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В работе Юрченко Л.В. рассматриваются вопросы взаимоотношений Некоммерческих организаций и коммерческих предприятий в сфере благотворительности. При этом рассмотрение проблем взаимодействия НКО и бизнес структур выстраивается на тезисе, что коммерческие предприятия являются для третьего сектора не просто донором . а скорее партнером.

Текст брошюры заставляет читателей - представителей некоммерческих организаций региона воспринимать свои взаимодействия с некоммерческими предприятиями как деятельность, построенную на определенных технологиях. Специалисты третьего сектора могут строить свои проекты на принципах и на языке, понятном бизнесу.

Частью читателей это может восприниматься как мимикрия, оскорбительное приспособление с целью получить некоторое количество средств. Однако автор брошюры неоднократно подчеркивает, что противопоставление третьего сектора и коммерческих предприятий не продуктивно. Нельзя считать , что коммерческие предприятия региона не исполняют никаких социальных функций и служат только для получения прибыли собственниками. Нельзя считать, что у руководителей коммерческих предприятий нет никаких чувств, кроме жажды наживы и нет никакой социальной ответственности.

Автор считает, что нет смысла противопоставлять бизнес и третий сектор. Более того, в брошюре подчеркивается, что оба сектора функционируют в одном обществе и на одном рынке - соответственно, имеет смысл описать действующие механизмы взаимодействия. Эту брошюру можно рассматривать как определенный шаг в развитии менеджмента в третьем секторе - и в развитии менеджмента коммерческих организаций.
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Введение, объясняющее кому адресована эта книга и проясняющее предмет нашего разговора, когда мы рассуждаем о «третьем секторе»

Мир слишком разнообразен, чтобы предположить, что можно единым взмахом разделить его на какие-либо части. Однако в каждом конкретном случае он делим. Мы все чаще и чаще говорим об организациях третьего сектора, подразумевая под этим некоммерческие негосударственные организации. Но встает законный вопрос - если есть третий сектор, то должны быть по крайней мере второй и первый.

Когда в плане семинара представители некоммерческих организаций видят тему: Три сектора, они говорят, что это уже всем давно известно, что про три сектора нам говорит каждый преподаватель, давайте опустим это и сэкономим время. Я никогда не возражаю. Только задаю вопрос, который сегодня адресован и вам: три сектора ЧЕГО?



Первый ответ, который звучит на семинаре в любом городе, - три сектора общества!

Этот ответ подразумевает, что в нашем обществе существует только три сектора, разделенные на основании какого-то признака. Например, половой принадлежности.

Абсурдность такого предположения заставляет искать другую сферу деления, где существует единый (и единственный) критерий. Очень быстро на любом семинаре мы находим этот критерий: собственность. Частная, государственная, общественная. Именно на этих видах собственности - в тех или иных объемах -строится экономика.

Итак, три сектора существуют в экономике! Первый сектор -государственный, второй - коммерческий (частный), третий -некоммерческий (общественный).

Осознание третьего сектора сектором экономики приходит не сразу по нескольким причинам. Из них хотелось бы отметить три:

1. Большинство некоммерческих организаций создавалось с целью решить какую-то социальную проблему. Они совершенно точно знали, чего хотят добиться, но плохо себе представляли КАК это осуществить.

2. Мы так долго жили в обществе, где вся экономика была государственной, что привыкли к тому, что государство и экономика - это одно и то же. Перемены последнего десятилетия заставили понять, что экономика теперь стоит на двух китах - коммерческие преуспевающие организации и государственные нуждающиеся. Причем коммерческие стремятся занять все больший и больший рынок. О том, что на этой экономической арене может выступить еще кто-то, говорить широко пока не принято.

3. В нашем сознании еще плохо сочетаются понятия «социальная активность» и «капитал». Мы ориентированы на разделение людей на тех, кто делает добро, и тех, кто делает деньги, на бедных и богатых, на добрых и злых, на физиков и лириков, на практиков и мечтателей. Такое разделение не допускает и мысли о том, что общественная организация должна обладать какой-то собственностью, приумножать ее и активно участвовать в экономической жизни общества.

Опуская проблемы планирования деятельности и менеджмента, а также присутствия некоммерческих организаций (НКО) на производственном рынке, остановлюсь на третьей причине, поскольку, мне кажется, изменение в сознании неизбежно приведет к изменению подходов в управлении.

Так ли уж нужно изменять подобную точку зрения? С одной стороны - она вполне верна. Всегда и во всех государствах были люди, не способные решить свои экономические проблемы в силу тех или иных причин. Старики, сироты, инвалиды, художники, творцы, изобретатели... Список можно продолжить. Заботу об этих людях брало на себя государство или меценаты, благотворители. И, наверное, так будет всегда. Несмотря на весь прагматизм самого богатого общества, оно всегда испытывает потребность помочь слабому.

Но в данном случае речь идет не о самих нуждающихся людях, а об общественных организациях, взявших на себя роль представителей интересов этих людей, т.е. о структурах, пообещавших СДЕЛАТЬ определенную работу для нуждающихся.

Приведу одну цитату из заседания круглого стола НКО:

Выступающий: Мы делаем нужное людям дело! Нам обязательно нужно помочь!

Оппонент: Кто же вам должен помогать? Государство? Выступающий: У государства денег нет. Пусть бизнес поможет. У него деньги есть, он должен нам дать! Крики из зала: Делиться надо!

С того круглого стола прошло уже два года. Многое изменилось и в экономике, и в третьем секторе. Прежде всего, исчез миф о шальных деньгах коммерсантов. Да и сам коммерческий сектор сдал позиции вследствие кризисов и других неожиданностей нашей жизни. Вместе с тем некоммерческий сектор вырос и окреп. Появилось осознание того, что, во-первых, никакая деятельность невозможна без финансов и, во-вторых - что финансы любой, даже самой крупной коммерческой организации и даже государственного бюджета, небезграничны. Жизнь поставила НКО в жесткие условия профессионального управления имеющимися средствами и привлечения новых средств.

К сожалению, эти перемены пока осознаны небольшим числом НКО. Остальные же остаются на позиции того, что кто-то должен оплатить их работу только потому, что она социально полезна.

Это пособие написано в помощь тем организациям, которые начинают задумываться над вопросом, КАК они собираются реализовать свою деятельность. Это КАК подразумевает также и НА ЧТО и С КЕМ.

Это пособие адресовано в первую очередь тем некоммерческим организациям, которые готовы видеть третий сектор сектором экономики, а значит реализующим деятельность и обслуживающим клиентов.

Это пособие поможет тем некоммерческим организациям, которые готовы рассматривать коммерческий сектор как своего партнера, а не дарителя.

Некоммерческий маркетинг 

Море устроено так: вокзал, потом пляж, потом море... (Л. Кэрролл. «Алиса в стране чудес»)

Идея трехсекторной модели экономики была привнесена в Россию одновременно с идеей важности общественных организаций для существования гражданского общества. История третьего сектора в России насчитывает уже больше пяти лет, однако, похоже, этот термин активно используется только внутри самого сектора. При этом четкого определения «третий сектор» не имеет. Под этим термином понимают все, что только можно уложить в рамки деятельности общественных организаций: социальный сектор, добровольческий сектор, благотворительный сектор.... Все это о нас с вами. Мне же в идее третьего сектора нравится лишь то, что она обязывает третий сектор быть сектором экономики. Созидать.

