Как правильно просить деньги. 
Существует несколько этапов привлечения денег:
1. Отбор потенциальных спонсоров и грантодателей
Изучите возможности и потребности дарителя. Если у дарителя имеется четкая политика благотворительности, надо тщательно проанализировать ее (если ваш проект не попадает в рамки этой политики, то мало шансов на успех). 
Источники информации: годовые отчеты потенциального дарителя, беседы с персоналом, буклеты, публикации в прессе, информация от других некоммерческих организаций, существующие дарители (партнеры).

2. Телефонный звонок на фирму (перед написанием письма) для установления контактного лица, работающего с обращениями на фирму. Постарайтесь узнать побольше об этом лице.

3. Письмо – обращение потенциальному дарителю.

4. Встреча с потенциальным дарителем
Четкая задача перед каждой встречей: оценить потенциального дарителя, получить необходимую информацию или заручиться немедленным согласием совершить пожертвование.

Оптимальное время для контакта: в определенные периоды многие потенциальные дарители могут быть заняты или у них не будет свободных средств.

Позитивные и добрые отношения с первого момента встречи: приветствие, благодарность за встречу, положительная оценка деятельности фирмы, выражение надежды, что эта встреча будет интересной, полезной и выгодной потенциальному дарителю.
5. Презентация и демонстрация проекта (программы).
- привлечение внимания - необходимо применять наглядные пособия:

брошюры, буклеты, схемы, макеты, модели, слайды, альбомы, видеофильмы, таблицы (проект должен быть на столе, чтобы его можно было увидеть, пощупать);
- удержание интереса; возбуждение желания к участию в проекте;

акцент на моментах, которые могут быть полезны или выгодны потенциальному дарителю;

- призыв к действию.

6. Преодоление возражений.

- просить разъяснить суть возражений,
- ставить вопросы таким образом, чтобы собеседник сам отвечал на свои возражения,

- стараться опровергнуть обоснованность возражения или превратить  

    его в дополнительный довод в пользу осуществления   

     пожертвования.

7. Приглашение к участию, предложение возможных вариантов участия
- набор альтернативных вариантов его участия.

- конкретное предложение выбора формы участия (в частности, формы и размера пожертвования).

8. Получение согласия (стимулирование дарителя).
- сообщить о том, что данный проект уже поддержал партнер потенциального дарителя (полезно иметь подписной лист!!!);

- напрямую попросить о пожертвовании;

- повторить основные пункты проекта и возможного соглашения; спросить, какую часть проекта (программы) потенциальный даритель готов поддержать;

- предложить дарителю сделать мелкий выбор (например, выбрать цвет ковра для игровой комнаты в дошкольной гимназии или марку ТВ для реабилитационного центра);
- оговорить условия предоставления пожертвования и порядок благодарности (как обеспечить паблисити, где разместить плакат, говорящий о факте поддержки проекта дарителем и тд.).

9. Заключение соглашения.

10. Получение пожертвования.

11. Благодарность.

12. Анализ, оценка, проверка результатов.

13. Долгосрочные взаимоотношения, поддержание заинтересованности.

Как преуспеть в поиске фирм, которые помогут?

Основополагающий вопрос - “Что фирма принимает во внимание при принятии решения выступить спонсором?»
1. Организация (или проект), с именем которой спонсирующая фирма будет ассоциироваться, не обязательно должна быть национальной, большой или престижной. Она может быть оригинальной, яркой, впечатляющей, интересной, новаторской и т.д.

2. Предполагаемая аудитория на спонсируемом мероприятии или круг лиц, охватываемых проектом, должны быть такими, которые интересует фирму (возраст, доход, происхождение, род занятий, социальная группа, количество все имеет значение).

З. Тип проекта, который предлагается спонсировать, должен интересовать фирму в деловом плане.

4. Выгоды для фирмы от участия в качестве спонсора (устроителям следует заранее подготовить их перечень):

подробное описание аудитории, присутствующей на мероприятии или контактирующей со спонсируемой организацией;

- насколько широким будет паблисити (благодарность спонсору и его реклама на проспектах, плакатах, стикерах, программках, рекламах, значках, другой сувенирной продукции; благодарность в годовом отчете организации-устроителя)
- будет ли освещен факт спонсорства фирмы? Есть ли план кампании?
- какие будут задействованы средства массовой информации?

- развлечения во время спонсируемого мероприятия (банкет, удобные места, дешевые билеты для сотрудников фирмы и т.д.);

- какие еще выгоды получат сотрудники фирмы;

- будут ли изготовлены специальные книги, сувениры, буклеты, пластинки, которые смогут служить долгим напоминанием о спонсоре? Как и где они будут распространяться?

5. Сколько запрашивается денег? Как эта сумма соотносится с бюджетом фирмы и насколько она разумна с точки зрения возможной выгоды, которую получит фирма от своего спонсорства? достаточно ли этой суммы для хорошей организации мероприятия (проекта)?

Изучите спонсорскую политику фирмы

Спонсорская политика является частью маркетинговой или рекламной политики фирмы. Поскольку сложившаяся в течение ряда лет практика часто является основой спонсорской деятельности фирмы, важно выяснить, а какова политика фирмы в плане спонсорства в настоящее время.

1. Использует ли фирма благотворительность и спонсорст2с в качестве одного из инструментов своего маркетинга и рекламы?

2. Поддерживает ли фирма только организации определенной направленности (сфера культуры, спорта) или это не имеет значения?

З. Какие конкретные организации фирма уже поддерживает?

4. Какие направления деятельности, проекты или программы фирма не будет поддерживать (например, организация экспедиций, научные исследования, развлекательные мероприятия и т.д.)?

5. Поддерживает ли фирма национальные или локальные программы (есть ли конкретные регионы, на которые распространяется поддержка фирмы)?

