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Введение

﻿ 
Социально-экономические преобразования, происходившие в России в конце XX – начале XXI века, привели к серьезному социальному напряжению, в результате которого стала очевидной необходимость выработки новых инструментов и механизмов государственного регулирования социальных процессов. Уровень и качество жизни являются количественной и качественной характеристикой жизни общества, отдельных его групп и индивидов. Эти два критерия взаимосвязаны; они представляют оценку жизни общества с разных точек зрения. Качество жизни характеризует развитость личности, социальных групп и общества в целом и уровень реализации способностей людей, обусловленных удовлетворением всего комплекса их потребностей и интересов.

Наблюдается перемещение приоритетов в социуме с удовлетворения физических потребностей на реализацию социальных, интеллектуальных и духовных устремлений, что непосредственно характеризует развитие личности и институтов гражданского общества, а это, в свою очередь, – рост качества жизни.
Государство  является  важным  институтом,  которому  принадлежит  приоритетное
место  в  формировании  условий,  способствующих  росту  качества  жизни.  Предполага-
ется, что деятельность государства должна быть направлена на реализацию интересов
всего общества, но в силу как объективных, так и субъективных причин это не всегда
возможно.
Для оценки благосостояния людей международным сообществом используется категория «уровень жизни» – денежная оценка ресурсов, направляемых на потребление и созидательную деятельность личности, социальных групп и общества в целом.

Понятие «уровень жизни» трактуется как совокупность реальных социально-экономических условий жизнедеятельности, направленных на удовлетворение материальных и духовных потребностей населения.

Среди инструментов повышения уровня и качества жизни населения  страны – проведение государством социальной политики, направленной на поддержание благоприятных социальных отношений в обществе. 
Одним из первых документов, регламентирующих социальные отношения в нашей стране, стала Декларация прав и свобод человека и гражданина (1991 г.). В декабре 1993 г. была принята Конституция Российской Федерации, в которой было провозглашено построение социального государства, обеспечивающего достойную жизнь и свободное развитие личности, гарантирующее гражданам России право на труд, на социальное обеспечение и защиту, медицинское обслуживание, жилье, образование, охрану семьи, материнства и детства. 
Социальная политика определяется как деятельность государства и других общественных институтов, направленная на прогрессивное развитие социальной сферы, совершенствование условий, образа и качества жизни людей, обеспечение определенной части их жизненных потребностей, оказание гражданам необходимой социальной поддержки, помощи и защиты.
 Социальная политика является инструментом поддержки экономически слабых граждан, сохранения культурных и исторических ценностей. 
Реализация социальной политики как основы решения социальных проблем страны является комплексным процессом, в котором участвуют все без исключения. Социальная стабильность – цель не только субъектов, реализующих социальную политику, но и всего населения. 
Основными инструментами социальной политики являются система социальных гарантий (включает в себя социальные блага и услуги, которые гарантированы человеку и являются составной частью общественного сектора экономики страны), система социального страхования (представляет собой систему экономических отношений, которая характеризуется совокупностью разных форм и методов формирования целевых фондов денежных средств для возмещения ущерба при различных неблагоприятных явлениях, а также для оказания помощи гражданам при наступлении страховых случаев) и система социальной защиты (помощи). Социальная защита – это особая деятельность государства, направленная на предоставление социально значимых благ и услуг всем без исключения гражданам без каких-либо ограничений, например статуса занятости, уровня доходов или наличия определенного количества детей в семье.
 
Социальная помощь и социальные гарантии населению – лишь одна сторона социальной политики и механизмов ее реализации. Помимо этого государство непосредственно влияет на социальное обеспечение населения, проводя политику доходов, что вызвано необходимостью равновесия в обществе. 

Механизмом социального развития может выступать не только государственная поддержка населения, выражаемая в социальной защите, но и деятельность организаций, учреждений, предприятий, которые являются непосредственными субъектами социальной политики страны. 
Достаточно большая роль в решении вопросов благосостояния и поддержки определенных стандартов качества жизни отводится дополнительным формам социальной помощи, таким как благотворительность, патронаж и спонсорство.

Целью данного проекта является исследование благотворительности, патронажа и спонсорства как инструмента PR-деятельности.  

Для достижения данной цели необходимо выполнить следующие задачи:

- дать сущность определения спонсорства, патронажа и благотворительности;

- рассмотреть сферы их деятельности;

- оценить эффективность работы в области спонсорства, патронажа и благотворительности.

В работе будет сделана попытка рассмотреть роль и значение спонсорства, патронажа и благотворительности во всех аспектах проявления в  PR-деятельности, а также обоснования и подтверждения эффективности спонсорства как направления PR-деятельности.

Работа состоит из введения, основной части, заключения и списка использованной литературы.

