ЧОМУ ЛЮДИ ДАЮТЬ КОШТИ НА БЛАГОДІЙНІСТЬ?

Перед тим, як звертатися за коштами до місцевих підприємств і компаній, було б корисним знати шкалу цінностей, орієнтацій та мотивацій наших потенційних спонсорів. Саме це зможе іноді дати нам хороші ідеї з приводу залучення фінансування.
Однак, перед тим як розібратися у мотивах спонсорів/донорів, було б не зайвим пригадати: чи давали ми кому-небудь чужому гроші, і якщо так, то чому це робили? Ці самі запитання можемо поставити членам нашої організації. Для певності варто записати відповіді на них. У наших відповідях знайдемо розуміння того, чому люди жертвують свої гроші на громадські чи благодійні справи.
У більшості випадків матимемо перелік з таких мотивів:
· дають тому, що просять
· щиро прагнуть допомогти тому, хто опинився у скруті
· у суспільстві/громаді є значний інтерес до того, чим ми займаємося чи певної проблеми 
· щоб стати відомим, більш значимим в отримати непряму вигоду чи вигоду у майбутньому (допомагаю лікарні, тому що сам можу стати їі пацієнтом) с для задоволення
· з амбіцій ("я не гірший від інших")
· щоб долучитися до того…,мені подобається чи я люблю;

· пряма вигода (податкова пільга, реклама);

· з релігійних міркувань;

· почуття зобов’язання комусь (почуття вини);

· почуття вдячності, розуміння важливості роботи.

Якщо хочемо більш конкретно зорієнтуватись у мотивах наших потенційних фінансових партнерів, не зайвим буде також розглянути причини того, чому люди можуть відмовлятися підтримувати нашу організацію або нашу діяльність.
Таким чином ми отримаємо список рекомендацій, вироблений власними зусиллями, якими маємо послуговуватися перед тим, як звернутися за пожертвою. Адже без врахування мотивів нам буде важко досягнути успіхів у переговорах із нашими жертводавцями. 3 іншого боку, цілком зрозуміло, що тримати в голові, чи навіть у записах десяток-другий нічим не пов'язаних між собою мотивів є надзвичайно складним завданням, не кажучи про використання списку, законспектованого завчасно. Важко уявити собі картину, коли представник поважної громадської організації чи фонду у процесі переговорів зі спонсором дістає шпаргалку і починає вишукувати в ній, який же зі списку мотивів підходить цьому спонсору.
В теорії філантропії (якщо така вже існує) можемо виокремити 4 великі групи мотивів:
1.
Благодійність. Коли люди вірять в те, що їх внесок допоможе комусь, полегшить чиїсь страждання. Люди здатні жертвувати, не очікуючи жодної похвали чи іншої винагороди.
2.
Вирішення проблеми. Надаючи пожертву на проведення виховних заходів для малолітніх правопорушників, ми тим самим забезпечуємо спокійне ходіння по вулицях собі і нашим дітям. Підтримуючи вирішення проблеми, ми не допускаємо негативних наслідків.
3.
Поширення релігійних або політичних ідей. Щоб збільшити кількість прихильників своїх поглядів, люди жертвують для* тих, кого хочуть привернути на свій бік. Яскравим прикладом такого філантропа є відомий мільярдер Джордж Сорос, який по всьому світові через мережу своїх фондів фінансує впровадження ідей громадянського суспільства.
4.
Отримання вигоди. Роблячи рекламу фірмі через участь в акції нашої організації, або отримуючи доступ до кола людей, з якими ми працюємо, бізнесмени отримують вигоду в тому, що за нашою допомогою здобувають собі нових клієнтів, які в кінцевому результаті заплатять за їх товари чи послуги. Звичайно, можна говорити й про багато інших груп мотивів, якими послуговуються наші потенційні та дійсні фінансові партнери. Однак навіть перерахованих достатньо, щоб, враховуючи їх, побудувати успішні довготривалі стосунки зі спонсорами, жертводавцями, донорами.
БАЗА ДАНИХ ДОНОРІВ: ПОТРІБНО ЧИ НІ?
Коли підприємці починають свою справу, вони дуже добре повинні дослідити ринок, вивчити запити своїх клієнтів. У справі залучення коштів для нашої організації такими клієнтами є споживачі, які "купують" наші послуги, навіть якщо ці послуги спрямовані на інших людей, а не на самих спонсорів. Відтак, пошук цих потенційних спонсорів (наших майбутніх фінансових партнерів) є першим етапом на шляху до нашого довготривалого існування.
Звичайно, не кожна (особливо починаюча) організація може самостійно розпочати пошук майбутніх спонсорів із власного соціологічного дослідження. У цьому сенсі найпростішим є поширення оголошень, але, як ми вже говорили, результати такого підходу будуть малостійкими у фінансовому еквіваленті. Тому, другим простим способом знайти потенційних спонсорів є рекламна і додаткова література та періодика.

