare.

4. De ce sa desfasori o campanie 2%?

Oamenii pot sa nu cunoasca organizatia ta, ce activitati desfasoara ea, faptul ca are nevoie
de sustinere sau, pur si simplu, pot sa nu stie despre oportunitatea de a directiona 2% din
impozitul lor pe venit catre un OSC sau cult religios din tara.

Misiunea de a-i informa si a-i atrage ca sustinatori care vor directiona 2% in favoarea cauzei
pentru care lupti, iti revine tie si o poti face cu ajutorul unei campanii 2%.

Tn plus, o campanie 2% va determina organizatia ta sa iasd din cercul obisnuit de sustinatori,
sa-si comunice mesajul catre un public mai larg, concurand n acest fel pentru atentia publicu-
lui si Intrand in competitie cu alte OSC-uri.

Concurenta stimuleazd calitatea, eficienta si varietatea serviciilor prestate

8 motive sa derulezi o campanie 2% pentru organizatia ta

// Sporesti credibilitatea si vizibilitatea organizatiei tale

// Aduni resurse suplimentare pentru organizatia ta

/1 Acumulezi experienta in desfasurarea campaniilor de comunicare. De laanla an

vei crea campanii mai bune, bazate pe lectiile deduse din anii precedenti

-
-
[

// Interactionezi cu publicul tau, il cunosti mai indeaproape si construiesti relatii de
durata cu el

11 Tti dezvolti creativitatea
/1 Stimulezi competitivitatea pentru atentia si sprijinul publicului

/1 Realizezi o cercetare a pietei cu puteri proprii si resurse putine, si intelegi unde
se pozitioneaza organizatia ta fata de alte OSC-uri

// Promovezi cultura de filantropie in societate

5. Ce riscuri implica o campanie 2% ?

E bine sa stii ca eficienta campaniei tale poate fi limitata de o serie de riscuri ce trebuie eval-
uate si cantarite Inca din faza de planificare a campaniei pentru a nu ramane dezamagit de
rezultatele obtinute la final.

Cele mai mari riscuri ale unei campanii 2% rezida in:
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» Aspectele legate de nivelul de intelegere a mecanismului de catre publicul larg - cel mai
des oamenii confunda mecanismul cu o donatie, facuta din bani proprii;

» Aspectul birocratic - persoanele fizice, care doresc sa directioneze 2% catre un OSC, sunt
obligate sa depuna, personal, la Oficiul Teritorial al Serviciului Fiscal de Stat, declaratia cu
privire la impozitul pe venit (formularul CET15), chiar daca, potrivit Codului Fiscal, nu au
aceastd obligatie.

Bariere cu care te poti confrunta intr-o campanie 2%

0 0 /1 Mai multe OSC-uri vor incerca sa ademeneasca publicul tau

/1 E posibil ca mecanismul 2% sa nu fie inteles de oameni. Mecanismul este
foarte des confundat cu o donatie facuta din banii proprii

/1 Lipsa anumitor resurse (financiare, de personal etc.) pentru o buna desfasu-
rare a campaniei

/1 Riscul ca sumele directionate sa nu acopere bugetul si timpul investit

/1 Nu vei afla numele si datele de contact ale persoanelor care au directionat
banii catre organizatia ta, adica vei avea posibilitati limitate de colectare a
reactiilor directe de la contribuabili

/1 Anumite cauze sociale vor prevala in ochii publicului

5.1. ,,Concurenta” cauzelor si motivatia
sustinatorilor

Indiferent cat de creativa va fi campania ta, unele cauze oricum vor detine intaietate in fata
publicului.

Organizatiile care sustin anumite cauze sociale mai sensibile, mai stringente sau care
trateaza necesitati primare de viatd, vor acumula mai multi suporteri fata de cauzele ce satis-
fac nevoi secundare. Un studiu privind experienta de implementare a mecansimului 1% in 3
tari (Ungaria, Polonia si Slovacia), realizat in 2016, arata ca de la an la an, cele mai mari sume
sunt colectate de organizatiile implicate in ajutorarea copiilor cu dizabilitati sau animalelor
fara adapost. Si organizatiile care sustin scolile si gradinitele au succes la colectarea fondurilor,
deciziile contribuabililor fiind influentate de efecte puternice, cu impact emotional (caini sau
copii) sau un interes personal (scoala propriilor copii). Potrivit altei cercetari, realizate in 2014
de catre Asociatia Klon/Jawor, 38% din contribuabili sustin organizatia deoarece doresc sa ajute
0 anumita persoana; 6% sunt motivati de emotii; 4% sunt motivati de publicitate; 14% au relatii
personale cu organizatia; 7% doresc sa sustina un anumit tip de activitate, cum ar fi educatia,
ecologia, cultura; 4% doresc sa sustina o organizatie locala.é

6 Centrul European de Drept Necomercial, invatdm din practica: experienta privind implementarea mecanismului de
desemnare procentuald. Studii de caz din Ungaria, Polania si Slovacia, 2016, pag. 7, http://ecnl.org/wp-content/up-
loads/2017/01/ECNL-Case-studies ROM-final.pdf.
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Tn acelasi timp previzibilitatea suporterilor pentru anumite cauze poate fi corelata cu
necesitatile incluse Tn piramida lui Maslow (figura 1). Cauzele care se incadreaza la baza
piramidei vor avea mai multi sustinatori, cauzele din varful piramidei sunt cauze de nisa si vor
acumula mai putini suporteri.

Piramida lui Maslow - Nevoi instinctuale

Moralitate,

creativitate,
spontaneitate,
lipsa prejudecatilor,
acceptarea faptelor

Nevoi de auto-actualizare

Nevoile de stima

Prietenie, familie, apartenenta la un grup,
implicare intr-o relatie intima non-sexuala

Nevoile de iubire si apartenenta

Integritate fizica, sanatate, securitatea casei si a familiei,
a unui loc de munca, moralitate

Nevoile de siguranta

Hranad, apa, aer, igiend, somn, sex, temperatura relativ constanta a corpului

Necesitati fiziologice

Figura 1 lerarhia nevoilor. Piramida lui Maslow. Sursa www.catalinarisipanu.blogspot.md

Aceasta ipoteza este confirmata si de rezultatele unui studiu realizat de A.O. ,Centrul
Contact”, care conchide ca este mai usor de colectat bani din surse autohtone pentru
problemele sociale si pentru oameni care prezinta categorii sociale dezavantajate (figura 2),
animale fara adapost, fosti detinuti, costurile administrative nefiind prioritare.”

7 Centrul Contact, Colectare de fonduri din surse autohtone: Oportunitati si perspective, Chisindu, 2016, pag. 16,
http://www.contact. md/doc/colectare_fonduri.pdf.
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Copii bolnavi

Persoane aflate Tn situatii dificile de...

Persoane cu disabilitati

Persoane afectate de catastrofe naturale

Tineret

Copii orfani

Educatie

Persoane in etate

Proiecte de infrastructura pentru...

Actiuni de advocacy

Infectate cu HIV

Cultura

Tratamentul si reabilitarea adultilor

Probleme politice si critice ale sistemului...

Oameni fara adapost

Persoane dependente chimic

Animale fara addpost

Fosti detinuti

Costuri administrative

0% 20% 40% 60% 80% 100%

. Foarte popular . Preponderent popular . Nu este popular

Figura 2 Popularitatea subiectelor privind colectarea de fonduri din surse autohtone
(Sursa: Contact Centru)
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Daca campania ta vizeaza un public nou, care nu cunoaste organizatia, aceste supozitii
merita luate in calcul, Tnsa este bine de retinut ca eficienta campaniei tale depinde si de alti
factori descrisi in continuare, in acest ghid.

