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Proiect finantat de
UNIUNEA EUROPEANA

Uniunea Europeana acorda Romaniei expertiza si sprijin financiar in vederea pregatirii pentru aderare, prin
programe specifice: Phare, Ispa si Sapard. Sectoarele beneficiare variaza de la dezvoltare regionala si sprijin
pentru IMM-uri, pana la investitii in infrastructura de mediu si transport si dezvoltare rurala.

Suma anuala totala a fondurilor nerambursabile acordate Romaniei prin cele trei programe este in crestere,
de la cca 660 de milioane de Euro in 2003, la peste un miliard de Euro in 2006. Gestionarea acestor fonduri
este realizata de autoritatile roméne de resort, sub coordonarea Ministerului Integrarii Europene.
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1. Argument

Dezvoltarea culturii si practicilor de donatii corporatiste (corporate giving)
are o dimensiune strategicd atat pentru sectorul nonguvernamnetal cat i pentru
sectorul de afaceri din Romania. Resursele atrase din partea corporatiilor cresc in
importantd pe masurad ce marile agentii internationale donatoare de fonduri incep sa-si
retragd programele ca urmare a avansdrii pe calea democratiei si dezvoltarii
economiei de piatd. Intr-o viziune strategici asupra dezvoltirii sectorului
nonguvernamnetal, resursele financiare oferite de mari organizatii internationale ar
trebui inlocuite treptat de surse indigene, cum ar fi resursele din partea sectorului
public sau cele din partea sectorului de afaceri, resursele obtinute din donatii din
partea cetdtenilor sau cele obtinute din proiecte economice proprii, dezvoltate de catre
organizatiile nonguvernamentale.

Resurse indigene pentru sectorul nonguvernamental nu vin sa inlocuiasca sau
sa creascd aportul organizatiilor internationale in mod automat, natural. Organizatiile
neguvernamentale pot stimula dezvoltarea si accesibilitatea acestor resurse printr-un
efort permanent de dezvoltare a relatiilor intesectoriale vizand obiective de interes
general la nivelul comunitéatii.

In tarile vestice existda deja o adevaratd cultura de corporate giving, care
incepe treptat sa prinda radacini i in Romania. Proiectul realizat de catre Fundatia
Concept pune in lumind tocmai acest proces de dezvoltare a practicilor de tip
corporate giving care implica atat companii romanesti, cat si corporatii internationale
care isi desfasoara activitati de afaceri in Romania.

Ca rezultat al dezvoltarii economiei de piatd are loc un proces de maturizare a
consumatorului din Romaénia, de sofisticare a mediului economico-social in care
opereazd companiile. Aceste tendinte si dezvoltari impun o atentie mai mare din

partea companiilor cu privire la statutul si imaginea lor in comunitate.



2. Responsabilitatea sociala

In ultimele decenii asistim la dezvoltarea conceptului de responsablitate
sociald corporatistd si la sofisticarea modului in care acest concept este aplicat in
lumea businessului contemporan. Companiile se implica tot mai mult in abordarea
problemelor comunitatii, Incercand prin interventia lor in programe comunitare si
creascd nivelul de calitate a vietii al membrilor comunitatii, s se comporte
responsabil si sd promoveze programe de protectie a mediului. Odata cu trecerea la
economia de piatd, companiile multinationale care si-au deschis afaceri si in Europa
Centrala si de Est au adus cu ele germenii unor astfel de abordari corporatiste. Alaturi
de acestea s-a dezvoltat si comportamentul filantropic al businessului autohton.

Keith Davis si Robert Blomstrom' definesc conceptul de responsabilitate
sociald corporatista astfel: “Responsabilitatea sociala reprezintd obligatia factorilor de
decizie de a actiona in vederea protejarii §i imbundtatirii starii de bine a societatii ca
intreg, alaturi de necesitatea de a-si proteja propriile interese.” O definitie mai clara
este oferiti de Joseph McGuire’: “Ideea de responsabilitate sociald corporatista
presupune faptul cd o corporatie nu are numai obligatii economice si legale, ci si
anume responsabilitati fatd de comunitatea in care activeaza”.

Cele patru elemente principale care ne ajuta sa operationalizim conceptul de
responsabilitate  sociald  corporatista  sunt: responsabilitatea economica,
responsabilitatea legala, responsabilitatea etica si responsabilitatea filantropica.