Майже у кожному місті, районі чи навіть у селищах випускаються газети, в яких вміщено рекламні оголошення місцевих фірм. Іншим джерелом такої інформації є 

телефонні та рекламні довідники. Намагаючись знайти відповідь на питання: "Кого діяльність нашої організації могла б зацікавити?" - ми зможемо виписати декілька, іноді навіть кілька десятків, а й кілька сотень назв з адресами і телефонами наших потенційних спонсорів. Власне це і буде перший етап роботи над залученням фінансування. Саме з такого найпростішого кроку починається база даних про наших фінансових партнерів. Згодом цей початковий список змінюватиметься: хтось не зможе нас підтримувати, або підприємство, що не раз допомагало - ліквідується, хтось допоможе нашій організації (фінансово чи послугами) і залишиться у нашому списку, а ще хтось порадить звернутися до інших спонсорів, давши додаткову адресу і телефон, що доповнять наш початковий список.
Коли у 1997 році Фундація імені князів-благодійників Острозьких спільно з Волинським ресурсним центром готувалися до проведення Різдвяної благочинної акції, метою якої була матеріальна підтримка 120 студентів-сиріт, напівсиріт та із багатодітних сімей, цілком несподівано Департамент економіки м. Рівного запропонував організаторам скористатися базою даних фірм, яка була в наявності цього департаменту. Таким чином названі організації отримали взаємну користь. Одні, які шукали спонсорів, доповнили свою базу даних, а інші, що її мали, отримали чудову нагоду перевірити активність своєї бази даних.
У подальшій роботі, якщо ми збираємося довго працювати, постійно залучати кошти для проведення діяльності своєї організації, мусимо створити та вести власну базу даних спонсорів. Цю роботу слід почати з першого моменту. А саме: зі складання списку потенційних спонсорів. Перед тим, як підемо до них, варто завести зошит або окремі картки для реєстрації відвідувань кожного підприємства, результати кожних переговорів і рішень згідно листів про допомогу.
Ще з 1995 року, коли щойно розпочала свою роботу Фундація імені князів-благодійників Острозьких, і до сьогоднішнього дня в ній ведеться дивакуватий журнал такого типу:
	№
	Назва фірми
	Імена працівників
	Коли звернутися
	Причина виділення
	Причина відмови
	Примітка

	
	
	
	
	
	
	


Звичайно, набагато легше вести базу даних у комп'ютері. Однак, коли робота названої Фундації розпочиналася, у неї ще не було ані власного комп'ютера, ані приміщень, ані великої кількості професійного персоналу чи волонтерів.
Облік кожного звернення до наших спонсорів насамперед важливий тому (це випливає з розділів на картці), що ми фіксуємо не лише назву фірми та ім'я ії керівника, але й імена інших працівників цієї фірми, що можуть нам допомогти отримати від неї фінансування, або її працівники самі можуть стати волонтерами нашої організації. Окрім цього, людині завжди приємно, коли ії знають, звертаються до неї по імені.
Вказуючи причину виділення внеску або відмови у фінансуванні, ми отримуємо додаткову інформацію не лише про мотивації керівника фірми, а й про стан її розвитку і ставлення до наших заходів.

