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Спонсорство, благотворительность и фандрайзинг - инструменты PR-деятельности образовательной организации для осуществления социально значимых проектов

Благотворительность, меценатство, милосердие, приют - почти забытые в советское время понятия. Только на исходе XX столетия они постепенно стали возвращаться в нашу повседневную жизнь. В настоящее время все больше компаний включают благотворительность, спонсорство и фандрайзинг в практику работы с общественностью. 
Деятельность эта, в том числе на профессиональной основе, имеет давние традиции в сфере искусства, политики, религии, науки и образования. Во все времена были художники, композиторы, политики, ученые, успешно находившие средства на свои проекты — самостоятельно или прибегая к помощи специальных менеджеров, продюсеров. Однако только в наше время эта деятельность приобрела распространенный и даже массовый характер.

Обобщив опыт организации и проведения фандрайзинговых акций и кампаний в рамках подготовки и реализации крупных региональных и международных программ и проектов можно утверждать, что фандрайзинг, чаще всего, практикуется некоммерческими организациями (далее – НКО). 
Актуальность выбранной темы обусловлена ведущим местом НКО в сфере образования, что обусловлено целями их деятельности, которые отвечают функциям образования, науки и культуры в обществе. Деятельность НКО — чрезвычайно интенсивно развивающаяся область современного бизнеса и менеджмента.
Фандрайзинг обычно связан с поиском средств под некоммерческие проекты, которые в принципе не могут быть реализованы в коммерческом режиме. Это поддержка социально значимых проектов и программ, когда участники реализации таких проектов извлекают не прибыль, а некоторые выгоды социально-экономического, политического, коммуникативного и т. п. планов. В качестве примера можно привести реализацию политических, конфессиональных, социальных целей, дополнительные возможности рекламы, формирование и продвижение позитивного имиджа и репутации, известности и узнаваемости, расширение контактов, выстраивание позитивных отношений с общественностью и органами власти и т. д. 

Главным условием, обеспечивающим успех фандрайзинга, является привлекательность проекта, программы или учреждения в целом. С этой точки зрения фандрайзинг предстает как процесс и результат эффективных PR. 

Фандрайзинг программы, проекта или учреждения неотделим от полномасштабных PR, формирования и продвижения привлекательного имиджа (разработка фирменного стиля, информационного, оформительского дизайна, интерьера, формирование корпоративной культуры, стиля поведения персонала). В этом плане сфера культуры обладает чрезвычайно выгодными возможностями (от занимаемых зданий до видов и жанров своей работы).
В последнее время в России стало появляться большое количество различных НКО, которые стараются обеспечивать жизненно важные функции для общества – социальные, образовательные, культурные [62]. По сути, некоммерческий сектор взял на себя удовлетворение тех потребностей общества, которые остались неохваченными двумя другими секторами – коммерческой и государственной. 

Поскольку общественная деятельность может осуществляться образованиями, не имеющими статуса юридического лица, следует обратить внимание на возможность использования понятия «некоммерческая организация» в двух значениях – широком и узком [22].
В широком смысле к НКО относятся все организации, в том числе не являющиеся юридическими лицами коллективные образования, созданные с общественно полезными целями и выполняющие социально-экономические функции, а потому, хотя и наделяемые определенными правами и обязанностями, но которые не могут выступать в гражданском обороте. В узком, гражданско-правовом смысле под некоммерческими организациями следует понимать только те из указанных организаций, которые приобрели статус юридического лица.
В п. 4 ст. 2 Федерального закона от 12 января 1996 г. № 275-ФЗ «О некоммерческих организациях» [22] НКО не имеют основной целью своей деятельности извлечение прибыли и не распределяют полученную прибыль между участниками (учредителями) [38, с. 4]. 

Виды общественных организаций: организации социальной помощи, культурные организации, фонды, организации здравоохранения, религиозные организации, творческие коллективы.

Общественные организации имеют ряд общих признаков:
· организованный характер (организация, имеющая устав, штат сотрудников, правление, проводит коллективные собрания и обладает другими показателями стабильности);

· частное владение (не контролируются государством, даже в случае получения субсидии);

· некоммерческое распространение (не приносят прибыль хозяевам или руководству). Доходы тратятся на выполнение миссии организации; 

· самоуправление (выбирают сами методы работы без чьего-либо вмешательства со стороны - «независимый сектор»);

· добровольность.

Без общественной поддержки НКО приходиться трудно выживать в современных условиях, поэтому роль PR в таких организациях огромна. Задачей PR-специалистов является установление и поддержка взаимоотношений, необходимого организационного самоуправления и организация поступления ресурсов, без которых организация не сможет выполнять свою гуманитарную миссию [63].

Рассмотрим цели PR в НКО:
· увеличить популярность миссии организации;

· разработать каналы коммуникаций с теми, кому служит данная организация;

· создавать и поддерживать благоприятный климат для привлечения инвестиций;
· способствовать созданию и сохранению общественно-политического климата, который благоприятствует реализации миссии данной организации;

· информировать и стимулировать главные движущие силы данной организации (служащих, добровольцев и опекунский совет) к непрерывной и продуктивной деятельности, направленной на поддержку миссии организации, ее глобальных целей и задач.

