PR-ТЕХНОЛОГИИ В ПРИВЛЕЧЕНИИ ИНВЕСТИЦИЙ:

ФАНДРАЙЗИНГ И СПОНСОРИНГ
или

КАК НАЙТИ ДЕНЬГИ НА РЕАЛИЗАЦИЮ ПРОЕКТА?


Фандрайзинг (fund-raising) – это целенаправленный систематический поиск спонсорских (или иных)  средств дл реализации социально значимых проектов (программ, акций) и поддержки социально значимых институтов.


Спонсоринг (sponsorship) – подбор или организация события (или иного объекта спонсирования), ведение и контроль PR и рекламной кампании, гарантированное осуществление проекта и учета интересов спонсора.
На что в России охотнее всего дают деньги?
· Социальная помощь, включая социальную и медицинскую реабилитацию

· Помощь детям

· Культура и искусство

· Медицинская помощь

· Экология

· Социальные услуги

· Образование

· Защита прав граждан


При этом следует помнить, что на реализацию конкретных программ и акций средства деются с большей охотой, чем на долгосрочные проекты или просто на поддержание жизни организации.

Почему выделяются средства? Какие мотивы побуждают банки, фонды, коммерческие организации вкладывать немалые деньги на социальные и культурные программы?
· «Филантропия» - помощь по «зову сердца». Далеко не все бизнесмены ищут только материальной выгоды и расчета, равно как и не все чиновники - коррумпированные взяточники. Иногда они просто хотят помочь.
· Личная заинтересованность в решении проблемы. Особенно, если она касается самого объекта фандрайзинга, его родных и близких (например, медицинская помощь; поддержка молодых талантливых художников и т.п.).
· Прямая выгода (налоговые льготы). В то же время нельзя говорить о выгоде в абсолютной сумме, если сделаны пожертвования. Даже использовав льготы по налогу на пожертвованную сумму, бизнесмен все равно отдаст денег больше, чем уплатив весь налог и не выделяя пожертвования.
· Большой общественный интерес к проекту (как, например, было с Храмом Христа Спасителя).
· Реклама. Очень часто благотворительные организации предлагают сделать бизнесу определенную рекламу (сообщить вместе с благодарностью фирме ее координаты, сферу деятельности). Но чаще всего коммерческие организации заинтересованы в том, чтобы самим сделать рекламу - в этом случае благотворительная организация только обеспечивает доступ к «рупору», направленному в массы.
· Хорошая репутация. Ведь спонсоринг – это показатель надежности организации-спонсора и ее финансового благополучия.
· Амбиции («наша организация не хуже и не беднее другой, которая на прошлой неделе пожертвовала пять тысяч долларов на проведение выставки»).
· Религиозные побуждения.
· Чувство обязанности кому-либо (осознанное или не совсем чувство вины, чувство «взаимного обмена» - психологический фактор).
· Область интересов банкира/бизнесмена. Может быть, тот проект, которым занимается организация, реализует давнюю мечту объекта, которого судьба загнала в мир бизнеса или коридоры власти.
· Понимание важности и полезности работы организации, чувство благодарности, наконец. Его могут не высказать прямо, но попадаются люди, которые действительно озабочены судьбой России и тех, кто «обеспечивает ее будущее».

Основные этапы процесса фандрайзинга.

1 этап. Выбрать социально-значимую проблему/задачу, которую необходимо решить с помощью полученных ресурсов.

11 этап. Собрать полную информацию по проблеме, продумать и записать все возможные аргументы в свою пользу. 
111 этап. Составить список потенциальных инвесторов и спонсоров, к которым можно обратиться. Проанализировать возможные мотивы каждого из потенциальных спонсоров в этом списке: какие из них можно поощрить.

1У этап. Проанализировать прошлый опыт сбора средств, определить своих сторонников, к которым можно обратиться в первую очередь.
У этап. Подготовить спонсорский пакет. Размножить материалы для предоставления спонсорам (заявки, пресс-релизы и т.д.)

У1 этап. Согласовать внутри членов своей команды или организации методы сбора средств.

У11 этап. Организовать работу помощников (тех, кто непосредственно будет собирать пожертвования). Необходимо убедиться, что они имеют необходимую информацию и материалы для своей работы.

У111 этап. Установить порядок контроля за поступлением средств.

Методы и формы фандрайзинга. Как лучше всего обращаться с просьбой о помощи? 

· Личное индивидуальное обращение к перспективному донору. Метод («от человека к человеку») наиболее эффективный. Деньги дают скорее конкретным людям, чем событиям или проектам. 

· Публичное обращение-просьба к потенциальным контрибуторам как группе. Обращаясь к министру на каком-либо совещании или рабочей встречи, можно попросить денег на конкретный проект. 
· Телефонный звонок  к потенциальному донору. Этот вариант наиболее подходит для обращения в небольшие фирмы и организации, которые не могут дать большие средства. За исключением экстремальных ситуаций к крупным донорам обращаться по телефону не следует, крупные доноры должны быть удостоены личного визита. 

