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ECNL Centrul European pentru Drept Non-Profit
TA Taxe de administrare
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PNUD Programul Natiunilor Unite pentru Dezvoltare

UNDP Programul Natiunilor Unite pentru Dezvoltare
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in mod necesar pozitia USAID sau a Guvernului SUA.



—— ¥

1.1 Scop

1.2 Provocarea

1.3 Cauze

1.4 Solutia

1.5 De ce anume crowdfunding?

2.1 Ceinseamna o idee finantabila?
2.2 Cum testezi ideea si cum testezi echipa?

3.1 Ce este crowdfunding-ul?
3.2 Este crowdfunding-ul pentru mine?
3.3 Ce tip mi se potriveste in functie de scop si proiect?

4.1 Ce este o platforma de crowdfunding?

4.2 Sa aleg o platforma locala sau una internationala?

4.3 Ce platforma internationala sa aleg pentru cauza sau proiectul meu?
4.4 La ce atrag atentia atunci cind aleg o platforma de crowdfunding?

5.1 ,,Contractul nescris”
5.2 Bugetul
5.3 Calendarul proiectului

6.1 Introducere si definitii

6.2 Cum incepem?

6.3 Feluri de a aborda publicul

6.4 Publicul tinta

6.5 “De ce ar trebui sa ne pese?”

6.6 O poveste care sa fie transmisa mai departe

8.1 Care sunt comisioanele si taxele ascunse?

8.2 Cum contabilizez acesti bani?

8.3 Cum raportez banii cheltuiti?

8.4 Ce se intimplad daca nu am acumulat suma tinta?

9.1. Bune practici din campanii internationale
9.2. Bune practici din campanii locale

10.1. Cadrul legal cu privire la donatii in Moldova
10.2. Proprietate intelectuala

3
3
3
4
4

(3}

10
10
11

12
12
13
13

14
14
17

18
18
18
19
19
19

24
24
25
25

26
27

30
30



Consiliul National

5

al Tineretului din Moldova

INTRODUCERE

Scop

Acest ghid este dedicat organizatiilor (in continuare OSC) de
tineret, grupurilor neformale de tineri si tinerilor care doresc
sa initieze activitati de colectare de fonduri online sau, sa isi
extinda nivelul de cunostinte cu referire la aspectele
generale ale subiectului cit si la cele practice (precum
aspectele juridice, fiscale, etc.).

Provocarea

Crowdfunding - colectare a unor sume bdnesti mici
de la un numar mare de indivizi.

Desi tendintele globale inregistreaza o crestere numericd a
platformelor pentru crowdfunding, in Republica Moldova
numarul campaniilor de colectare a fondurilor online ramine
in continuare unul modest. Mai mult decit atit, in contextul
faptului ca astazi circa 40% din populatia lumii are acces la
internet (in 1995 numarul era mai putin de 1%), capacitarea
OSC-urilor de a colecta bani online pentru un act de caritate
este esentiala. Insa, avind un numar impunator de platforme
online dedicate crowdfunding-ului, cum o alegem pe cea
potrivita?
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Cauze

Conform unui studiu realizat de centrul CONTACT si ECNL?,
principala forma de colectare de fonduri a OSC-urilor din
Republica Moldova o constituie fundatiile si organizatiile
strdine, fapt confirmat de 83% din OSC-urile intervievate in
cadrul acestui studiu.

Totusi, este imbucurator faptul ca mai multi actori
internationali si donatori depun eforturi pentru a capacita
OSC-urile astfel, incit acestea in cele din urma sa isi
diversifice sursele de finantare. De asemenea OSC-urile la
rindul sau la fel constientizeaza necesitatea diversificarii
surselor de finantare (de ex: conform studiului mentionat
anterior 20% din intervievati au recunoscut importanta
donatiilor individuale si celor din sectorul privat)

Desi, metodele de colectare de fonduri rdmin a fi in
continuare relativ conservative (de ex: concerte, baluri,
TVC-uri, evenimente de caritate, reprezentind circa 43% din
intervievatiin acelasi studiu), totusi, sunt organizatii care
incearca sa diversifice veniturile organizatiei prin intermediul
antreprenoriatului social sau a crowdfunding-ului (mai nou
datorita aparitiei platformelor locale precum caritate.md sau
guvern24.md).




Solutia

Una din cele mai neasteptate concluzii identificate in
cadrului aceluiasi studiu consta in faptul ca majoritatea
organizatiilor dispun de cunostintele necesare in domeniul
colectarii fondurilor (inclusiv si online), insa, din diverse
motive nu le aplica. Respectiv, un obiectiv pe care il
urmareste acest ghid este de a sistematiza si completa
cunostintele disponibile astfel, incit utilizatorii ghidului sa se
simta suficient de increzatori pentru a le aplica si initia
propriile campanii pentru colectarea fondurilor online.

Adevarat, exista mai multe alternative pentru a diversifica
sursele de venit ale OSC-urilor de tineret, insa, acest ghid
este dedicat in exclusivitate colectarii de fonduri online, care
reprezinta o modalitate de crowdfunding care la rindul sau
este o forma de crowdsourcing®.

Ghid crowdfunding

De ce anume crowdfunding?

Preferinta anume pentru acest canal de finantare se
datoreaza cresterii rapide a numarului de platforme (in
contextului tranzitiei globale spre o economie
informationald) cit si a comunitatii donatorilor. Deoarece
tinerii implicati in activitati de caritate au devenit din cein ce
mai familiarizati cu tranzactiile financiare digitale,
cunoasterea sistemelor de donatii on-line a devenit
esentiala. Cu toate acestea, atunci cind vine vorba de
alegerea unei platforme de crowdfunding, organizatiile de
tineret ar putea avea nevoie de sprijin. Nu orice solutie va fi
potrivita pentru fiecare organizatie, insa este important ca
organizatiile de tineret sa fie capacitate pentru a evalua
riscurile si responsabilitatile, inainte ca acestea sa formeze
un cont pentru a primi donatii. Acest ghid explica ceea ce ar
trebui sd ia in considerare organizatiile de tineret atunci cind
aleg intre platforme de crowdfunding. Ghidul include
informatii cu privire la ceea ce sunt platformele de
crowdfunding, modul in care acestea functioneaza precum si
modul de evaluare care ar putea fi potrivit pentru nevoile
unei OSC de tineret. Studiile de caz prezentate in ghid sunt
menite sa dea exemple practice de modulin care sa pundin
aplicare si sa utilizeze o varietate de platforme si punerea in
evidentad a intrebarilor care necesita a fi analizate inainte de
ainitia o campanie de crowdfuning.

i,

3 Crowdsourcing - contributie colectiva a unui grup de indivizi
pentru a realiza un scop comun



CUM TRANSFORM
IDEEA MEA IN PROIECT?

Ceinseamnao idee
finantabila?

O idee finantabila este o idee de proiect care are un puternic
potential de a obtine cu succes fonduri (de a primi banii
necesari pentru realizarea proiectului corespunzator)*. O
idee finantabila, in Republica Moldova, este de multe ori
ceva simplu cum ar fi colectarea de fonduri pentru
tratamentul unui copil®. Tn cadrul acestui ghid, o idee
finantabild este aceea care poate fi transformata intr-o
campanie de crowdfunding.

Este ideea mea potrivita pentru
crowdfunding?

Daca in business, Coca Cola si Pepsi concureazd
pentru consumatori, atunci in crowdfunding ideile
bune concureaza pentru donatiile contribuabililor.
Donatiile contribuabililor sunt o resursd finita. Aceast
lucru s-a observat foarte bine in cadrul la ,Jce Bucket
Challenge”.® Atunci cand o singurd cauza colecteazd $
3 milioane, aceasta are un impact negativ asupra
altor cauze care au nevoie de donatii. S-a estimat ca
in jur de $ 1.5 milioane au fost pierdute de alte
fundatii de caritate in urmd la campania ,lce Bucket
Challenge’. Desi este un exemplu unic, acesta arata
inca odata ca donatiile sunt o resursa finita si atunci
cand o cauza atrage mai multe fonduri, o face in
detrimentul altor cauze. La nivel local, donatiile tot
sunt o resursa finitd. Guvern24 (cea mai populard
platforma de crowdfunding din Moldova) a reusit in
decursul unui an sa adune € 268,768. Aceasta suma a
fost colectata in cadrul la 166 de proiecte ceea ce indica
cd per proiect s-a adunat in medie € 1,600. Orice proiect
trebuie masurat prin prismd acestor cifre.

4 http://wwwilibrary.ncat.edu/stream/lessonl/
5 https://guvern24.md/en/projects/salvati-pe-matei/

Criteriile de evaluare

Avand in vedere ca crowdfunding-ul este un instrument social
si comunicational, o idee finantabila trebuie neaparat sa fie:
(a) impresionanta din punct de vedere emotional, (b) bazata
pe alte exemple simlare de succes, (c) simplu de explicat, mai
ales vizual, (d) credibila si initiata de persoane credibile, (e) sa
recompenseze cumva donatorul. Indiferent de tematica ideii
sau campaniei, aceste puncte trebuiesc considerate. in
continuare, fiecare din acestea o sa fie explicat.

O idee care poate impresiona din punct de vedere
emotional, va convinge. De obicei, asa idei apeleaza la
empatia contribuabililor. Un exemplu bun este campania de
colectare de fonduri pentru a cumpara cadouri de Craciun
copiilor din orfelinate’. Ideea ta trebuie sa impresioneze din
primele secunde. Impactul emotional afecteaza sistemul
limbic al creierului (centrul emotiv)?, si abia apoi creierul
nostru preia partea analitic (Neocortex) si rationala®. in alte
cuvinte, odata ce o idee ne place la nivel emotional, noi
cautam argumente si post-rationalizam motivele pentru a
justifica prima noastra impresie emotionala. Mai intii, ne
place masina rosie si felul cum aratd, pe urma
post-rationalizam spunind ca are un motor puternic si un
consum bun. Fiecare idee finantabila trebuie sa lase o
puternica prima impresie.

O idee finantabila nu este absolut inovativa.

Exista o relatie de invers proportionalitate intre cit de noua
este ideea si cit de mare este riscul ca aceasta nu va fi
finantatd. Oamenii de obicei cauta similaritati si se simt mai
confortabil atunci cind stiu ca un anumit fel de campanii deja
a functionat anterior. Dacd ideea este foarte inovativa, aceasta
nu este sortita sa esueze, doar ca exista un risc mai mare ca
aceasta sa nu aduca rezultatul dorit. Un exemplu bun in acest
sens este Fruit Challenge Moldova®’, care nu este o campanie
de crowdfunding, dar una de crowdsourcing. Unul dintre
factorii de succes al campaniei este faptul ca denumirea si
metoda era similara cu ,Ice Bucket Challenge”. O idee
finantabild, nu este absolut inovativa - mai degrabd este o
idee veche, care deja a functionat, dar un pic ,remixata”.

6 ,lce Bucket Challenge” a fost o campanie virala de donatii dedicate celor suferinzi de scleroza laterala amiotrofica (https://ro.wikipedia.org/wiki/Scleroz%C4%83_lateral%C4%83_amiotrofic%eC4%

7 https://guvern24.md/en/projects/un-copil-fericit/

8 https://wwwhboundless.com/psychology/textbooks/boundless-psychology-textbook/biological-foundations-of-psychology-3/structure-and-function-of-the-brain-35/the-limbic-system-154-1

9 http://enviableworkplace.com/executive-summary-golden-circle-simon-sinek/

10 http://agora.md/stiri/3181/agora-lanseaza-provocarea-fruit-challenge-moldova—-campania-care-sustine-producatorii-autohtoni
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O idee finantabild este simplu de explicat, mai ales vizual.