ГЛАВА 1. Теоретические аспекты исследования благотворительности, спонсорства и патронажа

1.1. Понятие, сущность и основные направления благотворительности
Появление благотворительности относят к временам доисторическим и связывают с религиозными и нравственными взглядами на мир и окружающих людей. На сегодняшний день существует множество трактовок определения благотворительности, но все они несут схожую сущностную информацию: благотворительность – это оказание безвозмездной помощи. 
В дореволюционной России благотворительность активно развивалась, однако в Советском Союзе фактически перестала существовать. Возрождение началось в 90-х годах прошлого века.

Благотворительность не предполагает каких-либо финансовых обязательств со стороны получающих поддержку. Благотворитель демонстрирует свободную волю, оказывает поддержку как акт дарения в форме перечисления средств, оплаты счетов, передачи ценностей с баланса на баланс, дарственной и т.д.
 

Согласно ст. 1 Федерального закона от 7 июля 1995 г. №135-ФЗ «О благотворительной деятельности и благотворительных организациях», благотворительной деятельностью является «добровольная 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.

Причина, побуждающая к благотворительности, – это милосердие, сопереживание к другим людям, желание оказания помощи нуждающимся, желание быть полезным. 
Объект благотворительности – это, прежде всего, благотворительные организации, фонды, люди, которые нуждаются в помощи, посредники. Субъектами благотворительности являются коммерческие, некоммерческие, государственные структуры, а также люди. 

Благотворительность – это помощь всем. Занимаясь этой деятельностью, происходит оказание помощи не только тем, кому она предназначена, но и самой организации.

Благотворительная организация – некоммерческая организация, созданная для ведения благотворительной деятельности в интересах общества в целом или отдельных категорий лиц, но не для получения прибыли. Такая организация не может быть государственной или муниципальной, ее учредителями могут выступать только физические и (или) юридические лица. 

Существует несколько видов благотворительности.

· Прямая благотворительность – это оказание помощи, передача денежных средств от себя в ту организацию или тому человеку, который нуждается в помощи, то есть «из рук в руки». С точки зрения пиара одним из самых больших плюсов такого вида благотворительности является то, что он производит живой эффект, происходит непосредственное подтверждение доброго дела дарителя. 
· Корпоративная благотворительность – это неотъемлемая часть пиара, мотивация: благотворить ради саморекламы и PR. Этот вид благотворительности – одна из форм проявления социальной ответственности бизнеса, как правило, не связана напрямую с основной экономической деятельностью компании. В основном начинают с разовых пожертвований или адресной поддержки. Некоторые переходят к более системным формам: благотворительные акции (организация специальных благотворительных программ, проведение грантовых конкурсов). Когда количество благотворительных программ в компании увеличивается, она может принять решение о создании собственного благотворительного фонда или отдать на аутсорсинг в сторонний фонд, некоммерческую организацию. 
· Частная благотворительность выражается в передаче владельцами состояний доли своих личных средств на благотворительные цели. Однако частные и семейные фонды в нашей стране пока еще редкость. В России к благотворительности относятся настороженно. Большинство граждан мало знают о помощи, которую оказывают благотворительные организации, и не верят в то, что переданные ими деньги дойдут до тех, кто в них нуждается. Благотворительность в крупных размерах является делом щекотливым и даже опасным: во-первых, приходится платить дополнительные налоги, а во-вторых, такая щедрость может вызвать нездоровый интерес у налоговых и государственных органов. Поэтому если корпоративная благотворительность стала у нас явлением обычным и почти обязательным, то частная распространена гораздо меньше и часто носит анонимный характер. Занимаясь частной благотворительностью, бизнесмен может тратить деньги на то, что считает нужным сам, а не его акционеры. И если корпоративная благотворительность преследует цель – достижение имиджевого эффекта (больше информации), то частная основана на стремлении к самореализации и удовлетворению (получение эмоций). 
· Филантропия –  практически синоним благотворительности, однако его понятие более скон4центрировано. Филантропия, по сути, означает оказание помощи людям, поэтому оказание безвозмездной помощи животным уже нельзя назвать филантропией. Разница между филантропией и благотворительностью лежит не в конкретных формах действия, а исключительно в сфере мотивации и направлена, как правило, не на конкретных людей, а на целые группы. 
· Меценатство отличается от благотворительности более узкой сферой деятельности.  Меценат оказывает поддержку лишь проектам в области культуры, науки, спорта, просвещения. Важен не сам человек, а его талант. Деятельность меценатов может свободно развиваться в стране, если на уровне государства и общества существуют благоприятные условия, а именно: государственное законодательство способствует законной меценатской деятельности; со стороны государства и общества меценаты получают узаконенные поощрения материального и морального порядка; на уровне общественного мнения сформирован позитивный стереотип мецената и меценатства; меценатская деятельность помогает меценату повышать свой социальный статус законным образом. 