Иногда мы пытаемся «перевести» третий сектор на более понятный язык и называем его некоммерческим в противопоставление коммерческому. Такое определение тоже дает мало информации слушателю - он понимает лишь, что это нечто, абсолютно не такое, как коммерческий сектор. А значит, скорее всего действует по другим законам и механизмам.

Однако, как не парадоксально, некоммерческие организации устроены абсолютно так же как и коммерческие. Причем и с организационной и с функциональной точки зрения. И в том и в другом случае есть три кита деятельности: предприятие, услуги (или товар), которые оно производит, и клиент. И в том, и в другом случае есть цель деятельности. У коммерческих организаций цель однозначна и понятна - прибыль. Это не значит - деньги ради денег. Это значит, что даже очень любимое дело ОБЯЗАНО приносить прибыль. Цель некоммерческих организаций - социальные преобразования на пользу обществу, в котором они работают - невозможно измерить количественным показателем. Тем не менее это тоже прибыль. Только социальная.

Производство, товар и клиент - понятия экономические. Без их осознания не бывает ни экономики, ни денег. И никакая деятельность невозможна без наличия ресурсов, в том числе и денежных. Нет денег - нет производства, нет товара, нет клиента, нет продаж, нет денег. Круг замкнутый, - и в этом его совершенство.



Вы можете возразить, что некоммерческие организации в своем большинстве работают без наличия денег. Спорить бессмысленно - это действительно так. Но без денег - не значит без базовых ресурсов. А если есть ресурсы и мы готовы их расходовать, то нам нужно научиться расходовать их рационально, эффективно, прибыльно.

И уж если мы с вами вступаем в мир экономических отношений, нам никак нельзя обойтись без маркетинга, без анализа своей деятельности, своего рынка, без планирования.

Конечно, не нужно строить сложнейшие модели, но и обойтись без определения четырех основных «Р» маркетинга мы не сможем: Продукт (Рroduct - что мы производим), Цена (Рисе -сколько это стоит и как образуется эта стоимость), Место (Рrice -где и кому мы это продаем), Продвижение (Рromotion - как мы обеспечиваем спрос на нашу деятельность).

Проанализируйте деятельность своей организации по схеме, в которой обязательно присутствуют такие компоненты, как ресурсы, клиенты, производство, товар (услуга) и результат. Для облегчения задачи, предлагаю вам образец, который



мы создаем совместно с НКО на каждом семинаре, в каком бы

регионе он не проходил.

Название организации Цель деятельности Что мы имеем (Ресурс) 

*офис

• деньги

• техника

• автомобиль

• сотрудники

• добровольцы

• идеи

• поддержку администрации

• поддержку коммерческих организаций (список можно продолжить, запишите сюда все, что вы можете реально использовать для достижения своих целей) 

Кто наш клиент (Клиент)

подробно опишите людей, для которых вы хотите работать.

Что мы хотим предложить клиенту (Товар)

• книги

• лекции

• собственный пример

• профилактику

• защиту интересов в суде

• деньги

• уход

• общение

(список может быть абсолютно отличен от предложенного, важно понять ЧТО ИМЕННО мы предлагаем клиенту)

Как мы хотим это сделать (Производство) подробно, шаг за шагом, опишите как вы собираетесь оказать помощь вашему клиенту

Что мы получим в качестве результата (Результат) Все наши клиенты будут вести здоровый образ жизни

Когда мы получим результат

наметьте дату, когда вы сможете сказать, что результат достигнут


Теперь внимательно прочитайте пример, который неизбежно рождается на любом семинаре.

Название организации: Пиквик-клуб

Цель деятельности: пропаганда здорового образа жизни 

Что мы имеем (Ресурс)

• офис

• идеи

Кто наш клиент (Клиент) все люди

Что мы хотим предложить клиенту (Товар)

• нашу помощь

Как мы хотим это сделать (Производство) постоянная работа по пропаганде здорового образа жизни

Что мы получим в качестве результата (Результат) здоровое общество

Когда мы получим результат это зависит от многих причин

Чаще всего в заполнении подобных схем некоммерческие организации испытывают определенные трудности при ответах на все или большинство вопросов. Рассмотрим наш Пиквик-клуб.

1. Цель деятельности организации сформулирована слишком глобально, поэтому рождает сомнение в возможности ее достижения. Обязательно возникнут проблемы с продвижением деятельности организации.

2. Ресурс организации оценивается поверхностно, и в реестр заносится чаще всего то, что можно «потрогать руками». Редко учитываются труд постоянных или потенциальных добровольцев, новизна идей и технологий, связи с внешним миром. поддержка сообщества и т.д. Как следствие - возникает проблема с формированием стоимости наших услуг и с самим процессом их производства.

3. Нет детального представления о том, ЧТО же именно мы предлагаем. Лекции, семинары, консультации, информацию... Список конкретных дел, а значит УСЛУГ может быть продолжен и расширен. Пока же мы даже не догадываемся о Продукте, который собираемся «реализовать».

До тех пор, пока нами не осознана каждая конкретная услуга, мы, естественно, не можем понять КАК ее ПРОИЗВОДИТЬ, не можем понять, КОМУ ее предлагать.

А между тем Клиент и Услуга - это именно то, что нужно осознать в первую очередь, приступая к любой работе. Как известно, даже «если звезды зажигаются, значит это кому-нибудь нужно».


Теперь вернитесь к таблице и попытайтесь еще раз максимально подробно перечислить услуги, которые вы предлагаете.

Предоставление услуг и продажа товара возможны только при наличии прочной связки Клиент - Товар. Причем и то и другое может быть и причиной и следствием. Мы можем сначала придумать услугу, а потом подбирать под нее клиента, а можем сначала понять нужды клиента, а потом предложить ему свою услугу.

Как правило, большинство некоммерческих организаций возникают «от клиента» или от его проблем. И потом уже возникает деятельность, способная эти проблемы разрешить.

Но у некоммерческой экономики есть одно принципиальное отличие от экономики коммерческой. Когда мы с вами покупаем хлеб для себя, мы одновременно являемся Потребителем и Покупателем товара. Когда мы едем в автобусе, мы тоже одновременно и Покупатели, и Потребители услуги.


Клиенты большинства некоммерческих организаций, для которых предназначены услуги этих организаций, не могут являться покупателями этой услуги в силу ограниченной платежеспособности. Как могут одинокие старики заплатить за ежедневный уход? Как могут безработные женщины заплатить за свое переобучение? Как могут выпускники детских домов заплатить за юридическую консультацию? Чаще всего никак не могут. Однако потребность в подобного рода услугах велика.

«Поэтому мы и работаем бесплатно» - говорят представители НКО на семинарах. Это действительно так, большинство сотрудников НКО не получают заработную плату за свою работу. Значит ли это, что и сама услуга, которую они предоставляют, не имеет стоимости? Абсолютно не так! Это значит только то, что стоимость услуги снижается на сумму заработной платы человека, ее предоставляющего.