Cu privire la complexitate, cu cit este mai simplu de explicat
ideea, cu atit este mai mare rata de succes a acesteia. O
statisticd a platformei Kickstarter, spune ca cele mai de
succes campanii au fost cele a cdror descriere era de 2,682
caractere (circa 450 cuvinte) ''. De asemenea, rata de succes a
campaniilor cu video este de doua ori mai mare decit a celor
fara'2 Ideile mai simple (si vizuale) colecteaza mai multe
fonduri si au rate mai bune de succes.

O idee finantabild trebuie sa fie credibila. Un element de
credibilitate este initiatorul si echipa sa. Daca initatorii unei
campanii sunt bine cunoscuti pentru proiecte similare (de
caritate) care au fost facute cu success in trecut — acestia o sa
aiba credibilitate sporita in fata donatorilor. Din exact acest
motiv, oamenii bine cunoscuti sunt folositi pentru a
promova campaniile. De exemplu, campania ,#Testeaza-te
la HIV" a folosit panouri publicitare pe care erau prezentati
oameni publici si vedete, pentru a adauga credibilitate
campaniei'. Nu neapdrat aceasta este unica metoda de a
asigura credibilitatea ideii. Se pot folosi si alte metode, atit
timp cit donatorii sunt convinsi ca initiatorii nu vor folosi
fondurile colectate abuziv ( de exemplu: pentru a-si cumpara
0 masina noua).

Ideea finantabild este cea care presupune si o recompensa
donatorului. Deoarece vorbim de idee, si nu de campanie,
aici nu se va vorbi despre recompense materiale. Senzatia de
satisfactie care rezulta din donatia pentru o cauza nobilg,
este deja o recompensad. Daca vrei ca per contribuabil sa ai o
contributie medie de 100 de lei, atunci ideea ta trebuie sa
coste 100 de lei. Daca cu 100 de lei, poti sa iti cumperi un
bilet la cinema, atunci satisfactia care trebuie sa o primeasca
donatorul din partea cauzei tale trebuie sa fie similara. De
exemplu: ,Eu as renunta sa privesc un film, stiind ca din
contributia mea se vor planta 2 copaci intr-un parc din
Chisindu. Pentru ca sd apara si numele meu pe o tablita, la
intrarea in parc, as fi gata sa mai platesc inca 50 de lei” Ideea
finantabild este cea care in schimb la donatie, ne va face sa
ne simtim bine.

" https//stephenfollows.com/film-crowdfunding-tips/
2 Seell.
3 http//bit.do/CampanieHivMoldova

Ghid crowdfunding

Cum testezi ideea si cum
testezi echipa?

In cazul in care ideea ta s-a dovedit a fi una finantabila
conform criteriilor enumerate in paragrafele de mai sus,
atunci se poate trece la testarea acesteia. Orice idee trebuie
sd fie discutata cu cercul tau de prieteni sau cel social.
Fiecare discutie care o ai cu cineva, prezentindu-i ideea ta,
este un teren pentru testarea acesteia. Mai mult ca atit,
fiecare persoana careia ii place ideea ta, este un viitor
potential donator. In cazul in care un coleg sau prieten iti
spune ,as contribui pentru asa ceva’, inseamna ca mergi in
directia corecta.

De asemenea, in cadrul testarii ideii, ar fi bine sa identifici
audienta ta. Citi oameni sunt interesati de proiectul meu Sl
ar putea dona pentru acesta? Identificarea publicului tinta
este un fapt esential, pentru ca acesta va fi un indicator care
iti va permite sa vezi citi sustinatori ai, inainte sa incepi
proiectul. Daca vrei sa lansezi o campanie de finantare a unui
album de muzica folk-metal, atunci trebuie sa intelegi din
start ca este un proiect de nisa care nu are foarte mare
potential de finantare. Chiar daca in cadrul acestei campanii,
trupa a colectat 100% din suma planificatd, suma nu a fost
decit € 2,000.1n acest caz, initiatorii campaniei au estimat
corect potentialul ideii. Ar fi fost gresit, daca de exemplu, ei
lansau o campanie de colectare a unei sume de € 10,000
pentru a organiza un concert mare pe un stadion. Este o idee
similard, audienta ar fi reactionat diferit in al 2-lea caz, mai
ales pentru ca pe pagina campaniei se vede cd ei au avut
doar 50 de contribuabili.

O alta metoda de a estima citi donatori vei avea, este prin
intermediul piramidei lui Maslow de mai jos. Pornind de la
ideea ca oamenii doneaza pentru cele mai stringente
necesitati, se poate presupune ca ideile ce tin de necesitatile
de baza vor acumula mai multe donatii decit necesitatile
secundare. Indiferent cit de bun nu ar fi proiectul unei
organizatii, de exemplu pe tema ecologiei, atit timp cit va fi
pus pe aceeasi pagina (sau platforma) cu proiecte caritabile,
proiectul ecologic nu isi va atinge potentialul maxim. Ideile
concureaza pentru prioritate in fata donatorului.



O alta ilustrare a aceleiasi aranjare de prioritati a fost
prezentata intr-un raport pe fundraising din surse

Piramida

lui MASLOW

Dezvoltare de sine

autohtone?®. Tabelul arata subiectele pe care este mai
usor si mai dificil de colectat fonduri din surse autohtone

Autorealizare,
moralitate,
creativitate,
spontaneitate, acceptare,

intelegerea semnificatiei vietii

Stima

lubire | Apartenenta

Siguranta

Nevoi fiziologice

Cum testam echipa?

- Simplu, te uiti la ce au facut pina acum. Echipa
proiectului trebuie sa fie competenta si sa inspire
credibilitate. Citeva din campaniile de crowdfunding de
success din Moldova au beneficiat de sustinerea
formatorilor de opinie (blogeri, jurnalisti, persoane
publice).

Echipa este nucleul proiectului si locul de unde porneste
construirea unei comunitati a proiectului. Comunitatea
proiectului este formata din contribuabili si consumatori
ai produsului tau. La fel ca echipajul unei nave, echipa
proiectului trebuie sa reziste si sa munceasca persistent

Tn acest sens, consultati lista cu top 15 »digital
influencers” din Moldova'®. Cu sustinerea acestor
persoane, este posibil sa ajungeti la donatorii si din afara
Moldovei (de exemplu: Roménia - campania Skate Park
Chisindu cu sustinerea lui Ilie Bivol).

4 http://wwweontact. md/doc/colectare_fonduri.pdf (pg. 16)

@ si a potentialului interior

Stima de sine, incredere, realizare de sine,
respect din partea celorlalti,
nevoia de unicitate

prieteni, familie, intimitate sexuala

»Eu nu donez bani atunci cand nu vad o echipa,
chiar daca e vorba de $1. Noi avem o istorie de
oameni care fura bani din proiecte si din
impozite si de oameni careii risipesc aiurea.”’

Respectiv, o echipa care:
1) intelege si poate realiza ideea proiectului
2) poate gestiona bani
3) poate comunica oamenilor, este un mare avantaj
pentru orice campanie®.”

Vlada Ciobanu, blogger, fundraiser

15 |nterview cu Vlada Ciobanu, pentru Diez.md (http://diez.md/2016/03/05/6-sfaturi-cum-sa-faci-o-campanie-de-crowdfunding-in-moldova-pentru-a-avea-rezultate/)
16 https://medium.com/@gooroo/top-15-digital-influencers-from-moldova-7a685ee99bd5#.f4th4bfn6
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Copii bolnavi

persoane aflate in situatii dificile de...
persoane cu disabilitati

persoane afectate de catastrofe naturale
tineret

copii orfani

educatie

persoane in etate

proiecte de infrastructura pentru...
actiuni de advocacy

infectate cu hiv

tratamentul si reabilitarea adultilor
cultura

probleme politice si critici ale sistemului...

oameni fara adapost

persoane dependente chimic
animale fara adapost
fosti detinuti

costuri administrative

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

M foarte popular preponderent popular nu este popular
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CE TIPDE

CROWDFUNDING ALEG?

Ce este crowdfunding-ul?

Crowdfunding (din engleza crowd - multime si
funding - finantare) reprezintd o forma de finantare a
proiectelor folosind resurse online (precum forumuri,
platforme de socializare, platforme dedicate
crowdfunding-ului, etc. ). La baza acestei tehnici sta
ideea de a apela la comunitate ca un potential
investitor sau donator, pentru a dezvolta un produs
sau proiect. Crowdfunding-ul reprezinta o tehnica
desprinsd din crowdsourcing (din engleza

crowd- multime si source - sursd).

n cazul campaniilor de crowdfunding publicul nostru
formeaza nucleul potentialilor donatori. Ca sa intelegem cit
de implicat este publicul nostru, o sa facem cunostinta cu
”regula 90-9-1 a inegalitatii de participare”, care ne spune:

= 90% din audienta noastra digitala este formata din

persoane care pur si simplu urmaresc activitatea
organizatiei noastre;

Este crowdfunding-ul
pentru mine?

Crowdfunding-ul este relevant pentru toate OSC-urile si nu
doar. Probabil, intrebarea la care trebuie sa raspundem suna
un pic diferit, si anume: Sunt suficient de pregatit pentru o
campanie de crowdfunding? Raspunsul la aceasta intrebare
il constituie "publicul” nostru.

In primul rind tinem s& mentionam ca publicul unui OSC este
constituit din membri, voluntari, beneficiari, parteneri,
audienta de pe retelele de socializare si alti indivizi care
urmaresc activitatea organizatiei sau se identifica cu
misiunea organizatiei.

1%

Detalii: https://wwwnngroup.com/articles/ participation-inequality/
B Doar urmaresc Se implica partial Se implica activ

Evident, aceasta regula nu trebuie perceputa ca atare, iar ratele procentuale pot varia in dependenta de cauza si organizatie.
Ce trebuie luat in consideratie atunci, cind ne referim la public, constituie estimarea cantitativa (de ex: 5000 pe pagina de
Facebook, 7000 pe Twitter, etc.) si constientizarea faptului ca doar un numar modest din audienta se va implica intr-adevar in

campania noastra de crowdfunding.
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Ghid crowdfunding

Desi, numarul total al donatorilor nu se va limita strict la audienta noastra, un lucru este sigur, daca ei (adica publicul nostru)
nu initiaza primele donatii si nu se implica activ in promovarea campaniei, atunci nici cei care nu sunt familiarizati cu
activitatea organizatiei noastre nu vor avea suficienta incredere pentru a dona.

Ce tip mi se potriveste in
functie de scop si proiect?

Acum, daca consideram ca avem publicul necesar pentru a
initia o campanie de crowdfunding este necesar sa
identificam tipul campaniei de crowdfunding care il
consideram relevant subiectului si scopului nostru. Din
momentul primelor campanii de crowdfunding, adica din
anul 1997 si pina in prezent, citeva tipuri de crowdfunding
s-au evidentiat pe acest sector. Astfel pentru a intelege care
din tipurile de crowdfunding este cel mai relevant cauzei sau
OSC-ului nostru sa analizam descrierea, cerintele, avantajele
si dezavantajele fiecarui tip de crowdfunding, descris mai
jos:

1. Bazat pe donatii, este exact ceea ce pare - o campanie
masiva dedicata acumularii donatiilor, fara a oferi ceva in
schimb. Acest tip este preferat de OSC-urile internationale,
pentru cauze sociale sau alte activitati caritabile.

Astfel de campanii functioneaza bine pentru o durata
de 1-3 luni, pentru sume pina la $ 10.000.