6. De ce resurse ai nevoie pentru a
desfasura o campanie 2%?

Estimarea corecta a resurselor este un moment de importanta majora in orice campanie.
Determinarea si alocarea lor corecta si eficienta va asigura, ulterior, o implementare adecvata
a planului de comunicare, evitandu-se in acest fel anumite pierderi sau consumul inutil de
resurse. Resursele indispensabile desfasurarii unei campanii 2% sunt, inh mare parte, aceleasi
tipuri de resurse necesare demararii oricarui proiect si anume:

1. Resurse umane. Decide cine din echipa se va implica In campanie: stabileste cine va fi
coordonatorul campaniei si ce responsabilitati sau sarcini vor reveni altor membri din echipa.
Identifica persoane voluntare care sunt dispuse sa-i dedice timpul si experienta si sa sprijine
campania ta.

Implica voluntari in campania ta. Ei te pot ajuta la etapa de distribuire a mesajului,
reducdnd in acest fel costurile campaniei tale, insd, in avans, asigurd-te cd le-ai oferit
informatii suficiente si detaliate despre mecanismul 2%.

_—

2. Resurse financiare. Chiar daca vei opta pentru o campanie modesta, oricum vei avea
nevoie de un buget. in cazul in care vei decide sa desfisori o campanie ampl, va trebui s&
evaluezi marimea resurselor financiare necesare pentru activitatile campaniei (exemple de
costuri: designul siimprimarea materialelor de creatie, producerea si difuzarea spotului la TV/
radio, diverse plati catre agentiile de publicitate etc).

3. Resurse informationale. Tti vor fi de mare ajutor relatiile tale personale cu anumite per-
soane influente, contactele stabilite anterior intre organizatia ta si mass-media sau
reprezentati ai Administratiei publice locale/Consiliului local, relatiile personale cu anumiti
formatori de opinie/influenceri/bloggeri/vloggeri precum si anumite abilitati de lucru in soft-uri
de genul PhotoShop, Adobe InDesign, Adobe lllustrator etc.

4. Resurse de timp. Estimeaza corect resursele necesare de timp pentru a evita supraincar-
carea echipei sau suprapunerea cu alte activitati pe care le desfasori in cadrul organizatiei.

Centrul de Resurse Juridice din Moldova // 11
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Dupa o apreciere corecta a resurselor organizatiei iti vei dai seama rapid daca ai puterea sa
derulezi:

» O campanie intr-un cerc restrans, axata pe publicul care te cunoaste (public cald8);

Campania adresatd publicului cald iti va permite minimizarea costurilor si iti va
asigura un nivel de sustinere rezonabil

I EEEEEEEEE——

» O campanie orientata catre un public larg, nou pentru tine (public ,rece” sau ,anonim™)

Campania adresatd publicului rece va necesita alocarea unui nivel ridicat de resurse
si iti poate asigura un sprijin mai larg al publicului

—_—

7. Perioada optima pentru desfasurarea
unei campanii 2%

Intrucat procedura de desemnare procentuals se face odatd cu depunerea declaratiei
cu privire la impozitul pe venit, care se depune anual, de reguld in perioada 1 ianuarie - 30
aprilie, campania ta ar trebui sa se deruleze exact in acest interval de timp, cu o inten-
sitate mai sporita Tn lunile martie-aprilie. Ins&, pentru cd o campanie de comunicare
implica multa planificare si pregatirea diverselor materiale informative (pliante, afise, spo-
turi, bannere etc.), e bine ca etapa de pre-lansare sa inceapa cu cel putin 1-2 luni mai
devreme.

8 Asociatia pentru Relatii Comunitare din Romania, Cum sa derulezi eficient campanii 1% si 2%", Ghid practic, 2006.

9 Ibidem.
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8. Conceptul campaniei 2%

Orice campanie de comunicare, indiferent de obiectivul pe care il urmadreste, incepe cu
elaborarea unui concept. Conceptul campaniei va defini ruta pe care vor merge toate actiu-
nile campaniei tale. Din acest considerent, conceptul trebuie gandit cu multa grija, din timp,
astfel incat sa poata fi valorificat la maxim.

Conceptul unei campanii 2% trebuie sa reflecte valorile organizatiei tale si sa rezoneze
cu valorile comunitatii cdreia te adresezi.

_—

Conceptul campaniei tale va fi planul tau de comunicare sau mai simplu spus planul tau de
actiune. El trebuie sa contina exact obiectivele pe care le urmaresti prin aceasta campanie,
activitatile pe care vrei sa le implementezi pentru atingerea obiectivelor, perioada in care vrei
sa actionezi, canalele de promovare pe care le vei utiliza si resursele de care vei avea nevoie.

Odata intocmit, planul te va ajuta sa stii exact de unde trebuie sa pornesti si unde trebuie
sa ajungi.

9. Etapele unei campanii 2%

Fie ca ai un scop de informare a publicului despre mecanismul 2%, fie ca urmaresti atragerea
de fonduri suplimentare pentru organizatia ta, in campania 2% va trebui sa parcurgi un sir de
etape descrise mai jos:

9.1 Obiectivele campaniei

Pasul | Defineste obiectivul/obiectivele campaniei tale
Pentru inceput, stabileste care este interesul organizatiei tale in aceasta campanie, mai exact
- ce doresti sa obtii prin aceasta campanie.

Tine cont de faptul ca obiectivele unei campanii 2% pot fi:

// Financiare - cand campania isi propune sa atraga surse financiare pentru organizatie.
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// Relationare/comunicare - cdnd campania va urmari promovarea organizatiei, interactiunea
cu publicul si dezvoltarea relatiilor cu grupul-tinta.

Campania 2% nu trebuie sd inlocuiascd strategia generald de comunicare cu publicul si/sau
strategia de bazd pe care o aplici in cadrul organizatiei pentru atragerea de fonduri, insd ea
poate fi integratd in planul tdu general de atragere de fonduri sau comunicare.

I I EEEEEEEEEEEE__———S

// Informativ - educative - cand campania isi propune sa informeze opinia publica despre
existenta mecanismului si despre oportunitatea prin care cetatenii pot sa gestioneze banii
publici si sa contribuie la dezvoltarea comunitatii.

n Ungaria, Fundatia NIOK a desfasurat campanii anuale, introductive, pe
parcursul a 15 ani pentru a ajuta contribuabilii si OSC-urile sa afle despre me-

canismul de desemnare procentuala.™

Obiectivul pe care il vei alege pentru campania ta trebuie sa fie suficient de mare pentru
a aduce beneficii organizatiei tale, dar suficient de mic pentru a fi realizabil in intervalul de
timp ales. Un obiectiv prea ambitios poate descuraja echipa Tn anul urmator de campanie,
daca diferenta dintre eforturile depuse si rezultatele obtinute va fi prea mare.

Campania ta poate urmdri unul sau mai multe obiective. Important este ca obiectivul
sau obiectivele pe care le alegi sd fie realizabile si sd poatd fi atinse pe durata campa-
niei, iar planul tdu de comunicare sd fie ajustat la toate obiectivele propuse.

I i I EEEEEEEEEE——

Tntrucat in Republica Moldova mecanismul 2% este implementat recent, e recomandabil sa
te axezi In primii ani de campanie mai mult pe explicarea mecanismului si pe incurajarea
publicului sa il foloseasca, Iasand obiectivul financiar pe plan secundar.