Рассмотрим простой пример: Наш любимый Пиквик-клуб решил провести лекции в школе о преимуществах здорового образа жизни. Была достигнута договоренность с пятью школами, которых предварительно ознакомили с планом лекции, подготовили разговор со школьниками, приготовили плакаты на ватмане и во время уроков биологии 100 старшеклассников прослушали лекции Пиквик-клуба. Естественно, школы не платили за эти лекции. Однако у каждой из них была стоимость, в которую входили:

• заработная плата, включая налоги, - 0 руб.;

• телефонные переговоры со школами на этапе подготовки лекций –N руб.;

• бумага и канцелярские товары для изготовления плакатов и планов лекции на предварительном этапе - М руб.;

• транспортные расходы для того, чтобы добраться до школ

•Х руб.;

• косвенные расходы, включая труд преподавателей биологии, которые предоставили время для лекций, проведя плановую учебную работу в другое время, - Y руб.

Итого мы получаем: N+М+Х+Y= стоимость услуги без учета заработной платы. Единственное, что можно снизить в этих затратах - это транспортные расходы в случае, если мы будем посещать школы пешком. Но тогда нам придется учесть амортизацию подошв.

Даже если в сумме рассматриваемая услуга стоит не более 30 рублей, все равно кто-то должен за нее заплатить. Кто-то должен Купить эту услугу. И этот самый Покупатель является для нас клиентом не менее важным, чем Потребитель услуги.


Просчитайте реальную и желательную стоимость хотя бы одной услуги, которую вы предоставляете бесплатно. Попробуйте описать деятельность вашей организации с точки зрения Услуга - Клиент. Перечислите все услуги, которые вы предоставляете, и обозначьте клиента, которому она предназначена.

После этого заполните три строчки таблицы «4Р

Product

Рrice

Р1асе 

Кто же платит за «бесплатные» услуги?

• Активисты НКО за счет собственных средств

• Члены НКО - за счет членских взносов

• Государственный бюджет - за счет специальных статей

• Благотворительные фонды в виде грантов

• Общественность в виде пожертвований

• Коммерческие организации в виде благотворительной помощи

• Состоятельные клиенты, которые одновременно выступают Потребителем и Покупателем услуги, причем в стоимость услуги, предоставляемой этой группе клиентов, закладывается стоимость «бесплатной» услуги.

Список можно продолжить. Любой человек или организация, поддерживающие деятельность НКО или оплачивающие ее услуги, является Покупателем этой услуги, а значит - Клиентом.

Таким образом, практически любая некоммерческая организация обладает двумя клиентскими группами - Потребители и Покупатели.

Потребители - это те люди, ради которых и создана организация.

Покупатели - это люди, которых вы должны убедить оплатить все ваши расходы в помощь Получателям.



Вернитесь к заполненной таблице Клиент - Услуга. Кто же является Потребителем и кто -Покупателем? 

Коммерческая организация как клиент НКО

Всякая рыба хороша, коль на удочку пошла

К сожалению, в этой книге мы не сможем подробно рассмотреть взаимоотношения со всеми группами клиентов, потребителями и покупателями услуг НКО.

Стратегическое планирование деятельности, оценка организации, внешнее окружение - подробную информацию об этих и других неотъемлемых составляющих деятельности любой организации нужно искать в специальных изданиях. Тема этой брошюры значительно уже - это коммерческие организации и стратегия выстраивания партнерства с ними со стороны НКО.

Поэтому предлагаю договориться о том, что мы признаем за основу:

· Некоммерческий сектор - это сектор экономики, поэтому работает по ее законам. 

· У некоммерческого сектора есть услуги и клиенты. Среди этих клиентов есть потребители услуг и их покупатели. 

· Среди покупателей услуг есть благотворительные зарубежные и отечественные Фонды, государственные властные структуры, коммерческие организации и частные лица. 

· Для того, чтобы привлечь клиента (Покупателя), важно соблюсти его интересы. 

Мы не рассматриваем в этой брошюре благотворительные Фонды и государственный бюджет в качестве покупателя, поскольку это отдельные клиентские группы, которые по своей миссии заинтересованы в разрешении социальных проблем; для работы с ними существуют отдельные технологии работы.

Представленный здесь материал позволит можно больше узнать про нужды нашего Клиента по имени Бизнес с тем, чтобы работать с ним на партнерских взаимовыгодных условиях.

Итак, что из себя представляют коммерческий сектор, коммерческая организация, бизнесмен и как они могут стать нашими клиентами?



Что такое коммерческие организации. Цель деятельности коммерческих организаций

Коммерческий сектор экономики обладает рядом отличительных признаков, из которых мы обязательно замечаем следующие:

1. частная или ассоциированная частная собственность;

2. нацеленность на прибыль;

3. определенная доля на рынке услуг и товаров.


Как эти признаки будут выглядеть при описании государственного и некоммерческого секторов?

Соответственно, коммерческая организация -это некоторая структура, которая осуществляет деятельность на основе частного капитала с целью извлечения прибыли, оказывая услуги и предлагая товар, востребованные на потребительском рынке.

Из этого не следует, что, как в случае с нашим Пиквик-клубом, все люди являются потребителями товаров и услуг каждой конкретной коммерческой организации. И коммерческие организации, как и НКО, существуют в неразрывной связи Услуга -Клиент.


Попробуйте описать деятельность любой знакомой вам коммерческой организации с помощью уже знакомой вам таблицы.

В качестве примера познакомьтесь с описанием деятельности коммерческой организации «Менеджер-студия господин N», специализирующейся на предоставлении рекламных услуг.

Название организации: Менеджер - студия Господин N.

Сфера деятельности: Предоставление широкого спектра рекламных услуг.

Цель деятельности: За два года деятельности получить 5% рекламного рынка города и выйти на 10%-ю норму прибыли.

Что мы имеем (Ресурс)?

• офис

• деньги

• компьютеры с программным обеспечением, достаточным для исполнения текстовой и полиграфической рекламы, создания оригинал-макетов объявлений в печатных СМИ

• сканер

• цветной и одноцветный лазерные принтеры

• копировальный аппарат

• телефон/факс

• модем

• автомобиль

• директора

• секретаря

• пять сотрудников с профессиональными навыками дизайнера, специалиста по текстам и сценариям, логистика и технолога рекламной деятельности, специалиста по организации РК кампаний.

• 12 рекламных агентов

• рекламное место в 10 печатных и электронных СМИ, выкупленное по стоимости с учетом 30%-й скидки

• идеи

• партнеров в лице типографий, СМИ, агентств наружной рекламы и изготовления сувенирной продукции

• 30 постоянных клиентов, заключивших долгосрочные договоры на общую суму 300 тыс. долларов США.

Кто наш клиент (Клиент)?

• крупные и средние коммерческие организации, заинтересованные в создании комплексной рекламы, включая представительскую продукцию, информационные кампании в СМИ, текущую рекламную поддержку товаров и услуг, а также разработке и администрировании рекламных кампаний

• организации всех форм собственности, нуждающихся в комплексном или разовом рекламном обслуживании с использованием ресурсов нашей компании

• СМИ - поставщики рекламного времени и места.