» Responsabilitatea economica reprezinta fundatia tuturor celorlalte tipuri de

responsabilitati si se refera prioritar la responsabilitatea economica a

companiei de a fi profitabila.

» Responsabilitatea legala se refera, desigur, la responsabilitatea companiei de a
respecta legile si de a-si indeplini obligatiile contractuale.

» Responsabilitatea etica se referd la respectarea unui cod de bund practica in
afaceri si in relatiile cu mediul extern si intern al companiei.

» lar responsabilitatea filantropica se referd la aspectele legate de implicarea

companiei in dezvoltarea comunitatii in cadrul careia isi desfasoara

! Keith Davis si Robert L. Blomstrom.1975.. “Business and Society: Environment and Responsibility”.
New York, McGraw-Hill.
* Joseph W. McGuire.1963.”Business and Society”. New York, McGraw-Hill.



activitatea, la contributia companiei legatd de cresterea calitatii vietii in

comunitate.
Prin asumarea si respectarea celor patru tipuri de responsabilititi, compania poate sa
devind “un bun cetitean corporatist”.’> Primele doua tipuri de responsabilitati sunt
obligatorii. Cea de-a treia este de asteptat, iar ultima, cea filantropica, este optionalad
si recomandata.

Pentru mai multe informatii despre conceptul §i practica responsabilitatii
sociale corporatiste recomanddm celor interesati, ONGuri §i companii deopotriva, sa
consulte site-ul www.bsr.org. Aici gasiti informatii utile despre politici si practici care

contribuie la succesul sustinut si responsabil al companiilor.

In continuare vom prezenta aspecte teoretice si practice legate de dezvoltarea
unor relatii de succes intre sectorul nonguvernamental si sectorul de afaceri.
Construirea relatiilor de parteneriat coerente si de duratd reprezintd o provocare atat
pentru organizatiile nonguvernamentale cat si pentru sectorul de afaceri. Organizatiile
nonguvernamentale trebuie sa inteleagd ce anume determind corporatiile sa le ofere
suport. Listdm astfel de posibile motivatii:

a. Relatiile cu comunitatea — Unul din rationamentele cele mai clare ale sectorului
de afaceri in dezvoltarea de parteneriate durabile cu organizatiile societdtii civile
rezidd in dorinta acestuia de a sprijini $i implica in comunitatea in cadrul careia 1si
desfasoara afacerile. Companiile vor sustine proiecte de dezvoltare comunitara
sau vor sustine dezvoltarea de servicii pentru comunitatea in care trdiesc
majoritatea angajatilor ei si unde se desfasoara activititile de afaceri ale
companiei (productie, desfacere etc.). Acest tip de relatie cu comunitatea este in
general gestionat de departamentele de relatii cu publicul ale companiilor. Ele
oferd vizibilitate companiei printre consumatorii locali §i castigd simpatia si
sustinerea angajatilor.

b. Marketing — Corporatiile adesea sponsorizeaza evenimente cu profil vizibil
realizate de catre ONGuri (concerte, evenimente sportive, expozitii etc.). O
companie va oferi o donatie importantd in schimbul unei prezentari proeminente a
logo-ului ei in cadrul evenimentului. ONGurile care cautd un sponsor pentru

evenimente de acest tip trebuie sa retind faptul cd e indicat sa prezinte cererea de

* Dupa Archie B. Caroll. 19991. “The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the moral
Management of Organizational Stakeholders”. In “Business Horizons”, Tulie-August 1991.


http://www.bsr.org/
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sponsorizare cat mai atractiv pentru compania (companiile) vizate. Cu siguranta
companiile vor reactiona pozitiv sau negativ in functie de profilul si nivelul
audientei preconizate pentru evenimente.

Marketing relationat cu cauza — Acest concept de marketing leaga promovarea
cauzei de promovarea produsului. Compania contribuie cu o parte din castigul pe
produs la sustinerea unei cauze sustinute de un ONG bazandu-se pe cresterea
vanzarilor sau utilizarea serviciilor proprii. Cauza si produsul companiei sunt
marketate Tmpreuna.