10 Centrul European de Drept Necomercial, invatadm din practic: Experienta privind implementarea mecanismului
de desemnare procentuala. Studii de caz din Ungaria, Polania si Slovacia, 2016,

http://ecnl.org/wp-content/uploads/2017/01/ECNL-Case-studies_ROM-final.pdf.
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9.2 Amploarea campaniei

Pasul Il Determind amploarea campaniei

Tn functie de resursele de care dispune organizatia ta si de obiectivul propus, e timpul sa
decizi amploarea campaniei, care poate fi:

* locala - vizeaza comunitatea

locala unde Tti desfasori activitatea

si are in vedere un public cunoscut

(public cald) pentru care se folosesc abordari di-

recte: prezentari, discutii personale,

° regionala - tinteste comunitatea telefoane, e-mailuri informative

locala si comunitatile vecine pe care

le sprijina organizatia ta prin pro-

gramele derulate

* nationala - se refera la Intreaga implica utilizarea canalelor de comu-
tara si cuprinde si publicul cunoscut si nicare in masa (TV, radio, presa)
pe cel anonim

-’

9.3 Publicul-tinta

Identifica publicul-tinta caruia vrei sa te
PaSUI III adresezi

Trebuie sa stii foarte bine cine este publicul catre care te adresezi, ce preferinte are, cel
motiveaza sa actioneze, cum prefera sa comunice, ce canale de informare foloseste. Totodata,
auditoriul trebuie selectat in functie de scopul campaniei si de specificul organizatiei tale.

Tn linii mari, campaniile 2% vizeazad doud categorii de public:

* Publicul cald - e cel care cunoaste organizatia si pe care organizatia, la fel, il cunoaste
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In categoria publicului cald se inscrie: echipa organizatiei, rudele, familia, prietenii, fostii
si actualii beneficiari ai organizatiei, membrii Consiliului si Adunarii Generale ai organizatiei,
donatorii/suporterii, organizatiile partenere, fostii sau actualii stagiari/voluntari, in sens larg
- toate persoanele din baza de date a organizatiei.

Publicul cald este mai receptiv.’” Sansele de a obtine un rdspuns pozitiv din partea lui
sunt mai mari in raport cu publicul anonim. Daca tintesti acest public, poti obtine un
nivel scazut al costurilor campaniei si un grad rezonabil de sustinere.

—_—

Pentru acest tip de public sunt recomandate modalitati de abordare directa: prezentari,
scrisori, apeluri telefonice, intalniri fata in fatd, discutii neformale.

* Publicul rece/anonim - e cel care nu cunoaste organizatia si care trebuie atras si convins
ca anume organizatia ta merita 2% din impozitul sau pe venit

Pentru acest public va fi nevoie sa planifici o campanie de informare mai ampla, sa utilizezi in-
strumente complexe de comunicare (spoturi video/ audio, bannere online, pliante informative/
postere, articole in presa etc.) si canale de distributie in masa (TV, radio, afise, presa nationala).

‘ ‘ Mass-media nu reprezinta un public-tinta.
Mass-media este un mijloc de comunicare prin intermediul
caruia vei ajunge la publicul tau tinta!

L

Recomandare

Schiteazd o hartd a potentialilor tdi sustindtori (figura 3): prieteni, familie, studenti/
absolventi, presa locald, comunitatea locald, institutii si organizatii interesate de sub-
iectul campaniei tale.

O astfel de hartd te va ajuta sa-ti identifici exact reteaua de suporteri si sa-ti creezi o
listd de contacte pentru facilitarea procesului de comunicare.

Ulterior poti impdrti persoanele din hartd pe grupuri de interese si trimite mesaje
adaptate pentru fiecare grup in parte.

1 Asociatia pentru Relatii Comunitare din Romania, Cum sa derulezi eficient campanii 1% si 2%", Ghid practic, 2006
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RETEAUA TA PERSOANE GRUPURI
PERSONALA INFLUENTE RELEVANTE
Presa locala Fosti colegi Vedete Evenimente/
Forumuri
Posturi TV/ Familie Filantropi relevante
radio locale - - locali
- Prieteni : Comunitati
Portaluri de Bloggeri/ online ’
crowdfunding Cunoscuti vloggeri
Formatori
de opinie

Figura 3. Harta potentialilor sustinatori

Tn plus, o scurt3 listd cu un grup de oameni, din afara echipei, pe care te poti baza in timpul
campaniei ti-ar fi de mare ajutor. Informeaza acest grup despre campania ta si cere-le ajutorul
pentru promovarea mesajului tau Tn grupurile si comunitatile lor.

9.4 Mesajul campaniei

Pasul IV Creeaza un mesaj al campaniei

Mesajul campaniei reprezinta informatia pe care doresti sa o transmiti grupului-tinta ales.
Mesajul trebuie sa fie atractiv, memorabil si eficient. Un mesaj eficient este un mesaj care ajunge
la publicul tau si este inteles de el in felul in care ti-ai dorit.

Prin mesaj al campaniei se subintelege orice tip de mesaj vehiculat in cadrul campaniei
lansate: de la slogan pand la textul pliantului informativ, imaginea din afis sau discutia,
fatd in fatd, cu o persoand cdreia ii vorbesti despre campanie.

Acest lucru Tnsd, nu inseamnad cd toate instrumentele de comunicare trebuie sa
foloseascd aceleasi cuvinte, imagini sau exemple, ci doar sG emane aceeasi idee pe care
vrei sa o transmiti publicului tdu.
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De regula, in campaniile de educare,? informare sau atragere de fonduri, mesajele sunt
construite pe doua directii:

» directia rationala/argumentativa, in care mesajele sunt bazate pe studii, cifre si probe,
explicatii si exemple.

Exemple de mesaje rationale:

[J)
ggPIII AU |oogs|
Pll COPIII
in Romania, O NU MERG

din 1000 de LA SCOALA
?nnttr'ulze?gesli“fﬂ ani, ¥ Tn Romania, 262 000 de copii

35 sunt mame nu frecventeaza scoala — unul din 12 copii
| cu vérsta intre 7 si 17 ani.

#EndofChildhood #EndofChildhood

Campania , Copilarii furate” lansata de organizatia ,Salvati copiii” din Romania'

» directia emotionala, in care mesajele sunt mai personale, mai subiective, pornesc de la
povesti individuale de viata si incearca sa transmita sentimentul de probabilitate ca fiecare
membru al publicului ar putea fi afectat de problema respectiva.

12 Corina Sirb, Campania de educare: Caracteristici si provocari specifice, 26 mai 2016,
https://ctrl-d.ro/tips-and-tricks/campania-de-educare-caracteristici-si-provocari-specifice/.
'3 Organizatia ,Salvati copiii” din Romania, http://salvaticopiii.ro/?id2=0001000600050000
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Exemple de mesaje emotionale:

world yision |
Rominia |

REDIRECTIONEAZA 2%
DIN IMPOZITUL PE VENIT

PENTRU A DA O SANSA
COPIILOR BOLNAVI DE CANCER.

WWW.BURSADEFERICIRE.RO

- 0729.999.777 @

Sursa: www.bursadefericire.ro

Cucobio imomre

2%

pentru educat
wwwfun atiasfantuld
Sursa: www.fundatiasfantuldimitrie.ro/ Sursa: www.worldvision.ro/

Madernizdm Sectia dé Terople Intensivd
Hou-ndscuti a Spitalului Judetean Constanta.

AJUTA-NE CU
2% DIN IMPOZITUL
TAU PE VENIT!

FundatiaVedafons Romdnio dubleazd suma
strdnsd din denatil.

6 = oy, ¥

Sursa: www.inimacopiilor.ro

Batranetea nu asteapta. ¥

Redirectioneaza acum 2% din impozitul pe venit
si reda speranta unui varstnic singur.

Sursa: www.niciodatasingur.ro
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Bineinteles, elementele specifice celor doua directii pot fi combinate, in campania ta, in me-
saje mai complexe si mai persuasive.