0 costuri de productie;

Identificarea noilor donatori potentiali;
Promovarea OSC-ului;

Ofera posibilitatea suporterilor posibilitatea de a se
implica si de a participa.

» Nu ofera contravaloare materiald in schimbul donatiei;
= Capacitate de colectare redusa (de obicei
in limita a $ 10.000);

2. Bazat pe recompense - constituie optiunea cea mai
frecvent utilizata in crowdfunding (de obicei de antreprenori,
startup-eri sau antreprenori sociali). Acest tip de
crowdfunding presupune stabilirea unor niveluri diferite de
recompense care corespund sumei donate. O campanie
bazata pe recompense standard, ofera de obicei trei niveluri
de recompense (sau promisiuni).

Conform practicii internationale astfel de campanii
functioneaza bine pentru proiectele cuo duratd delalla3
luni si un buget pina la $ 100.000.

costuri relativ mici;

construieste o relatie cu donatorul;

ofera in schimb o contravaloare pentru donatia facuta;
ofera feedback despre produs (in cazul in care
recompensa constituie o mostrd);

promoveaza OSC-ul sau un produs al organizatiei (de
exemplu: un tricou cu brandul organizatiei).

= efort pentru a defini conceptul campaniei
(de exemplu: nivelul de recompense);

= timp pentru realizarea produselor ce vor fi folosite in
calitate de recompensa;

= costuri (chiar dacd sunt mici).

in cazul initiativelor de antreprenoriat social mai pot fi
considerate si campaniile:

3.1 Bazat pe imprumut (sau datorie) - este o0 alta forma de
crowdfunding care cistiga popularitate. Acest model de
crowdfunding implicd solicitarea de sprijin si de resurse din
partea investitorilor in schimbul unei dobinzi (comision, procent).

Crowdfunding-ul bazat pe imprumut, care este, de asemenea,
nimic altceva decit o campanie masiva de imprumut, s-a
dovedit a fi o alternativa reusita pentru startup-uri, pentru ca,
desi este similar cu obtinerea unui imprumut bancar
traditional, insa de multe ori cu rate ale dobinzii mai mici si
mai competitive, cu mai mult flexibilitate si optiuni pentru a
asigura resurse. Este 0 mare oportunitate pentru proprietarii
de afaceri mici si startup-erii care cauta sprijin financiar si
resurse in afara formelor de creditare traditionale, cum ar fi
bancile si uniunile de credit.

3.2 Bazat pe capital - campaniile bazate pe capital, sunt
orientate catre investitori, iar suma transferata constituie o
investitie (si nu o donatie). De obicei, in schimbul sumei
transferate de catre investitor, i se ofera cota-parte din
entitate, dividendele sau drepturi de autor in dependenta de
subiectul sau scopul campaniei de colectare de fonduri.
(sursa: https://wwwfundable.com/crowdfunding101/
types-of-crowdfunding)
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CUM ALEG

PLATFORMA POTRIVITA
DE CROWDFUNDING?

Ce este o platforma de
crowdfunding?

O platforma de crowdfunding reprezinta o unealta digitala
prin intermediul careia este realizata conexiunea dintre
donator si beneficiar. Functionalul platformei permite

Sa aleg o platforma locala
sau una internationala?

Pentru a raspunde la aceasta intrebare este necesar sa facem o
scurta analiza a proiectului si in mod special a publicului tinta.
In cazul in care publicul tint3 este localizat in Moldova sau
organizatia este necunoscuta la nivel international, evident se
recomanda utilizarea unei platforme locale precum:

www.caritate.md www.guvern24.md

Taxa de administrare mica;

Apropierea geografica de administratorii platformei si
de posibilii donatori;

Comoditatea realizarii donatiilor pentru persoanele
din Moldova (de exemplu: prin sms);

Lipsa comisioanelor bancare neprevazute

(de exemplu: la transferurile internationale);

= Comunitatea donatorilor relativ mica;
= Cultura si capacitate redusa pentru donatii.

beneficiarului sa incarce descrierea proiectului sau a
produsului si publicul sa realizeze donatia prin intermediul
uneltelor bancare incorporate in platforma. Deoarece
platformele de crowdfunding incep a deveni tot mai
populare incepind cu anul 2009, la momentul actual exista
sute de platforme locale si internationale dedicate
colectarii de fonduri. Totusi principiile de baza ale
platformelor de crowdfunding sunt asemanatoare, astfel,
ele pot fi analizate dupa citeva criterii generale despre care
vom vorbi in continuare.

In cazul in care faceti parte dintr-o retea international,
dispuneti de o comunitate internationala de parteneri sau
voluntari, sau sunteti increzatori in faptul ca proiectul sau
cauza Dvs. poate insufla credibilitate comunitatii
internationale, puteti utiliza platformele internationale.

Comunitate mare de donatori;

Capacitate de donatie mult mai mare fata de
platformele locale (de exemplu: din estimarile pentru
2016, $ 5.5 mlrd reprezinta crowdfunding-ul bazat pe
donatii sau pe recompense).

(sursa: http://crowdexpert.com/crowdfunding-industry-statistics/)

= Existenta comisioanelor (de obicei 5%);

= Existenta comisioanelor bancare (de obicei 2,9%);

= Posibile comisioane aditionale (in cazul transferului
international);

Europa de est nu este eligibila pe unele platforme.

Dupa cum vedem lista provocarilor in cazul in care decidem
sa alegem o platforma internationala este mai mare, insa
ele pot fi depasite cu usurinta:

Bugetati comisioanele ( de exemplu: suma proiectului +
5% +2,9% = suma necesara pentru proiect);

Identificati un partener international care este eligibil
din punct de vedere geografic pentru platforma pe care ati
ales-o.

http://wwwbusinessknowhow.com/money/crowdfundingplatform.htm
http://wwwtriplepundit.com/2013/06/crowdfunding-platforms/
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https://wiredimpact.com/library/accept-donations-online-right-now/#
http://wwwforbes.com/sites/chancebarnett/2013/05/08/top-10-crowdfunding-sites-for- fundraising/#582d47681cfb

http://mashable.com/2011/03/14/social-good-fundraising-tools/#vMeYutBhkOqU
http://blog.justgiving.com/choosing-online-fundraising-crowdfunding-platform-charity/



Ce platforma internationala
sa aleg pentru cauza sau
proiectul meu?

Anterior am mentionat ca din 2009 si pina in prezent au fost
lansate numeroase platforme de crowdfunding, noiinsa le
vom analiza doar pe cele relevante sectorului asociativ si
antreprenoriatului social (nu vor fi abordate platformele de
crowdfunding bazate pe imprumut si cele bazate pe capital).
Totusi, ele pot fi divizate cu usurinta dupa principiile colectare,
dupa nisa si dupa tipul de crowdfunding (pentru tipurile de
crowdfunding vezi capitolul 3).

Exemple de platforme dedicate cauzelor si proiectelor cu
tenta sociala, bazate pe donatii:

a) www.gofundme.com
b) www.crowdrise.com
C) www.causes.com

d) www.startsomegood.com
e) www.fundrazr.com

Exemple de platforme dedicate artistilor sau proiectelor
din domeniul artei, bazate pe donatii:

a) www.rockethub.com  ¢) www.kickstarer.com
b) www.artistshare.com  d) www.indiegogo.com

Exemple de platforme dedicate antreprenorilor sau
startup-urilor, bazate pe donatii sau recompense:

a) www.kickstarter.com
b) www.indiegogo.com

¢) www.angelist.com
d) www.fundable.com

De asemenea, tinem sa mentionam ca exista platforme pe
care OSC-urile si pot crea o pagina proprie (asemenea unui
profil) pentru a construi o relatie cu donatorii pe termen
lung. Donatiile se accepta non-stop pe astfel de pagini, iar
organizatiile de obicei isi publicd aici toate proiectele
realizate si/sau cele curente (de exemplu: wwwjustgiving.com).
Aceste platforme sunt folosite pentru asa zisele "reccuring
donations” (adica donatii periodice, sau care se repetad). De
asemenea donatorii pot automatiza donatiile pe aceste
platforme (de exemplu: S 25 in fiecare lund)

Alte canale de crowdfunding bazate pe donatii sunt disponi-
bile si pe unele retele de socializare, de exemplu reteaua
Facebook la fel permite colectarea de fonduri pentru cauze
sociale. Pentru a afla mai mult despre modul si conditiile de
colectare a donatiilor accesati: https://donations.fb.com. Aici
dorim sd@ mentionam faptul ca si unele magazine online
mari, la fel in unele perioade ale anului au proiecte care
transfera comisioanele din cumparaturile clientilor in scopuri
caritabile. Pentru a afla mai mult despre modul si conditiile
de colectare a donatiilor accesati: http://charity.ebay.com.

Ghid crowdfunding

La ce atrag atentia atunci
cind aleg o platforma de
crowdfunding?

a) Publicul tinta - Cit de mare este comunitatea donatorilor?
Ce preferinte tematice si ce valori impartasesc donatorii de pe
aceasta platforma (de exemplu: educatie, arta, caritate, etc.)?
Putem atrage suporteri noi prin intermediul acestei platforme?;

b) Tarile eligibile - am mentionat anterior ca nu toate platfor-
mele permit inregistrarea proiectelor din Europa de est. In asa
caz aveti nevoie de un partener dintr-o tard eligibila, sau puteti
folosi o platforma locala (www.caritate.md sau www.gu-
vern24.md );

c) Comisioanele si taxele de administrare - exista platforme
care nu deduc comisioane sau taxe din contul sumei pe care o
colecteaza organizatia, insa aceste platforme pot percepe
comisioane de la donatori per tranzactie/donatie efectuata.
Exista platforme care nu percep comisioane procentuale, in
schimb au comisioane sau taxe fixe per proiect;

d) Ce se intimpla cu suma colectata in cazul in care scopul
proiectului nu a fost atins - unele platforme, in cazul in care
proiectul nu a colectat suma tinta'” pentru proiect, o pot
intoarce inapoi donatorilor, pot percepe penalitati sau taxe
aditionale, alte platforme permit extragerea sumei colectate la
momentul incheierii proiectului chiar daca suma tinta nu a fost
colectata in total (de exemplu $ 7,500 din $ 10.000 necesari);

e) Sistemele de plata cu care opereaza platforma - vedeti daca
pot transfera banii catre bancile din Moldova. Analizati sistemele
online de plata cu care opereaza (paypal, webmoney, altele);

f) Functionalul platformei - daca puteti integra butonul
"DONEAZA” pe site-ul Dvs. sau pe paginile de pe retelele de
socializare a proiectului. g)Dacd sunt compatibile cu telefoanele
mobile.

i) Credibilitatea platformei - VVor fi donatiile mele in siguranta?
Ce alte fonduri internationale colaboreaza cu aceasta
platforma? Cind a fost fondata?

i) Exista sau nu taxe ascunse? - unele platforme au servicii
aditionale contra cost (de exemplu: promovarea proiectului pe
prima pagina sau emailuri cdtre listele lor de donatori. De obicei
sunt servicii de promovare a proiectului)

Platformele prezentate mai sus sunt doar putinele din sutele de
platforme disponibile astazi online. Va incurajam, conform
principiilor descrise mai sus, sa testati si experimentati pina
identificati platforma si tipul de crowdfunding care se potriveste
cel mai bine organizatiei, cauzei sau proiectului Dvs.

