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Данное  издание  осуществляется  так же  при поддержке Европейской  Комиссии, Программы микро - проектов Европейской Инициативы по  развитию демократии и защите прав человека.     Мы так же благодарим наших волонтеров  –  Екатерину Беликину,  Евгению Демину, Екатерину  Пименову за помощь в разработке этих  материалов и Сергея Качнова за  замечательные  иллюстрации.  
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Южно - украинский Ресурсный Центр   Управление по де лам семьи и молодежи  Городской г осударственной а дминистрации    

 

 

 



 



 

 

 

 

 




















































































































ПОИСК СРЕДСТВ ДЛЯ общественной  ОРГАНИЗАЦИИ


Достижение финансовой стабильности, или устойчи�вости, — «голубая мечта» каждой общественной органи�зации. Независимо от того, чем мы занимаемся, нам хо�чется быть уверенными в том, что завтра, как и сегодня, наша организация будет продолжать обучать, защищать, обслуживать людей. Чтобы эта мечта стала реальностью, нам необходимы ресурсы.


Мифы о сборе средств


В  некоммерческом секторе до сих пор до�статочно широко распространены два мифа, относящиеся к сбору средств.


Миф первый: В Украине, с ее экономическими, социальны�ми и множеством других проблем нет денег на благотвори�тельность, а если и есть, то их все равно не дают.  «Бла�готворительные» деньги в Украине есть. Сам факт суще�ствования и работы во всех без исключения регионах це�лой армии  общественных  организаций (социальных, культурных, молодежных, экологических и многих других) подтверждает это. Аб�солютное большинство неудач при сборе пожертвований вызвано недостаточной подготовкой и неправильным вы�бором стиля поведения при переговорах о пожертвовании.


Миф второй: Государство и бизнес должны финансиро�вать работу благотворительных организаций. Это утвер�ждение не просто ошибочно, оно очень и очень вредно. Наши организации созданы нами самими, на наш страх и риск. Никто не собирается финансировать нас или поддержи�вать любым иным способом только потому, что мы такие хорошие и «взвалили это на свои плечи». Чтобы добиться поддержки, мы должны постоянно заботиться по крайней мере о трех вещах: о том, чтобы хорошо делать свою рабо�ту; уметь показать ее результаты; аргументировано убеж�дать людей, что эта работа полезна и для них. Вы получа�ете деньги не потому, что сострадаете кому-либо, а пото�му, что ваше сострадание побуждает вас к конкретным эффективным действиям. И эти действия приводят к по�зитивным изменениям в избранной вами области.











Фандрайзинг


Фандрайзинг — это специально организованный процесс сбора пожертвований для некоммерческих и благотворитель�ных организаций или для обеспечения социально значимых программ.


Фандрайзинг — не выпрашивание денег, как часто ду�мают! Выпрашивают милостыню, а организация, которая работает в социальной сфере, нуждается не в подачках, а в пожертвованиях, сделанных осознанно. Так что, если вы решили заняться именно фандрайзингом, приготовьтесь к тому, что вам придется научиться убеждать людей в необ�ходимости вашей деятельности.


Фандрайзинг — это творчество, потому что НПО мно�го, а денег всегда ограниченное количество, и чем ориги�нальнее будет ваше обращение за помощью, тем выше ваши шансы эту помощь получить.


Фандрайзинг — это в основном деньги или материаль�ные ресурсы. В основном, но не только. Потому что, про�водя компанию по сбору средств, вы имеете одно преиму�щество, одну уникальную возможность. Это — личное не�посредственное общение с потенциальными жертвовате�лями. Используя это преимущество, вы получаете допол�нительный шанс на успех. Вы можете объяснить, глядя в глаза собеседнику, суть вашей работы, исчерпывающе от�ветить на его вопросы, наконец, вы можете продемонст�рировать свою заинтересованность в работе вашей орга�низации, показать, насколько лично вы «живете» этим. Сегодня, когда у большинства банков и компаний еще отсутствует четкая, основанная на сформулированных кри�териях, политика в отношении финансирования работы НПО, именно сила вашего убеждения может существенно повлиять на принимаемое решение — финансировать вашу организацию или нет.




