· Траст – помощь через благотворительные организации, фонды. Этот вид благотворительности носит более организованный, систематический характер.
· Фандрайзинг – процесс привлечения денежных средств и иных ресурсов организацией (преимущественно некоммерческой) с целью реализации определенного социального проекта. Средства могут поступать от частных лиц, коммерческих организаций, фондов, правительственных организаций. Результатом фандрайзинга могут быть денежные средства, время волонтеров, товары, услуги. Фандрайзинг производит поиск контактных лиц, которые готовы вложить средства. Обычно таким лицам пишут письмо с запросом, обращаются при личной встрече. Откликнувшемуся лицу демонстрируют проект, который нуждается в пожертвовании, отвечают на возникшие вопросы, при возникновении возражений пытаются их преодолеть и достигнуть консенсуса. Затем следует согласие внести пожертвование либо отказ. После получения денежных средств происходит проверка результатов и оценка возможности долговременных отношений.  
1.2. Спонсорство как официальный инструмент рекламных кампаний
    Спонсорство – это, по сути, взаимовыгодное сотрудничество, фактически реализация совместного проекта или программы. Если благотворительность в чистом виде подразумевает безвозмездную помощь, то спонсорство основано на взаимовыгодном обмене. Спонсорская поддержка оформляется договором, в котором отражаются взаимные обязательства сторон – спонсора и получателя. Это своеобразное двустороннее коммерческое соглашение при равной выгоде обеих сторон, которое подразумевает конкретные временные ограничения. 

Современное спонсорство рассматривается, прежде всего, как коммерческие инвестиции в престиж компании, товара, бренда. Среди мотиваций спонсорства с точки зрения PR основополагающими являются создание привлекательного имиджа в связи с участием в реализации социально значимых проектов, демонстрация собственной самостоятельности, а значит, и социальной значимости.
В ст. 19 Федерального закона «О рекламе» спонсорство определяется как « осуществление юридическим или физическим лицом (спонсором) вклада в виде предоставления имущества, результатов интеллектуальной деятельности, оказания услуг, проведения работ в деятельность другого юридического или физического лица (спонсируемого) на условиях распространения спонсируемым рекламы о спонсоре, его товарах. Спонсорский вклад признается платой за рекламу, а спонсор и спонсируемый – соответственно рекламодателем и рекламораспространителем».

Главное различие между спонсорством и благотворительностью заключается в том, что спонсорство – официальный инструмент рекламных кампаний. Вклад спонсоров рассматривается как плата за рекламу, а спонсор и спонсируемый – как бы являются рекламодателем и теми людьми, которые распространяют рекламу. 
Из-за особенностей российского законодательства, особенно налогового, любое взаимовыгодное сотрудничество превращается в нечто невыгодное и неприбыльное. 

Во-первых, взаимоотношения спонсора со спонсируемым должны быть официально оформлены юридически – договором. Во-вторых, спонсируемый должен в соответствии с гражданским законодательством иметь право заниматься рекламной деятельностью. В третьих, спонсируемый автоматически приобретает обязанность по уплате налога на добавленную стоимость, налога на прибыль (в части коммерческой деятельности), налога на рекламу, а также других налогов, связанных с оказанием услуг. В-четвертых, необходимо вести обособленный учет всех спонсорских средств.

Ситуация, связанная с взиманием налогов за спонсорскую помощь, возникла из-за желания государства пресечь пути уклонения предприятий от уплаты налогов. Результат такого воздействия – непродуктивность финансовой помощи от различных предприятий. 

Спонсорство касается следующих сфер:

Спорт – исключительно благоприятная сфера спонсирования. Спорт создает исключительные возможности для рекламы, соревнования широко освещаются в СМИ. Спортивные знаменитости обладают высокой степенью популярности. Реклама фирмы, ее имидж оказываются на очень привлекательном фоне молодости, силы, здоровья. Крупномасштабные спортивные мероприятия славятся высокой посещаемостью, то есть широкий охват аудитории спонсору гарантирован. К тому же статус спонсора определенной команды делает компанию «родной» для болельщиков, и бренд становится «своим» ориентиром в мире спорта. (Пример спортивного спонсорства: генеральный спонсор петербургской футбольной команды «Зенит» – компания Газпром, и любой болельщик «Зенита» знает, что на форме игроков расположено название компании. То есть возникает стойкая ассоциация: любимая команда – компания спонсор. К преимуществам спортивного спонсорства можно отнести психологический фактор спортивных мероприятий. Обычно спортивное зрелище делает человека более эмоционально раскрытым и раскованным, что повышает его восприимчивость к информации. Рекламная информация во время перерывов дает эмоциональную разгрузку зрителю, обеспечивая этим положительное восприятие.

Сфера образования (начальная, средняя и высшая школы) – это и особо привлекательный имидж заботы о подрастающем поколении, и установление связей с молодыми перспективными специалистами – выпускниками соответствующих вузов и средних специальных учебных заведений.

Наука (помимо прочего) открывает возможности для вхождения фирмы в среду разработок новых технологий, материалов, перспективных теоретических идей.