7 Suma totala pe care asteptam sa o colectam in cadrul campanieie de crowdfunding
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ANATOMIA UNUI PROIECT

,,contractul nescris”

0 campanie de crowdfunding trebuie sa fie bazata pe un
fundament solid - proiectul. Colectarea de fonduri este o
etapa relativ tirzie in viata unui proiect si chiar daca acest ghid
se focalizeaza doar pe ,funding’, in cazul in care proiectul are
nereguli - acestea vor deveni grave in decursul unei campanii.
Asemenea fundamentului unei cladiri, proiectul trebuie sa fie
conceput in jurul unei idei finantabile si apoi dezvoltat. Daca
ideea si identificarea acesteia este partea creativa, atunci
dezvoltarea unui proiect din idee este un proces aproape
matematic. Bugetul trebuie sa fie perfect. Axa cronologica si
calendarul proiectului de asemenea trebuie sa fie realiste si cit
mai corect estimate. Cu cit este mai mare suma care trebuie
colectatd, cu atit mai mult timp si atentie trebuiesc investite in
planificare si structurare. In cazul in care de exemplu, a trecut
o luna de campanie, si realizezi ca mai ai nevoie de € 2,000 in
plus la cei € 5,000 (100%) initiali atunci donatorii tai vor deveni
foarte sceptici cu privire la capacitatile de gestiune a echipei
proiectului.

Contractul nescris - este un simbol pentru obligatiunea care
ti-o asumi fata de donator in momentulin care primesti o
donatie. Exact ca in cazul unui grant, beneficiarul se obliga sa
realizeze proiectul in conformitate cu descrierea oferita in
cadrul campaniei. In caz contrar, beneficiarul trebuie s&
returneze donatiile catre contribuabili.

Pe lingd planificarea incorecta a proiectului, mai este si
pericolul de abuz. Merita mentionat faptul ca in cazul in care
are loc un caz fraudulos, de exemplu in care se falsifica o
maladie si in baza acesteia se colecteaza fonduri, in momentul
in care se afla adevarul - piata per ansamblu va suferi un soc.
Daca campania organizatiei tale are loc in timpul unui astfel
de ,soc’, exista riscul ca donatorii sa devina pasivi, precauti sau
sa refuze sa mai doneze pentru o perioada nedeterminata. Atit
cel care a facut abuz, cit si victimele colaterale vor avea de
suferit in urma unui astfel de incident. Fiti prudenti -
increderea donatorilor este o resursa epuizabila.

Tn urmatoarele paragrafe, se vor descrie 2 aspecte esentiale
ale proiectelor: bugetul si calendarul (timeline). Folositi
aceasta oportunitate pentru a va auto-verifica inainte de a
lansa campania de crowdfunding.
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Bugetul

Din start trebuie sa facem clar ca in aceasta parte se vor
discuta in paralel despre bugete: bugetul global (total) al
proiectului si bugetul componentului din proiect pentru
care se va face campania de crowdfunding (bugetul

partial). Explic. Daca ludm ca exemplu un proiect de
elaborare a unui film documentar. Acest proiect este unul
scump pentru ca executarea poate dura pina la 2 ani si este
nevoie de echipament scump care trebuie inchiriat, multe
persoane trebuie incluse in filmare si post-productie. Un
asemenea proiect de film documentar, foarte des, este
finantat din mai multe surse: autoritati locale, granturi
externe, sursele proprii ale casei de productie, credite. Doar
o parte din acest proiect poate fi finantat via crowdfunding.
Acesta este bugetul partial. in bugetarea unui film
documentar, partea de crowdfunding se poate face, de
exemplu pentru 3-5% din suma bugetului global ca sa
acopere de exemplu costul participarii filmului documentar
in cadrul festivalelor internationale.

Care este sensul unei astfel de campanii mici? In primul
rind, adunarea de fonduri eficienta si promovarea filmului
via crowdfunding catre viitorii lui consumatori. Donatorii
vor dori sa vada filmul la sfirsit de campanie odata ce au
citit despre acesta (sau au vazut un scurt clip/trailer). Cel
mai important din acest exemplu este sa se explice cain
cadrul proiectului global, campania de crowdfunding este
doar o etapa de maxim 60 de zile (de obicei in jur de 45 zile).

Cum se face bugetul global (bugetul total
al proiectului)?

Bugetul este scheletul oricarui proiect, pentru ca atunci
cind il vezi in fata, intelegi cum vor fi cheltuiti banii. Fiecare
cost trebuie estimat corect si in caz ideal, trebuie stabilit un
acord/pre-contract cu furnizorii pentru a garanta ca
preturile nu se vor modifica in cursul proiectului. Daca
proiectul include salarii, atunci trebuie de prevazut citi
oameni o s fie angajati full-time si citi part-time. in unele
cazuri, echipa proiectului renunt la propriile salarii. In
cazul in care salariile nu se exclud, fiecare salariu trebuie
bugetat impreuna cu taxele angajatorului si a angajatului



(27.5% + 18%). De asemenea, fiecare achizitie/contract
este supusa platii de TVA8. Cheltuieli aditionale care
trebuie considerate in momentul elaborarii bugetului:
chiria biroului, servicii comunale, consumabile de birou,
impozite si taxe, costurile de comunicatie (online media,
social media), costurile contabile, costuri de transport,
inflatia. Tn cadrul campaniei de crowdfunding, nu va trebui
sa prezentati acest buget, dar a face greseli in proiectul
mare poate compromite proiectul din start.

Cum se identifica componentul proiectului
care trebuie finantat via crowdfunding
(pentru elaborarea bugetului partial)?

Din bugetul global trebuie identificat mai intii o suma care
va putea fi colectata in functie de numarul de sustinatori al
proiectului sau publicului tinta. Tn cazul in care bugetul
proiectului este de 2-3 mii de euro, nu merita de divizat.
Tnsa, in cazurile in care este vorba de un proiect care costa
mai mult de € 10,000, posibilitatea de a diviza trebuie
considerata. Suma de € 10,000 este colectatd mai repede
atunci cind aceasta reprezinta 100% din scopul propusin
comparatie cu cazul cind dupa zece mii colectati proiectul
ajunge la doar 20% din target.

Publicul prefera sa vada proiectul aproape finalizat si
donatia lor sa fie acea veriga care lipseste pentru a face
proiectul complet. Daca ar fi posibil sa donezi $ 5 intr-o
campanie care a colectat € 99.995 din € 100.000, asta ti-ar
aduce mai mult satisfactie decit sa donezi primii $ 5.
Donatorii sunt sceptici. Daca o campanie a fost initiatd cu 3
luni in urma si a colectat abia 10%, aceasta campanie este
putin atractiva. Din aceasta cauza, durata campaniei
trebuie sa fie intre 30 si 45 zile. Atit Kickstarter cit si
Indiegogo pun o limita de 60 de zile pentru campaniile de
pe platformele lor.

Buget Total:
$25 250

Donatii
$2500

B APL
$2750

Grant Guvernul Elvetiei
$20 000

Ghid crowdfunding

40
ows | reteon |
57

Un exemplu bun de divizare a bugetului este campania
comunitara curenta de pe Guvern24 in colaborare cu
administratiile publice locale (APL).

In baza unui proiect PNUD*(UNDP), s-au oferit granturi
pentru APL-uri din Moldova, conditional. Conditia este ca o
parte din bani sa fie colectati via crowdfunding si o parte sa
fie donati de APL. In fiecare localitate din cele 23, existd un
grup de initiativa care este responsabil de mobilizarea
donatorilor. Obiectivul mobilizatorilor este de a explica ca
online crowdfunding-ul este aceeasi colectare de fonduri
care se face foarte des in sate, doar ca prin intermediul
unui instrument nou. Online crowdfunding este o metoda
transparenta si sigurd de a colecta sume mici de la mai
multi contribuabili. Fiecare dintre cele 23 de proiecte sunt
diferite pentru ca se refera la o prioritate identificata de
comunitatea locala. Aici se poate vizualiza campania
pentru proiectului din satul laloveni pentru iluminare
stradala®la etapa curenta:

' Tnmod ideal, TVA-ul ar fi scutit/returnabil pentru achizitii ce se fac din fonduri colectate via crowdfunding, la fel cum sunt scutite de taxe achizitiile care se fac din
fonduri de grant externe. Asta este ceva ce ar trebui luat in calcul in momentul In care se decide a face o lege care sa reglementeze crowdfunding-ul.
9 http://wwwmd.undp.org/content/moldova/ro/home/presscenter/pressreleases/2016/12/19/23-localit-i-ini-iaz-proiecte-comunitare-cofinan-ate-de-migran-i-.html

20 https://guvern24.md/en/projects/ialoveni/
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Cum se face bugetul partial pentru
campania de crowdfunding?

Bugetul partial, spre deosebire de bugetul global al
proiectului, este componenta care va fi finantata via
crowdfunding. Chiar daca in descrierea campaniei poate sa
lipseasca bugetul global (total), bugetul partial trebuie
prezentat si explicat. In cazul campaniei din laloveni, se
descrie doar bugetul global al proiectului, dar aceasta
practica nu este cea mai buna. Ar fi ideal, daca donatorul ar
intelege in linii generale despre ce este proiectul, dar mai
important este pentru ce anume vor fi cheltuiti cei € 2,500
dintre care si donatia sa.

Campania de crowdfunding pentru filmul din Noua
Zeelanda ,What we do in the shadows”, este un exemplu in
care bugetul a fost divizat corect*. Bugetul global al
filmului era de $ 1.6 milioane?. Campania de crowdfunding
a fost facuta doar pentru a acoperi costul de distributie a
filmului in mai multe teatre din SUA.

Bugetul partial trebuie facut sa fie cit mai vizual pe pagina
campaniei. In mod ideal, un designer grafic ar face ca
bugetul sa arate in imagini, culori, cum vor fi cheltuiti banii
colectati. Un exemplu de campanie in care bugetul este
vizual este campania Scuarul Cehov?, In acest caz este clar
citi stilpi, cite banci, cite urne vor fi instalate in scuar. In
momentul in care un donator are suspiciuni, poate sa vina
sa le numere la fata locului. De asemenea, donatorul poate
sa compare schita de proiect cu rezultatul final. Chiar daca
bugetul proiectului Scuarul Cehov este bun, exista exemple
mai bune in campaniile internationale. Aici este un
exemplu de proiect caritabil pentru refugiatii Sirieni in care
se arata clar pentru ce va fi cheltuita fiecare donatie: $ 30 =
5 pleduri, $50 = 4 saltele pentru dormit, etc?.

in cadrul bugetului partial, care ar trebui
sa fie costul derularii campaniei?

O campanie de crowdfunding inseamna: un video, un
articol in presa, un website, comisioanele platformei,
costul unei consultatii cu un expert, costul unui manager
de campanie, elaborarea brand-ului si a pachetului grafic,
costul de online advertising (Facebook Ads, Google Ads,
etc), costul unei campanii de comunicare offline, costul
unor postere/stickere sau alte recompense pentru
donatori. Acestea sunt unele costuri care pot aparea in
momentul in care se face o campanie de crowdfunding
eficienta. Unele din acestea nu costa bani (sponsori,
voluntari, resurse proprii) dar unele costa si trebuiesc
incluse in bugetul partial. O campanie buna de
crowdfunding nu este gratuitd. Acestea sunt citeva din
costurile aproximative pentru ingredientele unei campanii
de succes:

= Video (€ 200 - € 500)*

= Advertising (€ 200 / luna, dar exista
metode prin care poate deveni gratuit?°)

= Brandbook + Graphics package
(€150 - 300)

= Comisionul platformei (2% pina la 7%
din suma colectata)

= Costul unui comunicator/consultant

(variabil)*”

21 https://wwwkickstarter.com/projects/1423546688/what-we-do-in-the-shadows-the-american-release

22 https://en.wikipedia.org/wiki/What_We_Do_in_the_Shadows

23 https://wwwindiegogo.com/projects/o-via-a-noua-pentru-scuarul-cehov#/
24 https://wwwcrowdrise.com/support-for-syria-now/fundraiser/uniteforgood

25 Evident ca pretul unui video poate fi mult mai scump i.e. € 2000, dar nu este rezonabil sa ai un video prea scump pentru o campanie modesta.
Exact acelasi principiu se aplica si la restul componentelor. Preturile itemilor sunt calculate a fi rezonabile pentru o campanie ce variaza

intre € 5,000 si €25,000.