Задачами PR-деятельности в НКО являются: продвижение услуг данной организации, завоевание доверия общественности, достижение осведомленности общественности о целях и деятельности организации, разработка просветительских материалов – что особенно важно для организаций, связанных с охраной здоровья (разработка знаков или символов, которые помогают им постоянно попадаться на глаза общественности), набирать и обучать работников-волонтеров [62].

Существует несколько точек зрения относительно отличия организации PR кампании для НКО от организации PR кампании для, например, бизнес-структуры. Подход, который поддерживается большинством, представляется наиболее правильным, так как, например, организация любой PR кампании всегда включает в себя четыре этапа (исследование, планирование, реализация, оценка эффективности) независимо от того, кто является заказчиком – государственная, бизнес или некоммерческая структура [19, с. 43]. Однако набор типичных методов и инструментов PR будет, тем не менее, существенно отличаться. Связано это в первую очередь с разницей в целях, которые преследуют связи с общественностью. Для НКО – это продвижение определённой социально-значимой идеи [58, с. 15].

Для реализации этой цели, связи с общественностью в НКО должны выполнять определённые функции. Существует несколько подходов к определению этих функций. Михаил Богомолов [8] считает, что «задача служб общественных связей (PR-центров) третьего сектора состоит в том, чтобы выявить точки взаимодействия (гражданского, государственного и коммерческого секторов), продвигая общественные идеи, интересы и инициативы для их поддержки со стороны населения, власти и бизнеса». Скот Катлип, Аллен Сентр, Глен Брум [28, с. 377] выделяют 5 основных причин, почему связи с общественностью используются в некоммерческом секторе:

· для осознания и принятия общественностью миссии организации;

· для формирования каналов общения с людьми, для которых предназначаются услуги, предоставляемые организацией;

· для создания и поддержания необходимых условий для привлечения средств;

· для формулирования и распространения идей, соответствующих миссии организации в публичной политике;

· для мотивирования людей, начиная от членов советов и наемных работников, до добровольцев и связанных с данной проблемой чиновников, работать для реализации миссии вашей организации.

Данный подход практически не отделяет связи с общественностью от привлечения денежных средств.

Специалисты выделяют следующие функции PR в НКО:

· приобретение доверия. Доверие — это ключевое слово для организаций связей с общественностью. Люди не доверяют тому, чего не знают и не готовы сотрудничать с теми, кто занимается малопонятной деятельностью;
· приобретение сторонников. У известной организации гораздо больше возможностей по привлечению сторонников. Ими могут стать волонтеры, готовые помогать организации своими знаниями и умениями или состоятельные люди, способные организационно поддержать мероприятия;
· привлечение финансирования. Известной организации гораздо проще привлекать средства для своего развития, так как нет необходимости постоянно устраивать презентацию деятельности организации;
· привлечение властных ресурсов. Активно действующая организация, реализующая социальные программы может стать партнером местной власти, а, следовательно, получить административную поддержку;
· обеспечение безопасности деятельности организации. Возможны ситуации, когда некоммерческие организации могут преследоваться властью. Чем более заметна организация, тем больше ресурсов понадобится для приостановки ее деятельности;
· повышение статуса сторонников. Сотрудникам нравится работать в известных организациях, их статус при этом существенно повышается;
· повышение эффективности организации. Публичная организация по определению становится более эффективной, потому что появляется влияние, которое можно использовать для реализации в своей основной деятельности [55].

Немаловажную роль в построении связи с общественностью для НКО является то, на каком этапе развития она находится. Имидж НКО, её позиционирование играют огромную роль в успешной деятельности, он должен быть положительным, вызывать позитивные эмоции и чувство сопричастности. В том случае, если образ НКО будет негативным, противоречивым, каким-либо образом себя компрометирующим, организация лишится единственного ресурса, который она может противопоставить властным ресурсам государства и финансовым ресурсам бизнеса – общественной поддержки.

В связи с этим можно выделить некоторые особенности позиционирования НКО:

Во-первых, несмотря на то, что НКО обладают рядом дополнительных возможностей по продвижению (несомненно, проще продвигать организацию с общественно значимыми целями, чем с коммерческими), их доходы и средства, а, следовательно, и средства PR-службы – на оплату труда PR- специалистов, рекламного эфирного времени, заказных статей в печатных изданиях, на выпуск рекламной продукции, разработку различных web- порталов и т.д. - в целом более ограничены, чем у коммерческой структуры. А значит и всю PR-деятельность необходимо выстраивать с учетом этой немаловажной особенности.
Кроме того, из-за того, что происходят «случаи, когда некоммерческие организации работают на интересы коммерческих структур (а о скандалах всегда узнают быстрее, чем о положительных результатах деятельности), НКО приписывают такие качества, как жульничество и желание заработать на чужих проблемах» [46, с. 38]. В целом, стереотипы, в разных их проявлениях, это важная проблема некоммерческого сектора, с которым очень сложно бороться. Многие люди продолжают проводить параллель между современными НКО и общественными организациями, существовавшими в СССР (профсоюзы, пионерская организация, комсомол и т.п.), и приписывать им те же характеристики.

