Asociaţia pentru Relaţii Comunitare – Trusa de unelte a prevederii 2%
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Motto:

„Niciodată un număr mic de oamenii nu a făcut atât de mult pentru un număr mare de oameni“

Winston Churchill, prim ministru al Marii Britanii vorbind despre piloţii britanici din cel de al doilea război mondial.

Cuvânt înainte


Credem că, în general, în organizaţiile neguvernamentale există un număr mai mare de persoane care pun binele public cel puţin la acelaşi nivel cu cel personal.  Indiferent daca sunt preoţi fervenţi, elevi naivi, studenţi exaltaţi, profesionişti hârşâiţi sau pensionari fragili dar plini de energie.

Ei toţi au fost până acum atât de concentraţi asupra muncii lor încât de multe ori au uitat să comunice cu cei din jur. De aceea cei din jur, politicieni, patroni sau chiar familiile şi prietenii lor, ştiu foarte puţin despre ei si deci îi sprijină prea puţin cu toate că au mare nevoie de sprijinul lor pentru beneficiarii pe care îi servesc.

În toate ţările în care funcţionează, prevederea 2% a jucat un rol important suplimentar: de a încuraja organizaţiile să comunice cu cei din jurul lor. 

Cei care veţi coordona primele campanii în cadrul acestei prevederi, veţi juca un rol critic fiindcă veţi câştiga sau pierde bătălia pentru sprijinul public acordat organizaţiilor voastre şi prin aceasta celor pe care voi îi serviţi.

O campanie 2% nu trebuie să fie neapărat scumpă! Ea nu este rezervată organizaţiilor mari! Orice organizaţie, prin persoanele care sunt implicate în ea face parte din multe reţele sociale şi poate merge tocmai pe aceste reţele sociale. Creativitatea, „vă rog“ şi „mulţumesc“ pot de multe ori să înlocuiască cu succes fondurile.

Cuvintele lui Churchill sunt pentru voi!

Echipa ARC vă urează succes în campaniile voastre şi va sta alături de voi prin intermediul site-ului www.doilasuta.ro,  prin intermediul telefonului cu apelare gratuita 0800 800 212 şi al adresei de email: intrebari@doilasuta.ro. Vă aşteptăm!
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1.
Rolul acestei truse

Această „Trusă de unelte pentru prevederea 2%“ vine în sprijinul organizaţiilor care vor să deruleze campanii de strângere de fonduri folosind prevederea 2% din Codul Fiscal şi reprezintă de fapt un ghid de campanie. 
Materialul l include atât o serie de elemente tehnice, comune oricărei campanii (grupuri ţintă, elaborarea mesajelor, canale de comunicare), dar care au fost adaptate pentru campanii 2%. În plus au fost integrate o serie de experienţe şi concluzii care provin din ţările în care prevederea 2% funcţionează de mai mult timp. 

Există o serie de concluzii ale campaniilor 1% de anul trecut care ne-au ghidat în realizarea acestei „truse“:

· Organizaţiile au văzut campania 1% drept o oportunitate pe termen mediu. După primul an, principalul câştig este în vizibilitate, nu neapărat unul financiar: Dacă vrei să devii vizibil, costă. Dar cu cât eşti mai vizibil, cu atât ai mai multe şanse să atragi fonduri.* 
· Lărgirea bazei de donatori este mai importantă dintr-o astfel de perspectivă pe termen mediu decât aspectul financiar. Din aceeaşi perspectivă este mai important numărul de contribuabili care au încredere şi folosesc prevederea decât direcţionarea către o organizaţie anume.
· Campaniile au reprezentat o metodă nouă de atragere de fonduri care se cerea testată.
· Campania 1% a reprezentat un avantaj adus unei mai bune poziţionări pe piaţă şi interacţiuni cu beneficiarii (Nu ştiam că atâta lume ştie despre noi…*).
· Majoritatea organizaţiilor intervievate pentru studiul 1% îşi doresc o campanie şi pentru anul acesta.
· O relaţie coerentă cu mass media au avut organizaţiile care au mai desfăşurat acţiuni publice sau care au avut colaborări anterioare cu acest sector. Fără o relaţie anterioară cu media, o colaborare solicitată în timpul campaniei nu are şanse reale de succes. 
· Transparenţa utilizării fondurilor este esenţială într-o astfel de campanie: În momentul în care te decizi să desfăşori o campanie pe 1%, îţi asumi o responsabilitate imensă: trebuie să raportezi transparent toţi banii pe care îi primeşti, pentru că sunt bani publici. Numai organizaţiile transparente se vor angaja într-o astfel de campanie…*
· O bună parte dintre organizaţii au preferat să îşi conceapă singure mesajul de campanie. Este mai ieftin, iar faptul că organizaţiile cunosc mesajele folosite de colegii lor din sector îi ajută să creeze un mesaj distinct, uşor identificabil de către contribuabil.  

· Cel mai utilizat grup ţintă a fost cel format din membri, voluntari, beneficiari şi personal, cât şi prietenii şi apropiaţii lor (reţeaua informală). Deşi este un grup restrâns care oferă perspective limitate, acesta a asigurat organizaţiile de certitudinea direcţionării, dar a şi oferit feedback pe campanie şi mesajele ei.

· Cele mai mult folosite modalităţi de a transmite mesajul campaniei au fost fluturaşii, afişele şi declaraţiile pretipărite.

· Cel mai important rezultat al campaniei la nivel organizaţional este experienţa. De cele mai multe ori aceasta a adus o nouă sursă de energie organizaţiilor, campania fiind privită drept un „mini team building”

· La nivel naţional au fost direcţionaţi anul trecut 4.415.516 RON
· Judeţele cu cele mai mari sume direcţionate au fost:

· Bucureşti 939.300 RON

· Cluj 532.518 RON

· Mureş 456.920 RON

· Harghita 209.092 RON

· Timiş 198.150 RON

· Iaşi 175.600 RON

· Bihor 170.421 RON

· Sibiu 143.794 RON

· Alba 124.711 RON

· Constanţa 125.174 RON

· Bacău 116.160 RON

· Dolj 126.968 RON

· Braşov 108.691 RON**

(*reprezentanţi al organizaţiilor intervievate pentru studiul pe campaniile 1%)

(**sursa: comunicatul Agenţiei Naţionale de Administrare Fiscală, 4 februarie 2006)

2.
Introducere
2.1
Ce este prevederea 2%?

Prin intermediul prevederii 2% din Codul Fiscal, contribuabilii persoane fizice au posibilitatea să direcţioneze până la 2% din impozitul pe venit către o entitate non-profit care se înfiinţează şi funcţionează în conformitate cu legea.

Acest mecanism are o serie de avantaje pentru toate părţile implicate-cetăţeni, organizaţii şi stat:

· este un mecanism democratic ce contribuie la transparenţa politicii fiscale şi bugetare

· asistă organizaţiile neguvernamentale în eforturile lor de a soluţiona diferite probleme sociale

· le permite cetăţenilor să contribuie la eforturile de a rezolva diferite probleme sociale fără a genera însă un cost suplimentar pentru aceştia

· degrevează bugetul de stat având în vedere că serviciile oferite de organizaţiile neguvernamentale sunt în general de calitate bună şi eficiente din punct de vedere al costurilor deoarece organizaţiile neguvernamentale mobilizează resurse financiare din surse diverse şi multe implică munca voluntarilor

· creează o legătura între stat, cetăţeni şi organizaţii contribuind astfel la dezvoltarea societăţii civile şi a capitalului social

Se creează un mecanism prin care un cetăţean poate decide modul în care sunt cheltuiţi 2% din impozitul său pe venit, direcţionând această sumă către o organizaţie neguvernamentală. A apărut astfel o formă de parteneriat între cetăţean, autorităţi fiscale şi sector ONG. Practic cetăţeanul spune statului modul în care vrea să fie cheltuită o parte din impozitul său. 