Fundatii corporatiste — In general aceste fundatii corporatiste apar in cadrul
corporatiilor care au o strategie si programe de duratd destinate sustinerii
dezvoltarii comunitatii. Companiile isi stabilesc propriile fundatii care au ca scop
sd ofere granturi unor programe de dezvoltare comunitare care se Incadreaza intr-
o logica si strategie specificd. Granturile operate de fundatiile corporatiste
raspund unor misiuni $i scopuri stabilite de catre companie, misiuni $i scopuri
care merg mult mai departe decat simplul demers de marketing sau dezvoltare de
relatii cu comunitatea. Aici am putea vorbi despre un nou tip de culturd de
corporatie si de dezvoltarea conceptului de “cetatenie corporatista”.

Programe de donatie discretionare — uneori companiile dispun de un buget
pentru donatii, fara a utiliza o strategie anume. Aceste donatii (sponsorizari) se fac
atunci cand compania considerd ca e indicat. Astfel de bugete discretionare ajuta
companiile si filialele lor (este un caz foarte des intdlnit in cazul bancilor) sa
stabileascd o legatura mai bund cu comunitatea i sd faca parte activ din viata
comunitatii. Avem de-a face, in general, cu mici donatii destinate unor
evenimente sau activitati de sprijin pentru comunitate i gestionate uneori prin
ONGuri.

Membership corporatist — Unele ONGuri pot dezvolta o relatie intersantd cu
companiile prin oferirea de premise de liber acces la unele evenimente organizate
de ele in schimbul unei taxe de membership. Multe organizatii culturale practica
acest tip de relatie ONG-companie in beneficiu mutual. Desigur, acest lucru e
posibil numai pentru organizatii cu profil foarte vizibil si de prestigiu. Prin
aceastd metoda de relationare compania castigd o modalitate de a-gi recompensa
angajatii si clientii, castiga prestigiu Tn comunitate, iar ONGul - sprijin finaciar (si

nu numai) pentru a-si atinge propriile obiective si realiza programele.



3. Miza mediului de afaceri in comunitate

Companiile trebuie sa tind pasul cu scopurile, problemele si schimbarile exprimate ca
si nevoi comunitare din urmatoarele motive:

a. motivul central este legat de interesul propriu §i conservarea proprie. De
exemplu: companiile au o prezentd semnificativd in comunitate §i vor sa-si
protejeze investitiile. Problemele de interes pentru ele sunt reglementarile
regionale, amenintarea deteriorarii zonei, taxele pe care trebuie sa le plateasca,
posibilitatea de a avea o fortd de munca calificata in mod adecvat.

b. anumite probleme si rezolvarile lor implica beneficii directe sau indirecte
pentru companii. De exemplu: serviciile de sdnatate, serviciile sociale, mediul
inconjurdtor etc.

c. reputatia companiei §i imaginea ei in comunitate.

4. Dezvoltarea unui program de actiune la nivelul comunitatii

Acest demers de structurare a unui program de actiune poate fi conceput fie de cétre o
organizatie nonguvernamnetald, fie de catre o organizatie de business sau de catre o
organizatie publica (autoritate locald).
Presupune parcurgerea a patru pasi:

cunoasterea comunitatii

a
b. cunoasterea resurselor companiei

e

selectia proiectelor

&

monitorizarea proiectelor.

a. Cunoasterea comunititii — este un pas de cercetare care stabileste caracteristicile
zonei: cine trdieste in comunitate? Care este compozitia etnica? Care este nivelul
somajului? Sunt probleme interne sau focare de sardcie? Ce fac alte organizatii?
Care sunt nevoile sociale presante? Care sunt valorile comunitatii? Pe langa
caracteristicile zonei trebuie cunoscutd si conducerea comunitatii: este una de tip

progresist? Este coeziva sau fragmentata?