Графа про час повторного звернення повинна містити найкращу, за нашим міркуванням, дату, коли ми можемо знов звернутися за фінансуванням до цієї ж організації.
І, нарешті, примітки, що дають відомості про стан фірми і про людей, які в ній працюють, про партнерів фірми, що при вдалому використанні цієї інформації зможуть стати і нашими партнерами. Окрім цього, у примітках повинна міститися інформація, яка доповнювала б зміст колонок з причинами відмови або виділення нам фінансування. Наприклад, про необхідність подачі додаткового звіту щодо використання благочинних коштів, або персональної подяки керівнику фірми у засобах масової інформації тощо.
В цілому, у пошуку спонсорів, як правило, можемо користуватися двома відомими приказками: "Хто стукає, тому відчинять" та " Не май сто рублів, а май сто друзів."
Під час тренінгів, присвячених темі залучення фінансування з місцевих джерел, нам часто доводиться спостерігати, як учасники роблять собі невеликі відкриття і як вони радіють, коли починають розуміти, що отримання грошей від місцевих організацій (державних і прибуткових) є справою реальною та результативною. Наприклад, група з Волинської області, що твердо була переконана у відсутності реальних можливостей отримання місцевих коштів у Нововолинську, Ковелі, Володимирі-Волинському та інших райцентрах, після мозкового штурму". Як отримати гроші" одержали список можливих надходжень із більше як 40 джерел. Відкинувши непристойні способи заробітків, залишили 35. Уся група була шокована результатами. Це сталося тому, що більшість представників громадських організацій, присутніх на тренінгу, зазвичай користувалися лише 2-3 джерелами фінансування, а цілеспрямованого фандрейзингу не здійснював ніхто.
Зазвичай так і буває. Хто не працює над залученням грошей, не думає, де їх брати, той не робить жодного кроку, щоб їх отримати.
Під час тренінгу задається просте завдання, згідно якого кожна група (модель окремої організації) повинна реалізувати свій проект: випустити свій бюлетень, провести наметове таборування тощо) у містечку N. яке має всього 7 об'єктів:
початкову школу, аптечний кіоск, продуктово-продовольчий магазин, склад палив-но-мастильних матеріалів, автопарк, контору КСП, церкву. При цьому, необхідно задіяти у проекті усі наявні об'єкти для допомоги у нашій справі. Допомога може бути не лише грошовою.
Скільки радощів мають учасники, виконавши це завдання і детально розповівши, що й у кого вони проситимуть, що пропонуватимуть на заміну своїм спонсорам, як буде здійснено заплановані заходи, щоб спонсорам це сподобалось і корисна суспільству справа була успішно та ефективно виконаною!... Дана вправа дозволяє нам наголосити на тому, що важливим моментом в отриманні допомоги від спонсора є врахування його можливостей. Іноді спонсору легше надати для нас у користування свій службовий телефон, виділити папір, або інші канцелярські товари, чи оплатити виписаний нам рахунок за оренду приміщень, аніж дати гроші з прибутку.
Існує хибний стереотип про те, що ресурси для діяльності неприбуткових організацій легше здобувати у великих містах. Це не так. Чим менший населений пункт, тим більш згуртованою є громада. Адже люди, які один одного знають, легше погоджуються допомагати одне-одному, чого не скажеш про великі міста. На добрі справи у малому селі відгукуються практично всі, тоді як у великому місті на переконування людей ми змушені витрачати значні ресурси, щоб тільки поінформувати про наше існування. У великому місті, на відміну від малого села, є лише більше грошей. Це пов'язано з інфраструктурними перевагами міст. Однак, це зовсім не означає, що у місті залучати кошти на громадську діяльність легше. Слід пам'ятати про призначення (місію) нашої організації, яка полягає у вирішенні найгостріших суспільних проблем або забезпеченні потреб тих людей, яким необхідна допомога. Успіх вирішення лише в певній мірі залежить від грошей. У більшості випадків ми працюємо не для залучення фінансування, а для користі суспільства. У цьому насамперед потрібно переконати місцеву громаду. А де це легше зробити, не витрачаючи ресурсів?
У будь-якому маленькому селі, де є хоч 5-7 об'єктів, громадська організація може провести серйозні та вагомі заходи, користуючись їх допомогою. Для цього потрібно спочатку присвятити всього лиш 20 хвилин часу, щоб обдумати, що і в кого можемо попросити. Адже для того, щоб реалізувати завдання нашої організації, не завжди потрібні гроші, оскільки вагому частину необхідних ресурсів можна отримати у вигляді безкоштовно наданих товарів і послуг.