6. Какова роль работников фирмы (например, фирма может оказывать поддержку проектам и программам, в которых заинтересованы сотрудники фирмы)?

7. Каковы личные интересы руководства фирмы?

8. Активна ли фирма в своей благотворительной и спонсорской деятельности, или она ждет обращений с предложениями конкретных проектов.

Источники информации:

- годовые отчеты фирмы;

- рекламные буклеты;

- публикации в прессе;

- информация от других некоммерческих организаций;

- беседы с персоналом фирмы; Ваши спонсоры, дарители, партнеры.

Мотивы благотворительности

Для того чтобы успешно общаться с потенциальными дарителями,

необходимо понимать, какие мотивы ими движут в процессе оказания
благотворительной помощи.

1. Чувство вины (социальная несправедливость, наличие богатых и бедных; совершенные в прошлом проступки и несправедливые деяния). Хотя чувство вины может служить мотиватором довольно крупных пожертвований, оно практически никогда не может явиться основой доверия и долгосрочной дружбы между дарителем и благотворительной организацией (пожертвование, вызванное чувством вины, очень часто является лишь отдачей долгов).

2. Стремление к бессмертию, к увековечению памяти о себе - учреждение именных стипендий, призов, фондов, программ, проектов, а также комнат и целых зданий. Сюда же относится и желание увековечить память о ком-либо, сделать пожертвование в чью-либо честь. Этому способствует и постоянное упоминание дарителя, и изготовление мемориальных табличек, досок и т.д. Для увековечения имени дарителя нужно четко определить, каков должен быть размер его пожертвования по отношению к общей стоимости проекта (здания, программы). По международной практике эта сумма должна быть не менее 51%.

З. Признание/Паблисити. Всегда нужно спрашивать дарителя - нужна ли ему реклама!!! Даже если он скажет “НЕТ”, сам вопрос будет приятен. Если скажет “ДА”, то придется хорошо поработать в области ПР. Посылайте дарителю наряду с благодарностью, также и вырезки из газет с его упоминанием. Паблисити для дарителя всегда привлечет внимание публики к вашей проблеме, а также стимулирует других дарителей. Эта мотивация свойственна также и корпорациям.

4. Самозащита и страх. Этот мотив работает при поддержке здравоохранения, охраны правопорядка, когда ведется работа по предотвращению выступлений и преступлений среди и со стороны меньшинств: бомжей, бездомных, вышедших из заключения и т.д.

5. Гордость и самоуважение, стремление казаться добрым, отзывчивым и неэгоистичным. Эти стремления должны использоваться в беседах с дарителем, всячески следует подчеркивать те качества, о которых им приятно слышать.

6. Чувство долга по отношению к университету, школе, где учился, к больнице, где лечился... Чувство долга можно в потенциальном дарителе также и зародить, делая ему предварительно какие-нибудь подарки. Пример:

ветеранская организация в США рассылала тысячам людей брелоки, в результате многие посчитали своим долгом отплатить за доброту - было собрано 21.000.000 долларов.

7. Чувство сострадания (милосердие).

8. Религиозные мотивы.

9. Нравственные мотивы - убежденность в необходимость соблюдения норм морали, осознание чего-либо благородным и т.д.

10. Осознание важности проблемы, желание принять участие в ее решении (рациональные).

11. “Давление” - а именно просьба о пожертвовании с использованием в своих интересах мотиваций потенциального дарителя. Таким “давлением” может быть также и групповая техника сбора пожертвований (подписные листы; рассказ о том, что коллеги потенциального дарителя уже сделали пожертвование; проведение специальных мероприятий - тогда один даритель поощряет другого; цепочки дарителей - когда один, сделавший пожертвование, просит другого о том же). “давление” может оказать также влиятельное лицо, участвующее в кампании по фандрайзингу.

Выработка стратегии фандрайзпнга, определение наиболее

оптимального метода фандрайзинга, планирование кампании.

Фандрайзинг - это “продажа” вашего продукта (услуги, проекта, программы, идеи, самой организации) потенциальному дарителю, спонсору, грантодателю. Но многие люди недостаточно понимают важность демонстрации ценности их проектов и их привлекательности для дарителей.

Поэтому необходимо выработать в обсуждении с членами правления, с сотрудниками и добровольцами, членами комитетов “товарные качества” вашего проекта. Во время обращения необходимо ярко преподносить эти моменты. Разные дарители могут находить привлекательными различные аспекты вашего проекта и вашей работы, поэтому следует рассмотреть все

возможные привлекательные моменты.

Не забывайте, что продуктом является и Ваша организация, поэтому проведите тщательный анализ своих сильных и слабых сторон. Всегда развивайте сильные стороны и старайтесь максимально нивелировать слабые.

Для того чтобы получить максимум ресурсов от фирмы следует учесть семь моментов:

1. Ваш продукт (Ваша программа, проект) - чем он может быть интересен данной фирме.

2. Ваши возможности и ресурсы - для качественного выполнения Ваших программ и для наиболее эффективного выполнения совместных с фирмой проектов.

З. Нужды Вашей организации - что Вам необходимо для успешной реализации проекта.

4. Нужды фирмы - что она ожидает получить в результате Вашей совместной деятельности; насколько Ваши запросы соответствуют возможной отдаче для фирмы.

5. Ресурсы и возможности фирмы - насколько стоимость вашего проекта соотносится с возможностями фирмы; какова продукция фирмы (с точки зрения возможности их использования для реализации Вашего проекта), каковы человеческие ресурсы (есть ли профессионалы в сфере рекламы, связей с прессой, хорошие юристы и т.д.).

б. Благотворительная, спонсорская политика фирмы.

7. Политика Вашей организации относительно получения ресурсов со стороны предпринимательских структур.