Социальная поддержка (оказание помощи социально не защищенным группам населения, малоимущим, инвалидам, пенсионерам, ветеранам и т. д.).
Здравоохранение, медицина, экология привлекают спонсоров как благородным имиджем, так и перспективными формами сотрудничества.
Например, компания “Юнилэвер” и сеть гипермаркетов “Реал” в России запустили совместную благотворительную акцию "Покупая, спаси жизнь". На лечение детей удалось собрать 309 490 рублей. Акция продолжалась две недели в 17 гипермаркетах Москвы, Зеленограда, Петербурга, Волгограда, Иванова, Казани, Липецка, Нижнего Новгорода, Ростова-на-Дону, Саратова, Тамбова, Тольятти, Ярославля и Ижевска. Один рубль с продажи товаров компании  перечислялся в фонд “Линия жизни”. На средства, собранные в 2011 году в рамках первой акции, удалось купить книги для библиотек детских домов в 12 городах России. В общей сложности за последнее десятилетие благодаря социальным инвестициям компания ежегодно помогала 50 миллионам человек. 

Сфера культуры обладает исключительными возможностями сотрудничества с деловым миром. Поддержка изобразительного и музыкального искусства, литературы, кино, театров, музеев, библиотек привлекает современный бизнес не только возможностями рекламы и формирования репутации фирмы через эту сферу, дающую максимальный «выход на общество» и социально значимую. Это и средство прорыва на международные, зарубежные рынки в образе не конкурента-чужака, а сторонника сотрудничества, интересующегося культурой данной страны, знакомящей ее со своей культурой, то есть поддерживающего естественные человеческие ценности и творчество. Культура оказывается не столько средством, сколько целью экономической деятельности как в масштабах общества в целом, так и отдельно взятых фирм. Не менее важна спонсорская поддержка и для сферы культуры. Это обусловлено и недостаточностью бюджетных средств на развитие культуры и творчества, и тем, что она является своеобразной гарантией плюрализма культурного развития, то есть защищает от излишнего вмешательства государства в культурный процесс, от произвола чиновников «от культуры». Кроме того, спонсирование сферы культуры способствует более гармоничному ее увязыванию с другими сферами общества и отраслями экономики. Говоря иными словами, спонсорство в сфере культуры (как и в целом PR) является реальным и эффективным фактором создания и развития гражданского общества, способного к саморазвитию и на порядок менее зависимого от государства, чем общество тоталитарного типа.
Развитие спонсорства в сфере культуры привело к формированию трех основных типов экономики культуры (в зависимости от механизма ее финансирования):

· «Романский» тип (характерен для Италии, Испании, Франции) – централизованное финансирование культуры за счет государственных средств.

· «Германский» тип (характерен для Германии и Скандинавских стран) – финансирование происходит методом «длинной руки», когда государственные средства объединяются с иными привлекаемыми средствами через независимые или местные структуры, то есть с максимальным использованием местного самоуправления и самоорганизации сферы культуры и искусства.
· «Англо-американский» тип – государство выступает лишь вдохновителем и патроном определенных направлений, а финансирование осуществляется за счет привлечения частного капитала (в том числе за счет налоговых льгот).

СМИ привлекательны возможностями рекламы в случае поддержки теле- и радиопостановок, сериалов, кинофильмов. Не менее привлекательна и пресса, поддержка которой может перерасти в приобретение фирмой своих органов печати. Издательское дело как объект спонсирования также перспективно. Спонсирование может состоять как в поддержке конкретных издательских проектов (книг, серий, периодических изданий), так и в фактически самостоятельном выпуске фирмой специальных изданий, тематика которых может быть даже не связана с основной деятельностью компании, но сам факт существования которых начнет традиционно связываться с имиджем данной фирмы.
В России цивилизованное спонсорство находится еще в стадии становления. Спонсор и спонсируемый пока действуют наугад, отдавая предпочтение прямым личным контактам и личным вкусам руководителей спонсирующих фирм. Это временный этап. Уже начинает испытываться острая потребность в информационном обеспечении спонсорства, то есть формировании информационных данных для возможных спонсоров, интересующихся возможностями, которые перед ними откроет сотрудничество с тем или иным учреждением, коллективом, исполнителем, их уровнем, репутацией, оценкой экспертов и искусствоведов, международным признанием. 

Другую сторону интересует, кто может проявить интерес к их деятельности, контактные данные, репутация, надежность и т.д. Короче говоря, речь идет о формировании баз данных и информационного рынка услуг, создании служб. На первых порах такую работу легче начинать при поддержке органов местного самоуправления. 
В будущем спонсорская реклама получит новые импульсы к развитию, ведь создать и сохранить свой имидж можно наиболее эффективно именно при помощи спонсорской деятельности.

Если рассматривать спонсорство как формирование маркетинговых коммуникаций, то спонсорство представляет собой сложный комплекс приемов и мер, включающий элементы таких средств, как коммерческая пропаганда, реклама и стимулирование сбыта. В зависимости от типа основной целевой аудитории коммуникационная деятельность фирмы по спонсорству может иметь три направления:

· Формирование маркетинговых коммуникаций фирмы-спонсора с целевыми клиентурными рынками имеет скорее коммерческий смысл. 