БАЗА ДАНИХ  МІСЦЕВИХ СПОНСОРІВ
3 початку 90-х років в Україні стало популярною темою, особливо серед громадських організацій, створювати різноманітні бази даних. Відтак світ побачив чимало різних довідників про недержавні неприбуткові організації, спочатку цілої України, а згодом окремих областей, довідники про міжнародні донорські організації, тренерів і т.д. Цілком зрозуміло, що перед тим, як випустити подібні книги, необхідно було спочатку створити більш-менш об'ємну базу даних про вказані інституції.
Коли ми ведемо мову про місцеві можливості залучення ресурсів, очевидно також мусимо поговорити про відповідну базу даних. На жаль, рідко які неприбуткові організації створюють її для свого повсякденного вжитку. Нічим тут не зарадиш." Однак, з часом рано чи пізно кожна неприбуткова організація, або фонд мусять прийти до висновку, що робота зі спонсорами повинна бути систематичною, якщо ця організація хоче працювати постійно та професійно (високоякісно). Початком такої системи можна вважати створення власної бази даних про місцеві структури, що виділяють (чи можуть виділяти) кошти або інші ресурси недержавним неприбутковим організаціям.
У попередньому розділі ми вже торкнулись питання про способи перевірки і поповнення нашої бази даних місцевих спонсорів. Власне, ця перевірка можлива лише в один найефективніший спосіб - звернення до спонсора і отримання внеску чи відмова у фінансуванні. (Адже, особливо в період економічної кризи велика кількість підприємств банкрутує, розділяється, ліквідується чи реорганізується, часом міняє адреси, телефони і керівництво.) Тому детальніше, але коротко зупинимося на можливостях започаткування такої необхідної нам бази даних. І тут є кілька способів, що ними слід скористатися.
Перший і найпоширеніший, вже неодноразово нами згаданий спосіб - рекламні видання (газети, довідники фірм, телефонні книги, телефонні довідкові служби, тощо). Цей спосіб є доволі простим і не вимагає великих затрат часу і фінансування. Користуючись рекламним довідником або газетою, ми можемо виписувати спочатку найбільші рекламні оголошення, потім середні, а згодом також маленькі. При цьому слід пам'ятати, що відомі та розвинуті фінансові структури можуть дозволити собі рекламуватися скромно, чи нерідко взагалі не потребують реклами. Тоді, як торгівельні фірми часто тратять великі кошти на об'ємну рекламу, щоб збути свій товар. Це означає, що у них менше можливостей підтримувати неприбуткові організації. (Хіба, що в тих випадках, коли ми зможемо запропонувати рекламу взамін). Стосовно телефонних книг і довідкових служб, то до них краще звертатися, коли ми вже знаємо назву організації - потенційного спонсора, але потребуємо додаткової інформації: номер телефону, адресу і т. д.
Іншим способом здобуття даних про місцевих спонсорів є звернення до організацій, які можуть мати необхідну нам інформацію. До таких належать інші неприбуткові організації, що є нашими партнерами та залучають кошти для своєї діяльності. Це Центри підтримки бізнесу та асоціації, що об'єднують бізнесменів, управління статистики, економіки, податкові структури, телефонні довідки, бази даних в мережі Інтернет. До них потрібно звертатися офіційно. При цьому, варто не забувати, що державні структури, особливо податкова адміністрація довго приймають рішення про надання подібної інформації та можуть відмовитися від цього взагалі.
Те ж саме стосується банків, які зобов'язані зберігати таємницю. Надання подібної інформації законним шляхом можливе лише тоді, коли ні у кого не виникає сумнівів у порядності нашої організації та благородності 'її' намірів.
Ще одним способом започаткування бази даних про місцевих спонсорів є знайомі (друзі) і знайомі наших знайомих. Це стосується не лише наших особистих знайомих, родичів, друзів, знайомих наших спонсорів, або тих підприємців, державних службовців, банкірів, до яких ми звертаємося. Так часто трапляється, що коли з тих чи інших причин нам відмовили у фінансуванні, то щоб хоч якось згладити незручність моменту, дають адресу тих, хто може реально допомогти. В такому випадку до нашої бази даних бажано внести і тих, кого рекомендують. Немає жодного сумніву, що ті й інші стануть в майбутньому нашими партнерами, якщо ми їх не забудемо, внесемо до своєї бази даних і звертатимуся до них постійно.