Однако, если вы будьте упорны в своем желании дей�ствовать для привлечения средств, если ваша организация будет надежна для своих подопечных, если она будет из�вестна людям и открыта для людей, если вы правильно подготовите обращения к потенциальных спонсорам, и докажете, что вашей организации необходимы именно их деньги, — то, скорее всего, вы эти деньги получите.


С чего начать?


Фандрайзинг не может существовать без других жиз�ненно важных для организации элементов деятельности, — стратегического и текущего планирования, связей с об�щественностью, активного вовлечения добровольцев и т.д.


Поэтому, приступая к фандрайзингу, необходимо прежде всего четко и ясно определить, что собой представляет ваша организация - ведь это первое, что будет интересовать людей, которых вы собираетесь убедить сделать пожерт�вование.


И, конечно, речь зайдет о целях и задачах вашей орга�низации. Давайте посмотрим, что же происходит. Вы со�здали организацию, чтобы реализовать свои идеи. Для од�них из вас — это идея помощи детям или инвалидам, для других - идея о необходимости охраны окружающей сре�ды, для третьих — о возрождении или развитии культуры, и так далее... Но идея больше относится к мировоззрению человека, к тому, как он воспринимает и оценивает окру�жающий мир и влияние этого мира на его жизнь. Органи�зация же (любая, и благотворительная в том числе) изна�чально предназначена для действий, которые влияют на мир и каким-то образом изменяют его. Мы все как-либо действуем, совершаем различные поступки. И если мы хотим упорядочить наши действия, придать им единый смысл, то самый легкий путь для этого — описать ситуа�цию, которая возникнет (или мы хотим, чтобы возникла) в результате всех наших усилий. Это и называется целью. Как правило для того, чтобы желаемая ситуация стала ре�альной, должен быть соблюден ряд условий, без которых достижение цели невозможно. Задачи организации — это создание таких условий. Иначе говоря, задачи — это микроцели организации, «ступени» на пути к достижению «большой» цели.





Определение приоритетов


Создавая новую организацию, инициаторы обычно имеют список важных задач, требующих решения. Часто этот список настолько велик, что не помещается на одном листе. И если попробовать оценить объемы финансирова�ния, необходимые для решения всех задач, станет ясно, что решать их одновременно совершенно невозможно. То есть, нужно установить некоторую очередность — сегодня мы занимаемся этим, завтра — тем и т.д.


Чтобы организация соответствовала своему предназна�чению, важно выстроить приорите�ты, исходя их двух главных принципов:


— всегда отталкиваться от того, что является самым важным для ваших клиентов;


— задачи, за решение которых вы беретесь сегодня, должны быть посильны для вашей организации, такой, какова она в настоящий момент.


Ваши потребности в ресурсах


Предположим, вы знаете, какие задачи необ�ходимо решить в первую очередь. Следующий вопрос: «Какие ресурсы для этого потребуются?»


Ресурсы — это все, что необходимо для реализации той или иной идеи (деньги; имущество; люди, которые выпол�няют ваш проект, и те, кто этот проект поддерживает; а так же общественное мнение и имидж - важный ресурс с точки зрения фандрайзинга). Поэтому, что�бы более или менее точно спрогнозировать будущую ситу�ацию, необходимо проанализировать те моменты, кото�рые могут повлиять на успех вашей деятельности или на�оборот, затормозят вашу работу, например:


законы и нормы, действующие в вашей области де�ятельности (это касается как организации в целом — ее официальный статус, так и той сфе�ры, в которой вы работаете: социальная защита инвали�дов, экология, культура т.д.);


отношение властей и общественности к проблеме, над которой вы работаете;


кто еще, кроме вас, работает сейчас в этом направ�лении и насколько успешно.


Имея перед глазами более или менее полную картину, вы вырабатываете такую тактику реализации программы, которая максимально использовала бы ваши сильные сто�роны (например, большой опыт в привлечении доброволь�цев), и «сглаживала» негативные моменты, которые тор�мозят вашу работу.


В процессе сбора средств вам придется убеждать лю�дей в том, что именно ваша организация способна реализовать предлагаемый проект. Ваши аргументы должны быть четко сформулированы; имеет значение и профессиона�лизм ваших сотрудников, и навыки добровольцев, и орга�низационный опыт руководителей организации. Если ваша программа находит поддержку общественности и властей — обязательно скажите об этом. Говорите также и о том, как ваш проект будет развиваться в будущем.