· Налаживание благоприятного широкого общественного мнения, наиболее значительного с позиции спонсорства как PR-инструмента. 

· Коммуникации, направленные на собственный персонал фирмы, важны и в коммерческом плане, и с точки зрения формирования благоприятного образа компании в социуме.
Все это разделение является очень условным и не имеет четких границ. Формирование положительного имиджа спонсора так или иначе затрагивает целевой клиентурный рынок и благоприятно сказывается на мотивации труда собственных сотрудников.

Спонсорство – это полноценная рекламная кампания, способная охватить и расширить целевую аудиторию, увеличить популярность и узнаваемость бренда. Оно позволяет охватить не только целевую аудиторию, но и дает возможность дойти до трудно достижимой целевой аудитории.
 
Главным плюсом спонсорства для имиджа организации является то, что имидж мероприятия (объекта спонсирования) проецируется на спонсора. Вот как об этом говорит Д. Д﮲Алессандро в своей книге «Война брендов»: «Делая вклад в некое ценное для потребителей событие, вы можете вызвать у них интерес и уважение, а то и благодарность. В идеале публика воспринимает очарование, возбуждение и эмоции, которые возникают у нее в ходе финансируемого вами мероприятия как отличительные черты вашей торговой марки».

Обычно спонсор и объект спонсирования логически связаны (например, топливная компания спонсирует автогонки). Логический выбор соответствия спонсора и объекта спонсирования можно разделить на два вида: функциональное и имиджевое. При функциональном соответствии спонсор и спонсируемый связаны по назначению (например, футбольную команду спонсирует компания, занимающаяся пошивом спортивной обуви и одежды). При имиджевом соответствии имидж спонсора схож с имиджем спонсируемого (например, производитель часов Rolex спонсирует крупные теннисные турниры). Известные лица, присутствующие на мероприятии, другие спонсоры, оказывающие поддержку, также влияют на имидж спонсора.

Если проект спонсируется известной крупной компанией или имеет государственную поддержку, то это укрепляет имидж других спонсоров. Поэтому при составлении спонсорского пакета принято указывать остальных спонсоров. 

Основная задача спонсорства для коммерческой организации – улучшить имидж компании и ее узнаваемость и, как следствие, увеличить объем продаж и, следовательно, увеличения дохода. Чтобы процесс спонсорства был рентабельным, необходимо провести ряд исследований для выбора проекта спонсирования.

При выборе объекта спонсирования обычно придерживаются следующих факторов:

· Соответствие имиджа спонсора и спонсируемого объекта (то есть имидж спонсируемого мероприятия, его участников, аудитории, а также остальных спонсоров и СМИ, транслирующих его, должен соответствовать имиджу организации).

· Присутствие целевой аудитории на мероприятии и целевой аудитории среди аудитории СМИ, транслирующих мероприятие и освещающих проект.

· Впечатления и эмоции, связанные с мероприятием и организатором, оказывающие влияние на целевую аудиторию.

· Количество и качество спонсоров – партнеров проекта (чем меньше спонсоров, тем больше эффективность от спонсорства; большое количество аналогичных по значимости спонсоров создают «рекламный шум», который может снизить восприятие конкретной марки).
· Способы презентации имени и товара спонсора. Лучшим для спонсорства считается такое мероприятие, на котором спонсор может продемонстрировать не только свое имя, но и свой товар (предоставить напитки, одежду для спортсменов или актеров, обеспечить мероприятие техникой).
· Связь концепции мероприятия со стратегией организации-спонсора (то есть соответствие проекта принципам фундаментального имиджа компании).

· Взаимосвязь спонсора и организатора мероприятия.

· Связь социальной миссии компании и поддерживаемого проекта.

· Медийный эффект. Следует проанализировать информационных спонсоров мероприятия, все СМИ, которые будут освещать проект, с учетом вида СМИ – теле-, радиовещание, онлайн-трансляция или печатное издание.

· Актуальность и допустимость мероприятия в данное время в данном регионе. Необходимо отследить, чтобы не было совпадения с аналогичными проектами по времени проведения, чтобы одновременно не проходило более популярное, более значимое мероприятие, а также учесть общую политическую, социальную и экономическую ситуацию в стране (мире).

· Соотношение значимости, популярности спонсора и объекта спонсирования (грандиозность мероприятия или присутствующих на нем лиц отвлекает внимание от других факторов, в том числе рекламных).

 Рассмотрим пример функционального соответствия спонсорства  на спонсорской деятельности компании "Нестле" в России.
 Компания “Нестле” на протяжении многих лет проводит благотворительные программы в Москве и регионах, где расположены ее фабрики. Приоритет в области благотворительной деятельности Нестле отдает проектам, направленным на укрепление здоровья детей, развитие у них навыков правильного питания. Среди других благотворительных проектов – поддержка культуры, детского творчества, помощь малоимущим гражданам, инвалидам, детям-сиротам, волонтерские программы. 