Este important ca mesajul campaniei 2% sa fie dinamic si sa cheme la actiune.
Tn acelasi timp, el trebuie sa fie:

// simplu - pentru a fi usor inteles;

// scurt - pentru a fi rapid retinut;

// cu elemente vizuale - pentru a fi usor parcurs;

// potrivit grupului-tinta - pentru a fi inteles de auditoriu;
// adaptat la canalul de distributie prin care il vei difuza.

lain calcul toate formele in care ar putea fi prezentat mesajul tdu - text, imagine, audio,
video - si alege cea mai potrivita forma in functie de canalul prin care urmeaza sa-l distribui.

Tine cont de rezultatele cercetarilor de marketing, ce releva faptul ca informatiile vizuale
sunt procesate de catre consumatori de 60.000 de ori mai repede fata de alte modalitati de
prezentare.

» Informatia vizuala este perceputa de creier de

60, 000 de ori mai repede decat textul
%

0

0

din informatie trans-
m

0% isa creierului este
vizuala

Indiferent ce instrument sau canal de promovare vei utiliza, este fundamental ca intot-
deauna mesajul tau sd fie insotit de elementele de identitate vizuald ale organizatiei
tale (logo, motto, pagind web, gama coloristicd specificd elementelor de design ale
organizatiei etc).

Prezenta elementelor de identitate vizuald ale organizatiei pe diferite materiale pro-
motionale va crea publicului o asociere dintre organizatia ta si campania 2% si va

n intipdri imaginea organizatiei in memoria lor.

Sursa: www.multimedia-creations.academy

4 Infografica Tn comunicarea vizuala,
https://www.multimedia-creations.academy/infografica-in-comunicarea-vizuala/.
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Mesajul campaniei tale trebuie nu doar sa transmita informatia despre mecanismul 2%, dar
Si sa genereze un comportament sau o atitudine pozitiva, exprimata in favoarea organizatiei
tale, adica trebuie sa-i determine pe oameni sa directioneze 2% din impozitul lor pe venit catre
organizatia ta.

Sfaturi utile pentru un mesaj eficient intr-o campanie 2%
» Gandeste un slogan/motto care ar rezuma mesajul campaniei 2%

» Explica care este misiunea, viziunea, scopul organizatiei tale si cine sunt
beneficiarii ei

Exemple din campania 2% SMURD, Romania

£l 'ﬁ'\ \\/,
"REA CREDEM . _REDEM Ci «~

OCROTREA CA PRIMUL
REBUESATE | AJUTOR ASRTENTE
GARANTAT CALIFICAT PUBLICE
. ' TREBUIE SA URGENTA ESTE
SE ACORDE
: F E R A O DATORIE
— o VAR
@ “Eredem in d(ep‘turirle tale i ﬁsclnﬁnlqj\ﬂf EETATEaNuLUl

Sursa: http://fundatiapentrusmurd.ro

» Expune cauza pentru care aduni bani si cum cele 2% pot sustine aceasta cauza

» Povesteste un caz individual pe care l-ai solutionat, asa devii mai credibil si te apropii mai
mult de oameni

» Spune exact ce astepti de la publicul tinta: sa directioneze 2% catre organizatia ta

» Mentioneaza ca directionarea nu este o donatie. Nu se realizeaza din buzunarul propriu, ci
din bugetul de stat si este o modalitate prin care cetatenii simpli gestioneaza bugetul public

Cuvinte-cheie

» Spune-i statului Tncotro vrei sa mearga 2% din impozitul tau!

» Decide tu ce sa faca statul cu 2% din impozitul tau!

» Contribuie la gestionarea banului public!

» Participa la gestionarea bugetului public!

» Devin-o un mic Ministru al Finantelor - decide catre ce organizatie vor merge 2%
din impozitul tau!
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» Accentueaza faptul ca acest gest nu-i costa pe oameni nimic

Cuvinte-cheie

» Nu te costa nimic

» Nu cheltui nimic

» Nu pierzi nimic

» Nu irosesti banii tai

» Nu e din banii proprii, e din banii statului

» Sunt banii pe care oricum ii achiti la stat sub forma de impozit pe venit

» Include in mesaj un indemn la actiune (Call-To-Action)

Cuvinte-cheie

» Sustine-nel

» Alatura-te cauzei noastre!
» Arata ca-ti pasal

» Fii alaturi de noi!

» Contribuie si tu!

» Ajuta-ne sa ajutam!

» Implica-te!

» Include IDNO-ul organizatiei tale Tn orice mesaj, astfel incat, doritorii de a te sustine sa nu
piarda timp cu cautarea codului fiscal al organizatiei tale

%» Explica oamenilor ca gestul lor e important pentru comunitate si o ajuta sa se dezvolte

» Transmite un sentiment anticipat de multumire pentru sustinerea acordata

» Indeamnd publicul s& distribuie mesajul tau

Cuvinte-cheie

» Ajuta-ne sa distribuim acest mesaj

» Trimite-i informatia si prietenului tau

» Implica-te si tu! Distribuie aceasta pagina

» Da vestea mai departe

» Povesteste familiei, prietenilor si colegilor despre aceasta campanie

» Evita un mesaj prea general de genul: ,2% pentru drepturile omului”, ,2% pentru animale”,

=n

,2% pentru natura” etc.
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Este recomandat ca mesajul campaniei 2% sa fie diferit de mesajele altor campanii pe care le
desfasori. Un element specific ar putea fi includerea sintagmei ,,2%" In mesaj, facand in acest fel o
distinctie clara intre campania 2% si alte campanii pe care le derulezi in organizatia ta.

9.5 Mijloacele si canale de comunicare
ale mesajului

Identifica cele mai optime instrumente si canale de
Pasul v distribuire a mesajului

Una din marele provocari ale campaniei 2% este selectarea instrumentelor si a canalelor de
comunicare pentru diseminarea mesajului. Se poate intampla ca alegerea unor instrumente
nepotrivite sa absoarba cea mai mare parte a banilor fara sa fie atinse rezultatele asteptate.

Pentru a nu ajunge intr-o astfel de situatie este indispensabil ca, in procesul de selectie, sa tii
cont de 3 aspecte:

» Experienta organizatiei tale in desfasurarea campaniilor de comunicare;

» Resursele disponibile ale organizatiei - indeosebi umane si financiare, astfel incat investitia
in campanie sa se situeze in limite rezonabile;

» Audienta vizata - trebuie sd te asiguri ca mijlocul sau canalul selectat este ,consumat” de
publicul tau tinta.

Fie ca optezi pentru o campanie ampla, fie ca te-ai decis sa mergi pe una de tip restrans,
ia Tn calcul urmatorii piloni de comunicare care iti vor sprijini campania 2% si te vor ajuta sa
reduci costurile ei:

potrivita atat pentru publicul cald, cat si
pentru publicul rece

/11 Pagina web a organizatiei tale »

De ce sa o folosesti?

E un mijloc de comunicare propriu, gratuit, masurabil si nu impune nicio
limita pentru forma de prezentare a mesajului.
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Dedica-i mecanismului 2% o pagina separatd pe site-ul organizatiei si prezinta mesajul cam-
paniei in forma lui integrala si complexa, in toate modalitatile disponibile (text, video, audio,
pliante informative). Anticipeaza intrebarile contribuabililor despre mecanismul 2% si gandeste
raspunsuri care sa i lamureasca pe deplin.