· Рассылка писем потенциальным контрибуторам. Это наименее действенное средств, т.к. наименее личное. Но рассылка электронных писем может быть масштабной, быстрой и недорогой. Она способна обеспечить, как минимум, осведомленность аудитории о кампании, создать благоприятный фон для последующих действий фандрайзеров.

· Обращение к посетителям Интернет-сайта организации. Конечно, прямой эффект небольшой, но информирует определенную аудиторию, при минимальных финансовых и временных затратетах.

· Реклама чаще всего мало полезна в качестве практического обращения за средствами. Но ее можно использовать для получения широкой огласки кампании и для раскрутки проекта, под который собираются средства. 

· Телевизионные обращения к потенциальным контрибуторам – дорогостоящи в создании, требуют квалификации и специализированного штата для проведения. Они могут быть доступны тем, кто работает в сфере вещания, или с известными личностями и национальными организациями. 

Спонсорский пакет представляет собой полный набор юридических, творческих, программных, финансовых и оформительских документов, обеспечивающих необходимый эффект спонсируемого мероприятия (акции, проекта) для спонсора.

Что входит в спонсорский пакет? 

1) Литературное описание проекта (акции). Составляется в форме популярной статьи с выделением наиболее значимых для спонсора деталей. Определяет значение проекта для страны, региона, города, значимых социальных групп. Намечает направления рекламы и PR для проекта и для спонсора в целом.
2) Программное описание проекта. Включает описание места и временных рамок проекта, план осуществления проекта, перечисляются авторы, организаторы и участники акции.
3) Поддержка проекта. Указываются наименования и доказательства поддержки государственных структур, престижных учреждений науки, культуры, благотворительных фондов, известных и уважаемых людей. Решения, рекомендательные письма и т.п.
4) Бюджет проекта. Общая стоимость по максимуму и по минимуму. Часть расходов организаторов (постатейно). Расходы, которые должны быть покрыты за счет спонсорских взносов.
5) Спонсорские градации. Принимаются следующие основные спонсорские градации: титульный спонсор (100% стоимости проекта), генеральный спонсор (50%), официальный спонсор (25%), спонсор-участник. Еще одну категорию составляют информационные спонсоры (СМИ) и бартерные спонсоры, оказывающие помощь товарами или услугами. Возможны и другие градации, в т.ч. эксклюзивное спонсирование (патронаж).

6) Спонсорская реклама и PR. Наиболее подробная часть спонсорского пакета. Включает официальную часть: объявления названия компании на акциях и презентациях, выступления первых лиц, логотип и название компании-спонсора на полиграфической, сувенирной продукции и т.п.  Особый подраздел - СМИ - важнейший инструмент спонсоринга. Медиа-планы, подготовка теле- и радиопередач, статей для газет и журналов, рекламных буклетов и брошюр, имеющих целью ярко и выпукло представить роль спонсора в проекте и другие важные для представления черты спонсора. Объемы рекламы фиксируются в договорах и соответствуют спонсорской градации.

7) Прогноз спонсорского эффекта. Включает расчет прямого воздействия рекламы (участники, зрители), аудиторию СМИ (телевидения, радио, газет), количество людей, которые увидят внешнюю рекламу. 
Многие потенциальные спонсоры сначала предпочитают получить письмо-запрос (letter of inquiry) с кратким изложением проекта и описанием заявителя. Письмо-запрос - наиболее распространенная и надежная форма обращения. С одной стороны, оно заставляет сформулировать суть проекта, с другой стороны, основа для конструктивного диалога будет уже заложена. 
Письмо-запрос должно быть кратким, оно должно объяснять, почему организация обратилась именно в этот фонд (к этому спонсору), четко объяснять необходимость данного проекта и суть проблемы, содержать ясную информацию о задачах, ожидаемых результатах, методах и стоимости выполнения проекта, убедить, почему именно эта организация способна выполнить такой проект, охарактеризовать деятельность, достижения и квалификацию организации.

Основные правила фандрайзинговой кампании.
2. Цели фандрайзинговой кампании должны быть убедительными, захватывающими, неотразимыми. Потенциальные контрибуторы должны поверить в причины кампании и позитивно реагировать на них.

3. Образцы роста и развития проекта должны быть легко воспринимаемы. Надо демонстрировать и доказывать свидетельства победного продвижения вашего проекта. В первом обращении к потенциальным контрибуторам необходимо представить свидетельства опыта и квалификации лидеров кампании в сфере, для которой проводится сбор средств.

4. Организация, которая обращается за средствами, или ее ключевые лидеры должны быть хорошо видимы и понятны для людей, чья поддержка ожидается. 

5. Лидеры этой организации (или команды) должны быть высоко компетентными, полностью приверженными цели проекта. 

6. Цели фандрайзинговой кампании должны быть конкретными, привлекательными, ориентированными на потребности и интересы людей и иметь характер неотложности, срочности. 

7. Результаты кампании должны быть измеримы. Перспективному контрибутору нужно говорить конкретно и точно, что будет сделано с его вкладом, представить временные рамки действий и достижений.

Что можно дополнительно почитать по теме?
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