• Городская администрация

• Наши партнеры.

• Сотрудники агентства

Что мы хотим предложить клиенту (Товар)? 

(Описание услуг делается для каждой клиентской группы отдельно!) Например, для первой клиентской группы предлагается:

• разработка и проведение комплексных рекламных кампаний

• размещение рекламы в СМИ

• разработка оригинал-макетов

• разработка всего комплекса представительской продукции

• администрирование рекламных кампаний

• консультации по организации рекламной деятельности

Как мы хотим это сделать (Производство)?

• оценить нужды потенциального клиента

• оценить наши ресурсы и возможности

• определить возможности партеров, необходимые для выполнения данного проекта

• сформулировать наши предложения к клиенту и определить для себя стоимость этой услуги

• сформулировать дополнительные предложения

• создать информационное сообщение

• провести предварительные переговоры с клиентом

• найти дополнительные пути выхода на клиента

• достичь предварительного соглашения

• составить план реализации проекта

• заключить договор и определить порядок оплаты

• приступить к реализации проекта

Что мы получим в качестве результата (Результат)?

• новый клиент

• хороший рекламный проект, который можно предъявлять в качестве примера другим клиентам

• деньги, необходимые для покрытия всех затрат по проекту

• деньги для развития организации

• прибыль

Когда мы получим результат? 

(прилагается календарный план-график).

Еще раз подчеркну, что технология меняется в зависимости от категории клиента. Для разового заказчика она выглядит несколько иначе, но качественный результат для любой группы клиентов одинаков - прибыль.

Приведенная выше информация позволит нам лучше понять три самые главные вещи в общение с коммерческой организаций:

• на каком рынке она действует

• кто ее клиент

• как она зарабатывает деньги.

Зачем нам это? Без этого мы не сможем даже мечтать о партнерстве.

Рынок организации - это сфера ее интересов и ее ресурс. А ведь именно на ресурсы коммерческой организации мы рассчитываем, реализуя наш благотворительный проект. Чем обладает ваш потенциальный партнер помимо денег? Своими партнерами, товарами и услугами. Еще - всеми теми ресурсами, которые помогают ему в работе. У магазина есть товары, поставщики, сотрудники, затоваренные склады и, может быть, автомобили. У банка есть кредиты, партнеры, должники... У промышленного комбината есть дом культуры, заброшенный лагерь и продукция... У каждой коммерческой организации есть ЕЩЕ что-то ПОМИМО ДЕНЕГ.

Еще одна очень важная деталь: узнав рынок коммерческой организации, мы имеем возможность сравнить его с собственным рынком. Мы ухаживаем за больными, а фармацевтическая компания производит лекарства. Мы кормим бездомных, а ресторан готовит еду, мы работаем с детьми, а туристическое агентство вывозит группы в районный санаторий. Мы и ОНИ. Очень важно понять, насколько сильно мы похожи друг на друга и насколько совпадают наши интересы и усилия.

Ничего себе! Сравнили ресторан и столовую для бомжей! Это же совершенно разные вещи - это возражение всплывает на каждом семинаре.

Давайте подумаем - в чем их разница.

· Оба - готовят еду 

· Оба - кормят людей 

· Оба - должны иметь оборудование и помещение для реализации своей услуги и товара 

· Оба нуждаются в продуктах 

· Оба привлекают поваров и официантов 

· Оба нуждаются в том, чтобы люди приходили к ним обедать 

· Ресторан обслуживает состоятельных людей и получает с них деньги 

· Столовая для бомжей обслуживает нищих и делает это для них бесплатно. 

Единственная разница между нами - в клиенте и в том самом ПОКУПАТЕЛЕ, которого ресторан получает вместе с обедающим, а мы должны заполучить его отдельно и желательно ДО ТОГО, как наш непосредственный клиент - бомж съест свой обед.

Из практики Сибирского Центра я могу сказать, что необязательно у коммерческой и некоммерческой организаций рынок должен совпадать.

Например, сеть ресторанов быстрого питания Новосибирска «Нью-Йорк пицца» в свое время на Ярмарке НКО выразила желание финансировать проект НКО обязательно молодежной направленности. После оценки экспертным советом десятка проектов молодежных организаций была выбрана конференция «Социальная ответственность коммерческих организаций», заявленная АЙСЕК НГТУ-НИНХ. Почему коммерческая организация, кормящая людей пиццами, выбрала молодежную организацию? Ответ прост: молодежь - это именно та приоритетная целевая группа «Нью-Йорк пиццы», на которой она зарабатывает свой основной капитал. Т.е. здесь не было совпадения рынка по товару (услуге), но было совпадение по КЛИЕНТУ.

Для того, чтобы говорить о партнерстве с кем бы то ни было, обязательно нужно достичь совпадения в главном. Пусть это будет рынок, пусть - клиент, но что-нибудь одно из двух должно быть обязательно! Совпадение интересов - основа партнерства!

И - еще. Следует четко понять, что самым перспективным считается партнерство «равновесное», когда оба участника получают равное удовлетворение от сотрудничества. Большая ошибка многих НКО состоит в том, что со своими просьбами они часто обращаются в известные, крупные фирмы города. К тем, которые на слуху и на виду. Проблема состоит в том, что к этим фирмам обращаются абсолютно все просители, и быть замеченным в этом потоке очень сложно. Вторая проблема состоит в том, что ваш проект может оказаться «мелковатым» для крупной организации.

Оцените ваши финансовые потребности и масштаб деятельности - может быть, для того, чтобы устроить дворовый детский праздник, нужно обращаться в маленький магазин на соседней улице, а не в межрегиональный банк. Во-первых, клиенты магазина - жители вашего двора (совпадение Клиента), во-вторых -отдача от потраченных благотворительных средств будет весьма ощутима для магазина — он «своими глазами» увидит праздник и «собственноручно» получит благодарность и, самое главное -будет узнан НОВЫМ КЛИЕНТОМ как предприятие, которому «не все равно, в какой стране оно существует» (работа непосредственно на расширение РЫНКА и на ПРИБЫЛЬ). Подумайте сами -способен ли ваш дворовый праздник ощутимо повлиять на объем рынка того самого межрегионального Банка?

Поищите совпадения ваших Рынка и Клиента с Рынком и Клиентом ваших нынешних или потенциальных партнеров. Не поленитесь, проанализируйте хотя бы с десяток вариантов. Это как раз та точка опоры, которая может помочь «перевернуть весь мир» в вашу пользу!


И еще один важный пласт информации можно получить, проанализировав деятельность коммерческой организации, - как образуются благотворительные деньги.

Этот вопрос мы обязательно разбираем на семинарах с НКО по причине того, что очень часто звучит другой - неужели так трудно выдать тысячу рублей для НКО, когда в офисе фирмы сделан евроремонт и большинство сотрудников ездят на дорогих иномарках?