Вовсе не факт, что вам придется рассказывать обо всем проекте каждому из потенциальных спонсоров. Но подго�товленное заранее описание проекта позволит вам, во-пер�вых, точно знать, что, как и с использованием каких ре�сурсов делать, и во-вторых, поможет быстро и четко отве�тить на любой уточняющий вопрос о вашей деятельности.


Подготовка кампании по сбору средств


Говорят, что успешный фандрайзинг - это 90% хоро�шей подготовки к просьбам о пожертвовании, и 10% соб�ственно просьб. Зачем вообще планировать? Не легче ли просто просить деньги при каждом удобном случае? И вообще, какие преимущества дает нам план кампании по сбору средств?


Итак, зачем нам нужен план?


— Чтобы сфокусировать наши усилия;


— Чтобы контролировать время;


— Чтобы понимать роль каждого, кто принимает учас�тие в этой кампании;


— Чтобы убедиться в общем понимании смысла наме�ченных действий;


— Чтобы контролировать ход процесса и оценивать как успехи, так и неудачи;


— И, наконец, чтобы воспользоваться «уроками» этой кампании в будущем.





Последовательность действий при планировании кампа�нии по сбору средств:


Выберите задачу, которую хотите решить с помощью полученных ресурсов. Установите временные рамки — ведь, как правило, деньги вам нужны к определенному сроку;


Соберите полную информацию о вашей организа�ции и о проекте, продумайте аргументы, которыми вы со�бираетесь воспользоваться;


Подумайте о возможных мотивах ваших потенциальных спонсоров. Какие из этих мотивов вы можете по�ощрить;


Проанализируйте ваш прошлый опыт сбора средств, определите ваших сторонников, к которым можно обра�титься в первую очередь. Определите, к кому еще вы об�ратитесь;


Подготовьте и размножьте материалы, которые бу�дете представлять спонсорам;


Согласуйте ваши методы сбора;


Организуйте работу фандрайзеров (тех, кто непос�редственно будет собирать пожертвования). Убедитесь, что они имеют необходимую информацию и материалы для своей работы.


Установите порядок контроля за поступлением средств;


ДЕЙСТВУЙТЕ!


10. Для повышения ваших шансов вы можете проводить собственные исследования, выясняя, что думают о работе организации ваши подопечные, коллеги, спонсоры, пред�ставители государства; кто готов стать вашим сторонни�ком /добровольцем/ донором.





Что можно анализировать, проводя исследования в по�мощь сборщикам средств:


— статистические данные о местном бизнесе;


— ответы на прошлые ваши письма/запросы;


— публикации и теле — радиопередачи;


— публичные выступления потенциальных доноров;


— ваши прошлые попытки;


— опубликованные финансовые отчеты;


— тенденции развития той или иной коммерческой структуры.





Также весьма полезно обратиться к собственному про�шлому опыту:


— На какую деятельность вы собирали средства рань�ше и на что собираетесь просить сейчас,


— Каково сегодня отношение общества к той пробле�ме, которую вы пытаетесь решить, насколько ее решение значимо в глазах людей?


— Сколько вы собирали в прошлом — минимальные и максимальные пожертвования. Это поможет трезвее оце�нить сегодняшние возможности.


— Как именно вы действовали в прошлом — какие методы срабатывали, а какие нет. Почему?


— Кто вас поддержал в прошлом — доступны ли сейчас эти люди; они стали ближе вашей организации или «вы�пали» из вашего внимания?


— Какие из льгот и норм регулирования изменились со времени вашей прошлой компании, и как?


— Новые потенциальные спонсоры — откуда вы брали информацию о них; насколько этот источник информа�ции оказался вам полезен.


Прежде чем попросить помощи у кого-либо, полезно подумать о том, почему люди вообще делают пожертвова�ния, какими мотивами они руководствуются, принимая такое решение.





Некоторые из распространенных мотивов: люди жертву�ют, потому что...