ASPECTE PE CARE COMPANIILE LE INCLUD iN
EVALUARILE NEVOILOR COMUNITATII

Mediul inconjurdtor i utilizarea terenului
e Stocul de locuinte (incluzand si restaurarile si conservarile)
e Spatiile comerciale si industriale, spatiile libere de recreere
e (alitatea apei, aerului si a terenului
Infrastructura si serviciile
e Starea soselelor si a podurilor
e Spatiile de parcare si modele de trafic
o Utilitatile
e Comunicatiile
Conducerea
e Afacerile
e Guvernarea
e  Grupurile civice sau alte grupurile
Timp liber
e Parcuri si facilitati de recreere in interior
o Facilitati culturale si artistice (muzee, biblioteci, galerii)
o Facilitati de facut cumparaturi
e Restaurante
Economia locali
e Baza de taxare si ratele
e Costul locuirii
e Planurile si agenda de dezvoltare economica
e Ocuparea si caracteristicile fortei de munca
e Sprijinul pentru Intreprinderile mici
Educatia locald
e Primara si secundara
e Vocationala
e Colegii si universitati
Guvernarea locali
e Structura
o Finantele ordsenesti

e Crima si capacitatile de asigurare a securitatii sociale



Sdanatatea locala si serviciile sociale

e Capacitatile de servicii sociale si familiale
e Spitale, servicii de ambulanta, facilitati de ingrijire de urgenta

e Gradul problemelor comunitatii in ceea ce priveste alcoolul, drogurile etc.

b. Cunoasterea resurselor companiei — presupune cunoasterea resurselor de care

C.

este nevoie pentru a adresa diferitele nevoi ale comunitatii. Ele pot fi resurse: de

personal, financiare, spatii de intalnire, echipament etc.

Selectia proiectelor — selectia proiectelor comunitare In care compania si se
implice presupune potrivirea nevoilor stakeholderilor comunitdtii la resursele
companiei. Companiile dezvoltd anumite politici care delimiteazd domeniile si
zonele unde se pot implica. De exemplu sunt companii care se concentreaza pe
programe in domeniile care sunt relationate la functiile economice prezente si
viitoare ale afacerilor lor sau sunt companii care se implica in programe derulate

in apropierea ,,casei”.

Linii directoare ale dezvoltarii unei strategii pentru implicarea comunitara:

» implicarea comunitara trebuie sa fie planificata si organizata cu aceeasi grija

si energie ca si celelalte aspecte ale afacerilor;

proiectele comunitare trebuie si aibd aceeasi masurd cost-beneficiu ca cea
aplicata la investitiile in cercetare, marketing, productie sau administratie;
corporatia trebuie sa foloseascd in avantajul sau resursele si talentele sale,
trebuie sa se implice in lucruri pe care le intelege, sa se uite la problemele
sociale care afecteaza domeniul sau de activitate;

angajatii trebuie implicati in programele comunitare, care, la randul lor,
trebuie sa se axeze pe probleme care afecteaza si 1i intereseaza pe angajati;
corporatia trebuie sd se implice In comunitdtile pe care le cunoaste si sa
rezolve nevoile pe care stie cd are cea mai mare sansd sd le Indeplineasca
(acopere);

nu toate actiunile trebuie realizate la sediul central al companiei, ci este

necesar sd fie initiate oriunde aceasta are afaceri.
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5. Filantropia organizatiei

Filantropia organizatiei vizeaza trei activitati: servicii voluntare, asocieri voluntare si

oferirea voluntara de resurse financiare pentru scopuri publice.

Motive pentru care companiile ofera resurse financiare:

» cetatenia corporatiei: precticarea unei bune relatii intre angajatii companiei,

» mediul inconjurdtor: protejarea si Imbunatitirea mediului in care traiesc,
lucreaza si fac afaceri;

» beneficiile angajatilor;

» relatiile publice.

Domeniile principale unde se fac donatii:

» educatie
» sanatate si servicii sociale
» activitati civice si comunitare

» cultura si arte.

6. Parteneriatul public (Public Purpose Partnership)

Acesta presupune ca firmele sa se angajeze Tn cooperari cu sectorul non-profit pentru
avantajul lor mutual. Companiile trebuie sa raspunda scopurilor economice dar si
celor sociale, iar acest parteneriat public este privit de sectorul de afaceri ca o
oportunitate de a impaca aceste doud aspecte. Parteneriatul public Tmbraca mai multe
forme dintre care cele mai importante sunt: filantropia strategicd si marketingul

cauzelor sociale.