На одной из конференций я слышала возмущенную реплику со стороны молодежной организации в адрес торговой компании: «Вы тратите какие-то 10 тысяч в месяц и называете это благотворительностью. Увеличили бы помощь до какой-нибудь приличной цифры!». Мне это напоминает мнение активной вкладчицы коммерческого банка, которая была свято уверена в том, что деньги, принесенные ею в качестве вклада, хранятся в сейфе банка, и банк просто в наличной форме ежемесячно докладывает в ее ячейку набежавшие проценты.

Было бы просто чудесно, если бы деньги возникали сами собой из «ниоткуда». Думаю, что в этом случае и НКО не испытывали бы никаких финансовых трудностей. К сожалению, деньги получаются в результате ДЕЯТЕЛЬНОСТИ, и для того, чтобы ежемесячно отчислять на благотворительность 10 тысяч, компания должна обладать суммой, в десятки раз превышающей эти отчисления.

Не будем вникать в особенности изучения рынка коммерческой компанией и в процесс производства продукта или услуги. Примем за аксиому, что компания что-то производит и успешно продает. От этой операции она получает некоторый доход. Но прежде чем стать прибылью, компания должна ВЫЧЕСТЬ из дохода все жизненно необходимые расходы. Итак, допустим, произведя и продав партию качественного кетчупа, компания «Тутти-Фрутти» получила доход в 1000 денежных единиц. Что происходит дальше?

Прежде всего компания должна подумать о своем существовании и развитии. Если у нее есть административный офис и производственная линия, то в первую очередь требуется оплатить расходы по аренде и содержанию помещений, эксплуатации и обновлению техники, коммунальные расходы, банковские кредиты. рассчитаться с поставщиками и партнерами, вложить деньги в развитие, заплатить необходимые налоги, подумать о рекламе, «вложиться» в разработку нового продукта, оплатить административные расходы.

Вторая часть необходимых отчислений - заработная плата. Чтобы успешно рабо
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Найти свою нишу:

коммерческие организации как клиент НКО
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Автор: Юрченко Л.В.

В работе Юрченко Л.В. рассматриваются вопросы взаимоотношений Некоммерческих организаций и коммерческих предприятий в сфере благотворительности. При этом рассмотрение проблем взаимодействия НКО и бизнес структур выстраивается на тезисе, что коммерческие предприятия являются для третьего сектора не просто донором . а скорее партнером.

Текст брошюры заставляет читателей - представителей некоммерческих организаций региона воспринимать свои взаимодействия с некоммерческими предприятиями как деятельность, построенную на определенных технологиях. Специалисты третьего сектора могут строить свои проекты на принципах и на языке, понятном бизнесу.

Частью читателей это может восприниматься как мимикрия, оскорбительное приспособление с целью получить некоторое количество средств. Однако автор брошюры неоднократно подчеркивает, что противопоставление третьего сектора и коммерческих предприятий не продуктивно. Нельзя считать , что коммерческие предприятия региона не исполняют никаких социальных функций и служат только для получения прибыли собственниками. Нельзя считать, что у руководителей коммерческих предприятий нет никаких чувств, кроме жажды наживы и нет никакой социальной ответственности.

Автор считает, что нет смысла противопоставлять бизнес и третий сектор. Более того, в брошюре подчеркивается, что оба сектора функционируют в одном обществе и на одном рынке - соответственно, имеет смысл описать действующие механизмы взаимодействия. Эту брошюру можно рассматривать как определенный шаг в развитии менеджмента в третьем секторе - и в развитии менеджмента коммерческих организаций.
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Введение, объясняющее кому адресована эта книга и проясняющее предмет нашего разговора, когда мы рассуждаем о «третьем секторе»

Мир слишком разнообразен, чтобы предположить, что можно единым взмахом разделить его на какие-либо части. Однако в каждом конкретном случае он делим. Мы все чаще и чаще говорим об организациях третьего сектора, подразумевая под этим некоммерческие негосударственные организации. Но встает законный вопрос - если есть третий сектор, то должны быть по крайней мере второй и первый.

Когда в плане семинара представители некоммерческих организаций видят тему: Три сектора, они говорят, что это уже всем давно известно, что про три сектора нам говорит каждый преподаватель, давайте опустим это и сэкономим время. Я никогда не возражаю. Только задаю вопрос, который сегодня адресован и вам: три сектора ЧЕГО?



Первый ответ, который звучит на семинаре в любом городе, - три сектора общества!

Этот ответ подразумевает, что в нашем обществе существует только три сектора, разделенные на основании какого-то признака. Например, половой принадлежности.

Абсурдность такого предположения заставляет искать другую сферу деления, где существует единый (и единственный) критерий. Очень быстро на любом семинаре мы находим этот критерий: собственность. Частная, государственная, общественная. Именно на этих видах собственности - в тех или иных объемах -строится экономика.

Итак, три сектора существуют в экономике! Первый сектор -государственный, второй - коммерческий (частный), третий -некоммерческий (общественный).

Осознание третьего сектора сектором экономики приходит не сразу по нескольким причинам. Из них хотелось бы отметить три:

1. Большинство некоммерческих организаций создавалось с целью решить какую-то социальную проблему. Они совершенно точно знали, чего хотят добиться, но плохо себе представляли КАК это осуществить.

2. Мы так долго жили в обществе, где вся экономика была государственной, что привыкли к тому, что государство и экономика - это одно и то же. Перемены последнего десятилетия заставили понять, что экономика теперь стоит на двух китах - коммерческие преуспевающие организации и государственные нуждающиеся. Причем коммерческие стремятся занять все больший и больший рынок. О том, что на этой экономической арене может выступить еще кто-то, говорить широко пока не принято.

3. В нашем сознании еще плохо сочетаются понятия «социальная активность» и «капитал». Мы ориентированы на разделение людей на тех, кто делает добро, и тех, кто делает деньги, на бедных и богатых, на добрых и злых, на физиков и лириков, на практиков и мечтателей. Такое разделение не допускает и мысли о том, что общественная организация должна обладать какой-то собственностью, приумножать ее и активно участвовать в экономической жизни общества.

Опуская проблемы планирования деятельности и менеджмента, а также присутствия некоммерческих организаций (НКО) на производственном рынке, остановлюсь на третьей причине, поскольку, мне кажется, изменение в сознании неизбежно приведет к изменению подходов в управлении.

Так ли уж нужно изменять подобную точку зрения? С одной стороны - она вполне верна. Всегда и во всех государствах были люди, не способные решить свои экономические проблемы в силу тех или иных причин. Старики, сироты, инвалиды, художники, творцы, изобретатели... Список можно продолжить. Заботу об этих людях брало на себя государство или меценаты, благотворители. И, наверное, так будет всегда. Несмотря на весь прагматизм самого богатого общества, оно всегда испытывает потребность помочь слабому.

Но в данном случае речь идет не о самих нуждающихся людях, а об общественных организациях, взявших на себя роль представителей интересов этих людей, т.е. о структурах, пообещавших СДЕЛАТЬ определенную работу для нуждающихся.

Приведу одну цитату из заседания круглого стола НКО:

Выступающий: Мы делаем нужное людям дело! Нам обязательно нужно помочь!

Оппонент: Кто же вам должен помогать? Государство? Выступающий: У государства денег нет. Пусть бизнес поможет. У него деньги есть, он должен нам дать! Крики из зала: Делиться надо!