26 Aici este link la Google Ad Grants care dau granturi de pana la $ 10.000 / luna pentru a promova NGO-uri non-profit: https://wwwgoogle.com/grants/

27 Tnmod normal, a face o campanie de crowdfunding este o activitate care consuma timp (aproape full time). Este bine sa ai un manager de campanie
care timp de 30 pana la 45 de zile sa se ocupe doar de asta. Consultantul poate fi manager sau co-manager ceea ce este mai scump. Ca alternativa,
consultantul poate face doar un plan sau o agenda de campanie care sa fie executata de intiatori. Acesta din urma ar fi versiunea mai ieftina a consultatiei

unui expert.
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Calendarul proiectului

Calendarul (Timeline) unui proiect este o reprezentare in
timp a actiunilor. Un plan de proiect care include un buget

si

un calendar este aproape complet. Un timeline trebuie

sa inceapa de la durata totala a proiectului ce poate fi de la
1 luna pina la 10 ani. Tin sa mentionez, durata unei
campanii de crowdfunding este doar o mica parte din viata
proiectului. Aici vedeti un exemplu® dintr-o campanie
diegogo®.

In

28
29
30
31

Timeline

. @
O Q
@

Bay

i O
@ Saptermhe+s ocembar

Ghid crowdfunding

Proiectul global a inceput Tn anul 2013, cu elaborarea
primului prototip. La 9 ianuarie, campania a adunat 224%
din suma planificata. Campania s-a finalizat cu livrarea
produsului la contribuabili. Chiar daca aceasta campanie
este legata de un produs, timeline-ul arata foarte bine unde
este locul campaniei in cadrul proiectului global.

Un alt exemplu de timeline bine facut poate fi vazutin
campania trupei autohtone The Wax Road (imaginea din
dreapta)®. Exact ca in exemplul precedent, campania de
crowdfunding este doar o veriga din proiectul global.

Uneori platformele limiteaza durata campaniilor (de
exemplu: Kickstarter si Indiegogo limiteaza la 60 de zile)
sau taxeaza aditional campaniile care intra in extra-time
(7% in loc de 4%)3. Penalitatea si limitele sunt puse ca
masuri de precautie dar si ca o recomandare bazata pe
experienta anterioara a campaniilor. Nu are sens sa ai o
campanie de 3 luni, daca contribuabilii si donatorii nu vor fi
activi mai mult de 30 de zile. Prin urmare, locul acesteia in
timp trebuie foarte atent ales. Uneori strategia cea mai
buna este sa astepti momentul potrivit.

TIMELINE

2014 Creation of the first songs
DEC2015 ¢ Recording the 15t single in the studio
JUN 2016 i video release

JUN 2016 Establishing the merch concept & creation
of the first prototypes

JUL 2016 Ird single release

JUL2016 ainni {he indiegogo

AUG2016 *  Merch praduction

AUG 2016 @ he end of the indiegogo

SEP 2016 #*  Shipping perks

OCT2016 *® Shoting @ music video (variable date)

NOV2016 & (D sending

DEC2016 &  Album release concert

In imaginea de aici nu se pot citi toate titlurile. Pentru a vedea Timeline-ul In dimensiunea reala, vizitati pagina campaniei (Link below, see 28).

https://wwwindiegogo.com/projects/drumi-the-foot
m

Acest fapt a fost confirmat si de Victor Chironda In cadrul interview-ului.
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PROJECT DESIGN:

COMUNICARE SI STORYTELLING®2
IN COLECTAREA DE FONDURI

Introducere si definitii Feluri de a aborda
publicul®*

Storytelling - este o metoda interactiva prin care se

foloseste text, video si alte instrumente multimedia a. Logos - Logica

pentru a stimula imaginatia ascultatorului. in cazul in care se foloseste logica, istoria trebuie s& fie
R explicata prin argumente rationale si pragmatice.

In crowdfunding, storytelling se foloseste pentru cd Aceasta abordare este deseori exprimata prin cifre si
are puterea de a misca si mobiliza oamenii. Un ‘story’ date prin care se demonstreaza ca proiectul tiu va

bun poate face diferenta dintre o campanie care aduce un beneficiu sau impact. Un exemplu de

stringe 0% si una care colecteazd de 10 de ori mai asemenea abordare avem in campania locala “Make
mult decit suma planificatd la start de campanie. apples cool”. Pe linga faptul c& se explica ce se va face
) cu banii donati, proiectul explica in cite scoli si citi copii
In total descrierea campaniei tale trebuie sa aibd nu vor primi pachete cu mere.

mai mult de 3-4 paragrafe. Dacd in primele 20-30 de
secunde prin text sau video nu captezi atentia

cititorului - ai pierdut un donator. Un story bun se s . - .

include atit in text cit si in video.

processing

&
EEEEERL ooty

=,
Cum incepem? “

Prima propozitie trebuie sd introduca echipa sau initiatorul |

si personajele campaniei®. Dupa care trebuie sa explici cum : N
se pozitioneaza echipa in relatie cu istoria campaniei, de —‘“-\ [”i oF [
exemplu: 0 mama, un anterprenor, un ecologist, un \ T::[,
supravietuitor de cancer, si ce te-a convins sa initiezi aceasta :.h
campanie®. -
\ﬂ\\ ‘;\\ {h‘\ \ﬂ\ \\\
o ~ 2T & A
32 Storytelling - este 0 metoda interactiva prin care se foloseste text, video si : a : : a : : a : : a : : a :

alte instrumente multimedia pentru a stimula imaginatia ascultatorului si

a crea un impact emotional. In crowdfunding, storytelling se foloseste

pentru ca are puterea de a misca si mobiliza oamenii. ESAEE BERBES
¥ https://wwwyoucaring.com/blog/2016/storytelling-tips-success- ’ ) § :

ful-crowdfunding-campaign

3 ibid. up te 2000 children
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Tn cazul in care proiectul are aspecte anterprenoriale,
produse bune sau ofera o metoda usor explicabila
pentru a rezolva o problema sociala - acest tip de
abordare se recomanda.

b. Pathos - Emotii
In storytelling acesta este unul dintre cele mai des
folosite abordari, pentru ca apeleaza la emotiile
donatorilor. Fara explicatii aditionale, in aceasta
categorie intrd majoritatea campaniilor ce tin de
caritate, cum ar fi colectarea banilor pentru prinzuri
sociale®, sau campanii a caror beneficiari sunt copiii
din orfelinate®.

c. Ethos - autoritate si credibilitate
Aceasta abordare include credibilitatea prezentatorului
sau initiatorului ca element de garant. In 2014 s-a
organizat o campanie de crowdfunding pentru a
promova predarea informaticii in scolile din toata
lumea si campania a fost prezentata publicului de catre
Mark Zuckerberg si Bill Gates*. Ambasadorii proiectului
sunt elementul de garantie si credibilitate.

Publicul tinta

La fel canainte de orice prezentare, este important sa se
creeze profilul publicului tinta. Pe cine trebuie sa conving?
Cine este donatorul campaniei mele? Acestea sunt
intrebarile care duc la formarea unei imagini clare despre
cum trebuie sa fie mesajul campaniei. De exemplu,
campania “Octopus Watch” care era adresata parintilor care
vor sa-si invete copii (3 - 8 ani) cum sa aiba un orar zilnic*.

In procesul de identificare si selectare a publicului tint,
trebuie sa se tina cont de audienta care va reactiona cel
mai bine la campanie. De exemplu, chiar daca un proiect
pentru curatirea si amenajarea unui parc are multe
categorii de beneficiari (toti cetatenii care locuiesc in zona
respectivad), campania trebuie sa aleaga publicul care vor
raspunde campaniei prin donatii (companii care au oficiu
in zona, restaurante, hotele).

% http://goelement.com/blog/aristotle-brand-storytelling/

*  https://wwwindiegogo.com/projects/make-apples-cool--2#/

¥ https://guvern24.md/en/projects/doneaza-in-campania-masa-bucuriei/
3 https://guvern24.md/en/projects/un-copil-fericit/

#  https://wwwindiegogo.com/projects/an-hour-of-code-for-every-student#/

Ghid crowdfunding

“De ce ar trebui sa ne pese?”’

Dupa ce se identifica publicul tinta, acesta cere sa fie
convins sa-i pese. Aceasta este firul rosu care ar trebui sa
mearga prin toata descrierea proiectului si a campaniei.
Daca se face apel pentru colectarea fondurilor ca urmare a
unei tragedii, atunci istoria trebuie sa arate curajul si
onestitatea initiatorilor’’. Tn momentul in care copilul tdu
este bolnav, aceasta indica ca esti vulnerabil si onestitatea
ta permite ca cititorii istoriei sa aiba o conexiune cu tine*.
In istoria campaniei, trebuie s lasi loc pentru ca donatorul
sa simta ca este rolul lui sa scrie urmatoarea pagina sau
modul in care se va termina aceasta - cu bine sau tragic®.

O poveste care sa fie
transmisa mai departe

“Povestile bune sunt o metoda foarte buna de a
seduce presa sd scrie despre proiectul tau.

Tine minte, presa are misiunea de a satisface
cititorii sai.”

La fel ca inainte de orice prezentare, este important sa se
creeze profilul publicului tinta. Pe cine trebuie sa conving?
Cine este donatorul campaniei mele? Acestea sunt
intrebarile care duc la formarea unei imagini clare despre
cum trebuie sa fie mesajul campaniei. De exemplu,
campania “Octopus Watch” care era adresata parintilor
care vor sa-si invete copii (3 - 8 ani) cum sa aiba un orar
zilnic.

In procesul de identificare si selectare a publicului tint,
trebuie sa se tina cont de audienta care va reactiona cel
mai bine la campanie. De exemplu, chiar daca un proiect
pentru curatirea si amenajarea unui parc are multe
categorii de beneficiari (toti cetatenii care locuiesc in zona
respectivd), campania trebuie sa aleaga publicul care vor
raspunde campaniei prin donatii (companii care au oficiu
in zona, restaurante, hotele).

40 https;/Amvwwindiegogo.comy/projects/octopus-watchrthe-training-wheels-for-good-habits-kids
4L https;//wwwyoucaring.com/blog/2016/storytelling-tips-successful-crowdfunding-campaign
2 ibid.

“ https://wwwgofundme.com/sergius-medical-fund
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Ce este storytelling in viziunea ta?

. A: Capacitatea de a reda un subiect cu o valoare
I 1] te rview informationald sau emotionald intro forma simpla,

cu Artur Gurau® interesantd si atractiv pentru publicul larg.
(antreprenor)

Care este rolul unui ‘story’ in campaniile de
crowdfunding?

A: Un “story” intr-o campanie de crowdfunding
reprezintd contextul si motivatia pentru care a fost
initiatd campania. Este explicatia subiectiva care poate
inlocui de cele mai multe ori un research obiectiv si care
are functia de trigger pentru a sustine o cauzd.

d448848484883443

44 See43.
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Ghid crowdfunding

Care sunt exemple bune de story-telling in
comunicare din Moldova? Care sunt exemple

Cum putem folosi story-telling in text si video?

bune internationale?