ATENŢIE!
Această sumă nu reprezintă o sponsorizare, donaţie sau contribuţie ci este în esenţă o parte a bugetului de stat care este direcţionată de către fiecare cetăţean în parte către sectorul neguvernamental. Legea este considerată de mulţi ca fiind un sprijin indirect oferit de către stat sectorului non-profit sau un model de „filantropie de tranziţie” dată fiind aplicarea ei numai în ţările Europei Centrale şi de Est.
Principii ale sistemului 2%

Pe baza experienţei de mai mulţi ani în special din Ungaria, dar şi din celelalte ţări în care sistemul funcţionează deja, au fost stabilite o serie de principii pe care sistemul 2% trebuie să le respecte:

Confidenţialitatea relaţiei contribuabil – angajator: 
are rolul de a proteja contribuabilul în situaţia în care doreşte să direcţioneze procentul său către organizaţii ale căror valori se afla în contradicţie cu valorile angajatorului.
(ex. un angajat al unei companii poluatoare doreşte să direcţioneze către o organizaţie de protecţia mediului). 

Confidenţialitatea relaţiei contribuabil - organizaţie: 
are rolul de a proteja contribuabilul faţă de divulgarea unor informaţii personale (Nume, venit, adresă, loc de muncă) către organizaţia beneficiară fără acordul expres al contribuabilului..

Colectarea licită a fondurilor:
are rolul de a evita apariţia unor mecanisme corupte sau care oferă contribuabilului o compensaţie financiară directă în schimbul direcţionării. În plus acest principiu trebuie să asigure faptul că aceste fonduri ajung la organizaţii reale, transparente şi eficiente şi nu la organizaţii fictive, inactive sau afiliate politic.

Perioada de pregătire suficientă: 
având în vedere noutatea acestei metode este necesar ca atât contribuabilii, angajatorii şi organizaţiile neguvernamentale să dispună de o perioadă de timp în care să se poată familiariza cu conceptul de direcţionare a unui procent din impozit, ca organizaţiile să aibă timp să-şi pregătească campanile de informare şi angajatorii şi organele fiscale să-şi pregătească sistemele de administrare pentru obligaţiile care le revin.

Uşurinţa în utilizare pentru toţi actorii implicaţi: 
contribuabil, organizaţii neguvernamentale, angajator, autorităţi competente.

Eficienta costurilor: 
acest sistem trebuie să genereze costuri suplimentare cât mai mici pentru toate părţile implicate.

Transparenţa raportării: 
trebuie să ofere tuturor actorilor implicaţi o serie de informaţii de bază: suma direcţionată, informaţii demografice de baza despre contribuabilii care au ales să folosească această facilitate, informaţii despre organizaţiile care au beneficiat de sume peste un anumit prag. 

2.2
Prevederea 2% in alte tari

Sistemul 2% funcţionează în mai multe ţări din Europa Centrala şi de Est: din 1997 în Ungaria; din 2002 în Lituania, Slovacia şi din 2004 în Polonia. Este posibil ca sistemul să fie introdus şi în Cehia.

În Ungaria, procentul de 1% care poate fi direcţionat ONG-urilor este completat de un procent de 1% care poate fi adresat bisericii. În felul acesta se evită „concurenţa” între cele două instituţii. În plus, pentru a încuraja acordarea procentului de 1%, statul maghiar a constituit Fondul Civil care este dispus să dubleze fondurile strânse de organizaţii prin 1% atât pentru organizaţii cât şi pentru biserică. Aproximativ 33% din contribuabili folosesc acest sistem pentru a direcţiona o parte din impozitul lor.

În Slovacia legea 1% se aplică din 2002, dar la începutul anului 2004 procentul a fost ridicat la 2%. În plus, legea este aplicabilă şi în cazul companiilor, nu doar în cazul contribuabililor persoane fizice. 

În Lituania legea funcţionează din 2003, iar procentul ce poate fi alocat sectorului neguvernamental este tot de 2%. 

Legea votată în Polonia în 2004 oficializează şi aici prevederea 1%.
Mai multe informaţii despre sistemul 2% din alte ţări găsiţi la www.onepercent.hu. 

3. 
Legislaţie

3.1 Situaţia curentă

În România prevederea 2% a fost inclusă în legea 571 din 2003 privind Codul Fiscal.

Textul legii referitor la prevederea 1% este următorul:

Articolul 84
Paragraf ul 2     Contribuabilii persoane fizice pot dispune asupra destinaţiei unei sume reprezentând până la 2%  din impozitul pentru venitul anual datorat  pentru sponsorizarea entităţilor non-profit care se întemeiază şi funcţionează în conformitate cu legea
Legea 571 a fost modificată în decembrie 2004 prin Ordonanţa Guvernului 138/2004 publicată în Monitorul Oficial 1281/2004, Ordonanţă aprobată prin Legea 163 din 1 iunie 2005 care extinde eligibilitatea beneficierii de prevederea 2% la toate entităţile fără scop lucrativ care se înfiinţează şi funcţionează în conformitate cu legea.  

Normele metodologice pentru direcţionarea a 2% din impozitul pe venit au fost publicate în Monitorul Oficial Nr. 56 din 20 ianuarie 2006. Este vorba de Ordinul Ministrului Finanţelor Publice 2017 din 29 decembrie 2005.
4.
Campania 2%

4.1 
Elementele unei campanii

Campaniile de tip 2% nu sunt până la urmă altceva decât nişte campanii de strângere de fonduri. Prin intermediul lor ne adresăm unor grupuri ţintă (în acest caz contribuabili) pe care dorim să îi informăm despre existenţa organizaţiei noastre, despre nevoile beneficiarilor noştri, despre modul în care noi contribuim la rezolvarea acestor nevoi. În plus se adaugă un îndemn clar de a direcţiona către organizaţia noastră 2% din impozitul pe venitul anual.

În acelaşi timp trebuie să le comunicăm şi ce trebuie să facă în mod concret pentru a ne direcţiona 2% şi dacă se poate să îi ajutăm să facă acest lucru.

Pentru ca o campanie de acest tip să aibă succes este nevoie să fie planificată, adică să poată răspunde la întrebările:

Ce îşi doreşte organizaţia noastră de la această campanie?
Ce sumă am dori să strângem (încercaţi să elaboraţi scenarii pesimiste si optimiste), de la câţi contribuabili?
Care este principalul obiectiv al campaniei: strângerea de fonduri, informarea grupurilor ţintă despre noi, identificarea de potenţiali suporteri sau voluntari în viitor?

De ce resurse dispune organizaţia noastră?
Trebuie luate în calcul atât resursele umane existente sau care pot fi atrase în timp relativ scurt, cele financiare cât şi cele informaţionale şi de timp. 

Cui ne adresăm? De la cine dorim 2%? 
Dacă sunteţi o organizaţie locală dintr-o comunitate mică probabil că puteţi să vă adresaţi întregii comunităţi. Dacă însă sunteţi o organizaţie activă într-o comunitate mai mare, sau la nivel regional sau naţional va trebui să faceţi o selecţie a grupurilor ţintă.

Care sunt mesajele cu care ne adresăm acestor grupuri ţintă? 
Trebuie să ştim care este esenţa procesului de comunicare cu respectivele grupuri şi să avem grijă să îl adaptăm pentru ele.

Prin ce canale transmitem mesajul nostru către grupurile identificate cu un impact maxim la un cost minim?
Este important să identificăm acele canale care asigură eficacitatea maximă a procesului de comunicare.

În general o astfel de campanie include următoarele elemente:

· Pregătirea ei

· Planul campaniei

· Mesajul/mesajele campaniei

· Grupurile ţintă/audienţele campaniei

· Canalele de comunicare/vehiculele campaniei

· Materialele campaniei

4.2
Pregătirea internă a campaniei

Pentru ca o campanie să poată avea succes trebuie să vă pregătiţi mai întâi propria organizaţie. Este dacă doriţi un fel de încălzire internă în cadrul căreia vă pregătiţi organizaţia şi oamenii pentru a vă asigura că totul va merge bine pe parcursul campaniei şi că aceasta nu va avea efecte negative asupra organizaţiei.

Obiective

Primul lucru pe care trebuie să îl stabiliţi la nivelul organizaţiei este ce vreţi de la campanie: fonduri, imagine, susţinători. Bineînţeles că o bună campanie le va aduce pe toate dar trebuie să vă stabiliţi priorităţile. Tot ce va urma de acum încolo în cadrul campaniei va depinde de această decizie.

Având în vedere că este al doilea an al aplicării acestei reglementări în România este important că aşteptările financiare să fie realiste pentru a nu fi demotivaţi în viitor. 

Gândiţi-vă că în Ungaria, după şase ani de aplicare a prevederii 1%, circa 30% din contribuabili fac uz de ea. Tot în Ungaria suma medie pe care o strâng organizaţiile prin metoda 1% este de 1000 de Euro, dar există organizaţii care au strâns 500.000 Euro. 