Нестле – швейцарская компания, крупнейший в мире производитель продуктов питания и кормов для домашних животных, а также фармацевтической продукции и косметики. 

В России компания выпускает продукцию под торговыми марками «Nescafé», «КитКат», «Nesquik», «Экстрем», «Россия — щедрая душа», «Бон Пари», «Nuts», «Золотая марка», «Maggi», «Perrier», «Friskies», «Felix», «Purina ONE», «Gourmet», «Дарлинг» и др. 

Компания «Нестле» считает, что бизнес может быть успешным только тогда, когда создаются ценности не только для акционеров, но и для общества в целом. «Нестле» выбрала три приоритетные области для социальных инвестиций – это питание, развитие сельских областей и управление водными ресурсами. 

В 1999 году “Нестле” разработала долгосрочную общенациональную образовательную программу «Разговор о правильном питании» для детей младшего школьного возраста в сотрудничестве с Институтом возрастной физиологии Российской академии образования. Ее цель – формирование культуры здоровья и правильного питания у российских школьников. Реализация проекта осуществляется при поддержке Министерства образования и науки РФ. В настоящее время в программе ежегодно принимают участие более 850 тысяч школьников из 48 регионов России. Всего за годы реализации программы в ней приняли участие более 5,5 миллионов детей. Общий объем инвестиций в разработку и проведение программы составил 310 миллионов рублей. Исследование результатов работы программы «Разговор о правильном питании» убедительно продемонстрировало ее эффективность. Абсолютное большинство учителей и родителей отмечают, что она позволяет формировать у детей полезные привычки питания, а также положительно влияет на культуру питания в семье. 

С 2006 года «Нестле» при поддержке  ГУ НИИ питания РАМН реализует в России образовательную программу для родителей и педиатров «Расти здоровым с первых дней». Главная задача программы – повышать уровень компетентности родителей в вопросах правильного питания малышей с момента зачатия и в течение первых трех лет жизни. Все образовательные материалы для родителей, созданные в рамках программы, основаны на последних исследованиях Института питания РАМН, исследовательских центров «Нестле» и анализе российской практики. Их цель – помочь молодым родителям выбрать наиболее правильный рацион для новорожденного, который способствует гармоничному развитию и формированию здоровых привычек питания. 
1.3. Патронаж как специфический вид попечительства
В области культуры и искусства, а также в сфере образования чаще, чем понятие «спонсор», упоми​нается понятие «попечитель». В дореволюционные вре​мена так называлась очень уважаемая деятельность в сфере народного просвещения и опекунства. Попечитель – старатель, радетель, человек, который постоянно забо​тится о каком-либо деле, влияющем на решение соци​альных проблем. Сейчас так принято называть членов попечительских советов, которые создают при себе театры, музеи, школы, вузы и т. д. Попечительский совет не управляет органи​зацией. Его члены наблюдают, советуют, иногда помога​ют финансами и связями, позволяют пользоваться своим именем при рекламе или сборе средств, являются гаран​тами благополучия организации и ее хорошей репутации. Членство в попечительском совете дает уважение, повы​шает социальный статус человека. Это признание заслуг, таланта, опыта.

Специфическим видом попечительства является патронаж, который сочетает в себе не только финансовое, но и организационное попечительство, оказываемое на стабильной и дол​говременной основе. Обычно патронируются конкретные учреждения и организации, отдельные лица. Патронаж может оформляться долговременным договором или даже организационными документами, когда патрон входит в круг соучредителей с определенными правами и обяза​тельствами (в качестве примера можно привести широко практикуе​мое в зарубежном музейном деле членство).

Речь идет об участии в попечительских и других сове​тах с предоставлением различных льгот и прерогатив та​ким патронам, в зависимости от уровня и масштаба оказы​ваемой ими поддержки. Такое членство, например, обеспечивает зарубеж​ным музеям основные поступления, позволяя делать вход в музей практически бесплатным. Оформляется членство (а по сути, соучредительство) соответствующими организационными доку​ментами (уставами и положениями о попечительских и про​чих советах). В современной России такой вид сотрудничества не получил широкого распространения. Однако первые шаги уже делаются, в основном как попытки объединения бюджетных средств.

Так, в Красноярске идет работа по переучредительству краевых учрежде​ний культуры, находящихся в краевом центре и посещаемых в основном жителями города. Предполагается, что введение в состав их учреди​телей городских властей позволит привлечь средства не только краевого, но и городского бюджетов. Аналогичные попытки предпринимают некоторые учрежде​ния культуры федерального подчинения в Санкт-Петербурге, иници​ирующие свое переучреждение, чтобы ввести в состав учредителей городские власти. 
По другому пути пошло руководство Санкт-петербургского Военно-исторического музея. Там был создан «Клуб друзей» с несколькими уровнями членства: 
· Индивидуальное членство (при взносе 50 дол​ларов вручается персональная карта, пригла​сительный билет на 2 лица на открытие выставок; при взносе 100 долларов добавляется участие за дополнительную пла​ту в специальных мероприятиях клуба, включая экс​клюзивные экскурсии, потешные бои, использование помеще​ний музея для корпоративных акций и т. п.).