С того круглого стола прошло уже два года. Многое изменилось и в экономике, и в третьем секторе. Прежде всего, исчез миф о шальных деньгах коммерсантов. Да и сам коммерческий сектор сдал позиции вследствие кризисов и других неожиданностей нашей жизни. Вместе с тем некоммерческий сектор вырос и окреп. Появилось осознание того, что, во-первых, никакая деятельность невозможна без финансов и, во-вторых - что финансы любой, даже самой крупной коммерческой организации и даже государственного бюджета, небезграничны. Жизнь поставила НКО в жесткие условия профессионального управления имеющимися средствами и привлечения новых средств.

К сожалению, эти перемены пока осознаны небольшим числом НКО. Остальные же остаются на позиции того, что кто-то должен оплатить их работу только потому, что она социально полезна.

Это пособие написано в помощь тем организациям, которые начинают задумываться над вопросом, КАК они собираются реализовать свою деятельность. Это КАК подразумевает также и НА ЧТО и С КЕМ.

Это пособие адресовано в первую очередь тем некоммерческим организациям, которые готовы видеть третий сектор сектором экономики, а значит реализующим деятельность и обслуживающим клиентов.

Это пособие поможет тем некоммерческим организациям, которые готовы рассматривать коммерческий сектор как своего партнера, а не дарителя.

Некоммерческий маркетинг 

Море устроено так: вокзал, потом пляж, потом море... (Л. Кэрролл. «Алиса в стране чудес»)

Идея трехсекторной модели экономики была привнесена в Россию одновременно с идеей важности общественных организаций для существования гражданского общества. История третьего сектора в России насчитывает уже больше пяти лет, однако, похоже, этот термин активно используется только внутри самого сектора. При этом четкого определения «третий сектор» не имеет. Под этим термином понимают все, что только можно уложить в рамки деятельности общественных организаций: социальный сектор, добровольческий сектор, благотворительный сектор.... Все это о нас с вами. Мне же в идее третьего сектора нравится лишь то, что она обязывает третий сектор быть сектором экономики. Созидать.

Иногда мы пытаемся «перевести» третий сектор на более понятный язык и называем его некоммерческим в противопоставление коммерческому. Такое определение тоже дает мало информации слушателю - он понимает лишь, что это нечто, абсолютно не такое, как коммерческий сектор. А значит, скорее всего действует по другим законам и механизмам.

Однако, как не парадоксально, некоммерческие организации устроены абсолютно так же как и коммерческие. Причем и с организационной и с функциональной точки зрения. И в том и в другом случае есть три кита деятельности: предприятие, услуги (или товар), которые оно производит, и клиент. И в том, и в другом случае есть цель деятельности. У коммерческих организаций цель однозначна и понятна - прибыль. Это не значит - деньги ради денег. Это значит, что даже очень любимое дело ОБЯЗАНО приносить прибыль. Цель некоммерческих организаций - социальные преобразования на пользу обществу, в котором они работают - невозможно измерить количественным показателем. Тем не менее это тоже прибыль. Только социальная.

Производство, товар и клиент - понятия экономические. Без их осознания не бывает ни экономики, ни денег. И никакая деятельность невозможна без наличия ресурсов, в том числе и денежных. Нет денег - нет производства, нет товара, нет клиента, нет продаж, нет денег. Круг замкнутый, - и в этом его совершенство.



Вы можете возразить, что некоммерческие организации в своем большинстве работают без наличия денег. Спорить бессмысленно - это действительно так. Но без денег - не значит без базовых ресурсов. А если есть ресурсы и мы готовы их расходовать, то нам нужно научиться расходовать их рационально, эффективно, прибыльно.

И уж если мы с вами вступаем в мир экономических отношений, нам никак нельзя обойтись без маркетинга, без анализа своей деятельности, своего рынка, без планирования.

Конечно, не нужно строить сложнейшие модели, но и обойтись без определения четырех основных «Р» маркетинга мы не сможем: Продукт (Рroduct - что мы производим), Цена (Рисе -сколько это стоит и как образуется эта стоимость), Место (Рrice -где и кому мы это продаем), Продвижение (Рromotion - как мы обеспечиваем спрос на нашу деятельность).

Проанализируйте деятельность своей организации по схеме, в которой обязательно присутствуют такие компоненты, как ресурсы, клиенты, производство, товар (услуга) и результат. Для облегчения задачи, предлагаю вам образец, который



мы создаем совместно с НКО на каждом семинаре, в каком бы

регионе он не проходил.

Название организации Цель деятельности Что мы имеем (Ресурс) 

*офис

• деньги

• техника

• автомобиль

• сотрудники

• добровольцы

• идеи

• поддержку администрации

• поддержку коммерческих организаций (список можно продолжить, запишите сюда все, что вы можете реально использовать для достижения своих целей) 

Кто наш клиент (Клиент)

подробно опишите людей, для которых вы хотите работать.

Что мы хотим предложить клиенту (Товар)

• книги

• лекции

• собственный пример

• профилактику

• защиту интересов в суде

• деньги

• уход

• общение

(список может быть абсолютно отличен от предложенного, важно понять ЧТО ИМЕННО мы предлагаем клиенту)

Как мы хотим это сделать (Производство) подробно, шаг за шагом, опишите как вы собираетесь оказать помощь вашему клиенту

Что мы получим в качестве результата (Результат) Все наши клиенты будут вести здоровый образ жизни

Когда мы получим результат

наметьте дату, когда вы сможете сказать, что результат достигнут


Теперь внимательно прочитайте пример, который неизбежно рождается на любом семинаре.

Название организации: Пиквик-клуб

Цель деятельности: пропаганда здорового образа жизни 

Что мы имеем (Ресурс)

• офис

• идеи

Кто наш клиент (Клиент) все люди

Что мы хотим предложить клиенту (Товар)

• нашу помощь

Как мы хотим это сделать (Производство) постоянная работа по пропаганде здорового образа жизни

Что мы получим в качестве результата (Результат) здоровое общество

Когда мы получим результат это зависит от многих причин

Чаще всего в заполнении подобных схем некоммерческие организации испытывают определенные трудности при ответах на все или большинство вопросов. Рассмотрим наш Пиквик-клуб.

1. Цель деятельности организации сформулирована слишком глобально, поэтому рождает сомнение в возможности ее достижения. Обязательно возникнут проблемы с продвижением деятельности организации.

2. Ресурс организации оценивается поверхностно, и в реестр заносится чаще всего то, что можно «потрогать руками». Редко учитываются труд постоянных или потенциальных добровольцев, новизна идей и технологий, связи с внешним миром. поддержка сообщества и т.д. Как следствие - возникает проблема с формированием стоимости наших услуг и с самим процессом их производства.

3. Нет детального представления о том, ЧТО же именно мы предлагаем. Лекции, семинары, консультации, информацию... Список конкретных дел, а значит УСЛУГ может быть продолжен и расширен. Пока же мы даже не догадываемся о Продукте, который собираемся «реализовать».