Второй проблемой при разработке PR-стратегии является зависимость от помощи благотворителей. Под такой зависимостью понимаются два аспекта. Во-первых, это необходимость учитывать требования, интересы спонсоров, необходимость постоянно доказывать жизнеспособность и привлекательность организации для всей общественности, чтобы не потерять уже заинтересованных спонсоров и привлечь новых. Кроме того, принимая во внимание специфику деятельности НКО, организация должна искать таких партнеров, которые бы не могли «очернить» ее репутацию, таких благотворителей, которые бы не только согласились выделить средства на благое общественное дело, но при этом были теми людьми, которые могли бы улучшить, украсить образ организации в глазах ее клиентов, сторонников и всей общественности, а не скомпрометировать.

Третьей чрезвычайно важной особенностью позиционирования имиджа и продвижения интересов НКО являются отношения со средствами массовой информации. Отношение СМИ к материалам НКО может очень разнится от одного издания к другому. В большей степени отношение СМИ зависит от имиджа организации [46, с. 39-40]. СМИ заинтересованы в публикации материалов, особенно, если они подготовлены профессионально и содержат действительно интересную актуальную информацию, что, в свою очередь, находится уже в компетенции непосредственно работников PR-отдела организации. Взамен газета или радиостанция получает право говорить, что она поддерживает женщин, театр, повышает уровень образования, защищает природу или опекает сирот. С другой стороны, (в особенности для специализированных СМИ) эта информация представляет определенную ценность, она может привлечь определенный круг читателей.

Немаловажной проблемой позиционирования и восприятия НКО является низкий уровень образования населения именно в представленной области, а также относительно низкий уровень культуры. Общественность относится к НКО с недоверием, так как не понимает их целей и мотивов. Широкие массы не готовы к тому, что некая структура готова функционировать не с целью личного или корпоративного обогащения, а с целью достижения какого-то общественного блага и процветания общества в целом. Поэтому одной из первоочередных задач НКО в России является просвещение, информирование и общее образование.

Другой особенностью является сложность измерения результатов работы НКО, особенно в краткосрочной перспективе. В широком смысле недопущение «одной слезинки ребенка» может быть достойным результатом работы организации, однако такие достижения не поддаются никакому количественному измерению, не укладываются ни в какие формулы расчета эффективности и пр. 
Таким образом, налицо проблема оценки работы НКО и поиска тех критериев и формул, которые могли бы адекватно отразить эффективность работы организации. Также можно упомянуть о присутствии еще одной своеобразной тонкости в данной проблеме, связанной с тем, что НКО берет на себя выполнение части, по сути, государственных функций, вследствие чего у государства появляется возможность преподносить положительные результаты, достигнутые НКО, как свои собственные достижения, так как они находятся в сфере компетенции тех или иных государственных структур и их авторство не всегда очевидно [46, с. 41].

Характерной российской проблемой продвижения и формирования имиджа НКО является склонность властных структур позиционировать большинство НКО, как иностранных шпионов, финансируемых враждебными России государствами и ставящих своей целью подрыв российского политического строя [19]. 
Эта проблема пересекается и с особенностями русского менталитета, которому свойственно восприятие своего государства как некой сверхдержавы, которую другие страны боятся, а потому регулярно пытаются унизить, оскорбить или предъявить необоснованные претензии. 

Наиболее эффективными инструментами для проведения PR-кампаний в социальной сфере являются организация специальных мероприятий, социальная реклама, проведение семинаров для прессы и выпуск информационного бюллетеня [8].

Некоммерческие организации используют PR в целях привлечения средств для организаций и их проектов. Инструментами в данной деятельности являются фандрайзинг, спонсоринг, благотворительность. 
Фандрайзинг – довольно молодое направление некоммерческого маркетинга, выделившееся из него в 1960-х гг. в США. Как и маркетинг, тот термин не имеет адекватного перевода на русский язык. «Tundraising»: «fund» - сумма денег или услуг; «raise» – растет [19, с. 42]. 

В современной российской практике фандрайзинга наблюдается излишнее увлечение технологией, методикой фандрайзинговых действий. Главное в фандрайзинговой деятельности – талант, интуиция, любовь к своему делу, желание и умение дружить с партнерами, умение слушать, понимать другого человека, погружаться в его проблемы, заражать его своей верой. Важно знание мотивов человеческих поступков, так как за фондами, организациями, фирмами, которые привлекаются к сотрудничеству, всегда стоят люди.

Российский бизнес сегодня все более активно участвует в благотворительности. По данным российского представительства британского благотворительного фонда CAF (Charity Aid Foundaition), более 70% отечественных фирм жертвуют деньги на благотворительность. Ежегодно они перечисляют на эти цели более 1,5 млрд долл. США. Для России, где традиции благотворительности были прерваны в XX в., эти цифры значительны [42, с. 163]. Грамотный фандрайзинг предполагает обязательное знание менеджерами мотивов благотворительности, которые могут быть достаточно разнообразными (рис. 1.1).
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Рис. 1.1. Мотивация доноров
а) мотивы предоставления финансовых средств донорами некоммерческим организациям;
б) соотношение мотивов с организациями-донорами [19, c. 49].