— Их попросили об этом, а они согласились


— Стремятся помочь


— У них есть личная заинтересованность в решении этой проблемы


— Ожидают выгоды (например, налоговых льгот)


— Они знают об общественном интересе к проблеме, которую решает ваша организация


— Рассчитывают на получение непрямой личной выгоды или выгоды в будущем (помогая больнице, люди осознают, что сами они или их близкие могут стать пациентами)


— Хотят получить косвенную выгоду (рекламу, напри�мер)


— У НПО хорошая репутация организации, предста�вительный Совет Попечителей (состоящий из известных и уважаемых людей)


— Им это приятно


— У них есть определенные амбиции («я не хуже дру�гих»)


— Хотят приобщиться к тому, что им нравится


— Хотят быть причастными к благородному делу


— Таковы их религиозные убеждения


— Чувствуют себя обязанными кому-то («чувство вины»)


— Понимают важность вашей работы


В любом случае, люди всегда платят за что-либо, они хотят получить какое-то удовлетворение от своего поступ�ка. Пусть даже неосознанно, они хотят, чтобы их насущ�ный интерес был удовлетворен. Нужно постараться опре�делить интерес спонсора: материальный, мораль�ный, деловой и так далее. Распоз�нав и постаравшись удовлетворить тот или иной интерес, вы намного повышаете вероятность того, что ваша орга�низация получит пожертвование.





Повышайте ваши шансы


Вы должны быть уверены, что все знают, кто вы и что делаете. Когда просишь деньги, уже поздно говорить, ка�кой ты хороший. Вам необходимо знать как можно боль�ше о своей организации и о проблеме, которую она реша�ет, и быть готовым ясно и коротко ответить на возможные вопросы. При работе со средствами массовой информа�ции посылайте ваши материалы таким образом, чтобы они пришли в те дни, когда у журналистов еще нет или очень мало материалов для очередного номера. Посылайте гото�вые интервью, статьи, обращения.


Если кто-то считает, что Ваша организация успешная, почему бы потенциальному спонсору не узнать об этом? 


НЕ делайте из вашей работы «секрета для маленькой компа�нии». Собирайте архив положительных отзывов о Вашей организации, распространяйте информацию о себе среди  других организаций. Чем больше лю�дей знают о вас что-либо хорошее, тем вам легче и рабо�тать по вашим программам, и собирать деньги. Например, к письму с просьбой о пожертвовании, можно приложить копию статьи о вашей организа�ции, если таковая имеется, либо письмо уже существую�щего спонсора или уважаемого в вашем городе человека (политика, спортсмена, деятеля культуры и т.д.) с поло�жительной оценкой вашей деятельности.


Кто заинтересован в вашей работе. То есть, кто ваши клиенты или подопечные, кто получает непосредственную пользу от вашей работы.


Открытость — важная предпосылка для доверия к ва�шей организации. Будьте готовы предоставить свой адрес контактные телефоны, имена контактных людей в вашей организации, дополнительную информацию по проектам, на которые вы просите деньги, а также основные данные по проблеме, которую решает ваша организация.


У вас должен быть последний финансовый отчет органи�зации. который вы можете всегда предоставить потенциаль�ному дарителю. Речь идет не о бухгалтерском балансе, а о специально составленном отчете, из которого видно — сколько и откуда к вам пришло денег, и сколько денег потрачено на ту или иную программу организации, а сколь�ко - на административные расходы.


Ваша организация наверняка отличается от других. Но чтобы об этом узнал еще кто-то, вы должны для себя оп�ределить, в чем именно заключается ваша особенность, и вы должны уметь в нескольких фразах рассказать про это.


Если вы делаете нечто новое, необходимо уметь объяс�нить это даже людям, далеким от вашей деятельности. Если вы компенсируете государственные службы, четко опре�делите, в чем именно, и как можно сравнить эффектив�ность вашей и муниципальной программы.


Опишите ваши результаты — те, которые уже достигну�ты, и те, которые получатся, когда вы «освоите» просимые деньги. Людям интересно знать про то, что появится в процессе вашей работы. Покажите принципы, по кото�рым вы станете оценивать степень успеха вашей програм�мы. Дайте количественные показатели (число опекаемых, услуг и т.д.).


Если вы имеете опыт успешной реализации какой-ни�будь программы, обязательно упомяните об этом — это одно из подтверждений того, что ваша организация способна эффективно работать. Помните о том, что мнение об орга�низации, высказанное вашими подопечными или вашими рекомендателями из числа известных людей, звучит во много раз убедительнее, чем ваше собственное.