До тех пор, пока нами не осознана каждая конкретная услуга, мы, естественно, не можем понять КАК ее ПРОИЗВОДИТЬ, не можем понять, КОМУ ее предлагать.

А между тем Клиент и Услуга - это именно то, что нужно осознать в первую очередь, приступая к любой работе. Как известно, даже «если звезды зажигаются, значит это кому-нибудь нужно».


Теперь вернитесь к таблице и попытайтесь еще раз максимально подробно перечислить услуги, которые вы предлагаете.

Предоставление услуг и продажа товара возможны только при наличии прочной связки Клиент - Товар. Причем и то и другое может быть и причиной и следствием. Мы можем сначала придумать услугу, а потом подбирать под нее клиента, а можем сначала понять нужды клиента, а потом предложить ему свою услугу.

Как правило, большинство некоммерческих организаций возникают «от клиента» или от его проблем. И потом уже возникает деятельность, способная эти проблемы разрешить.

Но у некоммерческой экономики есть одно принципиальное отличие от экономики коммерческой. Когда мы с вами покупаем хлеб для себя, мы одновременно являемся Потребителем и Покупателем товара. Когда мы едем в автобусе, мы тоже одновременно и Покупатели, и Потребители услуги.


Клиенты большинства некоммерческих организаций, для которых предназначены услуги этих организаций, не могут являться покупателями этой услуги в силу ограниченной платежеспособности. Как могут одинокие старики заплатить за ежедневный уход? Как могут безработные женщины заплатить за свое переобучение? Как могут выпускники детских домов заплатить за юридическую консультацию? Чаще всего никак не могут. Однако потребность в подобного рода услугах велика.

«Поэтому мы и работаем бесплатно» - говорят представители НКО на семинарах. Это действительно так, большинство сотрудников НКО не получают заработную плату за свою работу. Значит ли это, что и сама услуга, которую они предоставляют, не имеет стоимости? Абсолютно не так! Это значит только то, что стоимость услуги снижается на сумму заработной платы человека, ее предоставляющего.

Рассмотрим простой пример: Наш любимый Пиквик-клуб решил провести лекции в школе о преимуществах здорового образа жизни. Была достигнута договоренность с пятью школами, которых предварительно ознакомили с планом лекции, подготовили разговор со школьниками, приготовили плакаты на ватмане и во время уроков биологии 100 старшеклассников прослушали лекции Пиквик-клуба. Естественно, школы не платили за эти лекции. Однако у каждой из них была стоимость, в которую входили:

• заработная плата, включая налоги, - 0 руб.;

• телефонные переговоры со школами на этапе подготовки лекций –N руб.;

• бумага и канцелярские товары для изготовления плакатов и планов лекции на предварительном этапе - М руб.;

• транспортные расходы для того, чтобы добраться до школ

•Х руб.;

• косвенные расходы, включая труд преподавателей биологии, которые предоставили время для лекций, проведя плановую учебную работу в другое время, - Y руб.

Итого мы получаем: N+М+Х+Y= стоимость услуги без учета заработной платы. Единственное, что можно снизить в этих затратах - это транспортные расходы в случае, если мы будем посещать школы пешком. Но тогда нам придется учесть амортизацию подошв.

Даже если в сумме рассматриваемая услуга стоит не более 30 рублей, все равно кто-то должен за нее заплатить. Кто-то должен Купить эту услугу. И этот самый Покупатель является для нас клиентом не менее важным, чем Потребитель услуги.


Просчитайте реальную и желательную стоимость хотя бы одной услуги, которую вы предоставляете бесплатно. Попробуйте описать деятельность вашей организации с точки зрения Услуга - Клиент. Перечислите все услуги, которые вы предоставляете, и обозначьте клиента, которому она предназначена.

После этого заполните три строчки таблицы «4Р

Product

Рrice

Р1асе 

Кто же платит за «бесплатные» услуги?

• Активисты НКО за счет собственных средств

• Члены НКО - за счет членских взносов

• Государственный бюджет - за счет специальных статей

• Благотворительные фонды в виде грантов

• Общественность в виде пожертвований

• Коммерческие организации в виде благотворительной помощи

• Состоятельные клиенты, которые одновременно выступают Потребителем и Покупателем услуги, причем в стоимость услуги, предоставляемой этой группе клиентов, закладывается стоимость «бесплатной» услуги.

Список можно продолжить. Любой человек или организация, поддерживающие деятельность НКО или оплачивающие ее услуги, является Покупателем этой услуги, а значит - Клиентом.

Таким образом, практически любая некоммерческая организация обладает двумя клиентскими группами - Потребители и Покупатели.

Потребители - это те люди, ради которых и создана организация.

Покупатели - это люди, которых вы должны убедить оплатить все ваши расходы в помощь Получателям.



Вернитесь к заполненной таблице Клиент - Услуга. Кто же является Потребителем и кто -Покупателем? 

Коммерческая организация как клиент НКО

Всякая рыба хороша, коль на удочку пошла

К сожалению, в этой книге мы не сможем подробно рассмотреть взаимоотношения со всеми группами клиентов, потребителями и покупателями услуг НКО.

Стратегическое планирование деятельности, оценка организации, внешнее окружение - подробную информацию об этих и других неотъемлемых составляющих деятельности любой организации нужно искать в специальных изданиях. Тема этой брошюры значительно уже - это коммерческие организации и стратегия выстраивания партнерства с ними со стороны НКО.

Поэтому предлагаю договориться о том, что мы признаем за основу:

· Некоммерческий сектор - это сектор экономики, поэтому работает по ее законам. 

· У некоммерческого сектора есть услуги и клиенты. Среди этих клиентов есть потребители услуг и их покупатели. 

· Среди покупателей услуг есть благотворительные зарубежные и отечественные Фонды, государственные властные структуры, коммерческие организации и частные лица. 

· Для того, чтобы привлечь клиента (Покупателя), важно соблюсти его интересы. 

Мы не рассматриваем в этой брошюре благотворительные Фонды и государственный бюджет в качестве покупателя, поскольку это отдельные клиентские группы, которые по своей миссии заинтересованы в разрешении социальных проблем; для работы с ними существуют отдельные технологии работы.

Представленный здесь материал позволит можно больше узнать про нужды нашего Клиента по имени Бизнес с тем, чтобы работать с ним на партнерских взаимовыгодных условиях.

Итак, что из себя представляют коммерческий сектор, коммерческая организация, бизнесмен и как они могут стать нашими клиентами?



Что такое коммерческие организации. Цель деятельности коммерческих организаций

Коммерческий сектор экономики обладает рядом отличительных признаков, из которых мы обязательно замечаем следующие:

1. частная или ассоциированная частная собственность;

2. нацеленность на прибыль;

3. определенная доля на рынке услуг и товаров.


Как эти признаки будут выглядеть при описании государственного и некоммерческого секторов?

Соответственно, коммерческая организация -это некоторая структура, которая осуществляет деятельность на основе частного капитала с целью извлечения прибыли, оказывая услуги и предлагая товар, востребованные на потребительском рынке.

Из этого не следует, что, как в случае с нашим Пиквик-клубом, все люди являются потребителями товаров и услуг каждой конкретной коммерческой организации. И коммерческие организации, как и НКО, существуют в неразрывной связи Услуга -Клиент.