· Привилегированные члены клуба (при взносе 200 долларов сверх указанных возможностей добавляется право участвовать в событиях жизни музея, приобретать его печатную и сувенирную продукцию со скидкой 10%).
· Учредители клуба (при взносе 500 долларов выдается персональная серебряная карта, 20-процентная скидка продукцию и билеты музея; при взносе 1000 дол​ларов выдается специальный диплом и золотая карта, предоставляется режим наибольшего благоприятствования во всех видах сотрудничества, 25-процентная скидка и приглашение на 2 лица на ежегодный Бал-Ассамблею VIP, проводимый музеем).
· Коллективные члены (при взносе 1000 долларов выдается диплом, предоставляется право бесплатного использования помещения музея 1 раз в год, организации культурной программы на льготных условиях и при​глашения руководителей организации на упоминав​шийся VIP-бал; при взносе 5000 долларов выдается еще 5 именных карточек).

Более распространена в современной России другая форма патронажа – создание фондов под​держки и развития соответствующих учреждений куль​туры. Такие фонды образованы, например, при Большом дра​матическом театре им. Г. Товстоногова, Санкт-Петербург​ской театральной академии. В правление таких фондов входят видные представители крупных коммерческих орга​низаций, банков, торговых фирм. Их участие в фонде дает им определенные преимущества: не только возмож​ности формирования привлекательного имиджа, но и ис​пользования помещений, привлечения артистов для про​ведения корпоративных мероприятий. Такие отношения оформляются также организационными документами — уставом фонда, учредительскими договорами. Само же учреждение культуры получает возможность использовать дополнительные финансовые средства по своему усмотрению.

ГЛАВА 2. Оценка эффективности благотворительной, спонсорской деятельности и патронажа
2.1. Формула эффективности PR работы 
Вопрос о согласии стать спонсором принимает отдел маркетинга либо первое лицо компании с привлечением отдела PR. В каждой сфере у каждого предприятия свои предпочтения. Многие спонсорские проекты затеваются только ради PR-спонсора. В других проектах PR-эффективности нет вообще, о ней забывают или не умеют ее добиваться.

Чтобы благотворительная деятельность была регулярной и при этом фирма не затрачивала много денег, надо помнить о некоторых вещах. Мера эффективности благотворительности оценивается скорее интуитивно. Объективный анализ можно провести уже после использования благотворительных пожертвований. Благотворительность будет эффективным средством PR, если общество в должной мере осведомлено о такой деятельности компании. То есть эффективность благотворительной деятельности ни в коем случае не может быть экономической и целиком зависит от качества работы корпоративных PR-структур. Распространение информации о благотворительной деятельности компании должно осуществляться с осторожностью и чувством такта. Благотворительность будет эффективным средством PR только в том случае, если общество не заподозрит, что компания преследует личные цели, желая получить выгоду. 
Эффективность спонсорства можно рассматривать с трех различных позиций. С точки зрения эффективности конкретных акций и проектов оценка производится интуитивно. Если критерием эффективности считать сумму оказанной поддержки, которая должна дать социальный результат, то тут формула простая: больше денег – лучше результат. Третья точка зрения подразумевает эффективность социального партнерства исходя из роста объемов продаж и увеличения прибыли. 
Различают следующие виды эффективности:

· Экономичность (отношение затрат к полученным результатам; степень использования средств и ресурсов: Э = Р/З)

· Результативность (отношение результата в преследуемым целям; степень реализации целей: Э = Р/Ц)

· Целесообразность (отношение целей к реальным проблемам; степерь рациональности выдвигаемых целей: Э = Ц/П)

Итоговое выражение эффективности будет выглядеть так: Э = Ц/П х Р/Ц х Р/З.

Эффективность всегда конкретна, надо только определиться, какой вид эффективности важен в данный момент. При анализе эффективности благотворительности и спонсорства следует учитывать следующие параметры:

· налаживание взаимопонимания между фирмой и ее социальной средой;

· информирование общественности, способствующее продвижению новых товаров и услуг;

· создание позитивного восприятия бренда;

· содействие укреплению социального положения фирмы;

· развитие мотивации персонала и укрепление сплоченности;

· выход на новые рынки, открывающие новые перспективы развития;

· преодоление изоляции и замкнутости в менеджменте;

· обеспечение прогресса фирмы, ее развитие, диверсификация и рост.