Check list pentru pagina web dedicata
mecanismului 2%

» O descriere clara si succinta a mecanismului 2%

» Argumente de ce anume organizatia ta merita 2%

» Explicatii exacte pentru ce se vor cheltui banii directionati

» Explicatii concrete si dovezi plauzibile despre modul in care au fost cheltuiti
banii directionati in anii anteriori

» Un model pre-completat al declaratiei cu privire la impozitul pe venit (formu-
larul CET15) sau a sectiunii in care trebuie Tnscris IDNO-ul organizatiei catre care
se directioneaza 2%

» O explicatie clara ca directionarea nu este o donatie

DIRECTIONARE # DONATIE

» Butoane cu mesaje ce indeamna la actiune

» Descarca formularul aici

» Implica-te

» Fii sustinatorul nostru

» Sustine-ne

» Fii alaturi de noi

» Directioneaza 2%

» Ajuta si tu

» Spune-i statului ce sa faca cu impozitul tau
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» Un modul separat cu cele mai relevante date pentru sustinatori:

// Data pana la care poate fi depusa declaratia
// Pasi concreti care explica cum se directioneaza cele 2%, offline si online
// IDNO-ul organizatiei (codul fiscal din 13 cifre)

Pagina dedicatd mecanismului 2% trebuie sd fie usor de gasit pe site-ul tdu.

O poti include in compartimentul dedicat implicarii sau acumuldrii de
fonduri/crowdfunding-ului.

Distanta pdnd la pagina dedicatd mecanismului 2% trebuie sa fie la 2-3 click-uri depdr-
tare de pagina de start. Prea multi pasi intreprinsi pentru a descoperi pagina 2% vor

n descuraja vizitatorul si el va abandona cdutarea.

/// E-mailuri informative - cam- potrivite pentru persoanele din baza de
» date (publicul cald)

panii de e-mail-marketing)

E-mail marketingul reprezinta comunicarea cu publicul prin intermediul e-mail-ului cu
scopul de a consolida comunitatea, de a creste nivelul de incredere fata de organizatie si de
a promova produsele, serviciile sau misiunea organizatiei.’

Drept urmare, este un instrument folosit pe larg de OSC-uri pentru actiuni de informare,
promovare, strangere de fonduri, recrutare de voluntari etc.

De ce sad-I folosesti?

Este o metoda gratuitd, rapidd, mdsurabild si permite segmentarea publicului
= pe categorii de interese.

5 E-mail marketing pentru ONG-uri: beneficii, inspiratie si bune practici,
https://ongonline.techsoup.ro/course/e-mail-marketing-pentru-ong-uri-beneficii-inspiratie-si-bune-practici-2/.
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Check list pentru campania de e-mail
marketing dedicata mecanismului 2%

» O scurta informatie despre mecanism

» O explicatie despre cauza pentru care aduni bani

» O descriere succinta pe pasi a procesului de directionare
» IDNO-ul organizatiei (codul fiscal din 13 cifre)

» Linkul catre pagina 2% de pe site sub forma unui buton:

» Afla mai multe
» Citeste mai departe
» Afla detalii aici

» Butoane cu mesaje care indeamnad la actiune:

» Descarca formularul aici
» Implica-te

» Fii sustinatorul nostru

» Sustine-ne

» Fii alaturi de noi

» Directioneaza 2%
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Recomandare!

Pentru campaniile de e-mail marketing incearcd platforma mailchimp.com
care iti permite:

1/ Sa gestionezi gratuit pdnad la 2,000 de adrese

/] Sa transmiti gratuit panad la 12,000 e-mail-uri lunar

// Sd administrezi mai multe liste de contact, grupate pe categorii de interese
/1 Sa utilizezi diferite sabloane pentru prezentarea mesajului tau

/1 Sa urmdresti si analizezi rezultatele campaniei tale

// Sd testezi mesajele tale prin metoda A/B testing si sd intelegi care din ele genereazd
mai mult impact, la care din ele publicul reactioneazd mai bine

» potrivite atat pentru publicul cald, cat si pentru

/11 Retelele sociale .
’ publicul rece

De ce sa apelezi la ele?

» Sunt gratuite

» Sunt madsurabile

» Au public segmentat

» f,ti oferd contact direct cu publicul
7 » Obtii feedback direct si imediat din partea audientei tale
» Suntin trend

Tn zilele noastre, retelele sociale au o putere surprinzitoare si incontestabild de conexiune a
grupurilor de interes si de contaminare, bazata pe tendinta oamenilor de a se imita unii pe altii.

Conform unui raport realizat de agentia Gramatic Studio,'® Tn Republica Moldova cei mai
multi internauti folosesc retelele de socializare Odnoklassniki.ru, Facebook.com si Instagram si,
cu siguranta, publicul tau se afla printre acesti utilizatori.

De aceea aloca-ti timp Tn care sa te ocupi de conturile de social media si sa monitorizezi
rezultatele postarilor tale pe retele sociale.

16 Gramatic Studio, Cum utilizatorii din Moldova folosesc retelele de socializare, ianuarie 2018, https://gallery.
mailchimp.com/3b23f363248206ce95682f791/files/8414d1a3-ed25-4cd9-92c4-a%9ab21e6b61a/Gramatic_Social
Media_Report_2018.pdf
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I
Sfaturi utile

» Creeaza o imagine de profil/coperta cu mesajul/sloganul campaniei tale si
IDNO-ul organizatiei

» Foloseste un hashtag (#) pentru organizatia ta si pentru Campania 2%.
Hashtag-urile grupeaza subiectele pe categorii si sunt mai usor de folosit
in cautari.

Exemple de hashtag: #2procente, #Legea2procente, #2lasuta

» Distribuie postarile tale in cele mai relevante grupuri sau comunitati online

Tipuri de continut pentru campania 2% in retelele sociale

De la an la an, se schimba modul in care comunicam in online si se schimba si tipul de continut
care ,prinde” la public. Poate mai mult ca niciodata ceea ce a functionat ieri s-ar putea sa nu
functioneze si maine, de aceea trebuie sa fii la curent cu felul in care se schimba tendintele in
lumea digitala.

Tn acest moment, retelele sociale dau preferintd urmatoarelor tipuri de continut:

/1 POZE

Posteaza poze cu beneficiarii organizatiei sau imagini care exprima actiunile echipei facute in
favoarea beneficiarilor. Utilizeaza poze reale, ele transmit o poveste credibila si conving mult mai
usor.

Recomandare

Pentru redactarea creativa a pozelor incearca:

// BeFunky
/!l PicMonkey

Daca nu dispui de poze proprii, poti apela la stocurile gratuite de poze.
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Recomandare
Tncearca urmatoarele stocuri gratuite de poze:

// Unsplash
/1 Gratisography
/] Pixabay
/1 Superfamous

// CONTINUT VIDEO

Posteaza continut video despre organizatia ta, echipa, activitati, beneficiari etc. Povesteste cum
2% au ajutat un beneficiar sau relateaza intr-un filmulet cauza pentru care militezi.

// TUTORIALE VIDEO - sunt instrumente video de explicare a unor procese.

Creeaza tutoriale prin care explici mecanismul 2% si procesul de directionare a procentului.
Avantajul lor major consta in faptul ca nu sunt asociate de oameni cu o forma de publicitate, sunt
modalitati noi de comunicare de care persoanele nu sunt atat de deranjate precum de alte forme
de publicitate.

Recomandare
Pentru crearea videourilor/tutorialelor incearca:

// Adobe Spark Video
// PawToon Presentation

// Biteable
// Renderforest

Pentru editarea video-urilor incearca:

// Wondershare
// Freemake.com

// INFOGRAFICE - sunt reprezentari vizuale ale unor cifre, date, informatii, compor-
tamente si evenimente. Au avantajul de a reflecta date complexe intr-un mod intuitiv si
mai usor de inteles.