На рисунке выделены две группы мотивов вложения донорами средств некоммерческим организациям, связанные с сугубо филантропическими побуждениями и деловыми соображениями [11, с. 68]. Это разделение, конечно, условно, но не лишено оснований. Действительно, мотивы первой группы обусловлены нравственными критериями – чувством долга и ответственностью перед обществом, желанием изменить жизнь в стране к лучшему, состраданием. Мотивы второй группы связаны с пусть отложенной, но экономической выгодой. Возглавляет эту группу мотивов возможность формирования благоприятного имиджа фирмы и ее руководства. Думается, что это справедливо, и большую роль здесь может сыграть желание услышать свое имя рядом с именем известного актера, музыканта, режиссера, художника, либо с милосердным поступком, фактом заботы о социально-незащищенных членах общества.

Престиж, дополнительные рекламные возможности, желание приобрести новые контакты — вот что движет благотворителем. И это хорошо понимают организации, успешно занимающиеся фандрайзингом.

Т. В. Артемьева и Г. Л. Тульчинский [5] определили фандрайзинг как вид деловых коммуникаций между НКО и их реальными и потенциальными донорами: коммерческим бизнесом, спонсорами, благотворителями, контролирующими государственный бюджет административными органами.

Для успешной работы с донорами при многих НКО сегодня созданы фонды, клубы или общества друзей. С 2001 г. функционирует Фонд друзей театра им. Ленсовета, результаты деятельности которого уже реально сказываются на финансовом положении коллектива [19, 42].

Фандрайзинговые действия таких организаций, как правило, более успешны. Это связано со свободой выбора ими направлений уставной деятельности, большей самостоятельностью в привлечении средств и их расходовании, самостоятельностью в использовании имущества, более широкими возможностями целенаправленной работы с донорами, иной, чем в учреждениях образования, структурой управления (она здесь коллегиальна).

Поступления от доноров в бюджете российских НКО уже сейчас для многих из них составляют значимую часть. В ближайшем будущем они, вероятно, будут увеличиваться. Однако эти финансовые средства никогда не заменят бюджетные ассигнования, да и не состоятся без целенаправленной государственной поддержки, без стимулирования благотворительности в России.

Главы сегодняшних фирм и корпораций понимают: чтобы иметь определенное положение в обществе, необходимо заниматься благотворительностью.

Фандрайзинг может принимать различные формы. Традиционными источниками финансирования являются:
· пожертвования, вложения спонсоров — коммерческих и государственных организаций;
· проведение благотворительных мероприятий по сбору средств;
· гранты, распределяемые различными фондами;
· финансирование из государственного бюджета;
· пожертвования частных лиц и др. [30, с. 188].
Рассмотрим источники финансирования НКО.

Согласно закону, «благотворительная деятельность — деятельность граждан и юридических лиц по бескорыстной (безвозмездной или на льготных условиях) передаче гражданам или юридическим лицам имущества, в том числе денежных средств, бескорыстному выполнению работ, предоставлению услуг, оказанию иной поддержки» [21]. 
Благотворительность – оказание материальной помощи нуждающимся как отдельными лицами, так и организациями. Благотворительность может быть направлена также на поощрение и развитие каких-либо общественно значимых форм деятельности (например, защита окружающей среды, охрана памятников культуры и т. д.) [7, с. 120] 
Благотворительность подразумевает оказание частными лицами или организациями безвозмездной и, как правило, регулярной помощи нуждающимся людям. Возникнув как проявление милосердного отношения к ближнему, благотворительность стала сегодня одной из важнейших составляющих общественной жизни практически каждого современного государства, имеющей свою юридическую базу и различные организационные формы. Однако в каждой стране развитие благотворительности имеет свои исторические особенности.

Благотворительность – негосударственная добровольная безвозмездная деятельность в социальной сфере, направленная на поддержку отдельных лиц или организаций, у которых по тем или иным причинам не хватает ресурсов для полноценного функционирования. При этом поддержка, оказываемая на основе родственных, соседских, дружеских и иных личных связей, не рассматривается как социальный феномен благотворительности [13, с. 13]. 
Благотворительность – безвозмездная деятельность общества, направленная на защиту того или иного круга объектов или тех или иных сфер бытия человека, осуществляемая им во имя поддержания своего равновесия и совершенствования, субъективно мотивируемая чувствами страха смерти, милосердия, справедливости, социальной ответственности и желаниями «прощения грехов», гармонии, социальной стабильности, личной значимости, известности и личного бессмертия [9, с. 25].
Спонсорство — это многосторонняя деятельность по созданию и поддержанию образа субъекта PR в сознании целевой общественности. Сюда можно отнести привлечение средств компании-спонсора к какому-либо проекту из области культуры, науки, спорта или других социально значимых сфер.
В настоящее время мы имеем три вида спонсорства, которые в свою очередь могут использоваться для трех разных целей, а именно: для рекламы, маркетинга или паблик рилейшнз. Прежде всего, спонсорство существует в форме рекламы, когда компания спонсирует шоу, передаваемое по радио или телевидению [9, с. 264]. 

Существуют разновидности спонсорства, которые стали современным коммерческим вариантом покровительства прошлого. Это спорт, выставки и искусство, театральные представления, литературные призы или отдельные люди, которые могут получать финансовую поддержку. Вознаграждением за это обычно является упоминание имени спонсора в медиа, например, автомобильные гонки Grand Prix, которые спонсируют такие компании, как Canon, Marlboro и Goodyear [9, с. 264].