6.1. Filantropia strategica
Este o abordare prin care corporatia ofera fonduri, iar eforturile filantropice ale firmei
sunt desemnate Intr-un mod care se potriveste cel mai bine cu misiunea generala,

scopurile sau obiectivele firmei.
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Modalitati prin care filantropia poate deveni strategica:

a. contributia sa fie cat mai directd posibil vis-a-vis de scopurile financiare ale
firmei.

b. aducerea de programe de contributie pe acelasi aliniament cu eforturile de
afaceri. Aceasta inseamnd ca fiecare firmd trebuie sd caute acele programe
sociale care au efect direct asupra succesului ei.

c. actiunile filantropice sa fie bine planificate si conduse.

6.2. Marketingul cauzelor sociale

Reprezinta legatura directd a unui produs sau serviciu al companiei cu un tip
de filantropie specifica. De fiecare data cand un consumator utilizeaza serviciul sau
cumpdra produsul, o donatie este facutd cauzei filantropice de cdtre companie.

Este important sd ne gandim nu numai la oportunitatile pe termen scurt care
apar dintr-un proiect de parteneriat intre organizatii neguvernamentale si organizatii
de business, ci si la cele pe termen lung. ONGurile care doresc sa implice in
proiectele lor si contributia unor companii trebuie sa dezvolte o strategie realista si
creativd, care sd conduca la o formula parteneriald de success.

Resursele companiilor disponibile pentru implicarea lor in proiecte
comunitare sunt limitate. Ele vor merge acolo unde interesul companiei este suscitat
prin natura (atractivitatea) proiectului, prin fezabilitatea lui. Trebuie sa ne gindim la
aceste resurse in sens larg, nu numai la resursele financiare. Cunoscand bine misiunea
si profilul companiei putem identifica corect tipurile de proiecte care ar putea atrage
atentia companiilor.

Conceptul de parteneriat intre sectorul de afaceri si ONGuri este unul deosebit
de complex. In interiorul lui gisim un intreg “pachet” de relatii parteneriale, de la cele
formale in care ambii parteneri impart riscuri §i beneficii, la informale sau slab
formalizate in care putem cuprinde schimbul de informatii sau simplele donatii
corporatiste.

Parteneriatul intre sectorul de afaceri si ONG reprezintd peste tot in lume un
trend in crestere. Mediul social si de policy pentru corporatii s-a schimbat si a
determinat i schimbari in profilul rolului corporatiilor in societate.

In continuare va oferim citeva elemente care si va ajute in dezvoltarea unor

parteneriate de succes Intre ONGuri si sectorul de afaceri. Acest mic “ghid de buna
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practic

—9y A

a” 1n selectionarea partenerului poate fi utilizat atat de catre ONG, cat si de

catre companii in momentul in care decid sa se angajeze intr-un proiect n parteneriat.

Selectionarea partenerului:

>

identificati partenerul just pentru obiectivele dumneavoastrd, cel care
raspunde cel mai bine naturii proiectului;

porniti in stabilirea parteneriatului de la identificarea unui set comun de valori
la care sa adere partenerii (sau un set apropiat de valori);

in momentul in care demarati discutiile prospective cu potentialul partener e
bine sd va asigurati ca discutati cu persoanele care au mandat sa discute in
numele organizatiei lor §i care pot lua decizii in favoarea dezvoltarii
parteneriatului;

inainte de a stabili un parteneriat studiati cu atentie profilul organizational al
partenerului, asigurati-va de faptul ca potentialul partener are capacitatea de a
raspunde necesitatilor parteneriatului;

e indicat sd va asigurati de la Inceput cd nu existd neintelegeri sau reactii
negative fatd de obiectivele parteneriatului si fatd de asteptarile vizand

rezultatele parteneriatului.

Termenii contractului de parteneriat:

>
>

definiti Tn mod clar obiectivele si asteptarile vizand parteneriatul;

stabiliti o structura clara de decizie in implementarea parteneriatului (cine sunt
cei responsabili de buna desfasurare si implementare a programului pentru
care s-a constituit un parteneriat);

va asigurati cd existd mecanisme clare de asigurare a comportamentului
responsabil si transparent al partenerilor;

stabiliti reguli de proces: regularitatea intalnirilor, cine participa la ele (si
limitele de mandat), unde etc.

stabiliti reguli pentru comunicarea externd: cine are dreptul sa vorbeasca in
numele parteneriatului, ce mesaje sunt determinate, dacd aveti un logo si care
sunt regulile de utilizare ale acestuia etc.

stabiliti un plan minim pentru eventualitatea in care ar putea aparea schimbari

in managementul proiectului;
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» incercati sa intelegeti si sd respectati valorile si cultura organizationala a
fiecarui parteneriat. E foarte important ca, de exemplu, compania sa inteleaga
nevoia de transparentd i informare a membrilor organizatiei
nonguvernamentale, dar si organizatia nonguvernamnetala trebuie sa inteleaga
faptul ca partenerul din sectorul de afaceri este in primul rand interesat de

profit (aceasta e misiunea lui).