Prevederea 2% nu reprezintă numai un mecanism de strângere de fonduri: ea este şi un mecanism prin care organizaţiile sunt încurajate să îşi facă publice rezultatele, să comunice cu cetăţenii, s-i informeze pe aceştia despre rolul organizaţiilor neguvernamentale în societate.

O organizaţie care reuşeşte să strângă 2% de la 1000 de contribuabili va fi o organizaţie în care 1000 de persoane au avut încredere, chiar dacă suma în sine nu va fi foarte mare. Acest capital de încredere poate fi apoi folosit în relaţia cu mass-media, cu autorităţile sau cu alţi finanţatori.

Dimensiunea campaniei

În funcţie de mai multe criterii (buget, resurse umane şi materiale disponibile, timp ce poate fi alocat campaniei, aria de acţiune a organizaţiei, etc.) puteţi alege dimensiunea la care doriţi să dezvoltaţi campania: nivel local, regional sau naţional. 

Pentru această primă experienţă, care va fi şi un important experiment, s-ar putea ca cel mai simplu şi eficient să fie să luaţi lucrurile pas cu pas şi să încercaţi o campanie locală. Principalul avantaj este cel legat de cost şi de faptul că vă adresaţi unei comunităţi mai restrânse, ca urmare efortul este mai concentrat şi mesajul distribuit într-o arie mai restrânsă şi deci cu o putere mai mare. 

Campaniile locale apelează, în general la sprijinul celor apropiaţi organizaţiei: membrii, consiliu de administraţie, voluntari, angajaţi, beneficiari şi familiile acestora şi se concentrează pe o arie geografică mult mai restrânsă.

Un mare avantaj al faptului că vă adresaţi celor apropiaţi organizaţiei este pe de o parte că şansele ca aceştia să acţioneze în favoarea organizaţiei sunt mari, iar pe de altă parte nu sunt anonimi, ca urmare vă va fi mult mai uşor să-i ţineţi aproape pentru următorul an şi să-i informaţi direct despre cheltuirea fondurile strânse. 

Aceste campanii locale necesită cele mai restrânse fonduri, dar pot fi eficiente. Puteţi distribui informaţii despre organizaţie însoţite de solicitarea a 2% şi menţionarea scopului în care vor fi utilizate fondurile strânse.  

În Ungaria, organizaţiile mici, locale reuşesc să strângă prin campanii locale pe 1%, până la 50% din bugetul lor anual.  În plus, raportat la efort şi costuri, campaniile locale dezvoltate de organizaţii mici par să fie cele mai eficiente. 

Campaniile regionale sunt mai elaborate şi necesită un efort mai mare din partea organizaţiei. Audienţa nu mai este formată doar din „apropiaţii casei”. În acest caz succesul campaniei depinde de măsura în care organizaţia a reuşit să convingă grupuri de audienţe mai puţin apropiate (dincolo de audienţele campaniilor locale). Canalele de comunicare trebuie să fie mai diverse, iar materialele informative capabile să ofere informaţii foarte specifice pe solicitarea 2%. 

Pot fi folosite mijloace mai puţin costisitoare de publicitate în presa scrisă (care însă să se adreseze audienţei vizate de organizaţie) cum ar fi articolele informative, editoriale, mica publicitate.

Campaniile naţionale presupun un efort şi un buget considerabil din partea organizaţiei: publicarea mesajului campaniei în presa scrisă şi audio-vizuală naţională. Există şi în acest caz posibilitatea obţinerii unor reduceri sau chiar a gratuităţii transmiterii clipurilor organizaţiei, însă lucrurile depind de la un caz la altul, factorul determinant fiind contactele pe care o anumita organizaţie le are cu mass-media. 

Pentru că publicitatea costă foarte mult, vor avea spaţiu de emisie organizaţiile care vor reuşi să convingă mass-media să le acorde spaţiu gratuit pentru difuzarea clipurilor, în regim de anunţ de utilitate publică (AUP) sau care vor reuşi să obţină spaţiu gratuit sau cu reduceri semnificative la publicitatea outdoor (Panouri stradale de diferite tipuri), etc.

În Ungaria, aceste campanii sunt costisitoare, dar pot atrage fonduri semnificative:

În 2003, un număr de  98 de organizaţii au reuşit să atragă peste 18,500 de euro fiecare. Suma cea mai mare colectată de o organizaţie a fost de 575,000 de euro. 

Identitatea organizaţiei

Nu puteţi demara o campanie referitoare la organizaţia voastră fără a vă defini în mod intern clar identitatea. Ar trebui să aveţi clare cel puţin: 

Declaraţie de misiune. Este un scurt text (maximum câteva propoziţii), redactat într-un limbaj simplu, care descrie de ce există organizaţia voastră, care este schimbarea dorită la nivelul grupului ţintă. Experţii recomandă ca ea să poată fi spusă în maximum 30 de secunde. După elaborare este bine să testaţi forma la care aţi ajuns pe diferiţi reprezentanţi ai grupului ţintă pentru a vă asigura că este înţeleasă şi uşor de reţinut.

Sigla organizaţiei. Stabiliţi forma ei, culorile incluse şi pregătiţi-o în diferite formate şi la diferite dimensiuni pentru a fi gata să o utilizaţi într-o varietate de modalităţi

Beneficiarii. Definiţi clar cine sunt beneficiarii dvs. Identificaţi profilul lor (sex, vârstă, studii, rezidenţă, ocupaţie, problemele lor, problema pe care o abordează organizaţia dvs.), numărul beneficiarilor potenţiali din aria în care lucraţi, numărul celor cu care lucraţi efectiv defalcat pe tipuri de servicii.

Abordarea. Definiţi abordarea voastră, modul în care munca voastră va face unici, vă diferenţiază de alte organizaţii. Este vorba de calitatea serviciilor, de faptul ca lucraţi numai cu voluntari, de faptul că oamenii voştri sunt cei mai bine pregătiţi, de utilizarea unei metode noi, unice, originale, etc.

Discutaţi sau revizuiţi aceste elemente în cadrul organizaţiei voastre. Puneţi-le în scris şi asiguraţi-va că toţi cei implicaţi în campanie sunt perfect familiarizaţi cu ele, că le pot prezenta rapid, coerent, folosind un limbaj accesibil, chiar şi în condiţii de stress. 

Resursele umane

Coordonatorul campaniei: indiferent dacă această persoană este angajată sau voluntară, dacă mai are şi alte responsabilităţi sau doar pe aceasta, trebuie să fie clar în cadrul organizaţiei cine coordonează campania.

Persoana de contact: trebuie să vă asiguraţi că această persoană (sau persoane) sunt disponibile pe durata campaniei pentru a răspunde la întrebări, pentru o oferi detalii suplimentare tuturor celor interesaţi. Este vital pentru organizaţie ca aceste persoane să aibă excelente abilităţi de comunicare.

Principalele trăsături ale unei persoane de contact în cadrul unei campanii 

· Calm

· Simţul umorului

· Politeţe

· Coerenţa în exprimare

· Capacitatea de a adapta limbajul la interlocutor

· Rezistenţă la stres

· Atitudine pozitivă

· Deschisă la învăţare

Cu cine trebuie să poată comunica persoana de contact

· Beneficiari

· Reprezentanţi ai tuturor grupurilor ţintă ale campaniei

· Mass-media

· Diferite tipuri de autorităţi

· Reprezentanţi ai sectorului de afaceri

Acesta ar fi un minimum de resurse umane de care aveţi nevoie în cadrul campaniei. Voluntari sau angajaţi mai au de acoperit diferite roluri cum ar fi:

Elaborarea mesajelor

· Identificarea celor mai bune canale de comunicare

· Cercetare asupra grupurilor ţintă ale campaniei

· Elaborarea materialelor de campanie

· Construirea şi menţinerea legăturii cu diferiţi parteneri sau furnizori implicaţi în campanie

Distribuirea materialelor de campanie

· Derularea diferitelor activităţi care fac parte din campanie

· Evaluarea campaniei

...şi multe altele pe care le veţi identifica după planificarea campaniei.

Lucrul cu voluntari

Dacă sunteţi o organizaţie tipică probabil că sunteţi destul de ocupaţi cu serviciile sau proiectele voastre curente (adică nu aveţi timp!) iar bugetul vă este consumat tot de către serviciile pe care le oferiţi pentru beneficiarii organizaţiei (adică nu aveţi bani!). Asta nu înseamnă că nu puteţi face o campanie pe 2% - de aceea există voluntarii. 