A: Din exemplele din Moldova cel mai puternic si
emotionat story recent a fost pompierul decedat la
datorie®. Este exemplul cel mai bun cind contextul a fost
foarte important pentru ca campania de crowdfunding
sd devind o formalitate de citeva zile si ore pentru a
colecta toatd suma targetata. Rolul media a fost foarte
mare in acest caz. Alte exemple de campanii care au
folost story-telling bun in campanii de crowdfunding au
fost Technovation- finantarea unui grup de eleve din
liceu pentru a participa la un concurs in San Francisco*
si una din primele campanii de crowdfunding din
Moldova - pentru sustinerea brandului social Mara
Woman.*

5
46
a1
48

Artur Gurau este fondatorul companiei de digital communication, Granat (wwwgranat.md)

https://guvern24.md/en/projects/ajutor-familiei-tanarului-pompier-ion-nagailic/

https://wwwindiegogo.com/projects/send-technovation-moldova-team-to-san-francisco-education#/

https://wwwindiegogo.com/projects/knits-with-social-impact#/

A: Folosind un limbaj simplu si cit mai natural/specific
autorului. Personalizind si construind un subiect cu
introducere, punct culminant si deznoddamind, folosind
neapdrat la sfirsit un imbold pentru donatie. Este de
asemenea importanta utilizarea unor apeluri de politete
“Varog”si “Multumesc’.

Care sunt 2-3 principii dupa care ne ghidam
atunci cind construim un story.

A: Cel maiimportant principiu ar fi ca acest story sd fie
relevant nu doar pentru autorul campaniei de
crowdfunding, dar si pentru o parte mai mare din
societate. Cu alte cuvinte, publicul trebuie sd rezoneze cu
acest story. El trebuie sa spund in mintea sa “bai da!”. Alt
principiu important este folosirea unor “proofs” care sd
demonstreze problema (date statistice, fotografii,
imagini video). In cele din urmd, cred cd este importantd
si crearea unei viziuni, ce o sa se intimple dacd campania
va fi de succes care este “outcome-ul” favorabil care va
rezulta din acest story. Oamenii iubesc si vor sa finanteze
un happy end.
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MANAGEMENTUL
CAMPANIEI

In cazul in care se face un plan bun pentru campanie, aceasta se va derula fara efort. In cazul in care planul este rau sau nu
existd, campania va sta la 0%. Acest lucru poate fi observat si din volumul activitatilor pe care le presupune etapa de
planificare (ilustrata mai jos).

Indiegogo Prep Calendar:

Running and Managing Your Campaign

Sunday ‘ Monday ‘ Tuesday ‘ Wednesday ‘ Thursday ‘ Friday ‘ Saturday

Divide your email list SOFT LAUNCH PUBLIC LAUNCH Reply to comments on Post shareable update. | Reply to comments & Post new gallery images.
into bucketed groups campaign & send thank send thank you emails

(ex: friends and family, « Outreach to host + Email blast Group 1 you emails Reply to comments & Reply to comments &
networking contacts, committee and early « Post on social media send thank you emails send thank you emails
influencers) contributors

« Host soft launch event

Sunday ‘ Monday ‘ Tuesday ‘ Wednesday ‘ Thursday ‘ Friday ‘ Saturday

If you reached 40-50% Send email blast to Post shareable update. Reply to comments & Post shareable update. Post new gallery images. | Reply to comments &
of your goal, send press | Group 2. send thank you emails send thank you emails
release to larger media Reply to comments & Reply to comments & Reply to comments &

outlets. Reply to comments & send thank you emails send thank you emails send thank you emails

send thank you emails

Sunday ‘ Monday ‘ Tuesday ‘ Wednesday ‘ Thursday ‘ Friday ‘ Saturday
Send press releases Post shareable update. Launch new perk. Post new gallery images. | Post shareable update. Launch new perk. Reply to comments &
to larger media outlets send thank you emails
(if you have another Reply to comments & Reply to comments & Reply to comments & Reply to comments & Reply to comments &
milestone to announce). | send thank you emails send thank you emails send thank you emails send thank you emails send thank you emails
Sunday ‘ Monday ‘ Tuesday ‘ Wednesday ‘ Thursday ‘ Friday ‘ Saturday
Post shareable update. Launch referral contest. | Reply to comments & Reply to comments & Post shareable update. Reply to comments & Reply to comments &
send thank you emails send thank you emails send thank you emails send thank you emails
Reply to comments & Reply to comments & Reply to comments &
send thank you emails send thank you emails send thank you emails
Sunday ‘ Monday ‘ Tuesday ‘ Wednesday ‘ Thursday ‘ Friday ‘ Saturday
Reply to comments & Launch final promotion Enter bank account Send “48 hour Send “24 hour CAMPAIGN ENDS. Post Thank You Update.
send thank you emails push based on previous | information in campaign. | countdown” update via countdown” update. WOOHOO!
successful tactics. Call bank to confirm campaign page, social Reply to comments
details, and learn about | media, and email. Reply to comments & Reply to comments & & send last thank you
Reply to comments & when to expect funds. send thank you emails send thank you emails emails
send thank you emails Reply to comments &

send thank you emails

Tn cazulin care se face un plan bun pentru campanie, campania se va derula fira efort. In cazul in care planul este rau sau
nu existd, aceasta va sta la 0%. Acest lucru poate fi observat si din volumul activitatilor pe care le presupune etapa de
planificare (ilustrata mai jos).

In general, nu exista o retetd pentru o ,campanie perfectd’. Pe linga toate, campania este un produs creativ si original, de aceea
va indemnam sa ne uimiti si sa depasiti asteptarile si recomandarile noastre. Dupa cum am mentionat in sectiunea

»4. Cum aleg platforma potrivita de crowdfunding”, banii donatorilor initial sunt colectati pe contul platformei (cu unele
excpetii in care platforma permite anexarea unui cont de valuta virtuala, precum paypal, in acest caz donatiile sunt transferate
direct pe acel cont). Unele platforme pot solicita de la bun inceput, altele la finalizarea campaniei, rechizitele Dvs. bancare.
Ulterior, la solicitarea Dvs. banii sunt transferati catre contul bancar al organizatiei.
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Modelarea etapelor unei campanii de crowdfunding on-line

s

a. Testarea ideii - decidem asupra
fezabilitatii ideii

\
b. Asamblarea echipei - asamblam
echipa (managerul, responsabilul de
comunicare, contabil, voluntari, etc.)

N

c. Identificarea auditoriului - care
este publicul tinta, publicul care se
identifica cu cauza noastra si este
motivat sa doneze (antreprenori,
activisti, tineri, tinere mame, etc.)

J

e

2. PLANIFICARE

[
a. Bugetare - calculam suma tintd tinind
cont de taxele si comisioanele ascunse

\

d. Deciderea asupra tipului
campaniei - va fi campania bazata pe
recompense sau nu? Care sunt
sistemele de recompensa?

\

b. Scop si Obiective - donatorii trebuie
sa inteleaga clar si pe scurt care este
scopul si proiectul campaniei de
crowdfunding

\

e. Identificarea platformei potrivite -
ne pozitionam local sau international?
Sau pe mai multe platforme
simultan?

~
|

c. Activitatile si calendarul

activitatilor - un calendar al
campaniei care are cite o actiune
pentru fiecare zi

f. Planificarea campaniei de

comunicare si promovare a
proiectului - folosim retelele de
socializare, folosim emailuri, folosim
conferinte de presa, parteneriate
media, organizatii partenere,
voluntari, postere si fluturasi,
flash-moburi, campanii virale etc.

)
%

-
|

a. Inregistrarea contului pe
platforma - fiecare
platforma are specificul
sau, insa majoritatea sunt
disponibile in mai multe
limbi, sunt prietenoase
utilizatorului si pot fi
completate intuitiv.

|
-

b. incarcarea continutului
pe platforma - avem
grija de text, poze,
referinte, spoturi video si
evident la formatare. on-line.
Aceastd pagina este
unealta noastrd de
comunicare cu donatorii.

( )

c. Promovarea campaniei -
implementarea planului
de promovare. Nu va
limitati doar la mijloacele

~

d. Comunicarea cu donatorii
- este o practica buna,
atunci cind donatorilor li se
multumeste printr-un
mesaj pentru donatia
efectuata (chiar daca
campania nu este bazata
pe remunerari).

)

4. MONITORIZARE

/

p
[

a. Monitorizarea procesului de colectare - evident unul din
indicatorii principali este suma colectata si timpul ramas.
Daca lucrurile nu merg bine, atunci planul de comunicare,

~
|

pozitionarea, si alte aspecte relatate anterior trebuiesc revazute.

N

b. Ajustarea elementelor care necesita imbunatatire - de
exemplu: a campaniei de promovare, a auditoriului,
sistemului de remunerare, altele.

J

e

a. Cererea de extragere a sumei colectate - la
finalizarea campaniei conform regulamentului
platformei pe care am utilzat-o solicitam suma pe

contul organizatiei

N

b. Deducerea taxelor de adminstrare si comisioanelor
platformei - dupa cum spuneam, ar fi bine sa tineti
cont si sa le includeti din start in buget.
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CE FAC CU BANII
DE PE CONTUL VIRTUAL?

Care sunt comisioanele si
taxele ascunse?

in mod normal, platformele internationale (vezi sectiunea
4 a ghidului) percep un comision de 5% pentru costurile pe
care le suporta platforma si un comision de 2,9% pe care il

platesc bancii in momentul in care este prelucrat transferul.

in dependenta de banca la care va deserviti, in cazul
transferului international (in dependenta de adresa juridica
a platformei fie asta SUA, Marea Britanie, etc.) bancile din
Moldova pot percepe unele comisioane. Aceste comisioane
le puteti afla la banca Dvs.

In ceea ce priveste impozitarea acestor bani pe teritoriul
Republicii Moldova, cadrul fiscal actual nu impoziteaza
donatiile, iar organizatiile neguvernamentale (cu unele
exceptii), nu sunt platitoare de TVA. Alte prevederi speciale
cu referire la donatiile provenite din mediul online nu sunt
prevazute in codul fiscal al Republicii Moldova.

Respectiv, acestea sunt toate comisioanele si taxele pe care
le veti suporta. Dupa cum am mentionat anterior, este bine
sa bugetati aceste taxe din start, astfel incit ele sa nu
afecteze bugetul necesar pentru implementarea
proiectului.

30%

67 8 9 10

\
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Cum contabilizez acesti
bani?

Este adevarat, pentru a justifica provenienta donatiei
primite de platforma de crowdfunding, este nevoie sa
contabilizdm aceasta suma de bani. Ulterior, odata ajunsi
pe contul organizatiei Dvs., aceasta suma se introduce in
contabilitate asemenea unei donatii simple. Pentru aceasta
folosim conturile:

425 - Finantari si Tncasari cu destinatie speciala pe termen

lung
537 - Finantari si Tncasari cu destinatie speciala curente




Cum raportez banii
cheltuiti?

Unul din lucrurile mentionate de catre majoritatea
platformelor de crowdfunding in termenii de referinta sau, in
regulamentul de utilizarea a platformei, il constituie faptul ca
Dvs. (si nu platforma sau donatorul) sunteti partea care va
asumati responsabilitatea pentru veridicitatea informatiei
publicate si ulterioara pentru realizarea proiectului.