Implementarea parteneriatului:

» stabiliti un plan de lucru clar, operational, cu termene limita pentru diversele
actiuni §i precizarea partii responsabile pentru realizarea lor. Stabiliti obiective
masurabile si concrete;

> stabiliti clar rezultatele la care doriti sa ajungeti prin acest parteneriat, detaliat
pentru fiecare partener.

> stabiliti §i operationalizati pentru fiecare partener un plan de lucru cu
stakeholderii (informare, implicare etc.)

» stabiliti un plan de raportare pentru fiecare etapa a proiectului in parteneriat.

> stabiliti i o strategie de exit, care sd va ajute In momentul de Inchidere pentru

programul de parteneriat.

Evaluare, monitorizare si raportare:

Acesta etapa este adesea neglijatd in managementul relatiilor de parteneriat. Dar ea
este foarte necesard pentru cd permite valorizarea intregului efort partenerial, punand
in evidenta atat partile bune, cat si partile slabe ale procesului de cooperare dintre
organizatii, oferind astfel posibilitatea interventiei strategice in vederea Imbunatatirii
activitatii viitoare.

» evaluati periodic procesul de implementare pentru a va asigura cd atingeti

obiectivele propuse;
» puteti considera si o forma de evaluare sau audit extern.
» rapoartele trebuie gandite In asa fel incat sa raspunda nevoilor ambilor

parteneri.
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O relatie de parteneriat este, desigur, o relatie cu dublu sens. Atat companiile cat
si sectorul nonguvernamental trebuie sa valorizeze relatia de parteneriat ca pe un tip
de relatie pe termen lung, in care satisfactia partenerului reprezinta o garantie a bunei
dezvoltari de durata a relatiei in viitor. Tot sectorul de afaceri ne da cel mai bun
exemplu in acest caz. Modelul prin care se construiesc relatiile parteneriale de afaceri,
prin coerentd, asiduitate si onestitate, ar trebui sd reprezinte un exemplu si pentru
construirea relatiilor parteneriale intre sectorul neguvernamental si cel de afaceri.

Este indicat ca organizatiile nonguvernamentale sa dezvolte un limbaj apropiat de
cel din sectorul de afaceri, sa incerce sa inteleaga logica si motivatia actiunilor sociale
specifice companiilor. Pentru a se face atractive in dezvoltarea unei relatii cu sectorul
de afaceri, organizatiile nonguvernamentale trebuie sa lamureasca pentru inceput
“cauza sociala” sau “ideea sociald” pe care o au de “vandut” si care poate sa fie
atractivd pentru companie. Astfel de cauze sau idei pot sd fie: protectia mediului,
recuperarea grupurilor marginale din comunitate, ideea de toleranta, de civism etc.
Inainte de a trece la abordarea unei companii vizate pentru dezvoltarea unui
parteneriat, organizatia nonguvernamnetald trebuie sa stabileasca foarte clar nu numai
cauza sau ideea sociald pe care vor sd o propuna pentru sustinere comuna, ci $i modul
prin care doresc ca partenerul sd se implice in sustinerea acesteia. Ideal este sd se
“castige” nu numai simpatia pentru cauzad a companiei vizate, ci si implicarea ei

concretd in diverse tipuri de activitati.
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7. Marketingul social sau marketingul cauzelor sociale

Incercand sa definim intr-un mod simplu marketingul, am putea spune ci el
reprezintd o metodad de rationalizare a activitdtilor de comunicare dintr-o organizatie
(publica sau privatd), vizand atingerea obiectivelor specifice ale organizatiei. Atat
organizatiile din sectorul de afaceri, cat si cele din sectorul nonguvernamental au in
comun nevoia de a comunica, in interior si cu exteriorul.