Creeaza infografice pentru a pune in evidenta cifrele importante care sintetizeaza rezultatele
organizatiei tale. Arata cati beneficiari ai ajutat, pentru ce ai utilizat banii din campaniile preceden-
te, cum intentionezi sa distribui sumele mai departe.
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Recomandare
Pentru crearea infograficelor incearca:

// Canva
// Piktochart
/1 Infogram

/1 Google Data visualisation
// Find Icons

/1 Instrumentele Google Charts

/1 GIF-urile sunt animatii minimaliste sau mai simplu spus poze miscatoare.

Utilizeaza GIF-urile pentru:
¢ A evidentia logoul organizatiei
¢ A explica pe pasi mecanismul 2%
¢ A spune o poveste legata de un beneficiar al organizatiei tale
¢ A face datele si cifrele mai putin plictisitoare

Recomandare

Pentru crearea GIF-urilor incearca:
// GIFMaker.me

// MEME-uri - sunt imagini peste care se adauga un text umoristic.

Recomandare

Pentru crearea meme-urilor incearca:

/! Memegenerator
// Quick meme
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// LIVE-uri/live streaming-ul

Utilizatorii Facebook petrec ih mediu de 3 ori mai mult timp vizionand transmisiuni LIVE, decat
video cu transmisiuni ncheiate,'” in plus transmisiunile live sunt comentate de 10 ori mai mult
decat un video conventional.’ Odata transmisiunea incheiata, aceasta va ramane salvata sub
forma unui clip video obisnuit pe canalul/pagina ta, pentru a putea fi consultata si in viitor.

Pentru a profita de aceasta tendinta, e recomandat sa tii cont de urmatoarele sfaturi:

¢ Utilizeaza clipurile LIVE pentru a le oferi sustinatorilor tai ,imagini din culise” sau de la eveni-
mentele tale sociale.

¢ Prezinta-ti echipa, stagiarii, voluntarii si explica rolul lor Tn promovarea cauzei sau a
proiectelor pe care le desfasurati.

¢ Fa LIVE-uriin care sa descrii mecanismul 2% si sa explici pe pasi cum pot fi directionate 2%
din impozitul pe venit catre organizatia ta.

Asigura-te din timp ca persoanele din grupul-tinta stiu ca vei porni un clip live, la 0 anumita ora!

Timpul optim de postare in social media

Intervalul de accesare a retelelor sociale are doua varfuri de intensitati diferite:

» Segmentul orar 10.00-14.00 si

» Segmentul orar 16.00-19.00 pentru ca maximumul de audienta pentru retele
sociale sa fie atins Tn intervalul 19.00-23.00."°

Tnsa este cert c& intervalul cu impact maxim depinde de reteaua social3 pe
care o utilizezi si de grupul tau tinta. De aceea este indicat sa consulti statistica
paginilor tale (apeland la functionalitatea Insights) si sa tragi propriile concluzii
in functie de observatiile individuale.

Testeaza diferite strategii de timp pentru postdri si apoi stabileste , orele
de aur” la care vei plasa continut.

7 News Feed FYI: Taking into Account Live Video When Ranking Feed,
https://newsroom.fb.com/news/2016/03/news-feed-fyi-taking-into-account-live-video-when-ranking-feed/.

8 50 de nuante ale succesului: Cifrele nu mint - mai bine o data sa vezi, nu crezi?, https://amplica.md/tag/nbsp-36/.

9 Cand e cel mai bun moment pentru a posta in retelele sociale?,
http://www.manafu.ro/2012/03/cand-e-cel-mai-bun-moment-pentru-a-posta-in-retelele-sociale/.
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/// Evenimentele, prezentarile » potrivite atat pentru publicul cald, cat si

si intalnirile fata in fata pentru publicul rece

Pe parcursul campaniei tale cu siguranta vei participa la diverse evenimente (unele adresate
publicului larg, altele de nisa, ca de exemplu sedintele de parinti, prezentarea unui raport etc.),
unde poti gasi un moment optim pentru a face o scurta prezentare (formala sau informala)
despre mecanismul 2% si despre posibilitatea de a directiona banii catre organizatia ta.

Recomandare

Fa-ti o listd cu evenimente locale, desfdsurate in perioada campaniei, si incearcd sa
ajungi la ele pentru a realiza o micd prezentare despre 2%

Check list: Instrumente si canale de promovare
pentru o campanie ampla 2%

» Crearea unui spot video/audio si difuzarea lui la posturile TV/radio, in orele de
maxima audienta

» Amplasarea afiselor in statiile de transport public sau in interiorul transportul
public

» Plasarea informatiei despre mecanism pe partea verso a facturilor de utilitate
publica din localitate

» Realizarea de prezentari pentru factorii de decizie sau personalul financiar al
intreprinderilor mari

» Participarea in cadrul diferitor emisiuni de divertisment, la posturile TV si/sau
radio

» Plasarea bannerelor pe cele mai accesate portaluri online din regiune

» Distribuirea gratuita a afiselor/pliantelor informative in restaurantele

» Plasarea publicitatii stradale in cele mai aglomerate zone ale orasului

» Publicarea machetelor informative si a articolelor in ziarele si revistele natio-
nale sau de nisa

» Utilizarea instrumentelor si canalelor descrise mai sus Tn acest ghid
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Check list: Instrumente si canale de promovare
pentru o campanie restransa 2%

» Intalniri fata in fata cu prietenii, rudele, donatorii

» Prezentari publice in cadrul evenimentelor proprii sau organizate de terti

» Prezentari pentru angajatii companiilor-partenere sau ai institutiilor publice
» Apeluri telefonice catre persoanele din baza de date

» Campanii de e-mail marketing pentru contactele din baza de date

» Parteneriat cu presa locala

» Transmiterea mesajului ,din gura in gura” (Word of Mouth)

» Distribuirea gratuita a afiselor in restaurante si cafenele din localitate

» Utilizarea instrumentelor si canalelor descrise mai sus n acest ghid

Strategii pentru reducerea costurilor campaniei 2%

» Obtine sprijinul unei agentii de publicitate care te va ajuta cu producerea materialelor sau
cu achizitionarea spatiului publicitar la preturi reduse;

» Apeleaza la persoane influente: solicita suportul unui formator de opinie/ reprezentant influ-
ent al Consiliului local / Administratiei publice locale in promovarea campaniei tale;

» Initiaza un parteneriat cu institutiile de gospodarie comunala pentru a plasa mesajul
campaniei pe facturile de utilitate publica sau in transportul public;

» Identifica un blogger / vlogger/ formator de opinie / jurnalist cunoscut / persoana celebra si
roaga-l sa promoveze mesajul tau, iar drept rasplata ofera-i titlul de AMBASADOR al
organizatiei tale;

» Atrage atentia presei regionale sau locale cu un eveniment creativ: organizeaza un flash-mob
inedit in localitatea ta sau o expozitie cu lucrari hand-made realizate de
beneficiarii tai In cadrul careia vei imparti informatii despre posibilitatea directionarii 2%;

» Roaga beneficiarii organizatiei sa povesteasca intr-un filmulet despre cum i-a ajutat
organizatia ta;

» In cazul in care ai un spot video/audio, solicita de la Consiliul Coordonator al Audiovizualului
(CCA) orecomandare de plasare gratuita a spotului la posturile TV/radio din tarsa;

20 http://cca.md/
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»

»

»
»
»
»
»

»
»

»

»

»

Profita de orice activitate cotidiana (sedinta cu parintii la scoala, discutia cu un vecin etc.) si
distribuie mesajul campaniei tale;

Apeleaza persoanele din baza de date si explica-le mecanismul si cum te pot sustine cu
ajutorul lui;

Implica echipa si voluntarii la diseminarea mesajului campaniei;

Stabileste relatii de parteneriat cu media locala;

Desfasoara intalniri fata in fata cu prietenii, donatorii etc;

Organizeaza prezentdri publice Tn cadrul unor evenimente organizate de tine sau de terti;

Realizeaza prezentari pentru companii mari sau institutii publice, sau plaseaza afise infor-
mative/pliante in incinta lor;

Distribuie gratuit pliantele tale Tn magazine, cafenele, restaurante;

Insereaza sub semnatura electronica a e-mail-ului tau un indemn de directionare a 2% catre
organizatia ta;

Creeaza pentru retelele sociale fotografii de profil sau coperta cu informatii relevante de-
spre mecanism.