In general, majoritatea platformelor nu prevad o procedura
de raportare dupa implementarea proiectului. Ins3, dupa
cum am mentionat in sectiunea 5a a prezentului ghid,
raportarea catre donatori constituie un element de buna
practica. Din punctul nostru de vedere raportarea este un
element iminent (chiar daca nu suntem obligati sa o facem)
pentru a putea construi o relatie de durata cu donatorul si
pentru a ne face credibili. Raportarea constituie o unealta de
comunicare foarte puternica in relatia cu publicul nostru.

In continuare vom analiza citeva metode pentru raportare:

a. Mesaje individuale prin intermediul platformei -
fiecare donator (cu exceptia celor anonimi) poate
primi pe contul sau de pe platforma, sau la adresa de
email anexata la platforma un mesaj din partea Dvs.;

b. Plasarea raportului pe pagina organizatiei Dvs. - este o
practica buna de a plasa raportul anual pe pagina
organizatiei Dvs., ulterior donatorilor le puteti expedia
un scurt mesaj care sa contina referinta catre adresele
de email a persoanelor care au contribuit.

c. Newsletter - desi, newsletter-urile isi pierd din
popularitate, ele constituie o unealtd comoda atunci
cind este vorba de raportare periodica catre
beneficiari, parteneri, voluntari, s.a.

(1))

S

Ghid crowdfunding

Ce seintimpla daca nuam
acumulat suma tinta?

Sa analizam cazul in care un proiect (nu este aplicabil pentru
donatiile periodice, vezi sectiunea 4 a ghidului) nu
colecteaza suma propusa. De obicei vom introduce o
perioada definita de timp, de exemplu: 3 luni si o suma
predefinita, pe care am bugetat-o ca fiind necesara pentru
realizarea proiectului sau cauzei pe care o promovam, de
exemplu: $ 10.000. Sa presupunem ca am colectat doar $
6.000 timp de 3 luni de campanie. Scenariile care urmeaza
sunt:

al) Daca platforma permite (recomandam ca acest lucru
sa fie verificat inainte de a alege o platforma, vezi
sectiunea 4 a ghidului) putem extrage suma
acumulata la momentul finalizarii proiectului. Unele
platforme pot percepe penalitati sau taxe aditionale
in cazul in care suma tinta nu a fost acumulata.

a2) Daca platforma nu permite extragerea sumei, atunci
banii vor fi intorsi persoanelor care au donat.

b1) Putem revedea bugetul sau implementa proiectul
partial sau gradual, sau la fel ca siTn cazul in care
primim finantari partiale de la donatori sau suntem
rugati sa realizam economii in cadrul proiectului.

b2) Putem extinde sau repeta campania de colectare de
fonduri in regim offline sau pe alta platforma.

Tn cazul in care suma acumulata este prea mica pentru a
micsora bugetul proiectului sau a recurge la implementare
partiala sau graduala este necesar de revazut aspectele ce
tin de:

Actualitate Credibilitate

Necesitate Promovare

Justificare Comunicarea cu donatorii
etc.

Oricum, din punct de vedere a managementului,
recomandarea noastra ar fi ca aspectele enumerate mai sus
sa fie reevaluate si in cazul campaniilor de succes de
crowdfunding, astfel incit, intotdeauna exista loc pentru
optimizari.
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BUNE PRACTICI

Bune practici din campanii
internationale

1. Comunitatea Humans of New York
si campania educationala®
($ 1.4 mil. =1,481% funded)

HONY (Humans of New York) este o pagina Facebook care
plaseaza fotografii cu oameni din New York insotite de un
fragment de dialog dintre fotograf si subiectul pozei.
Dintr-un simplu hobby, Humans of New York a devenit un
fenomen global ce are ca misiune promovarea dialogului
intercultural®. Cel mai relevant aspect este faptul ca HONY a
strins in jurul sdu o comunitate de oameni care in multe din
cazuri s-au mobilizat sa se ajute unii pe altii. In exemplul de
mai jos, se va prezenta un asemenea caz care a rezultat in
lansarea unei campanii de crowdfunding.

Poza din dreapta este cu un elev din New York care
povesteste despre felul in care directoarea scolii sale l-a
influentat pozitiv. Dupa ce postarea (poza) a adunat 1.2
milioane de like-uri pe Facebook (+ 169 mii de share-uri) s-a
decis sa se lanseze o campanie de crowdfunding. Campania
a colectat $ 1 milion pentru a duce elevii din scoli in vizite de
studiu la Harvard pentru ca elevii sa “cunoasca senzatia de a
sta pe campus-ul unei universitati de top din lume, si sa
simta ca sunt asteptati acolo.””* Campania s-a bazat pe
comunitatea gata formata a HONY si a fost un succes.

Lectia din aceastd campanie: In unele cazuri o campanie de
colectare de fonduri poate porni natural de la membrii unei
comunitati gata formate. O comunitate mare, este o resursa.

Humans of New York &
about 2 yaars ago P

"Who's influenced you the most in your life?”

"My principal, Ms. Lopez."

"How has she influenced you?

"When we get in trouble, she doesn't suspend us. She calis us to her
office and explains to us how society was built down around us. And
she tells us that each time somebody fails out of school, a new jail cell
gets built. And one time she made every student stand up, one at a
time, and she told each one of us that we matter.”

b 12M B 22K 4 168K

2. Scrisoarea de Craciun

(£ 625 =125% funded)
Campania s-a inceput de la o scrisoare de Craciun care a fost
gasita legata de un balon®. Din scrisoare, a fost clar ca aceasta
a fost scrisa de un copil catre tatal sau care a decedat.
Scrisoarea include si o lista de cadouri de Craciun, la care se
asteaptd acesta. Cel care a gasit scrisoarea a publicat-o online
(social media) si lumea a sugerat sa se colecteze banii pentru a
cumpara cadourile din lista, ca sé fie livrate copilului.

v Theydidit!

£625

47 baclosrs
.? days

49 https://wwwgenerosity.com/community-fundraising/let-s-send-kids-to-harvard-vidal-scholarship-fund
50 Promovarea dialogului intercultural - pentru ca In New York sunt oameni de foarte multe nationalitati, etnii si culuturi. HONY de asemenea a avut

sesiuni de fotografie si In Iran, Syria, Ukraina si alte tari din lume.

51 https://wwwbluestatedigital.com/ideas/digital-storytelling-crowdfunding-and-social-media-how-hony-raised-1000000/

52 http://wwwcrowdfunder.co.uk/the-christmas-list
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Daca in primul caz, campania a fost initiata in baza unei
comunitati existente (de citeva milioane de oameni), aici
campania incepe de la o stire despre scrisoarea in cauza,
care a devenit virala®. Exact ca si in primul caz, motorul
campaniei a fost comunitatea, in acest caz motorul
campaniei a fost faptul ca foarte multa lume a reactionat la
stirea despre scrisoare. Chiar daca £ 500 nu este o suma
extrem de mare, aceasta a fost colectata in 7 zile fara ca sa fie
identificat cel care a trimis scrisoarea. Ideea era ca Steve
McColl, initiatorul campaniei, si-a asumat responsabilitatea
cain momentul in care se identifica copilul, sa i se transmita
suma colectata (sau bunurile). Pentru a adauga credibilitate,
Steve si-a publicat fotografia via Daily Mail, portal care are
11,7 milioane de vizitatori pe zi. De asemenea, a lasat un
email de contact pentru persoanele care pot ajuta la
identificarea viitorului beneficiar.

Lectii din aceasta campanie:

a. Credibilitatea este importanta- Reputatia Daily Mail ar
avea mult de suferit daca stirea aceasta este un fals.
Odata ce exista un garant (Daily Mail si Steve McColl),
donatorii au mai putine suspiciuni si pot dona cu
incredere.

b. Suma nu este mare, pentru ca e proportionala cu
cauza. Campania este de calibru mic si a fost depasit
targetul (125%).

c. ‘Story’ care creeaza un impact emotional. Acesta este
un exemplu foarte bun de story care in doar citeva
propozitii a facut ca oamenilor sa le pese de aceasta
cauza. Mai mult ca atit, via campania de
crowdfunding, li s-a dat oamenilor o posibilitate sa
scrie ei urmatoarea pagina sau sfirsitul acestui story.
Un story bun este cel care face oamenii sa treacad de la
starea inertd la actiuni.

d. Motorul campaniei a fost stirea viralizata. A fost simplu
sa se faca pasul de la o stire virala, la 0 campanie de
crowdfunding pentru ca s-a testat audienta. Odata ce
stirea a captat atentia la milioane de cititori ai Daily
Mail (5.600 Shares in Facebook), era clar ca o suma de
£ 500 nu va fi greu de colectat.

Ghid crowdfunding

Bune practici din campanii
locale

1. Teren de Basketball la Leova

Campania de amenajare a unui teren de basket in Leova s-a
desfasurat in lulie 2014, initiata de un voluntar de la Peace
Corps®. Campania a pornit de la necesitatea de a avea mai
multe activitati extracuriculare in Leova pentru ca elevii si
tinerii sa nu petreaca timpul lor liber consumind alcool si
droguri.

a. Este o campanie vizuala cu un spot video bun® si poze cu
stadionul inainte de re-amenajare. La sfirsit de campanie
s-a facut si un video comparativ care s-a prezentat
publicului si donatorilor®.

b. Are un buget foarte clar si explica ce se va face cu banii
colectati. Campania a colectat 96% din suma planificata
de la 86 de contribuitori. Proiectul are un buget foarte clar
in care se arata ca trebuiesc $ 1900 pentru materiale si $
2600 pentru manoperd. Suma finala, $ 4870 include 7%
care este comisionul platormei Indiegogo.

c. Tine de o problema sociala foarte importanta - sanatatea
copiilor si a tinerilor.

d. Face apel la 0 comunitate din afara Moldovei. Deoarece
este in engleza, cit descrierea atit si spotul video,
campania invita donatori strdini, de exemplu din reteaua
de cunostinte a voluntarului american. Desfasurarea
campaniei s-a inregistrat si comunicat prin intermediul
unui blog®".

2. Campania pentru restaurarea Fintinii din
secolul 15°8

Fintina Cadinei a fost prezentata pentru ca era intr-o stare
deplorabil3, in final s-a decis s fie restaurata. In descrierea
campaniei s-a prezentat legenda fintinii din secolul 15 si
legatura acesteia cu istoria Moldovei si batalia lui Stefan cel
Mare de la Lipcani.

53 http://wwwdailymail.co.uk/news/article-4032246/I-know-heaven-Child-s-heartbreaking-Christmas-letter-dead-father-sparks-online-appeal-field-attached-balloon-tied-to.html

54 https://wwwindiegogo.com/projects/bring-basketball-to-leova-moldovat/
55 https;//wwwyoutube.com/watch?time_continue=74&v=_saWceqsXCw
56 https://wwwyoutube.com/watch?v=LKo1R5ISs_k

57 https://southeastdispatch.com/2014/01/19/how-to-create-an-indiegogo-campaign/
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a. Proiectul este foarte bine construit. S-a prezentat
solicitarea depusa pentru obtinerea certificatului de
urbanism depusa la Ministerul Culturii. De asemenea,
s-a confirmat ca este un monument istoric protejat.

b. S-a prezentat o legenda a fintinii (story). S-a explicat
care este legatura acesteia cu evenimentele istorice
din secolul 15. Exact cum s-a discutat mai sus, li s-a
oferit o oportunitate donatorilor sa scrie urmatoarea
paginad a acestei legende prin contributiile acestora.

Alte mentiuni: buget bine prezentat, contributie proprie
(20%), video® relativ bun (faptul ca e doar in limba romana
este un punct slab).