Marketingul pentru sectorul non-profit sau nonguvernamnetal se mai numeste
si marketing social. In viziunea lui Philip Kotler, unul dintre cei mai cunoscuti
specialisti in marketing, marketingul social reprezinta o tehnica de gestiune a
schimbarii sociale ce contine design, implementare si control al programelor, vizand
tinta.

In lumea afacerilor este evident faptul ci organizatiile (companiile) se afld in
concurenta pentru castigarea si fidelizarea clientilor. Desi este la fel de adevarat, acest
lucru apare mai putin evident in lumea non-profit (a organizatiilor
nonguvernamentale). Dar si aici exista o lupta pentru subsidii, granturi si recunoastere
sociala. Deci §i pentru organizatiile nonguvernamnetale demersul de marketing,
respectiv de marketing social, apare ca necesar.

Va prezentdm in continuare o listd simpla a celor mai cunoscute greseli de
marketing al cauzelor sociale pe care le intalnim in abordarea companiilor de catre

organizatiile nonguvernamentale:

1) Absenta unui proiect autentic (seductia proiectelor de mari proportii)

2) Absenta unei strategii coerente

3) Lipsa de respect fata de o institutie vizata in strategia de marketing

4) Campania mediatica sufoca strategia de marketing

5) Strategia de marketing sufoca proiectul
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6) Absenta unui studiu de piata cu privire la publicul vizat

7) Bulimia actiunii si refuzul abordarii strategice

8) Neglijarea fidelizarii donatorilor dumneavoastra in favoarea « cuceririi » de noi donatori

9) Discutarea problemelor materiale ale unei organizatii, fara a face referire la cauza pe care

organizatia o apard (sau promoveaza)

10) Neglijarea activitatii de informare a Consiliului de Administratie, personalului din

organizatie, retelei de voluntari

11) Minimalizarea obiectivelor

12) Planificarea neglijenta

13) Concentrarea actiunilor de cdutare de fonduri exclusiv spre finantatori si intreprinderi,

neglijand particularii

14) Tratarea cu superficialitate a informatiilor despre donatori i voluntari
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8. Principiile cautarii de fonduri de la companii. Utilizarea

marketingului direct

a. Solicitati: Orice timbru (sau e-mail) utilizat trebuie sd corespundad unei implicéri

posibile a partenerului dumneavoastri. In faza de solicitare este bine si v inspirati

din tehnicile marketingului direct. Marketingul direct este un instrument care incita
oamenii la actiune, stimuldnd motivatiile personale. Deci mesajul din corespondenta
dumneavoastra trebuie sa fie concis, clar, stimulant.

e emotia - nimic mai plictisitor decét scrisorile standard. Nimic mai dezagreabil
decat o scrisoare in care vi se cer bani, oferind la schimb doar linistea constiintei
dumneavoastra. Ce este de facut? Redactati curierul de solicitare cu multa
sinceritate, respectand atat persoana careia ii solicitati bani, cat si beneficiarii
acestor bani. (Nu exagerati pe miserabilism.)

e urgenta - utilizati intens acest element. Oamenii reactioneazd mai bine daca le
spunem ca raspunsul lor trebuie sa fie rapid pentru ca actiunea noastra comuna sa
fie eficientd. (Din acest motiv gasiti in correspondenta comerciald mentiuni
precum: “Dacd raspundeti in opt zile va oferim un cadou.”) Puteti utiliza
argumente de genul “Orice zi care trece face sa apard noi bolnavi.” sau “Orice
intarziere reprezintd un risc de extindere a dezastrului ecologic.”

¢ legitimitate si credibilitate - in marketingul direct se utilizeaza frecvent “scrisoare-
cautiune”. Aceasta este o scrisoare conceputa de catre presedintele asociatiei sau
de catre o persoana de mare prestigiu si care insoteste scrisoarea de solicitare de
fonduri, oferindu-i legitimitate.

e perceptia clard a destinatiei contributiei - oferiti informatii precise, clare, asupra
destinatiei fondurilor recoltate prin contributia particularilor. Chiar daca
prezentarea cauzei dumneavoastra necesitd explicatii mai largi, incercati pe scurt
sd obiectivati modul 1n care vor fi folositi banii. Prezentati proiectul in care
contributia donatorului particular se concretiza.