Câteva idei pentru lucrul cu voluntari

Puteţi încerca să formaţi o echipă de campanie formată doar din voluntari. Încercaţi să creaţi un grup suficient de divers şi de mare pentru a vă asigura că împreună au timpul şi abilităţile necesare campaniei. Cel mai simplu este să folosiţi voluntari existenţi sau foşti voluntari. Ei au avantajul de a cunoaşte deja identitatea organizaţiei în mare măsură.

Voluntarii pot face şi altceva decât să lipească plicuri sau să introducă date într-o bază de date sau să distribuie fluturaşi. Încercaţi să atrageţi şi să folosiţi voluntari experţi: în procese de comunicare, în elaborare de materiale, în instruirea altor voluntari.

Unde se găsesc voluntari? Peste tot! 

· În blocul în care locuiţi

· Foşti colegii de şcoală sau facultate

· foşti colegi de serviciu

· actuali colegii de serviciu, 

· familia, 

· prietenii, 

· beneficiarii

· furnizorii organizaţiei de orice tip, 

· facultăţile şi liceele (elevii, studenţii şi profesorii), 

· ziarişti, 

distribuitori de produse, 

· personalităţi, 

· lideri de opinie, 

· profesionişti din agenţii de publicitate sau relaţii publice, 

· studenţi la facultăţi de arte/imagine/film/marketing/comunicare/limbi, 

· autorităţile cu care aţi mai colaborat, 

· firmele care v-au sprijinit în trecut, 

· firmele care au legătură cu misiunea voastră

· organizaţii care sunt prea mici, prea ocupate, prea bogate pentru a-şi bate capul cu 2%..........

Instrumente de comunicare cu grupurile ţintă

În cadrul unei campanii de tip 2% exista două feluri de comunicare pe care organizaţia trebuie să le poată asigura:

· Comunicarea mesajului organizaţiei către grupurile ţintă

· Primirea şi răspunderea la întrebările, comentariile sau feedback-ul grupurilor ţintă ale campaniei

Pentru a asigura cel de al doilea tip de comunicare aveţi nevoie de:

Telefon: asiguraţi-vă că pe durata campaniei aveţi disponibilă cel puţin o linie de telefon pe care să o faceţi publică pentru a putea răspunde la întrebări suplimentare şi la care cei interesaţi să se poată asigura că existaţi în realitate. 

Este important ca la acel telefon să răspundă cineva competent, în mod ideal persoana de contact sau o persoană pregătită pentru acest lucru. Este vital ca persoana care răspunde la telefon să poată oferi cât mai multe informaţii despre organizaţie şi să creeze un climat de încredere pentru interlocutor. Încercaţi să vă gândiţi care ar fi cele mai frecvente întrebări posibile şi pregătiţi răspunsuri la ele. 

Dacă bugetul va permite încercaţi să creaţi o linie de tip telverde. Costurile de instalare sunt sub 50 de Euro iar costul unui apel oscilează între 0.02 şi 0.09 Euro pe minut. Asta în cazul în care nu reuşiţi să negociaţi un preţ mai mic.

Atenţie însă, nu anunţaţi o linie telefonică dacă nu puteţi răspunde la ea. Nimic nu este mai demoralizator pentru contribuabil decât un telefon la care nu răspunde nimeni sau la care răspunde cineva morocănos sau incompetent!

Email: oferiţi o adresă de email la care să puteţi fi contactaţi. Evitaţi pe cât posibil să folosiţi o adresă personală, chiar dacă este cea a unui lider al organizaţiei. Gândiţi-vă cât de credibilă este o organizaţie cu adresa de email mitica_73@freemail.ro?!

Oferiţi o adresă de email pe care o verificaţi des (cel puţin zilnic) şi care să aibă suficient spaţiu de stocare. Un mesaj de tipul „adresant imposibil de contactat-căsuţă plină„ numai încredere nu va inspira!

Adresă: oferiţi o adresă la care puteţi fi vizitaţi sau la care puteţi primi corespondenţa. La adresa de vizitare fiţi atenţi totuşi la relaţia cu beneficiarii, probabil că nu doriţi ca centrul de zi de exemplu să fie invadat de vizitatori. Puteţi oferi un interval orar sau poate un număr restrâns de zile. Este important să oferiţi totuşi o alternativă celor care cred numai ce văd cu ochii! 

Posibile Întrebări Frecvente la care să aveţi un răspuns pregătit 

Î:

Ce face organizaţia dvs.? 

R:
Misiunea, principalele activităţi

Î:

Cu cine/pentru cine lucraţi?

R:
Beneficiarii, grupurile ţintă. Oferiţi cifre.

Î:

Cum va finanţaţi activitatea/de unde aveţi bani

R:
Sursele de venit ale organizaţiei, date procentuale şi absolute

Î:

De ce mai aveţi nevoie şi de banii mei din 2%, sunt puţini.

R:
Orice sumă contează! Spuneţi ce se poate face cu o suma mică. Mai există mulţi alţi oameni care au nevoie de ajutorul nostru.

Î:

Care sunt principalele voastre realizări/succese?

R:
Menţionaţi schimbări care au avut loc la nivelul beneficiarilor, nu activităţi ale organizaţiei. (de ex. 10 bătrâni primesc o masă caldă pe zi şi se întâlnesc săptămânal cu alţi bătrâni la club şi nu: am organizat un seminar pentru 20 de persoane, am desfăşurat o campanie de conştientizare)

Î:

Cum mă asigur că banii ajung acolo unde spuneţi voi?

R:
Oferiţi acces la rapoarte, invitaţi-i la sediu, invitaţi-i la activităţi sau să devină voluntari.

Nu uitaţi: cel mai important mesaj al campaniei sunteţi chiar voi: identitatea organizaţiei şi oamenii care o transmit.

4.3.
Grupurile ţintă (audienţele) campaniei

În funcţie de tipul organizaţiei, de localizarea organizaţiei, de misiune, de resursele de care dispuneţi, de gradul de pregătire internă şi de obiectivele propuse trebuie acum să vă gândiţi cui vă veţi adresa în campanie.

O zicală din domeniul comunicării spune că “nimeni nu poate vorbi cu toată lumea!” 

Gândiţi-vă că doriţi să demaraţi o campanie care se adresează funcţionarilor superiori din domeniul bancar, femeilor care lucrează în industria confecţiilor, muncitorilor siderurgişti, programatorilor din domeniul IT. Greu de găsit ceva care să fie de interes pentru toate aceste categorii şi greu de găsit un mod de a comunica acest lucru folosind acelaşi limbaj.

Va trebui de aceea să faceţi ceva numit segmentarea audienţei.

Primul pas este să identificaţi grupurile de la care vreţi să obţineţi 2% prin campanie.

Al doilea pas este să încercaţi să identificaţi caracteristicile respectivului grup, Cu cât puteţi identifica mai multe detalii cu atât mai bine:

· Vârsta

· Nivelul de educaţie

· Nivelul aproximativ de salarizare

· Statutul social

· Sexul

· Unde locuieşte

· Ce obiecte de folosinţă îndelungată posedă

· Locuri preferate în comunitate

· Mass-media utilizată

· Cum îşi petrece timpul liber

· Stare civilă

· Vârsta copiilor (bebeluşi, şcolari, studenţi, independenţi)

· Tipul de magazin în care îşi face cumpărăturile

· Valori/principii

Încercaţi să identificaţi cât mai multe din aceste elemente, gândiţi-vă la persoane pe care le cunoaşteţi din aceste categorii, în ultimă instanţă încercaţi chiar să vă puneţi în pielea respectivelor persoane!

Aceste informaţii vă vor ajuta să vă construiţi mesajele cât mai bine şi vă vor ajuta să identificaţi cele mai potrivite canale pentru a ajunge la respectivele grupuri. 

O altă metodă la care puteţi apela în acest proces este să vă gândiţi care canal mass-media ar fi tipic pentru acel grup. Îl vedeţi uitându-se la o telenovelă pe Acasă, la un documentar pe Discovery Science, citind Academia Caţavencu sau Povestiri adevărate? Puteţi apoi obţine profil audienţei respectivelor canale media solicitându-le sau folosind site-ul Biroului Român de Audit al Tirajelor (www.brat.ro).