Roaga echipa, rudele, prietenii sa distribuie mesajul campaniei tale pe retelele sociale sau in
comunitatile din care fac parte.

Spre final de campanie, posteaza mesaje de genul: Au mai ramas X zile in care poti sa
sustii cauza noastra.

‘ ‘ Exemple creative si non-conventionale de GU BANI TAE vo Face

comunicare
» Citizens Network Watchdog Poland aplica o
stampila imensa pe fiecare scrisoare, care este
similara stampilelor utilizate pentru documen-
tele financiare. Parafa contine informatii de
baza despre organizatie, cum ar fi ,Suntem
OPP; acesta este codul nostru; rugam sa ne
sustineti”.2!

» Organizatia ,Salvati Delta” din Romania care
Llupta cu oamenii pentru binele naturii” a iesit
in evidenta prin imagini rebele, dar cu simtul
umorului.

21 Centrul European de Drept Necomercial, invdtdm din practici: experienta privind implementarea mecanismului
de desemnare procentuald. Studii de caz din Ungaria, Polania si Slovacia, 2016, http://ecnl.org/wp-content/up-
loads/2017/01/ECNL-Case-studies ROM-final.pdf.
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9.6 Costurile campaniei si calendarul
activitatilor

P 1 VI Determina costurile campaniei si intocmeste
asu e, ST .
calendarul activitatilor (timeline-ul)

Cu aceasta etapa te-ai intalnit in toate proiectele pe care le-ai implementat pana acum, de
aceea nu ne vom opri prea mult la ea.

Acest pas tine de managementul proiectelor si iti va oferi o imagine clara asupra resurselor
financiare necesare si a termenilor in care trebuie realizate activitatile.

De ce sa faci un calendar al activitatilor?

» Nu vei omite nicio activitate din cele planificate
» Este simplu si eficient

»  Aduce claritate Tn distribuirea sarcinilor si a persoanelor
implicate
» Te ajuta sa eviti suprapunerea activitatilor

9.7 Monitorizarea campaniei

Monitorizeaza evolutia campaniei si ajusteaz-o
Pasul VII : ' P >14)
daca e cazul

Monitorizarea te ajuta sa identifici abaterile dintre planificarea initiala si situatia actuala
a campaniei tale. Principalul obiectiv al monitorizarii este masurarea progresului campaniei
sau observarea timpurie a faptului ca lucrurile nu merg incotro ti-ai dorit si iti permite
ajustarea sau corectarea campaniei.

De aceea, dupa lansarea campaniei 2%, urmareste cum evolueaza ea, cum reactioneaza
publicul. Daca ai indoieli in privinta unui mijloc sau canal de promovare, nu e niciodata tarziu
sa renunti la el si sa incerci alt instrument de comunicare.

Monitorizarea campaniei de comunicare este usor de realizat daca instrumentele si canalele
sunt digitale. Marea provocare e legata de spatiul offline, unde monitorizarea este mult mai
dificil de realizat si unde impactul nu se observa imediat, ci doar dupa un interval anumit de
timp.
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Principalii indicatori care necesita a fi monitorizati in domeniul online

Canal de promovare

Indicatori

Instrumente de
monitorizare

Pagina web

Traficul pe website / blog: numarul de
vizitatori ai paginii 2%

Timpul mediu petrecut de vizitatori pe
pagina 2%

Rata de respingere (Bounce Rate) - pro-
centajul care arata cati vizitatori au parasit
site-ul/ blogul dupa vizitarea unei singure

pagini

Google Analytics

Campaniile de e-mail
marketing (daca uti-
lizati MailChimp )

Rata de deschidere a e-mail-urilor despre
2%

Rata de dezabonare

Rata de click - cate persoane care au de-
schis e-mail-ul si au facut click pe cel putin
unul din link-urile incluse in scrisoare.

Statistica Mail Chimp

Presa digitala

Vizitarea site-urilor pentru care ai acordat
un interviu sau unde ai plasat un comuni-

cat/articol despre 2%
Cautarea pe Google a informatiei despre

campania ta in speranta ca articolul/intervi-
ul a fost preluat si de alte publicatii

Google Alert
MediaToolkit

Retelele sociale

hb

Numarul de vizualizari (reach)
Numarul de Likes

Numarul de Followeri
Numarul de comentarii

Numarul de distribuiri

canalele de distributie selectate.
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(compartimentul
denumit, de regulg,
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IMPORTANT!!! Analizeazd campaniile concurente care iti plac.
Observa mesajul utilizat, mijloacele de comunicare folosite si
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9.8 Evaluarea campaniei

Pasul VIl Evalueaza rezultatele campaniei tale

Marea provocare

Cea mai mare dificultate In evaluarea unei campanii 2% rezida n caracterul
anonim al directionarii. Organizatiile au acces la informatii privind numarul

total al contributiilor adunate, suma totala a desemnarilor procentuale trans-
ferata catre organizatiile beneficiare si regiunile din care vin sustinatorii, dar
nu cunosc numele si datele de contact ale contribuabililor propriu-zisi.

Aceasta lipsa de informatii creeaza dificultati in aprecierea gradului de atin-
gere a publicului-tinta si face imposibila colectarea reactiilor directe din partea
contribuabililor.

Evaluarea campaniei 2% consta in compararea rezultatelor campaniei cu expectantele tale si
resursele investite. Evaluarea te ajuta nu doar sa vezi daca campania ta a avut succes, dar si sa
intelegi ce strategie, mesaje si actiuni au dus la (ne)atingerea obiectivelor propuse si sa stabilesti
care au fost resursele consumate si lectiile de invatat pentru campania 2% de anul viitor.

La finalul campaniei raspunde la o serie de intrebari, precum:

»
»

»

»
»
»
»

Care a fost investitia financiara si de personal a organizatiei?
Care sunt rezultatele obtinute - atat in termeni de bani adunati,
cat si de public-tinta atins?

Echipa este satisfacuta de rezultate?

A fost realist obiectivul ales?

Au fost resursele campaniei utilizate eficient?

Ai construit un mesaj puternic, atractiv, memorabil?

Ai utilizat cele mai optime mijloace si canele de promovare ale
mesajului?

Rezultatele financiare

Evaluarea rezultatelor financiare este un calcul relativ usor: din suma totala directionata
se vor scade costurile financiare ale campaniei. Rezultatul obtinut arata daca campa-
nia 2% a adus bani sau doar a consumat resurse.
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Rezultatele non-financiare

Pe langa suma de bani obtinuta Tn urma campaniei, o campanie 2% Tti va aduce mereu si alte
rezultate importante, precum:

1. Noi sustinatori:22

¢ Simpatizanti ai cauzei pe care o promovezi;

¢ Sustinerea anumitor institutii care ti s-au aliat in campanie si au promovat mesajul tau;

¢ Voluntari;

¢ Parteneri noi: reprezentanti ai administratiei publice locale, presa locala, agentia de creatie.

2. Vizibilitate:=

¢ Organizatia a devenit mai cunoscuta in comunitate sau in societate;
¢ Opinia publica a aflat despre misiunea si activitatile organizatiei.