Как обратиться за пожертвованием


Для начала несколько вопросов, обращенных к своей организации:


Кто может нас поддержать?


Доступны ли те люди, которые нас интересуют?


Какие льготы мы можем предложить спонсорам?


Правильно ли выбрано время для предложения о спонсиро�вании?


Какие услуги и возможности мы можем предложить спон�сорам?


Какие альтернативные источники ресурсов мы можем использовать?


Как может отразиться на имидже спонсора сотрудни�чество с нами?


Насколько внешняя ситуация благоприятна для пожерт�вования в нашу организацию?





Несколько способов обратиться с просьбой о пожертвовании:


Рассылка писем — вы готовите письма и рассылаете их по адресам из какой-либо базы данных (например, из ком�мерческого справочника). Это достаточно простой способ, но следует помнить, что средняя эффективность веерной рассылки, в отличии от рассылки адресной не превышает 3-5%. Постарайтесь написать его так, чтобы человек лично захотел поддержать вашу работу. Дайте короткий, но яр�кий пример того, как ваша работа принесла конкретную пользу (это может быть ваш рассказ о ком-то из ваших подопечных, или цитата из письма или отзыва кого-либо) И всегда четко и ясно выскажите просьбу — чего именно и сколько вы хотите.


Весь текст письма должен умещаться на одной-двух страницах с достаточно широкими полями (на случай, если письмо будет рассматриваться внимательно — для поме�ток). Старайтесь избегать специальных терминов и слен�га, располагайте текст, как можно удобнее для читателя. Текст может быть типовым, но НЕ КАЗЕННЫМ. Письмо не должно быть «плачем Ярославны».


Помните о «приятных мелочах»: например, адрес на конверте, обращение («уважаемый ...») и концовка («с ува�жением,..»), написанные «от руки», производят более бла�гоприятное впечатление.





Текст такого письма может содержать следующее:


— «Шапка» (потенциальный адресат)


— Краткая и «одушевленная» (не слишком формальная, ведь это письмо, а не устав) информация об организации:


— Название


— Цель существования (миссия) организации


— Время создания, официальный статус


— Кто входит в организацию / для кого она работает


— Краткая информация о программе (программах)


— Стоимость программы (общая и стоимость в расчете на временной период или на одного, либо нескольких подопечных)


Суть просьбы! (вы должны высказать просьбу о конк�ретной сумме денег, имуществе, или о чем-то другом, в чем вы нуждаетесь)


Срочность ваших нужд.


Ваши гарантии (сроки отчетности).


Возможный мотив спонсора (или почему, на ваш взгляд, эта программа заслуживает финансирования).


Сведения о налоговых льготах для спонсора и меха�низмах передачи пожертвования или денег.


Реквизиты — адрес, телефон, факс, номер счета.


С кем, как и в какое время контактировать по воп�росам, связанным с вашим письмом.


Старайтесь увлечь читателя с первых строк. Если ему станет неинтересно, вы, скорее всего, ничего не получите.


Скучное письмо вообще могут не дочитать и до середины. Используйте рассказы из реальной жизни вашей организа�ции и ваших подопечных. Покажите, что проблема может быть решена, и как вы ее решите. Пишите как можно более простым языком, не умничайте и не пишите банальностей типа «отсутствие медикаментов пагубно сказывается на здо�ровье детей» — это и так всем ясно. Если вы можете сооб�щить что-то особенное, используйте «постскриптум» — боль�шинство людей любопытны, и заинтересуются этим сооб�щением. Сохраняйте образцы писем, не нашедших поддер�жки — и старайтесь не повторять ошибок.


Письмо с просьбой о деньгах может и не принести де�нег, но это всегда — новый контакт, то есть потенциаль�ная возможность. Вам могут отказать пять, десять, пятьде�сят раз. Это не конец света для вас и еще это не финансо�вый крах для вашей организации.