Конечно, никто не желает получать признание от человека или организации, имеющей плохую репутацию, или даже просто незнакомой структуры, поэтому те, кто выступают спонсорами, должны быть уважаемыми и хорошо известными людьми или структурами. В связи с этим для спонсорства характерны те же аспекты, что и для хорошего PR. 

Спонсорство – это современная форма покровительства, деятельность, которой в прошлом занимались богатые меценаты. Однако промышленные спонсоры редко действуют как чистые филантропы, обычно они ожидают что-то получить взамен.

Спонсорство поддерживает такие культурные организации, как театры и оркестры, предоставляет образовательные возможности, учреждая гранты и стипендии. Оно помогает болельщикам разных видов спорта смотреть любимые соревнования, способствует сохранению сельской местности, идет на пользу региону [20, с. 45]. 

Существует множество причин, объясняющих спонсорство, хотя, как правило, во всех них имеется PR-составляющая, которая если даже и не является основной, помогает пониманию и упрочению репутации спонсора. 

Часто спонсируемые мероприятия получают широкое освещение в СМИ, и спонсоры вправе рассчитывать на публикацию названия компании и ее продукции. Показ спортивных состязаний и соревнований всегда поддерживают структуры бизнеса. Компании спонсируют университетские гранты и стипендии, медицинские исследования, библиотеки и театры, фестивали и оказывают поддержку оркестрам.

Основные PR-ценности спонсорства – формирование осведомленности о компании или ее продукции. Этот процесс реализуется в результате регулярных освещений в СМИ, демонстрации социальной ответственности компании и тем самым создания уважительного отношения к ней и упрочения ее репутации; позиционирования ее продукции в отношении нужных категорий общественности, а также является хорошим средством гостеприимства для друзей по бизнесу и клиентов.
Другими словами, через информирование широкой общественности происходит формирование паблисити и деловой репутации той или иной компании на рынке. Информирование осуществляется не путем прямой рекламы, а путем акцентирования внимания на единстве интересов целевой общественности и спонсора мероприятия (придание информации статуса оптимизированности, что повышает эффективность внедрения в сознание представителей групп целевой общественности). В ряде случаев спонсорство является единственной рекламной возможностью для компаний, чья деятельность регламентирована законодательными запретами на прямую рекламу [30, с. 189].
Сферы спонсорства можно рассматривать по нескольким направлениям.
Спорт. В спорт вкладывается больше спонсорских денег, чем куда-либо еще. Это связано, несомненно, с тем, что многие спонсоры заинтересованы в массовых потребительских рынках, на которые они могут выйти через спорт, поскольку он привлекает СМИ, особенно телевидение, и обеспечивает широкий охват. Спортивные события предоставляют производителям возможность протестировать свою продукцию и при необходимости изменить некоторые ее характеристики с учетом особых обстоятельств ее использования в жестких условиях. Например, современные автомобили во многом обязаны спортивным гонкам автомобилей, где необходимы шины, тормоза и другие виды оборудования, способные выдерживать огромное напряжение современного спорта [7, с. 265].

Культурные события и интересы. Например, поддержка театров, библиотек, образовательных учреждений.

Публикации. В эту категорию можно включить карты, дневники, путеводители, ежегодники и технические работы. Часто они продаются как коммерческие публикации, например, спортивные ежегодники, справочники, дорожные карты.

Выставки. Публичные и специализированные выставки, а также торговые ассоциации часто получают спонсорство со стороны журналов или газет.

Образование. В качестве этих видов спонсорства могут выступать стипендии, фонды, гранты и другие формы поощрения обучения.

Благотворительность. Как правило, спонсорство в этой категории связано с производством документальных видеофильмов о том, чем занимается то или иное благотворительное учреждение, хотя встречается и просто финансовая помощь. Производители могут поставлять оборудование в колледжи или больницы, и за это часть их расходов может с них списываться.

Профессиональные награды. Они часто вручаются журналистам, фотографам и архитекторам, участвующим в конкурсах, организованных компаниями-спонсорами. 

События местного характера. Возможность развивать отношения в сообществе, оказывая поддержку или предоставляя призы. Таким местным мероприятиям, как карнавалы, выставки цветов и спортивные соревнования, День города и т.д.