Gândiţi-vă care ar fi puncte de intrare la grupuri cât mai mari dar se potrivesc cu organizaţia şi caza voastră. Încercaţi să mergeţi din aproape în aproape: porniţi de la locul de muncă, scara blocului, reţeaua de prieteni, familie şi rude, partenerii sau furnizorii organizaţiei etc. 

Identificarea grupurilor ţintă vă poate ajută şi să revedeţi identitatea organizaţiei. Credeţi că modul în care aţi formulat-o este inteligibil pentru grupurile ţintă? Oamenii aleşi pentru comunicare sunt potriviţi pentru grupul ţintă? Metodele prin care le permiteţi grupurilor ţintă să comunice cu voi sunt cele mai potrivite?

ATENŢIE!

Există un singur caz în care nu e nevoie să faceţi segmentarea: atunci când vă adresaţi unei comunităţi foarte mici (cartier mic, comună). Şi în acest caz însă gândiţi-vă care sunt caracteristicile comune şi bazaţi-vă mesajul, canalele de comunicare şi materialele de campanie pe ele.

După ce aveţi aceste informaţii puteţi trece la pasul următor:

4.4
Mesajele campaniei

Definiţia şi caracteristicile mesajului

O definiţie informală a mesajului ar putea fi: ceea ce doriţi să recepţioneze şi cum doriţi să (re)acţioneze grupurile ţintă ca urmare a procesului de comunicare.

În orice campanie mesajele trebuie să fie:

· Clare – pentru a putea fi înţelese fără dubii

· Concise – pentru a putea fi înţelese uşor şi repede

· Adaptate grupului ţintă – pentru ca cele de mai sus să se întâmple la cei pe care îi doriţi dvs.

Dincolo de aceste trei elemente nu uitaţi că este important ca mesajul vostru:

· Să identifice organizaţia voastră prin misiune sau beneficiari

· Să facă clară cauza/nevoia pentru care se strâng fonduri

· Să menţioneze că este vorba de campanie pentru strângerea 2%

· Să indice o acţiune (direcţionarea a 2% din impozitul pe venit organizaţiei voastre)

· Să arate că este vorba de alocarea unui procent de 2% din impozitul datorat statului şi nu de o donaţie si că direcţionarea nu implică nici un cost suplimentar semnificativ

· Să diferenţieze organizaţia de alte organizaţii care oferă servicii similare

· Să sublinieze faptul că orice sumă oricât de mică poate contribui la rezolvarea unor probleme ale comunităţii.

· Să identifice organizaţia (prin nume, cod fiscal, cont bancar şi bancă)

· Să ofere date de contact pentru cei care doresc detalii suplimentare

· Să transmită ideea de urgenţă a nevoii pentru care se strâng fondurile

· Să fie adaptat canalului şi tipului de motivaţii la care răspunde audienţa

· Să fie testat înainte de a fi transmis pe persoane care au caracteristici similare cu cei din grupul ţintă

Profesioniştii din domeniul comunicării spun că un mesaj trebuie să fie AIDA!

A – să atragă ATENŢIA – generează acea fracţiune de secundă în care te decizi să citeşti, să asculţi

I – să stârnească INTERESUL – suficient pentru a recepta mesajul şi în mod ideal a vrea să afli mai multe

D – să genereze (sau să facă apel la) o DORINŢĂ – de exemplu dorinţa ca cei mici (sau mai specific copii noştri) să aibă acces la o educaţie mai bună

A – să conducă la ACŢIUNE – completarea unui formular prin care se direcţionează 2%

Tipuri de mesaje

În general motivaţiile donatorilor pot fi grupate în trei categorii majore:

Motivaţii de natură emoţională – care au la bază un sentimente cum ar fi mila, compasiunea

 „Vreau să-i ajut pe aceşti copii pentru că nici eu n-am avut o copilărie prea fericită.”  

Motivaţii de natură normativă – care pornesc de la ideea că regulile şi normele sociale presează individul să acţioneze într-un anume fel, să preia anumite comportamente pe care le întăreşte prin promovarea unui sistem de recompense simbolice sau tangibile acordate celor care se conformează cerinţelor sociale

„Consider că orice firmă care ajunge la un anumit nivel de dezvoltare are datoria să ajute anumite organizaţii şi iniţiative astfel încât comunitatea să se dezvolte.“

Motivaţii de natură reciprocă – care pornesc de la ideea că se construieşte o relaţie din care fiecare dintre cei implicaţi are ceva de câştigat. Este vorba de un schimb reciproc de valori. 

„Sponsorizarea nu înseamnă un act de generozitate fără return. Nimeni nu sponsorizează doar de dragul sponsorizării. Toată lumea aşteaptă ceva şi asta înseamnă fie efecte de natură publicitară, fie o îmbunătăţire a imaginii companiei.“

„Sponsorizările sensibilizează mult mai mult publicul decât publicitatea clasică“ 

„Uneori se pot calcula şi se negociază pachete media care în linii mari sunt mai avantajoase decât dacă am fi cumpărat timp de antenă.“

Studiul pe comportament filantropic realizat de Asociaţia pentru Relaţii Comunitare
 arată că, atât în cazul populaţiei predomină motivaţiile de natură emoţională (59%), urmate de cele de natură normativă (35%). Pe ultimul loc, ca pondere, se află motivaţiile de natură reciprocă (6%)   
Care ar fi concluzia acestui fapt? Mai întâi că, în cauzele sociale (servicii pentru copii şi bătrâni, lupta împotriva unor boli devastatoare) donatorii sunt motivaţi mai ales emoţional. În cazul unor domenii ca protecţia mediului, cultură, drepturile omului, unde motivaţia este preponderent reciprocă, populaţia răspunde în aparenţă mai greu, dar trebuie avut în vedere că în aceste domenii nici nu au avut loc campanii coerente de strângere de fonduri 
Această structurare şi pondere a categoriilor de motivaţii nu este în sine nici bună, nici rea. Ea oferă în schimb un puls al motivaţiilor donatorilor şi indicii care vă pot ajuta în construirea unor mesaje cât mai eficiente. 

Cauza pe care o susţineţi are şi ea destul de mult de-a face cu tipul de motivaţie la care apelaţi în campanie:

De exemplu, în cazul unei organizaţii care oferă servicii sociale pentru copii sau bătrâni, este foarte probabil ca oamenii să răspundă unui mesaj care face apel la resorturi emoţionale. Cei mai mulţi dintre oameni sunt impresionaţi când aud povestea unui copil sau a unui bătrân. Sentimentul de compasiune, milă faţă de celălalt ne îndeamnă să facem ceva, în cazul de faţă să donăm. 

Pentru o organizaţie din domeniul educaţiei sau protecţiei mediului s-ar putea ca o motivaţie normativă să fie mai potrivită, iar pentru o asociaţie profesională una de tip reciproc.

ATENŢIE!
De cele mai multe ori însă, cele mai eficiente mesaje reprezintă o combinaţie de două sau trei dintre aceste tipuri de motivaţii.

Construirea mesajelor

În orice campanie se parcurg câţiva paşi tipici în elaborarea mesajului:

1. Formularea mesajului general al campaniei
În cazul vostru acesta va fi ceva de genul: Direcţionaţi 2% din impozitul pe venit organizaţiei noastre pentru cantina socială/renovarea şcolii/dotarea spitalului/bursa unui student/protecţia unei rezervaţii

2. Identificarea celor mai probabile motivaţii la care răspunde grupul ţintă sau stabilirea celor care au ponderea maximă

3. Includerea acestor motivaţii în mesaje: 

„Puteţi aduce zâmbetul pe faţa unui bătrân flămând“- motivaţie emoţională

„Este datoria noastră sa-i ajutăm pe copii orfani“ – motivaţie normativă

„Copii dvs. vor avea o scoală mai curată, deci un mediu mai sănătos“ – motivaţie reciprocă

4. Adaptarea acestui mesaj în funcţie de canalul de comunicare ales şi de materialele campaniei, bugetul organizaţiei, etc.

4.5
Canale de comunicare şi metode

Principalele canale prin care puteţi ajunge la segmentul de audienţă pe care îl vizaţi sunt:

· Comunicarea directă

· Evenimentele speciale

· Mass-media (Tipărită şi audiovizuală)

· Internetul

· Afişajul (interior sau exterior)

Marketingul direct (prin intermediul scrisorilor sau al telefoanelor)

Fiecare dintre aceste canale vine cu o serie de avantaje şi dezavantaje şi ajunge mai bine la anumite categorii de public decât la altele. 