3. Scuarul Cehov®®

Proiectul a pornit de la necesitatea de a reamenaja spatiile
publice urbane care sunt in continua degradare. Primaria
Chisindu a declarat ca nu are fonduri pentru astfel de proiecte
siinitiatorii s-au gindit sa colecteze via crowdfunding.
Campania a adunat suma timp de 30 de zile, cu 50% implicare
(timp de lucru) al managerului de campanie.

a. Campanie foarte vizuala. S-au publicat poze cu scuarul
si s-a facut un video foarte calitativ care pot fi vazute
pe pagina campaniei.

b. S-a facut un proiect pentru reamenajare care include
un buget pe componente. Lucrarile de amenajare
(curdtire, instalare a luminilor) si achizitiile (banci,
urne, felinare) sunt descrise si aratate.

« Este necesara folosirea mai multor instrumente de
comunicare. In cadrul campaniei respective s-au folosit:
Liderii de opinie (bloggeri, jurnalisti, activisti civici, persoane
din show-business); Evenimente (dedicate proiectului sau
implicarea proiectului in parteneriat cu alte proiecte); si

58 https://wwwindiegogo.com/projects/restoring-a-15th-century-well-from-moldovat/
59 Video poate fi vazut pe pagina campaniei (Link - Nota 44)
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Testimoniale promovate pe facebook (cu persoane publice si
lideri de opinie cu citate si suma cu care au contribuit, ca sa
mentinem interesul public pentru proiect si sa aratam ca
lumea doneaza).

« Este necesara reinoirea permanentad a informatiei despre
proiect atit in cadrul campaniei de colectare de fonduri cit si
dupa finalizarea acesteia.

« Este necesara transparenta in cheltuieli si demonstrarea ca
banii donati de oameni au ajuns la destinatie.

« Se recomanda implicarea voluntarilor in actiunile de
colectare a banilor si ulterior, la realizarea lucrarilor
(evenimente de salubrizare, lucrari de amenajare).

« Se recomanda adunarea banilor prin diferite cai. in cadrul
proiectului s-au colectat bani prin intermediul boxelor de
colectare, evenimentelor, conturilor pentru donatii. ins3
metoda cea mai eficienta a fost platform de colectare online.

4. Campania “Skate Park Chisinau”®!

Chiar daca aceasta campanie inca nu a fost ‘formal’ lansata,
informal deja s-au colectat circa 11% pentru aceasta cauza.
Campania urmeaza sa fie lansata via Guvern24 in primavara
2017, ca vara sa fie gata cel putin o parte a Park-ului. Proiectul
de Skate Park este unul complex care include proceduri
administrative (de exemplu: certificat de urbanism) prin
urmare au fost necesare pregatiri inainte sa se lanseze
campania. Campania este sustinuta de donatori din Moldova
si Romania.

« Se recomanda ca proiectul sa inceapa de la o problema a unei
comunitati. in cazul dat este vorba de comunitatea existenta
de skateri si artisti formata in jurul la Board Shop. Aceasta
comunitate are nevoie de un spatiu urban (Urban Hub) care sa
includa si rampe de skateboarding si locuri amenajate pentru
arta urbana.

+ Se recomanda sa colaborati cu bloggeri si persoane publice.
Skate Park-ul are un ambasador bine cunoscut - llie Bivol -
care are aproape 1 million de fani pe Youtube®,

60 https://wwwindiegogo.com/projects/o-via-a-noua-pentru-scuarul-cehov#/
61 https://wwwfacebook.com/skateparkchisinau/?fref=ts



« Se recomanda s identificati donatori nu doar online, dar siin
rindul anterprenorilor. In cazul Skate Park, au fost identificati
citiva donatori mari (companii). De asemenea, proiectul este
promovat offline in Board Shop unde exista o boxa pentru
donatii.

« Se recomanda sa se recompenseze donatorii. in acest caz, se
dau stickere in schimbul la o donatie de € 2. Stickerele sunt
transmise prin posta, dar la capitolul logistica, in Moldova mai
apar probleme.

5. Campania pentru instalarea iluminarii
stradale in Costesti®

Aceasta campanie este una initiata de Primaria Costesti
pentru ainstala iluminare stradala in sat. Proiectul este unul
de comunitate si nu poate fi realizat decit cu implicarea si
mobilizarea activa a locuitorilor satului Costesti. Primaria
si-a asumat acest rol de mobilizator si mesajul Primariei este
ca banii colectati online nu sunt decit acelasi fenomen de
colectare de fonduri, doar ca folosind instrumente noi
(Guvern24). Donatiile puteau fi facut via card de credit, cash
sau via sms-donatii.

a. Proiectul se realiza in rate. Odata ce s-a colectat o parte
din fonduri (de exemplu 25%), s-a instalat iluminare pe
prima parte de strada conform proiectului global. Aceasta
este o metoda foarte buna de promovare a campaniei si
de mobilizare a oamenilor, prin demonstrarea rezultatelor
tangibile. Este primul proiect din Moldova de asa tip.

6. Campania “Leave your mark on the Wax
Road”64

Campania s-a organizat pentru lansarea primului album de
muzica Rock al trupei autohtone Wax Road.

a. S-a folosit instrumentul de crowdfunding pentru a
construi o comunitate si un fan-base al trupei.
Crowdfunding nu este doar un instrument de finantare,
dar si unul de comunicare. Chiar daca nu s-au colectat
100% din fonduri, s-a format un fan-base care sunt
sustinatorii (pe termen lung) al trupei si sunt viitorii
consumatori al acestui produs (i.e. concerte).

b. Campania este foarte vizuala si este extrem de bine ilustrata
pe pagina de pe Indiegogo. S-au creat circa 110 imagini,
gifuri, 5 videouri si site-ul care a fost remodulat sub tematica

62 https://wwwiacebook.comy/iliesviogs?fref=ts

63 hitps;/guvem24.md/en/projects/iluminare-stradala-pentru-satul-costesti-siguranta-pentru/

64 https://wwwindiegogo.com/projects/the-wax-road-s-debut-album-rock
5 g . - .. oo ..
66 https://www.youtube.com/watch?v=wsFvBu_2934
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campaniei. Toate acestea au fost facute de membrii
echipei/trupei, prin urmare nu i-a costat decit ,,timp si efort”.

« Este necesar sa stiti exact ce se intimpla in fiecare zi a
campaniei. Comunciarea este extrem de importanta. Algeti
bine canalele de comunicare si faceti-va un plan concret de
actiuni. Ar fi perfect sa aveti citeva scenarii de derulare, este
risculc ca lucrurile sa nu mearga asa cum va doriti.

« Este necesar sa aveti un concept si un proiect bine construit.
Tnainte sa fie lansat, e bine de consultat specialisti, potentiali
donatori, sa se testeze produsul si sa se evalueze perceptia.

« Se recomanda sa faceti evenimente offline inainte de
lansarea campaniei. In cursul la 3 evenimente s-a povestit
despre trupa, s-a cintat si s-a promovat proiectul.

« Se recomanda sa livrati garantii si siguranta prin atitudinea si
materialele care le publicati/distribuiti. Donatorii trebuie sa
simta seriozitate si o abordare profesionista fata de
campanie si intr-un final fata de aportul fiecaruia din echipa.

7. Victoria Morozov - fundraiser
(£ 80-100 mii anual)®®

« Se recomanda ca fiecare campanie sa inceapa de la
intrebarile (1) De ce fac fundraising? (2) Ce impact se va
produce in urma campaniei?, si (3) Ce schimbare se va
produce pe termen lung? Raspunsurile la aceste 3 intrebari
vor sta la baza campaniei.

« Se recomanda ca atunci cand sumele tinta sunt mai mari de
10,000 sa se considere implicarea diasporei si donatorilor din
exterior. In Moldova lumea doneaza mai putin online pentru
ca inca nu folosim online banking asa de mult. De asemenea,
e bine ca sa se sugereze suma donatiei i.e. pentru $ 7, se
poate cumpara 3 pranzuri intr-o cantina sociala.

« Se recomanda sa fiti creativi in relatia cu donatorii. Intr-o
campanie, Victoria a promis ca daca se strange suma tinta,
va sari cu parasuta in ciuda fricii de inaltimi care o are/avea®.
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ASPECTE LEGALE

Cadrul legal cu privire la
donatii in Moldova

in prezent cadrul legal si cel fiscal cu privire la colectarea de
fonduri nu prevad careva aspre specifice vizavi de
colectarea de fonduri on-line. in general cit priveste cadrul
legal national, desi legiuitorul a prevazut careva
mecanisme legale de colectare de fonduri (sponsorizarea,
filantropia, legea « 2% », facilitati fiscale, etc.) legislatia nu
este clara, este greu de aplicat, nu este armonizata si nu
ofera previzibilitate OSC-urilor pentru a o utiliza®.

Faptul cd nu exista careva prevederi specifice si ca legislatia
este destul de liberala cu referire la colectdrile de fonduri
on-line, sau careva taxe aditionale, evident la prima vedere
ar putea parea ca un avantaj, insa din cazua lipsei acestor
prevederi lipsesc si unele mecanisme de stimulare a
donatiilor in general. Un exemplu il constituie si faptul ca
cadrul normativ curent nu incurajeaza organizatiile
comerciale si intreprinderile individuale pentru acte de
filantropie si sponsorizare. In practica, acest lucru duce la
faptul ca business-ul pur si simplu ,,nu este interesat” sa
ofere asistentd OSC-urilor. Mai mult decit atit, aceasta nu
creeaza premise pentru interactiuni pozitive intre business
si OSC-uri in rezolvarea problemelor sociale si economice
ale comunitatii®.
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Proprietate intelectuala

Exista o serie de riscuri de natura legala care pot surveni
pentru initiatorii campaniei. Impreuna cu echipa de la AGEPI®
am analizat aceste riscuri, si le v-om explica aici:

1. Ideea odata publicata, poate fi preluata de oricine. Nu
exista un mecanism legal care protejeaza o idee. Acesta
este un risc de care trebuie sa fim constienti pentru ca
nu poti face crowdfunding fara a face proiectul public.

2. Materialul scris (text, opere, scenariu, film, grafica,
ilustratie, fotografie) este protejat de copyright
automat. Daca ai dovada ca tu esti autorul unui text,
atunci oricine ti-l copie fara consimtamint, incalca
drepul tdu de autor. In cazul in care incalcarea este
grava, persoana care incalca poate fi actionata in
judecata. Software-ul de asemenea se protejeaza via
copyright (automat).

3. Marca comerciala (trademark) in cazul in care nu se
inregistreaza, poate fi preluata de oricine. Daca marca
comerciala este de o semnificatie speciala pentru
proiectul tau, atunci aceasta se recomanda a fi
inregistrata. Insa, costul minim pentru aceasta este de
circa €245™, pentru protectia pentru 10 ani. Pentru
crowdfunding care se face pentru un proiect simplu,
acest cost nu se justifici. Insa, in cazul in care marca
comerciala va fi folosita mai tirziu in viitoare proiecte
sau comert, atunci ar fi bine sa programati o consultatie
cu ceide la AGEPI.

4. Brevetarea unei inventii este recomandata pentru
cazurile in care se face crowdfunding pentru o inventie
(prototip) sau produs inovativ. Brevetarea in mod
normal este scumpa (inregistrarea €500), insa exista un
set de reduceri pentru persoanele fizice™. Pina la
momentul actual, nu au existat campanii crowdfunding
care se bazeaza pe o inventie, insa in cazul in care
aceasta se planifica atunci ar fi bine sa consultati colegii
de la AGEPI.
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