Наиболее точную оценку эффективности можно получить, если сравнить все эти показатели до спонсорской деятельности и после нее. Спонсорство не может радикально изменить устоявшееся мнение потребителей, поэтому оно наиболее эффективно на ранних стадиях введения товара или услуги на рынок. Если у компании уже устоявшийся негативный имидж, то с помощью одного только спонсорства от него избавиться не удастся. Придется сначала избавиться от причин неудовлетворенности потребителей (качество продукта, его цена, распространение) и только потом приниматься за спонсорство. 
2.2. Зависимость эффективности благотворительности, спонсорства и патронажа от особых условий и мотивов 

С помощью спонсорства решают свои проблемы компании, чьи рекламные возможности ограничены законодательством и для которых спонсорство является одним из немногих способов обращения к целевой аудитории. Прежде всего это касается производителей крепких спиртных напитков и табачных изделий. К помощи спонсоров обращаются и производители традиционных продуктов, которым трудно информационного освещения в СМИ. Эти компании придают своей марке стойкий чувственный образ, который остается в сознании потребителей. Благодаря спонсорству можно охватить специфические целевые аудитории. Например, спонсорство элитного клуба может быть едва ли не единственным способом сообщить о товаре или услуге узкой группе потребителей с высоким социальным статусом. 
Обязательным условием эффективности спонсорской деятельности является время сотрудничества. Постоянное спонсорство – показатель серьезных намерений компании. Прочную репутацию обретает не тот, кто делает крупные разовые денежные вливания, а тот, кто систематически и последовательно работает в конкретном направлении (это относится и к патронажу). Еще один обязательный фактор успеха – совпадение целевой аудитории спонсируемого объекта с целевой аудиторией компании-спонсора; шансы выйти на потенциальных клиентов значительно возрастают. При анализе эффективности важно учесть опросы на месте события и интервью сразу после него. Важно оценить, изменилось ли у людей отношение к фирме, ее товарам и в какую сторону. 
Следует заметить, что PR-эффективность благотворительной и спонсорской деятельности в первую очередь зависит от мотивов вкладывания денег в различные проекты. Мотивы могут быть самыми разными: «нельзя отказаться» (рекомендации городской администрации, контролирующих органов или партнеров), «я должен помочь» (благотворительность в качестве покаяния за грехи либо по причине личной заинтересованности), «мне это нравится» (расширение своих общественных связей не для бизнеса, а для личного удовлетворения), «помощь своим» (благотворительная помощь организаций, где находятся дети или родственники, с целью обеспечить им особые условия пребывания), «чтоб отстали» (выделение средств по настойчивым просьбам) и т.д.
Обстоятельности, легальности, финансового благополучия добиваются благодаря продуманной и постоянной благотворительной деятельности. Участие в благотворительной деятельности, например, в небольших городах говорит о том, что фирма заботится о городе, неравнодушна к его жителям. Это ведет к снижению агрессии населения по отношению к фирме и частному бизнесу вообще как со стороны людей, так и со стороны власти. Участие в решении социальных проблем улучшает и отношение  внутри самой организации, в коллективе, поэтому туда будут устраиваться на работу порядочные и квалифицированные специалисты, для которых важно не только иметь высокую заработную плату, но и чувствовать себя нужными, реализованными людьми. 
Заключение
Благотворительность, спонсорство и патронаж – важные, сложные и необходимые источники помощи бедствующим и нуждающимся людям, а также источниками финансирования сфер образования, здравоохранения, спорта, науки, культуры. Спонсорство и благотворительность являются развивающимся инструментом формирования имиджа компаний и активно применяются с целью PR как крупными компаниями международного уровня, так и небольшими организациями регионального и местного масштаба. Почти все лидеры мирового рынка активно занимаются программами социальной ответственности и задают тон всем остальным корпорациям. 

Среди множества PR инструментов спонсорство и благотворительность являются самыми популярными и успешными по причине многообразия сфер деятельности и рекламных возможностей. С каждым годом сферы деятельности и спонсирования расширяются, появляются новые проекты и программы. Благотворительные и спонсорские программы не должны быть кратковременными и разовыми, если компании позиционируют себя социально ответственными организациями. Социальными проектами надо заниматься постоянно.

Благотворительность и спонсорство – схожие, но имеющие немало различий понятия. Необходимо понимать эти тонкости и учитывать разницу между ними, в противном случае с позиции PR деятельности можно не столько улучшить и укрепить имидж компании, сколько нанести вред.

В области культуры и искусства, а также в сфере образования чаще, чем понятие «спонсорство», упоми​нается понятие «попечительство». Специфическим видом попечительства является патронаж, который сочетает в себе не только финансовое, но и организационное попечительство, оказываемое на стабильной и дол​говременной основе. Обычно патронируются конкретные учреждения и организации, отдельные лица. Патронаж может оформляться долговременным договором или даже организационными документами, когда патрон входит в круг соучредителей с определенными правами и обяза​тельствами. 

Результат благотворительности и спонсорства невозможно точно измерить, они несут в себе долгосрочный эффект, работая на перспективный имидж компании. Основным социально-психологическим механизмом должна быть эмоциональна вовлеченность участников. 
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