К настоящему времени хорошо известны условия, выполнение которых позволяет компании рассчитывать на успех спонсорского проекта:
1. Компания-спонсор должна правильно и четко определить объект спонсирования. Образ объекта спонсирования должен совпадать с имиджем потенциального спонсора или каким-либо образом импонировать ему.
2. Компания-спонсор должна четко представлять себе те задачи, которые она собирается решить с помощью спонсорского проекта.
3. Спонсорство должно быть частью общей стратегии по продвижению компании на рынке.
4. Целевая общественность проекта и потенциального спонсора должны быть близки.
5. Необходимо тесное сотрудничество представителей компании-спонсора с организацией, реализующей эту акцию. Если для организаторов мероприятия на повестке дня стоит проблема привлечения спонсоров для его финансирования и рекламной поддержки, то для компаний-участников актуален вопрос о своем наиболее эффективном участии в данном мероприятии – получении максимальной пользы для собственного бизнеса.
Спонсоринг и фандрайзинг начинаются со всестороннего анализа предстоящего мероприятия, с попытки спрогнозировать все плюсы и минусы от спонсорского участия в акции. Залогом успеха, а поэтому отправной точкой спонсорского проекта, по мнению специалистов, является совпадение собственно задач спонсора и задач, решаемых спонсорским проектом. Успех спонсорского проекта во многом зависит от уровня взаимопонимания между специалистом-фандрайзером и потенциальным спонсором, а также определяется качеством спонсорского пакета.
Спонсорский пакет – это полный набор документов, сопровождающих спонсорский проект, обеспечивающих необходимый эффект спонсируемой акции. Он состоит из описания самого проекта или мероприятия, в нем определяется значение проекта для тех групп общественности, на которые он будет направлен [30, с.190].
В спонсорский пакет входят: программа проекта, поддержка проекта, бюджет проекта, описание рекламной и PR-кампаний.
Программа проекта содержит сценарий, подробно описывает место и время проведения акций, перечисляет авторов, организаторов и участников акции.
Поддержка проекта. Здесь указываются объекты и субъекты поддержки: благотворительные фонды, известные персоналии, государственные структуры, крупные банковские структуры, известные учреждения науки и культуры.
Бюджет проекта. Здесь оценивается максимальная и минимальная стоимость проекта. Как правило, указываются часть расходов организаторов и расходы, которые должны быть покрыты за счет спонсорских взносов.
Спонсорская реклама и PR-кампания — самая важная часть спонсорского пакета. Эта наиболее подробно прописанная часть спонсорского пакета, которая должна быть сориентирована на соответствие задач компании-спонсора и проводимой акции. В рамках этого раздела должны быть указаны все PR- и рекламные мероприятия, которые будут проводиться организаторами.
Спонсорские градации. Существуют основные типы спонсорских пакетов:
· титульный спонсор (капиталовложения составляют 100% стоимости проекта);
· генеральный спонсор (50%);
· официальный спонсор (до 25%);
· спонсор-участник (до 10%).
Еще две категории составляют: а) информационные спонсоры – СМИ, имеющие право широкого и эксклюзивного освещения данного проекта; б) технические спонсоры – компании, спонсорское участие которых выражается в предоставлении своей продукции или услуг. Кроме того, возможны любые иные категории спонсорского участия, в том числе эксклюзивное спонсирование (патронаж) [30, с. 191].
Спонсорский пакет бывает первоначальный, с которым фандрайзер выходит на переговоры, и окончательный, который содержит все уточненные данные и формируется в процессе переговоров. Значительная часть потенциальных спонсоров сначала предпочитает получить письмо-запрос с кратким изложением проекта и описанием заявителя. Письмо-запрос должно быть кратким, оно должно объяснять, почему организация обратилась именно к этому спонсору, четко объяснять необходимость данного проекта и суть проблемы, содержать ясную информацию о задачах, ожидаемых результатах, методах и стоимости выполнения проекта. В каждом конкретном случае детали спонсорского пакета оговариваются отдельно.
Очень важен первоначальный контакт с представителем спонсора. Спонсорские предложения следует рассылать целенаправленно, когда обе стороны имеют представление друг о друге. Второй контакт — встреча, на которой обсуждается спонсорское предложение. После переговоров, если удалось убедить компанию-спонсора в необходимости проекта и подписать контракт, фандрайзер должен встретиться с PR-отделом компании - спонсора и обсудить участие последнего в этом мероприятии.
На этапе реализации фандрайзер строго контролирует исполнение всех пунктов, оговоренных в контракте и спонсорских пакетах.
Компания-спонсор со своей стороны может использовать следующие методы контроля:
–
требование полного отчета о расходовании выделенных финансов с приложением отчетных документов;
–
периодические (ежегодные, ежеквартальные, ежемесячные) отчеты (при постоянной поддержке организации);
–
внезапное посещение;
–
назначение аудиторской проверки;
–
посещение мероприятия по приглашению.
Важно не только реализовать сам проект, рационально потратить деньги, достичь хороших результатов, но и правильно подать отчетный материал спонсору. В процессе реализации спонсорского проекта и по его окончании необходимо оценить эффективность проделанной работы [30, с. 192].
Занятие фандрайзингом предполагает умение убеждать людей в необходимости деятельности той или иной организации, поэтому для будущих фандрайзеров даже организуется специальное обучение. Однако приблизительно 8-9 из 10 проектов, подаваемых на финансирование, отклоняется. Но даже если составленная организацией заявка на финансирование проекта осталась без внимания, подготовленная программа работы, должным образом оформленный проект самоценны, поскольку зачастую оказываются вполне осуществимыми за свой собственный счет. Приобретенные навыки в процессе фандрайзинга могут также быть полезны и при разработке основных стратегических направлений деятельности организации. Мероприятия по сбору денег по своему потенциалу фактически не уступают чисто организационным мероприятиям: они сплачивают коллектив, укрепляют чувство лояльности к своей организации, а общественность узнает о направлениях деятельности данной организации.
Обычно спонсорская деятельность крупных компаний сочетает в себе и постоянную поддержку конкретных организаций, и разовые пожертвования. Часть банков, например, выделяет отдельные суммы для случайных просителей, на помощь государственным учреждениям и благотворительным организациям.
В настоящее время существует следующая тенденция в финансировании компаниями, организациями сфер и областей деятельности (указываются в порядке убывания популярности):
–
помощь детям;
–
культура и искусство;
–
медицинская помощь;
–
экология;
–
социальные услуги;
–
образование;
–
защита прав граждан [30, с. 187].
Спонсорство может иметь разные формы:
а)
перечисление денег на поддержку государственных или благотворительных организаций;
б)
прямая оплата расходов организации: по аренде помещений, закупке мебели, оргтехники, прочих аксессуаров;
в)
предоставление бесплатных услуг или товаров: помещение в офисе, пользование автомобилем, стоянкой, оргтехникой, производимая продукция;
г)
другие способы помощи: помощь в получении знаний и опыта, а также предоставление возможности использования наработанных связей.
Рассмотрим пример фандрайзинга в НКО на примере детского сада № 21. Муниципальное дошкольное образовательное учреждение – детский сад № 21 «Искорка» общеразвивающего вида (далее МДОУ).