Comunicarea directă

Cea mai ieftină metodă! În acelaşi timp însă, pentru a ajunge la un număr mare de oameni organizaţia va avea nevoie de un număr mare de suporteri instruiţi care să poată transmite eficient mesajul vostru. Mai există însă încă un avantaj major: puteţi utiliza acest canal începând de mâine (sau chiar de azi!) dacă mesajul vostru este pregătit. 

Tot ce trebuie să faceţi este să începeţi să vă întâlniţi şi să discutaţi cu cei din grupul ţintă pe care îl vizaţi. Puteţi face acest lucru acasă, cu familia şi prietenii, la serviciu, în mijloacele de transport, la meciul de fotbal, la pescuit, la cumpărături, la restaurant, cu partenerii de afaceri, oriunde!

Puteţi implica în acest efort toţi angajaţii organizaţiei, voluntarii, membrii, consiliul de conducere, furnizorii, pe toţi cei pe care îi cunoaşteţi.

Evenimentele speciale

Evenimentele speciale costă, puţin sau mult, dar costă. În plus, pentru a fi de succes organizarea lor implică un efort considerabil din partea organizaţiei.

Dacă puteţi însă nu rataţi ocazia ca dacă organizaţi un eveniment prin care să spuneţi celor prezenţi că pot direcţiona cele două procente organizaţiei voastre.

Încercaţi să vă gândiţi la un eveniment care să se potrivească cu imaginea organizaţiei voastre, pe care să îl puteţi lega de ceea ce doriţi să faceţi şi în mod ideal şi de ideea de 2%. 

Mai multe informaţii despre evenimentele speciale şi organizarea lor puteţi găsi în materialul „Evenimente speciale” publicat de Asociaţia pentru Relaţii Comunitare.

Mass-media (Tipărită şi audiovizuală)

Există diferite modalităţi prin care puteţi utiliza mass-media în campania voastră

Mass-media tipărită (Ziare şi reviste)

Articolele. Cea mai ieftină, şi uneori eficientă modalitate o reprezintă articolele, mai ales dacă apar în paginile cele mai citite. Sunteţi însă la mâna redactorului sau a reporterului. Este important de aceea să aveţi contacte excelente pentru a avea şansa unor articole bune.

Scrisori către redacţie. O formă prin care, folosindu-vă de un anumit eveniment sau articol relatat să aduceţi vorba de organizaţia voastră şi să solicitaţi cititorilor 2%.

Mica publicitate. Această metodă a fost folosită de organizaţiile maghiare mai mici cu un succes semnificativ. Aici un rol important îl joacă creativitatea anunţului, capacitatea de a atrage atenţia asupra lui. În funcţie de ziar sau revistă, de dimensiunea anunţului, de frecvenţa publicării costurile pot deveni semnificative.

Mare publicitate. Înseamnă practic cumpărarea unei suprafeţe din ziar pe care aveţi dreptul să tipăriţi ce vreţi voi. Impactul poate fi major, dar la fel pot fi şi costurile! Cu toate acestea în Ungaria organizaţiile care au investit în această metodă au considerat în general că ea a fost eficientă. 

O variantă a acestei metode o reprezintă aşa numitele „inserturi“, diferite materiale pe care le inseraţi într-o publicaţie. Această metodă este folosită mai ales în cadrul revistelor dar şi al săptămânalelor mai consistente şi chiar al cotidienelor. Costurile de publicitate efectivă sunt ceva mai mici, dar la ele se adaugă şi costurile de producţie ale inserturilor. 

Audiovizualul (Radio şi televiziune)

Radioul. Costurile de publicitate la radio în general suportabile, la fel şi costurile de producţie ale spoturilor. Cu toate acestea ele sunt semnificative şi trebuie să vă gândiţi, în funcţie de publicul ţintă şi de audienţa posturilor cu care doriţi să lucraţi, dacă aceasta este cea mai bună variantă. Orele la care radioul este cel mai ascultat sunt 7 – 10 dimineaţa şi 16-19 în cadrul posturilor de tip FM.

Televiziunea. Implică cele mai mari costuri, atât ca timp de emisie (un calup de 30 de secunde costă între orice între 1000 şi 6000 -  USD sau EURO în funcţie de post). În acelaşi timp însă vă permite să ajungeţi simultan la zeci sau chiar sute de mii de oameni.

În Ungaria, până acum, NIOK, organizaţia care face campania de promovare a legii 1% în fiecare an, a reuşit să obţină de la principalele canale de televiziune dreptul de difuzare gratuită sau cu reduceri semnificative a spoturilor sale, însă orele de difuzare nu erau cele cu vârf de audienţă. 

Cele mai solicitate spaţii sunt cele din timpul ştirilor de seară sau noapte, din timpul filmelor de seară, al talkshow-urilor şi al meciurilor. Există însă emisiuni sau chiar canale care se adresează unui segment restrâns dar care se poate suprapune în mai mare măsură cu cel de care sunteţi interesaţi şi unde tarifele sunt mult mai rezonabile (dar totuşi semnificative).

ATENŢIE!

Utilizarea mass-mediei poate fi scumpă dar rezultatele pot fi pe măsură! Gândiţi-vă dacă acesta este canalul de comunicare cel mai eficient. Încercaţi să aflaţi care canal media ajunge cel mai bine (şi la un cost cât mai mic) la grupul pe care îl doriţi. Puteţi afla aceste informaţii  cerând un studiu de audienţă respectivei publicaţii. Orice publicaţie serioasă îl are şi ar trebui să vi-l dea fără probleme. Informaţii de bază despre o publicaţie puteţi afla şi de pe site-ul Biroului Român de Audit al Tirajelor (www.brat.ro).

Tarifele de publicitate pe care le veţi primi sunt tarifele de „ratecard“- cam ca la piaţă „pentru cine-ntreabă“. De multe ori puteţi negocia discount-uri semnificative dacă le explicaţi că sunteţi un non-profit ţi că vreţi mai multe apariţii. Este foarte posibil să obţineţi destul de uşor reduceri de 40-70% faţă de ratecard. Dacă lucraţi prin intermediul unei agenţii de publicitate puteţi obţine discount-uri şi de 90%. Este întotdeauna posibil să obţineţi chiar gratuităţi, depinde de imaginea organizaţiei, de cauza pe care o promovaţi şi de contactele pe care le aveţi. 

Internetul

Spus pe scurt, ar fi ridicol să ignoraţi Internetul. Preţul unei prezenţe pe web a devenit neglijabil şi din ce în ce mai mulţi oameni au acces la Internet.  

Există mai multe metode prin care puteţi face uz în mod eficient de acest canal de comunicare:

Paginile web

O prezenţă pe Internet oferă tuturor celor interesaţi posibilitatea de a afla informaţii despre organizaţia voastră. Un minim de informaţii pe care trebuie să le oferiţi pe web ar fi: misiunea organizaţiei, programele sau proiectele, date despre beneficiari, echipa organizaţiei şi consiliul de conducere, finanţatorii organizaţiei, raportul anual financiar.

Este important ca pagina să poate fi utilizată uşor şi să nu folosească în exces tot felul de „giumbuşlucuri“ tehnice. Folosiţi imagini dar atenţie la dimensiunea fişierelor.

Este vital să faceţi publică pagina web, pe cărţile de vizită, pe toate materialele organizaţiei şi bineînţeles ale campaniei.

O prezentă pe Internet cu un spaţiu de stocare onorabil şi acces la facilităţi tehnice suficiente nu vă va costa mai mult de 10 -15 USD pe lună.

Bannerele web

Prin intermediul lor puteţi să faceţi publicitate paginii voastre de web, unui eveniment sau chiar să transmiteţi mesajul campaniei. Este important ca bannerul să facă legătura cu site-ul vostru web. Un banner care nu duce nicăieri nu va avea un impact prea mare.

Puteţi afişa bannerul pe site-ul vostru, ca un element dinamic, pe site-urile partenerilor, furnizorilor (puteţi să le oferiţi un schimb de bannere). În plus, folosind o firmă de publicitate online puteţi afişa bannerul pe marile portaluri româneşti sau străine. Pe un portal românesc major cu 400 USD vă puteţi afişa bannerul de 100.000 de ori! Bineînţeles că şi aici se pot aplica discount-urile de care vorbeam la mass-media.