Звичайно, розпочати роботу над базою даних місцевих спонсорів можна, застосовуючи бази інших спонсорів. Вони залежать від окремо взятої організації. Тому є сенс зосередити увагу ще на одному аспекті бази даних. Це поділ спонсорів (фінансових партнерів) на дві умовних групи.
1.
Структури, що вже надавали нам допомогу в минулому
Слід відмічати, чи подано їм звіт про використання їх попереднього внеску і коли це було зроблено. Якщо ми прагнемо отримувати від них допомогу в майбутньому, бажано періодично інформувати їх про нашу діяльність. Не варто соромитися знову звернутися до них за підтримкою. Але не треба зловживати. Згідно даних опитувань - більшість спонсорів реально можуть виділяти фінансування 3-4 рази на рік.
2.
Структури, що можуть стати  нашими потенційними донорами
Можливо не варто й говорити, що список таких організацій може бути надзвичайно широким. Перед тим, як його складати, слід добре подумати над тим: хто і що може нам запропонувати. Дуже часто в реалізації наших проектів потрібні не лише гроші. Якщо усе детально зважити, то виявиться, що велика кількість організацій може допомогти нам чимось конкретно, навіть коли їх допомога буде незначною.
Навіть якщо ми отримаємо відмову (а це трапляється, і маємо бути до цього завжди готовими), то в наступні рази до наших прохань придивляться уважніше. Тому не поспішаймо викреслювати з числа потенційних донорів тих, хто відповідає відмовою. Рано чи пізно вони підтримають нас, якщо ми на це заслуговуємо та прикладемо для цього зусиль.
У декого може виникнути запитання: а для чого взагалі потрібна така база даних? Частково відповідь на нього вже дана. Робота зі спонсорами повинна бути системною, тобто має відповідним чином плануватися і здійснюватися професійно та постійно. Саме тому (і це є друга частина відповіді) слід розбити списки фінансуючих організацій на дві частини, щоб на основі отриманих додаткових відомостей про наших дійсних і потенційних спонсорів виробити до них особистий підхід, який дозволятиме нам стати справжніми партнерами.
Щоб ця відповідь не була надто загальною, спробуємо ще раз звернутися до картки донорів, яка приведена у попередньому розділі. У ній, окрім місцевої донорської організації та службових телефонів, внесено графу: "Імена працівників". Зроблено це для того, щоб, звертаючись до нашого фінансового партнера, ми могли робити пропозицію стосовно співпраці персонально до людей, які працюють там, як до своїх однодумців. Якщо ми говоримо лише з керівником, то претендуємо лише на офіційні стосунки. Але коли ми знаємо інших працівників і називаємо їх по імені, то набуваємо відразу кількох союзників, що в неофіційній обстановці можуть вплинути на прийняття керівником позитивного для нас рішення. Особливо така ситуація актуальна для акціонерних товариств, де рішення про виділення благочинних коштів приймає Спостережна рада акціонерів. Таким чином, чим більше працівників організації, до якої ми звертаєтеся по допомогу, знає про нашу організацію, тим більше шансів отримати очікувану підтримку.
Щодо комплектування бази даних місцевих спонсорів, то тут можна проявити творчість. Головне, щоб вона була ефективною.
Найбільш оригінальною здається база даних спонсорів Фонду "Доброта" з Донецька. Той факт, що у фонді працюють люди з медичною освітою та практикою, спричинив утворення бази даних підприємств та організацій, які надають допомогу фондові, за системою ведення медичних карток пацієнтів. Так, на кожного дійсного чи потенційного донора заводиться окрема картка, де на титульній сторінці зазначається адреса організації, імена керівників, профіль діяльності організації і таке інше. А далі у картці відмічаються дати звернень по допомогу, вказується, яка допомога надана, чи вноситься помітка про відмову. Усе це оформляється з лікарською ретельністю. Картки складені у хронологічному порядку звернень. Першими стоять картки тих спонсорів, які здійснили пожертву щойно, далі тих, які допомагали нещодавно, у самому кінці - тих, хто відмовився кілька місяців тому. Звернення до бізнес-установ здійснюються з кінця. (Від тих, хто відмовився, - до тих, хто зможе пожертвувати повторно. І так без кінця). На момент готовності цієї книги до друку мені надійшов фінансовий звіт цієї організації, у якому вказано суму щомісячних допомог, що надаються фондом для лікарень Донецька, яка складає понад 200.000 гривень.
