
Campanie de informare 2%. 
Avem sau nu nevoie de ea?
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Ce am făcut pentru informare?

• Site-ul www.2procente.info
• Conturi de rețele sociale
• Video/audio spot
• Ghiduri și infografice pentru OSC-uri și 

contribuabili
• Linia verde 2%

http://www.2procente.info/


„Dumnezeu dă, dar în traistă nu pune ”



1. Sporești credibilitatea și vizibilitatea organizației tale
2. Aduni resurse suplimentare pentru organizația ta
3. Acumulezi experiență în desfășurarea campaniilor de 

comunicare 
4. Interacționezi cu publicul tău, îl cunoști mai îndeaproape 
5. Stimulezi competitivitatea pentru atenția și sprijinul publicului 
6. Realizezi o cercetare a pieței cu puteri proprii
7. Promovezi cultura de filantropie în societate 

De ce să desfășori o campanie 2%



Riscurile unei campanii 2%

• Mai multe ONG vor încerca să ademenească publicul Dvs. 
țintă

• Există riscul ca mecanismul să nu fie înțeles de oameni 
• Lipsa anumitor resurse (financiare, de personal etc.)
• Riscul că sumele direcționate nu vor acopere bugetul și 

timpul investit
• Riscul de a nu cunoaște cine Vă susține și diminuarea 

posibilităților de colectare a reacțiilor și evaluărilor
• Anumite cauze vor prevala in fața publicului



1. Poziționarea ONG „pe piață”
2. Resursele disponibile
3. Experiența organizației în desfășurarea 

campaniilor de comunicare
4. Publicul țintă

Campania va fi eficientă dacă ați luat în calcul:



Campania 2% Strategia de 
comunicare

Campania 2%  Strategia de atragere 
de fonduri 



PRE-LANSARE LANSARE POST-LANSARE

• Resurse
• Obiective
• Amploare
• Public-țintă 

Implementare 
(1 ianuarie - 30 aprilie) Evaluare

• Mesaj
• Mijloace și canale de 

distribuție

Monitorizare

Comunicare post-campanie 
(adresarea 

de mulțumiri 
susținătorilor)

Buget Corectare 

Calendarul activităților

Etapele campaniei 2%



•De informare
•Atragere de fonduri
•De relaționare cu publicul

Obiectivul campaniei



Publicul țintă 
Public cald/ ne-anonim 

(este mai receptiv) 
• Beneficiarii ONG-ului
• Membri ai Consiliului
• Partenerii ONG-ului
• Personalul ONG-ului
• Rudele, apropiații, 

prietenii tăi 
• Toate persoanele din baza 

de date a ONG-ului tău

Public rece/anonim

publicul nou care 
trebuie „sedus” și 

convins că tu meriți 2%

- Factori determinanţi ai participării cetăţenilor la mecanismul de desemnare procentuală
(Studiu regional 2017 (rnul Criuleni și Dubăsari) )

http://2procente.info/uploads/files_pages/03_2018/Factori_determinan%C8%9Bi_ai_particip%C4%83rii_cet%C4%83%C8%9Benilor_la_mecanismul_de_desemnare_procentual%C4%83.pdf


Resursele 
necesare 

- Resurse umane
- Resurse 
financiare
- Resurse 

informaționale

- Locală
- Regională
- Națională

Amploarea
campaniei



Harta potențialilor susținători



Mesajul campaniei este 
informația pe care doriți

să o transmiteți grupului-țintă ales 



Mesajul campaniei

Un mesaj eficient trebuie să fie: 

- clar – pentru a putea fi ușor de priceput

- scurt - pentru a putea fi rapid reținut. 10 -15 cuvinte

- potrivit grupului țintă – pentru a putea fi înțeles de 
grupul tău țintă

- adaptat la canalul de promovare pe care îl difuzezi



Tipuri de mesaje

1. direcția rațională/argumentativă în care mesajele sunt 
bazate pe studii, cifre și probe, explicații și exemple.



2. direcția emoțională – mesaje personale, subiective, pornesc de la 
povești individuale de viață



Mesajul campaniei

 Optați pentru un slogan al campaniei - o versiunea redusă 
a mesajului campaniei 

 Mesaj să fie mereu însoțit de elementele de identitate 
vizuala ale ONG-ului (logo)

 Includeți IDNO (13 cifre) pe toate materialele campaniei 

Spuneți  exact ce așteptați de la publicul țintă: să 
direcționeze 2% către organizația Dvs. 

 Puneți accent pe faptul acest gest nu-l costă pe om nimic. 

 Informați publicul ce s-a făcut cu banii din anii anteriori



Direcționare  Donație

Menționați că direcționarea nu este o donație.

Cuvinte cheie: 

Spune-i statului încotro vrei să meargă 2% din impozitul tău 

Decide tu ce să facă statul cu 2% din impozitul tău 

Contribuie la gestionarea banului public

Participă la gestionarea bugetului public

Devin-o un mic Ministru al Finanțelor –

decide către ce organizație vor merge 2% din impozitul tău



Accentuați faptul că acest gest nu-i costă nimic pe oameni.

CUVINTE CHEIE: 

- Nu te costă nimic!

- Nu cheltui nimic!

- Nu irosești banii tăi!

- Nu e din banii proprii, e din banii statului!

- Sunt bani pe care oricum îi achiți la stat!



MESAJE – (posibile) PUBLICUL CALD





EXEMPLE  PENTRU PUBLICUL 
RECE 



DE CE SMURD ?



Canale de distribuție
Propriul site web

Rețelele sociale

Campanii de e-mail marketing

Evenimentele proprii sau organizate de 
terți (flash-mob, expoziții locale, adunări în 
comunitate etc.)

Mass media locală/regională



Instrumente gratuite 
https://www.canva.com/ - pentru postere, pliante, meme-uri

https://piktochart.com/ - pentru infografice

https://spark.adobe.com/

https://giphy.com/create/gifmaker - poze „mișcătoare”

www.crello.com – pentru crearea conținutului vizual

https://www.canva.com/
https://piktochart.com/
https://spark.adobe.com/
https://giphy.com/create/gifmaker
http://www.crello.com/


Planul tău de comunicare



Evaluarea campaniei 2%

Compararea rezultatelor cu așteptările 
Dvs. și resursele investite



Rezultatele non-financiare
Noi susținători:

oSimpatizanți ai cauzei pe care o promovezi; 

oSusținerea anumitor instituții care ți s-au aliat în campanie și au promovat mesajul tău; 

oVoluntari; 

oParteneri noi: reprezentanți ai administrației publice locale, presa locală, agenția de creație 
etc.

Vizibilitate:

oOrganizația a devenit mai cunoscută în comunitate sau în societate;

oOpinia publică a aflat despre misiunea și activitățile organizației.

Îmbogățirea experienței organizaționale:

oOrganizația și-a îmbunătățit abilitățile de comunicare publică; 

oA crescut capacitatea organizației de a colabora cu mass-media;

oS-a îmbogățit baza de date a organizației cu noi contacte