Благотворительная акция — специально организован�ное мероприятие по сбору средств, участие в котором яв�ляется платным для приглашенных, и в ходе которого идет сбор пожертвований (концерт, танцы, угощение, ярмарка, аукцион, презентация какой-то вашей программы или ка�кого-то события в жизни вашей организации). Убедитесь, что вам под силу организовать это (все должно быть тща�тельно продумано, помните, что вы пригласите людей, которые за свои деньги должны что-то получить!). Зару�читесь поддержкой ваших друзей и сторонников. Самый главный принцип — подсчитать расходы на это мероприя�тие и ожидаемые доходы, и сравнить их, чтобы понять, стоит ли овчинка выделки.


Безадресное обращение — это обычно обращение через средства массовой информации, когда есть возможность попросить помощь у большого числа людей и организа�ций. Безадресным обращением можно считать также сбор средств в «копилки», установленные в общественных мес�тах. Самое сложное в том, что у вас мало места и мало времени — человек идет по своим делам, или просматри�вает газету. Ваша задачи — овладеть его вниманием в пер�вый момент, «завлечь» его, чтобы он хотя бы прочел до конца то, что написано в коротком объявлении или раз�глядел картинку на плакате.


Частные пожертвования — самый сложный, но самый перспективный источник вашей финансовой стабильнос�ти. Важно помнить, что человека недостаточно убедить в вашей полезности, нужно еще сделать сам акт пожертво�вания максимально удобным и значимым для него. Когда вы лично встречаетесь с человеком, у вас есть возмож�ность вести переговоры о поддержке, глядя человеку в глаза. Цените эту возможность и сделайте все, чтобы быть поня�тыми. Постарайтесь донести до собеседника не столько ваши эмоции, сколько содержание работы вашей органи�зации.





О личных качествах сборщика средств и о переговорах


Принцип «Презумпции незнания»:


Ваш спонсор знает только то, о чем вы ему рассказали.


Будьте искренне доброжелательны. Тот человек, у кото�рого вы просите деньги, заслуживает вашей симпатии хотя бы за то, что он может захотеть вам их дать. Сегодня он может сказать «нет», но если вы будете упрекать его в этом, он никогда не пойдет вам навстречу. 





В переговорах вам поможет


знание ситуации вашей организации;


опыт общения;


наличие новых идей, подходов;


гибкость;


уважение конфиденциальности;


заинтересованность в успехе дела;


знание общего «климата» в городе или районе;


готовность к восприятию неожиданных предложений;


объективность;


независимость мышления;


особое внимание к этическим вопросам. 


Важные моменты, относящиеся к тому, что можно и что нельзя делать при переговорах с потенциальным спон�сором, сводятся к следующему:


Будьте внимательны.            �
Не «наезжайте», не давите на совесть.�
�
Будьте доброжелательны.       �
Не перебивайте.�
�
Умейте слушать.�
Не старайтесь «перевербовать». �
�
Будьте компетентны.         �
Не отвечайте на вопрос, если не знаете ответа. �
�
Выражайте свои мысли коротко и ясно.�
Не отвечайте на вопрос, если вам его НЕ задали.�
�
Просите определенную сумму.   �
Не «хвастайтесь» бедностью и убогостью. �
�
Говорите о будущем. �
Не обижайтесь.�
�
Приводите примеры    поддержки.�
Не обманывайте даже по мелочам. �
�
Благодарите.  �
Не «канючьте». �
�
Помните о цели визита. �
Не спорьте. �
�
Помните о том, что ваш собеседник - тоже человек.  �
Никогда не опаздывайте. �
�
Умейте показать результаты.    �
Не превращайте разговор в монолог.�
�



Относитесь к собеседнику с уважением, но без подо�бострастия. Постарайтесь вести общение на том уровне, который наиболее для него комфортен. Старайтесь понять его. Помните о вашей задаче, но будьте готовы ответить на вопросы, рассказать о том, что вы уже сделали. Дайте со�беседнику понять, что именно его вклад будет важным и решающим. Постарайтесь быть внутренне готовы к тому, что вам откажут. Не отчаивайтесь, не обижайтесь и не злитесь - это вполне обычная ситуация. Рассказывайте, на что пойдут его деньги, к чему это приведет и о той поддержке, которую вам уже оказали. Постарайтесь не уйти хотя бы без более или менее твердого обещания дать деньги в ближайшее время. Спросите совета - кто еще мог бы вас поддержать.