E-mailul

Cel mai bine este să folosiţi emailul ca un instrument de comunicare cu cei care solicită informaţii suplimentare. Nu trimiteţi e-mailuri nesolicitate în cantităţi mari, nici dacă acest lucru vi se pare uşor şi ieftin. Este ilegal şi ne-etic, iar imaginea voastră va avea de suferit.

Când răspundeţi la e-mailuri faceţi acest lucru cu promptitudine, încercaţi să răspundeţi în aceiaşi zi sau în ziua următoare.

Afişajul (interior sau exterior)

Panotajul (afişajul exterior) 

Are avantajul că fiind amplasat în exterior, pe străzi sau clădiri poate fi observat de toţi cei care trec prin zona respectivă. Ca urmare, în cazul panotajului aveţi acces la o audienţă eterogenă, dar numeroasă. Evident e important dacă amplasaţi panoul într-un cartier mărginaş sau în centrul oraşului. Cu cât vă apropiaţi de centru, cu atât audienţa va fi mai eterogenă. Asta e şi bine şi rău: e bine pentru că atingeţi cu acelaşi mesaj un public extrem de variat, e rău pentru că cu cât audienţa e mai vag definită, cu atât mesajul trebuie să fie mai general, iar eficienţa acestuia scade. Tot ca dezavantaj, panourile pot conţine foarte puţină informaţie (mesajul cheie sau sloganul şi numele organizaţiei) pentru că timpul de expunere al audienţei la mesaj este extrem de scurt. 

Ca urmare, panotajul poate fi eficient dacă este asociat cu canale de transmitere a mesajului care au o audienţă mai clar definită.

ATENŢIE!

Costurile panotajului comercial sunt foarte mari. Chiar dacă obţineţi chiria panoului gratuită costurile de producţie ale afişului sunt destul de mari.

...dar cu un bob de creativitate se pot face multe!

Afişajul interior

În acest caz costurile sunt mult mai mici şi se reduc practic la costurile de producţie ale afişelor. Depindeţi însă de bunăvoinţa proprietarilor spaţiilor.

E bine să încercaţi să vă plasaţi afişele în spaţii care pot fi legate de organizaţia voastră sau cauza pentru care solicitaţi 2%. O organizaţie de protecţia copilului poate pune afişele acolo unde vin mulţi părinţi: şcoli, grădiniţe, alimentare, magazine de jucării sau articole pentru copii, parcuri, policlinici, etc.

Având în vedere că nu puteţi înghesui prea multă informaţie pe un afiş (dacă vreţi să rămână eficient) trebuie să oferiţi surse facile prin care oamenii pot afla mai multe. Alegeţi surse care se potrivesc cu audienţa!

Surse posibile de informare:

· Pliante sau fluturaşi lângă afiş

· Pagina web

· Adresă de email

· Număr de telefon (ideal de tip telverde)

· Un voluntar care în orele de vârf poate oferi informaţii

Marketingul direct (prin intermediul scrisorilor sau al telefoanelor)

Dacă organizaţia voastră desfăşoară campanii de solicitare prin poştă (direct mail), puteţi ca în următoarea campanie de solicitare a donaţiei să cereţi şi direcţionarea celor două procente.

Solicitările prin poştă făcute la scară mare (începând de la câteva mii de scrisori nu sunt uşor de organizat şi nici ieftine, însă şi-au dovedit eficacitatea, atât în România cât şi în multe alte ţări. Se pot însă desfăşura campanii de solicitare prin poştă şi cu bugete foarte mici, bineînţeles la un număr mult mai mic de destinatari. 

În ceea ce priveşte solicitarea prin telefon (telemarketing-ul), cel mai indicat este ca în această etapă să vă axaţi pe aşa numitele „telefoane calde” (către cunoscuţi) pentru a face solicitarea, pentru a nu asalta abonaţii cu telefoane de la zeci de organizaţii care printr-un simplu telefon nu pot rămâne clar diferenţiaţi în mintea celui care a primit telefonul. În plus, riscaţi să exasperaţi oamenii şi mai degrabă să-i îndepărtaţi de cauza voastră. În schimb apelând la cei care vă cunosc, şansele să impresionaţi plăcut, şi în consecinţă să primiţi răspunsuri favorabile sunt mult mai mari. 

4.6.
Aspecte practice ale campaniilor 2%

Pentru a putea direcţiona 2% din impozitul pe venitul anual contribuabilii vor avea nevoie de următoarele informaţii despre voi:

· Numele organizaţiei

· Codul de identificare fiscala (codul fiscal)

· Contul bancar în format IBAN

Aceste informaţii sunt solicitate în cadrul cererii 230, capitolul B (Destinaţia sumei reprezentând până la 2% din impozitul anual pentru sponsorizarea unei entităţi nonprofit, potrivit dispoziţiilor art. 57 alin (4) din Legea nr. 571/2003) sau al formularului 200, capitolul III 2 (Sponsorizare entitate nonprofit conform art. 84 alin (2) Din Legea nr. 571/2003).

Formularul 200 este trimis de autorităţile fiscale prin poştă la domiciliul contribuabililor care au şi alte surse de venit decât salarii, sau poate fi solicitat de la administraţiile financiare. De asemenea poate fi descărcat de pe site-ul Ministerului Finanţelor Publice sau www.doilasuta.ro, dar poate fi primit de la orice altă persoană sau organizaţie. Cererea 230 poate fi solicitată de la administraţiile financiare, se poate descărca şi ea de la adresele mai sus menţionate sau poate fi primită de la organizaţiile care desfăşoară campanii 2%.  

Persoanele care au venituri doar din salarii, nu contează numărul acestora, nu au obligaţia depunerii unei declaraţii privind veniturile realizate. Pentru a direcţiona cele două procente unei entităţi fără scop lucrativ, acestea trebuie să completeze cererea 230 (Cerere reprezentând destinaţia sumei reprezentând până la 2% din impozitul anual) la capitolele A (Date de identificare ale contribuabilului) şi B (Destinaţia sumei reprezentând până la 2% din impozitul anual pentru sponsorizarea unei entităţi nonprofit, potrivit dispoziţiilor art. 57 alin (4) din Legea 571/2003) şi va anexa acesteia o copie a fişei fiscale (formularul 210). La capitolul B se vor completa datele de identificare ale organizaţiei şi se va menţiona numărul şi calitatea fişelor fiscale anexate.

Persoanele care au venituri din alte surse decât salarii (ex: venituri din profesii liberale, venituri din drepturi de proprietate intelectuală, venituri din cedarea folosinţei bunurilor etc.) sau din alte surse la care se adaugă veniturile din salarii, vor completa formularul 200 (Declaraţia specială privind veniturile realizate) la capitolele aferente surselor de venit, iar pentru a direcţiona cele două procente, vor completa capitolul III (Destinaţia sumei reprezentând 2% din impozitul pe venitul anual datorat), punctul 2 (Sponsorizare entitate nonprofit conform art. 84 alin (2) din Legea nr. 571/2003). 

Atât în cazul cererii 230 cât şi în cazul formularului 200, chenarul dedicat sumei ce urmează a fi direcţionate nu se completează, urmând a fi completat de funcţionarii Administraţiilor Financiare. 

Declaraţiile trebuie depuse personal de contribuabili până la 15 mai 2006 la administraţiile financiare de care aparţin cu domiciliul, sau pot fi trimise prin poştă la acestea, în plic recomandat.

Anexa 1 de la finalul materialului prezintă instrucţiunile de completare ale cererii 230.

5.
După campanie

5.1 
Evaluarea

Ei bine… Campania s-a încheiat, contribuabilii şi-au direcţionat procentul, iar cei desemnaţi au virat fondurile către organizaţii. Până când se întâmplă toate acestea aveţi timp să aflaţi cât v-a costat campania.

Nu uitaţi să includeţi toate costurile:

· Costurile de producţie ale materialelor

· Costurile materialelor pe care le aveaţi deja şi le-aţi folosit

· Costurile cu achiziţionarea spaţiului de publicitate (dacă e cazul)

· Costurile de comunicaţii

· Costurile cu evenimentele (dacă e cazul)

· Costurile resurselor umane

· Transportul (de orice fel)

Includeţi în calcul şi costurile in-kind: munca voluntarilor, discount-urile diferiţilor furnizori (designeri, agenţii de publicitate, mass-media, etc.)