В целях повышения престижа педагогической профессии, выявления талантливых педагогических коллективов работников дошкольного образования Новосибирской области, достижения общественного признания труда работников дошкольного образования и стимулирования их педагогического творчеств, во исполнении приказа Департамента образования Новосибирской области от 03.04.09 № 417 «О проведении конкурса «Детский сад года Новосибирской области - 2009» было принято решение об участии в номинации «Работа учреждения дошкольного образования по организации интеграции деятельности с учреждениями дополнительного образования, учреждениями культуры, спорта и др.» Конкурс проводился среди дошкольных образовательных учреждений Новосибирской области с целью обобщения и распространения опыта дошкольных образовательных учреждений, работающих в режиме развития.

Документы и материалы были представлены в конце апреля 2009 г. НИПКиПРО (кафедра теории и методики дошкольного образования): 

1. Заявка коллектива ДОУ на участие в номинации (в представлении приведены аргументы, на основании которых данное ДОУ признано лучшим).
2. Анкета участника Конкурса.
3. Представление Управления образования города Бердска.
4. Ксерокопия лицензии на право ведения образовательной и медицинской деятельности, свидетельства о государственной аккредитации.
5. Справка, подтверждающая отсутствие нарушений законодательства в ДОУ в течение последних лет.
6. Паспорт МДОУ № 21 «Искорка».
7. Программа развития МДОУ № 21 «Искорка».
8. Описание опыта МДОУ № 21 «Искорка» по номинации «Работа учреждения дошкольного образования по организации интеграции деятельности с учреждениями дополнительного образования, учреждениями культуры, спорта и др.» (краткая аннотация способов (механизмов) реализации программы и результаты реализации).
9. Авторские программы и технологии педагогических работников.
10. Подборка публикаций в средствах массовой информации о деятельности ДОУ за 2006 – 2009 гг.

11. Фотоальбом.
12. Видео-материал на CD-RW: 

· фольклорный ансамбль «Искорка»;
· презентация педагогической технологии «Развитие у дошкольников умения ориентироваться в пространстве»;
· фольклорные ансамбли «Посиделки» и «Веселинка»;
· презентация кружкового объединения «Умелые руки».
13. Письма поддержки (4 шт., в том числе от родительского комитета детского сада).
14. Приложение к описанию опыта: 

· договор о совместной деятельности с учреждениями дополнительного образования детей города Бердска (МБОУ ДОД ДШИ «Берегиня», ДХШ «Весна», БДМШ им. Г. Свиридова и др.);
· награды МДОУ (дипломы, грамоты, благодарственные письма);
· отзывы о сотрудничестве (7 шт.).

Конкурс проводился в 2 этапа (муниципальный и областной), в областном этапе Конкурса принимали участие победители муниципального этапа. В их числе было и МДОУ.

По итогам конкурса:

· распоряжением Губернатора Новосибирской области В.А. Толоконского от 14.09.09 № 802-рк «Об объявлении Благодарности Губернатора Новосибирской области» коллективу ДОУ объявлена Благодарность за большой вклад в обучение и воспитание подрастающего поколения;

· имя директора Никифоровой Светланы Александровны по рекомендации конкурсной комиссии занесено в энциклопедию «Одаренные дети – будущее России», которая является приложением к широко известной в стране энциклопедии «Лучшие Люди России»;
· вручен сертификат на получение 210 тысяч рублей (для приобретения компьютерной техники и обучающих программ); 

· МДОУ награждено дипломом за большой вклад в обучение и воспитание подрастающего поколения, высокий профессионализм и в связи с победой в конкурсе «Детский сад года Новосибирской области - 2009» в номинации «Работа учреждения дошкольного образования по организации интеграции деятельности с учреждениями дополнительного образования, учреждениями культуры, спорта и др.».

На 210 тысяч рублей было приобретены товары для улучшения материально-технической базы учреждения (Таблица 1.1).

Таблица 1.1

Приобретенные товары
	№
	Товар
	Кол-во
	Ед.

	1
	Графический планшет А6 Wacom Bamboo Pen
	2
	шт.

	2
	Предустановленное программное обеспечение - пакет для развития творческого потенциала Apple iLife (iTunes, iPhoto, iMovie , iDVD, iWeb, GarageBand)
	2
	шт.