НО! ПОМНИТЕ О ТОМ, ЧТО:


Главная цель Вашего визита к спонсору 


НЕ формиро�вание его мировоззрения, 


НЕ дискуссия и НЕ митинг. 


Ваша главная цель — получить пожертвование.


По наблюдениям специалистов, большая часть денег приходит между 5 и 10 просьбой. Просите неназойливо, но часто. Помните, что успех Вашей организации зависит не от их желания или нежелания дать деньги, а от Вашей работы, Ваших умений и Вашей настойчивости. Если же вы получили пожертвование, старайтесь удержать и раз�вить этот контакт. Не стесняйтесь напоминать о себе — посылайте вашим спонсорам поздравления с обществен�ными или их личными праздниками (если вы о них знае�те), если фирма добилась успеха —  поздравьте руководи�телей с этим и т.д. Рассылайте спонсорам и СМИ инфор�мационные листки о жизни вашей организации — дайте понять людям, что вы заинтересованы не только в их день�гах, но и в их внимании, что вам небезразлично их мнение и том, что и как вы делаете.


Кроме того, постоянный спонсор, давая небольшие по�жертвования периодически, в итоге отдает больше, чем те, кто откликнулся на просьбу довольно крупным пожер�твованием, но только однажды.


Отчетность


Само собой, если вы получили деньги, вы должны «до копейки» отчитаться перед спонсорами, на что они потра�чены. Но кроме финансовой отчетности, вашим спонсо�рам может быть не безынтересно узнать и о том, как про�ходила реализация проекта. Поэтому — ведите и сохра�няйте записи. 


Фиксировать можно:


Объем и типы услуг.


Данные, характеризующие подопечных/клиентов.


Пути, приводящие их в организацию, как они узна�ли о ее существовании.


Какую пользу/выгоду они получают.


Отзывы, благодарности, жалобы, предложения клиентов и кол�лег (представителей) других секторов.


Данные о работе сотрудников (членов) вашего управ�ляющего органа.


Как используется время.





Если вы занялись фандрайзингом...


Всегда пробуйте реализовать ваши идеи в области фандрайзинга немедленно, как только вы их обдумали и со�ставили план. Не откладывайте на завтра. Постарайтесь не увязнуть в «текучке». 


Совершенствуйте свой опыт. Время, потраченное на планирование или на поиски альтернативных возможнос�тей — это ваш капитал, который всегда принесет прибыль. Например, прежде чем просить деньги на покупку краски для ремонта, подумайте, может быть недалеко есть кто-то, кто производит эту краску. Получить краску у него легче, чем просить деньги на покупку, потому, что:


это займет меньше времени,


краска у производителя дешевле, чем у продавца,


у производителя больше краски,


у него может оказаться краска, не нашедшая спроса у оптовиков, от которой он рад избавиться.


Мало кто хочет финансировать административные рас�ходы организации. Просите не на организацию, а на про�екты, которые эта организация делает. Помните, что боль�шая часть административных расходов направлена на реа�лизацию программ, и должна входить в их смету. Кроме того, нужно понимать самим и уметь объяснять то, что некоторые работы требуют постоянного внимания и зани�мают все время человека. И если кто-то получает зарплату в благотворительной организации, это нормальная вещь.


Изучайте законодательство. Налоговые льготы — час�то очень важный мотив для бизнес организаций при по�жертвовании. Изучая возможности, которые закон дает сегодня в области благотворительности, вы можете найти механизм, который позволил бы и вам, и спонсору наибо�лее полно соблюсти свои интересы.


Когда Вы отправляете письмо или идете в банк, стра�ховую фирму или любую другую организацию, вы все рав�но в результате обращаетесь к человеку и просите пожертвования у человека. Благодарность, как немедленное реаги�рование на пожертвование, очень важна, также как и от�четность перед спонсором за использование его средств.
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При разработке брошюры были использованы материалы, взятые из Интернет и других открытых источников.
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!! Помните, что не существует никакой «магической фор�мулы» для успешного фандрайзинга и никакого способа га�рантированно получить деньги в ответ на просьбу.








!! Успех фандрайзинга в повторении. Не забывайте об этом, и кроме самих денег вы также получите еще один бесценный дар — опыт.
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г. Севастополь, 2002 г.
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