Scădeţi toate aceste costuri din suma obţinută. Scădeţi numai costurile efective.

Cum stau lucrurile? Sunteţi pe plus (în câştig) sau pe minus (în pierdere).

Dacă sunteţi pe plus (mai ales dacă e unul semnificativ, fie în suma absolută, fie ca procent al bugetului anual) e bine.

Dacă sunteţi pe minus este posibil să fie totuşi bine dacă:

Oamenii s-au interesat de programele/proiectele voastre

· Dacă sunteţi siguri că aţi ajuns la un număr mare de oameni

· Dacă sunteţi mai cunoscuţi în comunitate

· Dacă aţi reuşit să construiţi relaţii noi

· Dacă aveţi cunoştinţe mai bune în mass-media

· Dacă aveţi mai mulţi membrii sau voluntari

· Dacă aţi implicat cu succes membrii consiliului de conducere

Toate acestea reprezintă beneficii (chiar dacă ne-financiare) ale campaniei. Ele reprezintă practic o investiţie şi o pregătire a campaniei de anul viitor.

Încercaţi să analizaţi critic, la rece toată campania:

· Aţi stabilit obiective realiste?

· Aţi pregătit suficient de bine organizaţia?

· Aţi ales grupurile ţintă cele mai bune?

· Aţi construit bine mesajele? Le-aţi testat pe grupul ţintă?

· Aţi ales cele mai potrivite canale?

Aţi fi putut face unele lucruri mai eficient din punct de vedere financiar?

· Cum a mers implicarea oamenilor din organizaţie?

ATENŢIE!

Experienţa din alte ţări arată ca unele campanii au dat roade abia la a doua sau a treia ediţie. Este important să analizaţi campania şi să o îmbunătăţiţi pe cea de anul viitor. Comunicarea  continuă cu diferite grupuri ţintă reprezintă cheia succesului pe termen lung a acestei metode. 

5.2
Transparenţa 

După cum spuneam şi în secţiunea de pregătire a organizaţiei e important să operaţi în mod transparent. Acest lucru este cu atât mai important în cazul fondurilor 2% întrucât acordarea lor se bazează pe încrederea contribuabililor şi a statului.

Faceţi publică suma primită

Daţi un comunicat de presă, publicaţi informaţia pe site-ul web, includeţi-o în raportul anual, comunicaţi-o oricui pare (sau ar putea să fie) interesat.

Faceţi public modul în care aţi cheltuit fondurile

Pregătiţi un raport scurt în care arătaţi cum au fost cheltuite fondurile (un mic raport financiar) şi care a fost impactul respectivelor acţiuni asupra beneficiarilor. Nu este nevoie de o publicaţie costisitoare. Un document word cu câteva fotografii disponibil pe pagina voastră de web şi la cerere tuturor celor interesaţi poate fi suficient. Dacă publicaţi un raport anual (şi ar fi bine să faceţi acest lucru) includeţi şi aceste informaţii.

Mulţumiţi tuturor

Dacă puteţi tipăriţi câteva afişe, concepeţi un anunţ în mass-media, un instrument cât mai public, dar care să aibă şanse să fie văzut de cei pe care i-aţi ţintit în cadrul campaniei.

Sugestii utile pentru campaniile 2%

Asociaţia pentru Relaţii Comunitare a desfăşurat un studiu calitativ asupra organizaţiilor din România implicate în campanii 1%. Studiul este parte a unui demers internaţional care îşi propune sintetizarea experienţelor în aceste campanii a ţărilor din Europa Centrală şi de Est în care acest tip de prevedere este funcţional. 

Din discuţiile cu reprezentanţii organizaţiilor intervievate în cadrul acestei cercetări, am selectat câteva sugestii care v-ar putea fi folositoare în campaniile voastre:

· Campaniile 2% reprezintă un proces. Interacţionaţi din timp cu potenţialele persoane care vă vor direcţiona ca să vă asiguraţi de sprijinul lor
· Solicitaţi din timp companiilor permisiunea de a transmite mesajul campaniei angajaţilor. Dacă nu puteţi face prezentări directe, solicitaţi un loc în care puteţi afişa materialele campaniei sau comunicarea lor prin intermediul reţelei interne a companiei. Managementul şi liderii de sindicat reprezintă o resursă preţioasă în diseminarea mesajului!
· Nu lăsaţi pe ultima sută de metri relaţia cu presa. Vor fi asaltaţi cu solicitări şi nu veţi obţine un răspuns favorabil. 
· Folosiţi orice eveniment din perioada campaniei pentru a solicita 2%.
· Folosiţi rezultatele de anul trecut în campaniile voastre. Chiar dacă nu aţi adunat o sumă considerabilă, transparenţa şi raportarea vor fi apreciate.
· Folosiţi un mesaj de campanie distinct atât de campaniile altor organizaţii, cât şi de celelalte campanii desfăşurate de către organizaţia voastră. În acest mod oferiţi identitate campaniei, iar contribuabilul vă va identifica mai uşor dintre celelalte mesaje pe care le primeşte.
· Precizaţi destinaţia sumei adunate în momentul solicitării şi asiguraţi contribuabilul de raportarea publică în urma primirii banilor.
· Stabiliţi-vă clar grupul/grupurile ţintă şi construiţi mesajul campaniei în funcţie de particularităţile fiecărui grup. Nu folosiţi acelaşi mesaj pentru o categorie larga de public.
· Nu vă axaţi pe un singur mod de transmitere a mesajelor campaniei. Încercaţi să găsiţi canale cât mai diversificate prin care să ajungeţi la grupul ţintă. 
Anexa 1
INSTRUCŢIUNI

de completare a formularului 230 “Cerere privind destinaţia sumei

reprezentând până la 2% din impozitul anual”

cod 14.13.04.13
Se completează de către persoanele fizice care au realizat, în anul 2005, venituri din salarii şi care solicită virarea unei sume de până la 2% din impozitul anual, conform art.57 alin.(4) din Legea nr.571/2003 privind Codul fiscal, cu modificările şi completările ulterioare pentru sponsorizarea entităţilor nonprofit care se înfiinţează şi funcţionează potrivit legii.

Contribuabilii care îşi exprimă această opţiune pot solicita direcţionarea acestei sume către o singură entitate nonprofit.

Formularul se completează de către contribuabili, înscriind cu majuscule, citeţ şi corect, datele prevăzute de formular.

Termen de depunere:

- anual, până la data de 15 mai a anului următor celui de realizare a venitului;

Formularul se completează în două exemplare:

- originalul se depune la organul fiscal în a cărui rază teritorială se află domiciliul fiscal

al contribuabilului;

- copia se păstrează de către contribuabil.

Formularul se depune direct la registratura organului fiscal sau la oficiul poştal, prin scrisoare recomandată. 

Formularul se pune gratuit la dispoziţie contribuabilului, la solicitarea acestuia.

A. DATE DE IDENTIFICARE ALE CONTRIBUABILULUI

Adresa - se înscrie adresa domiciliului fiscal.

Cod numeric personal - se înscrie codul numeric personal din cartea de identitate, respectiv din buletinul de identitate al fiecărui contribuabil.

B. DESTINAŢIA SUMEI REPREZENTÂND PÂNĂ LA 2% DIN IMPOZITUL ANUAL PENTRU SPONSORIZAREA UNEI ENTITĂŢII NONPROFIT, POTRIVIT DISPOZIŢIILOR ART.57 ALIN.(4) DIN LEGEA NR.571/2003

Suma - se completează cu suma solicitată de contribuabil a fi virată în contul entităţii nonprofit

În situaţia în care contribuabilul nu cunoaşte suma care poate fi virată, nu va completa rubrica ‘’Suma’’, caz în care organul fiscal va calcula şi va vira suma admisă, conform legii.

Denumire entitate nonprofit - se înscrie de către contribuabil denumirea completă a entităţii nonprofit.

Cod de identificare fiscală al entităţii nonprofit - se înscrie de către contribuabil codul de identificare fiscală al entităţii nonprofit pentru care se solicită virarea sumei.

Cont bancar (IBAN)- se completează codul IBAN al contului bancar al entităţii nonprofit.

Documente anexate – se înscrie numărul de fişe fiscale anexate la cerere.

Material Realizat de Asociaţia pentru Relaţii Comunitare în cadrul programului Doilasuta





Martie


2004





Trusa de Unelte


a prevederii 2%





versiunea 1.1
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