	3
	Предустановленное программное обеспечение для синхронизации работы операционных систем Parallels Desktop 4.0 for Mac
	2
	шт.

	4
	Предустановленное офисное программное обеспечение NeoOffice
	2
	шт.

	5
	Предустановленное программное обеспечение - пакет для подготовки учебных материалов Apple QuickTime 7 Pro, Apple iWork 09
	1
	шт.

	6
	Система организации беспроводной сети Apple TimeCapsule 1000gb (в комплекте с патч-кордом)
	1
	шт.

	7
	Компьютер-моноблок учителя с предустановленным программным обеспечением Appie iMac 20" Соre 2 Duo 2.66GHz/2GB/320GB/GeForce 9400M/SD/Apple Keyboard/Apple Mighty Mouse
	1
	шт.

	8
	Компьютер-моноблок ученика с предустановленным программным обеспечением Apple iMac 20" Core 2 Duo 2.0GHz/2GB/160GB/GeForce 9400M/SD/Apple Keyboard/Apple Mighty Mouse
	1
	шт.

	9
	Предустановленное системное программное обеспечение Apple Mac OS X Leopard,Microsoft Windows Vista Business.Alt Linux
	2
	шт.

	10
	Предустановленный пакет программного обеспечения для дошкольных учреждений (на класс) ПервоЛого, ПервоЛого, Цифровая база изображений для начальной школы и иностранного языка, Русские народные сказки, за детство счастливое наше
	1
	шт.


В 2010 году в учреждении был открыт компьютерный класс.

Опыт работы МДОУ № 21 «Искорка» показывает, что успешная фандрайзинговая деятельность способствует не только привлечению денежных средств на целевые нужды некоммерческих организаций, но и популяризации учреждения в целом.

Заключение

В целях привлечения средств для НКО и их проектов, некоммерческие организации используют PR. Инструментами в данной деятельности являются фандрайзинг, спонсоринг, благотворительность.

Фандрайзинг обычно связан с поиском средств под некоммерческие проекты, которые в принципе не могут быть реализованы в коммерческом режиме. Это поддержка социально значимых проектов и программ, когда участники реализации таких проектов извлекают не прибыль, а некоторые выгоды социально-экономического, политического, коммуникативного и т. п. планов. В качестве примера можно привести реализацию политических, конфессиональных, социальных целей, дополнительные возможности рекламы, формирование и продвижение позитивного имиджа и репутации, известности и узнаваемости, расширение контактов, выстраивание позитивных отношений с общественностью и органами власти и т. д. 

Главным условием, обеспечивающим успех фандрайзинга, является привлекательность проекта, программы или учреждения в целом. С этой точки зрения фандрайзинг предстает как процесс и результат эффективных PR. 

Опыт работы НКО Муниципального дошкольного образовательного учреждения – детского сада № 21 «Искорка» показывает, что благодаря участию в конкурсе «Детский сад года Новосибирской области - 2009» учреждение получило премию в размере 210 тысяч рублей. Вторым этапом подведения итогов конкурса стало занесение имени директора Никифоровой Светланы Александровны в энциклопедию «Одаренные дети – будущее России», которая является приложением к широко известной в стране энциклопедии «Лучшие Люди России». Таким образом, благодаря успешной фандрайзинговой деятельности учреждение не только улучшило материально-техническую базу, но и способствовало созданию положительного имиджа организации.

Сфера образования может развиваться также за счет привлечения и актуализации средств и ресурсов из других отраслей, при участии самых различных социальных сил, обладающих чрезвычайно выгодными возможностями (от занимаемых зданий до видов и жанров своей работы) для проведения успешного фандрайзинга. 

Фандрайзер не просит денег на учреждение, а предлагает взаимовыгодное сотрудничество, и готов разъяснить потенциальному донору, в чем он видит общность интересов, включая и возможные выгоды самого донора.

Фандрайзинг - целенаправленный систематический поиск спонсорских (или иных) средств для осуществления социально значимых проектов (программ, акций, и поддержки тех или иных институтов), который может осуществляться как бизнес, как благотворительная и как спонсорская деятельность. На успех фандрайзинговой деятельности влияют множество факторов, которые требуют от фандрайзера четко сформулированной идеи, которая в итоге сможет заинтересовать донора и даст желаемые результаты. 

В результате фандрайзинговых действий некоммерческой организацией будут получены положительные результаты не только в финансовом, но и в информационном плане. У учреждения появились дополнительные возможности рекламы, формирования и продвижения позитивного имиджа и репутации, известности и узнаваемости, расширения контактов, выстраивания позитивных отношений с общественностью и т. д. Проведенные мероприятия обеспечили денежные ресурсы на целевые нужды учреждения, не запланированные в бюджете организации, способствовали созданию образа школы как успешной, перспективной организации города, повышению узнаваемости и заинтересованности школы в глазах родителей учащихся школы, общественности как города Бердска, так и организаций других городов, дали толчок для развития школы в целом.

Таким образом, мы можем утверждать, что фандрайзинг является инструментом PR-деятельности НКО, позволяющим проводить результативную работу по целенаправленному систематическому поиску спонсорских (или иных) средств для осуществления социально значимых проектов (программ, акций, и т.д.), поддержки и укрепления имиджа НКО.
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