e necesitatea unei baze de date organizate - baza de date este “plamanul” si capitalul
organizatiei dumneavoastra. Informatiile de baza de care aveti nevoie sunt: starea
civila, nume, prenume, adresa completa, istoricul mesajelor trimise si al donatiilor

primite.
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b. Consultati: este foarte important sa cunoastem motivatiile pentru care un donator
corporatist se manifestd in legaturd cu sustinerea cauzei dumneavoastra. A dona ceva
reprezintd un act care are intotdeauna motivatii profunde (donatie de transfer, de
responsabilitate, de implicare). Cerand parerea corespondentilor dumneavoastra, le
respectati nevoia de a se exprima fatd de ceva in care doresc sd se angajeze.

Favorizati dialogul.

c. Informati: este important sa va informati publicul si donatorii in legaturd cu modul
in care fondurile au fost utilizate. O puteti face prin publicatii, raport anual, presa.

Acest demers va poate aduce un plus de succes in actiunile viitoare.

d. Valorizare, multumiri: cei care lucreazd in domeniul comercial stiu ca este
important si-i feliciti pe cumparatori pentru achizitia ficuta. In acest mod ii asiguri ca
au facut o alegere buna. Asociatia poate sa trimitd celor care au contribiut la
sustinerea unei cauze scrisori de multumire (nu uitati sd le propuneti implicare si in
viitor), carti de sustinere a cauzei, cu rugamintea sa le distribuie la randul lor printre
cunoscuti (ii antrenati Intr-o activitate directd), sd le trimiteti felicitari cu diferite

ocazii, sa-i invitati la actiuni organizate de cétre asociatia dumneavoastra.
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Informatiile prezentate mai sus au drept scop sustinerea unei reflectii - atat
din partea organizatiilor nonguvernamentale cat si din partea companiilor - cu privire
la posibilitatile si avantajele dezvoltarii unor relatii parteneriale, de interes comunitar.
Trebuie spus insd ca dezvoltarea relatiei intre sectorul nonguvernamnetal si cel de
afaceri necesita un efort special.

Organizatiile internationale oferd granturi organizatiilor nonguvernamnetale
pentru realizarea unor obiective specifice, deci ca activitate clard in strategia lor.
Organizatiile publice (administratia publicd) ofera i ea resurse organizatiilor
nonguvermantale pentru a atinge obiective specifice, in cadrul cédrora relatia cu
structurile societatii civile este importantd si valorizatd. Legatura cu sectorul de
afaceri Tnsa este mai subtilda si mai dificil de realizat. Trebuie spus clar faptul ca
sprijinirea societdtii civile sau initiativelor comunitare nu fac parte din strategia de
afaceri a companiilor in mod natural. Dar companiile pot sd fie atrase in proiecte
comunitare deosebit de interesante si productive ca urmare a unei strategii coerente
dezvoltate de catre organizatiile nonguvernamentale sau chiar administratia publica
locald (actori locali). Pentru aceasta insd este nevoie de o abordare profesionista,

ingloband elemente de management si marketing social.

,»Cooperare intersectoriali pentru stabilirea unor proceduri posibile de functionare a unei
surse alternative de finantare a proiectelor culturale cu impact socio-educational”

Autor: Mihaela LAMBRU
Editor: Fundatia CONCEPT

Ianuarie 2004

»Cotinutul acestui material nu reprezinti in mod necesar pozitia oficiala a Uniunii Europene”

20



	Resurse - relatia business ong.pdf
	Resurse - relatia business ong.pdf
	Dezvoltarea unui program de acţiune la nivelul comunităţii
	Marketingul social sau marketingul cauzelor sociale
	8. Principiile căutării de fonduri de la companii. Utilizare


	4. Dezvoltarea unui program de acţiune la nivelul comunităţi
	ASPECTE PE CARE COMPANIILE LE INCLUD ÎN EVALUĂRILE NEVOILOR 
	Mediul înconjurător şi utilizarea terenului
	Infrastructura şi serviciile
	Conducerea
	Timp liber
	Economia locală
	Educaţia locală
	Guvernarea locală
	Sănătatea locală şi serviciile sociale
	6.1. Filantropia strategică
	6.2. Marketingul cauzelor sociale