3. imbogaitirea experientei organizationale:2*

¢ Organizatia si-a imbunatatit abilitatile de comunicare publica;

¢ A crescut capacitatea organizatiei de a colabora cu mass-media;
¢ S-aimbogatit baza de date a organizatiei cu noi contacte.

Evaluarea obiectivelor non-financiare (de informare, relationare) este mai dificil de realizat
Si poate necesita un interval mai lung de timp Tntrucat o parte din aceste beneficii sunt vizibile
dupa un termen lung. Nu in ultimul rand, lipsa informatiilor din motive de anonimitate a con-
tribuabililor si din lipsa posibilitatilor de colectare de reactii directe din partea lor, Ingreuneaza
procesul de evaluare si prelungeste perioada de prelucrare a putinilor indicatori existenti.

Cu toate acestea, exista un sir de masurari care te pot ajuta la evaluarea rezultatelor non-fi-
nanciare:

// Lanseaza un chestionar la nceputul si la finalul campaniei care iti va arata in ce masura a
crescut gradul de informare a publicului-tinta despre mecanismul 2% si daca sunt schimbari
in ceea ce privesti opinia sau comportamentul acestuia privind mecanismul.

Recomandare
Pentru crearea chestionarelor incearca:

1/ Google Form

1/ Typeform
/! Survey Monkey

22 Asociatia pentru Relatii Comunitare din Romania, Cum sa derulezi eficient campanii 1% si 2%", Ghid practic, 2006.
2 |bidem.
24 |bidem.
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// Studiaza statistica paginii tale web: numarul persoanelor care au intrat pe pagina 2% de pe
site, numarul click-urilor facute pe butoanele dedicate mecanismului 2%.

// Analizeaza statistica postarilor despre 2% plasate pe retelele sociale: numarul urmaritorilor,
numarul reactiilor/comentariilor primite, numarul mesajelor din chat-box.

// Tine evidenta pentru:
» Numarul de apeluri telefonice primite privind mecanismul 2%;
» Numarul de comunicate, articole, interviuri aparute in presa;
» Numarul de brosuri/pliante/afise distribuite;
» Numarul persoanelor care au participat la prezentarile tale despre 2%.

// Compara rezultatele cu alte campanii de comunicare pe care le-ai desfasurat anterior in or-
ganizatie.

// Analizeaza zonele/raioanele din care au venit cele mai multe directionari.

Daca se intampla sa ramai dezamagit de rezultatele campaniei, pen-
tru urmatorul an, seteaza niste obiective adaptate la puterea orga-

nizatiei tale sau largeste aria de comunicare a mesajului si paleta
canalelor de distributie.

9.9 Comunicarea post-campa-
nie / Actiuni de follow-up

Uneori aceasta etapa este trecuta cu vederea de catre organizatii mai ales din cauza unui in-
terval destul de mare dintre perioada de directionare propriu-zisa (ianuarie-aprilie) si anuntar-
ea rezultatelor (august-septembrie). insd comunicarea post-campanie este vitald pentru con-
struirea increderii si mentinerea relatiilor pe termen lung cu membrii, beneficiarii si sustinatorii
organizatiei.

Dificultatile unei comunicari post-campanie 2%:

» Din cauza caracterului anonim al contribuabililor, organizatiile nu cunosc cui
sa adreseze multumiri personale si pe cine sa informeze cu privire la cheltuirea
banilor adunati si progresele inregistrate
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» Existenta unui interval de timp mare intre perioada de directionare, 1 ianua-
rie-30 aprilie, si de anuntare a rezultatelor, august-septembrie (organizatia va
afla cati bani i-au fost directionati peste aproximativ 4-5 luni). Ca rezultat, de

multe ori, organizatiile tind sa ignore nevoia de comunicare post- campanie
anume din cauza acestei intreruperiin timp

Activitati post-campanie care cresc credibilitatea organizatiei si
fidelizeaza sustinatorii:

// Informeaza publicul despre sumele primite

// Impartaseste cu publicul planurile tale legate de sumele primite
// Multumeste publicului in mod deschis sau prin scrisori/e-mailuri pentru rezul-
- tatele obtinute
- // Multumeste jurnalistilor/bloggerilor/vloggerilor/formatorilor de opinie pentru ca
au ales sa fie alaturi de organizatia ta si au contribuit la obtinerea rezultatelor
// Trimite scrisori de multumire agentiilor/organizatiilor partenere
// Adreseaza multumiri echipei, voluntarilor, cunostintelor care te-au ajutat la im-
plementarea campaniei si diseminarea informatiei
// Periodic, reaminteste publicului despre rezultatele obtinute si subliniaza impor-
tanta si aportul direct pe care l-au avut ei la aceste roade

Pentru mesajele post-campanie organizatiile pot recurge la aceleasi canale utilizate si in tim-
pul campaniei, nsa din cauza anonimatului contribuabililor, este mai greu de evaluat daca me-
sajul ajunge exact la cei care au directionat 2%. Aspectul pozitiv al acestui tip de comunicare ,pe
nevazute” este faptul ca organizatiile ii trateaza pe toti reprezentantii audientei sale ca pe po-
tentiali sustinatori, le multumeste si i informeaza despre progresul inregistrat, sporind in acest
fel credibilitatea organizatiei si recrutand noi suporteri ai cauzei sale.?

Mentine relatia cu contribuabilii pe tot parcursul anului, nu doar in perioada cam-
paniei 2% prin:
» Transmiterea periodica a buletinului informativ;

» Expedierea raportului anual;
» Transmiterea de invitatii la evenimentele organizatiei;
» Informarea despre noile materiale/produse/servicii prestate de organizatie.
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10. Concluzii

Tn Republica Moldova, mecanismul 2% e un instrument nou si este inca privit cu suspiciune
de catre contribuabili. E absolut necesar ca OSC-urile sa-si consolideze eforturile si sa se axeze
in primii ani de campanie pe informarea publicului si pe convingerea lui de a-si da acordul de
directionare a 2% din impozit de la stat catre sectorul non-profit.

Decizia de a demara o campanie 2% nu trebuie sa sperie organizatiile. Campaniile 2% nicio-
data nu vor aduce organizatiei doar foloase de natura financiara, ele servind drept catalizator
pentru dezvoltarea organizationald si intretinerea relatiilor dintre acestea si sustinatorii s&i. In
plus, campaniile 2% vor modifica dinamica relatiilor dintre OSC-uri: va creste competitia intre ele
si vor mobiliza sustinerea pentru mecanism.

Organizatiile trebuie sa decida daca isi mentin nivelul obisnuit de relationare cu comunitatea,
pastrand un grad scazut al costurilor, sau isi maximizeaza contactul cu exteriorul in speranta
obtinerii de sprijin din partea unui public mai larg.2

Tn acelasi timp, regula de urmat pentru campaniile de comunicare 2% ramane a fi cea, con-
form cadreia, cele mai eficiente campanii 2% sunt cele care se potrivesc cel mai bine cu profilul
organizatiei, cu pozitionarea acesteia pe piata, cu resursele pe care le are la dispozitie si
cu experienta organizatiei in desfasurarea campaniilor sau activitatilor de comunicare
publica.

n Nu in ultimul rand, intr-o campanie de comunicare sunt importante
tendintele!

Este cert ca mijloacele si canalele descrise in acest ghid sunt actuale acum
Si genereaza impact azi, dar ele pot sa nu mai functioneze peste cativa ani
sau chiar luni. De aceea, campania ta 2% trebuie sa se ajusteze dinamicii
timpului si sa urmeze mereu tendintele.

Prin urmare tine ochii larg deschisi si ramai pe val!

26 |pidem.
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