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O strategie de comunicare bine definita este o caracteristica esentiala atat pentru
sectorul ce implica profit, cat si pentru cel non-profit, mai ales atunci cand este
legata de mesajele de strangere de fonduri.

Comunicarea poate fi impartita in trei elemente esentiale: scop - mesaj - tinta.

In primul rand, este important si intelegeti si sa definiti obiectivele strategiei
dumneavoastra de comunicare pentru a asigura eficienta acesteia. Este evident ca o
organizatie non-profit abordeaza comunicarea nu pentru a genera profit, ci pentru a
urmari scopuri sociale si culturale.

Apoi, trebuie sa ne concentram asupra unei idei sau a unui mesaj care sa permita
organizatiei sd genereze valoare pentru ea insasi si pentru publicul sau. Aceasta
idee este exprimata in ceea ce modelele de afaceri numesc ,propunere de valoare
unica".

In cele din urma, avand in vedere tinta: un bun instrument pentru a concepe un plan
de comunicare este definirea asa-numitei ,persoane utilizator".

O strategie de comunicare omnichannel a devenit din ce in ce mai esentiala, mai
ales in aceste zile in care se vorbeste atat de des despre comunicarea digitala.
Aceasta nu inseamna doar identificarea instrumentelor, ci si personalizarea
mesajelor si a continuturilor care urmeaza sa fie transmise tintelor tale, studierea si
urmarirea tendintelor de comunicare si transformarile digitale de-a lungul timpului.

In plus, comunicarea se adreseaza intotdeauna partilor interesate interne si externe.
(sponsori, parteneri, guverne, clienti, comunitati, angajati, voluntari etc.)

Comunicarea interna utilizeaza instrumente diferite fata de comunicarea externa si
este, mai degraba, institutionala si informativa decat creativa.

Cand vine vorba de comunicarea externa, conceptele de ,,dezvoltare a publicului" si
simplicare a publicului" au devenit din ce in ce mai semnificative si sunt legate de
categorii prioritare, cum ar fi sponsorii si sustinatorii.

Conceptul de comunicare poate fi inclus in definitia ,,marketingului”, care implica
directionarea si pozitionarea.

Unul dintre pilonii marketingului este ceea ce Philip Kotler numeste Marketing Mix.
Mixul de marketing, potrivit acestuia, ,este setul de variabile controlabile pe care o
firma le poate folosi pentru a influenta raspunsul cumparatorului". Cei patru P ai
marketingului sunt: Produs, Pret, Piata si Promovare. Atunci cand vorbim despre
Comunicare, in special in sectorul cultural, trebuie sa ne concentram atentia asupra
celui de-al patrulea P: Promovarea.

in industria culturald, daca targetul vizat sunt indivizii, mixul promotional trebuie s
vizeze transmiterea de experiente si emotii de neuitat: aceste doua aspecte stau la
baza consumului cultural. Pe de alta parte, atunci cand vorbim despre comunicarea



corporativa, este important sa mentionam cateva modalitati prin care o companie fsi
poate imbunatati imaginea de marca, identitatea si reputatia, prin construirea unui
dialog puternic si sinergic cu sectorul non-profit.

Acestea sunt: MARKETINGUL CAUZAL si CO MARKETINGUL, precum si
sponsorizarile si donatiile pentru a sprijini cauze sociale si culturale.

Asa cum am spus, strangerea de fonduri si comunicarea sunt doi factori
interconectati: intr-adevar, o strategie sustenabila de strangere de fonduri va fi
castigatoare datorita unui program de comunicare eficient, care are ca scop
informarea si reamintirea constanta a motivelor pentru care oamenii ar trebui sa
doneze sau sa investeasca intr-un proiect cultural.

Este fundamental sa intelegem ca scopul principal al acestui proces este de a
transforma utilizatorii culturali in sustinatori sau, chiar mai bine spus, in ambasadori
ai organizatiei.

Prin urmare, devine esential sa includem mesajele de strangere de fonduri in cadrul
mai larg al unui plan de comunicare mai amplu, cu scopul de a-i determina pe
donatorii actuali sa continue sa doneze sau de a atrage noi donatori si potentiali
donatori. Ce este esential pentru o buna comunicare in strangerea de fonduri este
modul in care este construit storytelling-ul pentru a transmite un mesaj memorabil.

Din punct de vedere pragmatic, exista mai multe canale de comunicare pentru
strangerea de fonduri care pot fi utilizate pentru a implica potentialii clienti, de la
word of mouth, la rapoartele sociale, de la scrisori, la evenimente de strangere de
fonduri.

Datorita recentei pandemii, importanta strangerii de fonduri digitale a devenit
evidenta: butoane de donatii pe site, landing pages, strangere de fonduri personale,
evenimente digitale de strangere de fonduri, ecommerce caritabil, testimoniale
digitale si influenceri, Twitch, Google Grants s-au raspandit pe scara larga.

Printre acestea, crowdfunding-ul a avut un rol important: acesta este un proces de
jos in sus, care urmareste sa mobilizeze un numar mare de persoane cu donatii de
dimensiuni mici si medii.

Campaniile de crowdfunding, chiar daca nu sunt bune pentru orice proiect, sunt
adesea considerate nu doar ca instrumente de finantare, ci si precum canale de
crestere a vizibilitatii si comunicarii unui proiect sau ale unei institutii culturale. In
acest fel, ele sunt un exemplu perfect de suprapunere intre aceste doua nevoi, de a
raspandi un mesaj si de a strange bani.

Putem mentiona mai multe campanii care si-au atins obiectivul de a-si implica
publicul, chiar si in timpul lockdown-ului. Una dintre ele este o mica organizatie
italiana non-profit, Dramatra, a carei activitate principald este legata de efectuarea
unor tururi ghidate. Ei au a inventat un ,tur virtual" pe o platforma de crowdfunding,
ca eveniment unic, implicand propria comunitatea intr-un moment atat de
divertisment, cat si de strangere de fonduri.
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