Попробуйте описать деятельность любой знакомой вам коммерческой организации с помощью уже знакомой вам таблицы.

В качестве примера познакомьтесь с описанием деятельности коммерческой организации «Менеджер-студия господин N», специализирующейся на предоставлении рекламных услуг.

Название организации: Менеджер - студия Господин N.

Сфера деятельности: Предоставление широкого спектра рекламных услуг.

Цель деятельности: За два года деятельности получить 5% рекламного рынка города и выйти на 10%-ю норму прибыли.

Что мы имеем (Ресурс)?

• офис

• деньги

• компьютеры с программным обеспечением, достаточным для исполнения текстовой и полиграфической рекламы, создания оригинал-макетов объявлений в печатных СМИ

• сканер

• цветной и одноцветный лазерные принтеры

• копировальный аппарат

• телефон/факс

• модем

• автомобиль

• директора

• секретаря

• пять сотрудников с профессиональными навыками дизайнера, специалиста по текстам и сценариям, логистика и технолога рекламной деятельности, специалиста по организации РК кампаний.

• 12 рекламных агентов

• рекламное место в 10 печатных и электронных СМИ, выкупленное по стоимости с учетом 30%-й скидки

• идеи

• партнеров в лице типографий, СМИ, агентств наружной рекламы и изготовления сувенирной продукции

• 30 постоянных клиентов, заключивших долгосрочные договоры на общую суму 300 тыс. долларов США.

Кто наш клиент (Клиент)?

• крупные и средние коммерческие организации, заинтересованные в создании комплексной рекламы, включая представительскую продукцию, информационные кампании в СМИ, текущую рекламную поддержку товаров и услуг, а также разработке и администрировании рекламных кампаний

• организации всех форм собственности, нуждающихся в комплексном или разовом рекламном обслуживании с использованием ресурсов нашей компании

• СМИ - поставщики рекламного времени и места.

• Городская администрация

• Наши партнеры.

• Сотрудники агентства

Что мы хотим предложить клиенту (Товар)? 

(Описание услуг делается для каждой клиентской группы отдельно!) Например, для первой клиентской группы предлагается:

• разработка и проведение комплексных рекламных кампаний

• размещение рекламы в СМИ

• разработка оригинал-макетов

• разработка всего комплекса представительской продукции

• администрирование рекламных кампаний

• консультации по организации рекламной деятельности

Как мы хотим это сделать (Производство)?

• оценить нужды потенциального клиента

• оценить наши ресурсы и возможности

• определить возможности партеров, необходимые для выполнения данного проекта

• сформулировать наши предложения к клиенту и определить для себя стоимость этой услуги

• сформулировать дополнительные предложения

• создать информационное сообщение

• провести предварительные переговоры с клиентом

• найти дополнительные пути выхода на клиента

• достичь предварительного соглашения

• составить план реализации проекта

• заключить договор и определить порядок оплаты

• приступить к реализации проекта

Что мы получим в качестве результата (Результат)?

• новый клиент

• хороший рекламный проект, который можно предъявлять в качестве примера другим клиентам

• деньги, необходимые для покрытия всех затрат по проекту

• деньги для развития организации

• прибыль

Когда мы получим результат? 

(прилагается календарный план-график).

Еще раз подчеркну, что технология меняется в зависимости от категории клиента. Для разового заказчика она выглядит несколько иначе, но качественный результат для любой группы клиентов одинаков - прибыль.

Приведенная выше информация позволит нам лучше понять три самые главные вещи в общение с коммерческой организаций:

• на каком рынке она действует

• кто ее клиент

• как она зарабатывает деньги.

Зачем нам это? Без этого мы не сможем даже мечтать о партнерстве.

Рынок организации - это сфера ее интересов и ее ресурс. А ведь именно на ресурсы коммерческой организации мы рассчитываем, реализуя наш благотворительный проект. Чем обладает ваш потенциальный партнер помимо денег? Своими партнерами, товарами и услугами. Еще - всеми теми ресурсами, которые помогают ему в работе. У магазина есть товары, поставщики, сотрудники, затоваренные склады и, может быть, автомобили. У банка есть кредиты, партнеры, должники... У промышленного комбината есть дом культуры, заброшенный лагерь и продукция... У каждой коммерческой организации есть ЕЩЕ что-то ПОМИМО ДЕНЕГ.

Еще одна очень важная деталь: узнав рынок коммерческой организации, мы имеем возможность сравнить его с собственным рынком. Мы ухаживаем за больными, а фармацевтическая компания производит лекарства. Мы кормим бездомных, а ресторан готовит еду, мы работаем с детьми, а туристическое агентство вывозит группы в районный санаторий. Мы и ОНИ. Очень важно понять, насколько сильно мы похожи друг на друга и насколько совпадают наши интересы и усилия.

Ничего себе! Сравнили ресторан и столовую для бомжей! Это же совершенно разные вещи - это возражение всплывает на каждом семинаре.

Давайте подумаем - в чем их разница.

· Оба - готовят еду 

· Оба - кормят людей 

· Оба - должны иметь оборудование и помещение для реализации своей услуги и товара 

· Оба нуждаются в продуктах 

· Оба привлекают поваров и официантов 

· Оба нуждаются в том, чтобы люди приходили к ним обедать 

· Ресторан обслуживает состоятельных людей и получает с них деньги 

· Столовая для бомжей обслуживает нищих и делает это для них бесплатно. 

Единственная разница между нами - в клиенте и в том самом ПОКУПАТЕЛЕ, которого ресторан получает вместе с обедающим, а мы должны заполучить его отдельно и желательно ДО ТОГО, как наш непосредственный клиент - бомж съест свой обед.

Из практики Сибирского Центра я могу сказать, что необязательно у коммерческой и некоммерческой организаций рынок должен совпадать.

Например, сеть ресторанов быстрого питания Новосибирска «Нью-Йорк пицца» в свое время на Ярмарке НКО выразила желание финансировать проект НКО обязательно молодежной направленности. После оценки экспертным советом десятка проектов молодежных организаций была выбрана конференция «Социальная ответственность коммерческих организаций», заявленная АЙСЕК НГТУ-НИНХ. Почему коммерческая организация, кормящая людей пиццами, выбрала молодежную организацию? Ответ прост: молодежь - это именно та приоритетная целевая группа «Нью-Йорк пиццы», на которой она зарабатывает свой основной капитал. Т.е. здесь не было совпадения рынка по товару (услуге), но было совпадение по КЛИЕНТУ.

Для того, чтобы говорить о партнерстве с кем бы то ни было, обязательно нужно достичь совпадения в главном. Пусть это будет рынок, пусть - клиент, но что-нибудь одно из двух должно быть обязательно! Совпадение интересов - основа партнерства!

И - еще. Следует четко понять, что самым перспективным считается партнерство «равновесное», когда оба участника получают равное удовлетворение от сотрудничества. Большая ошибка многих НКО состоит в том, что со своими просьбами они часто обращаются в известные, крупные фирмы города. К тем, которые на слуху и на виду. Проблема состоит в том, что к этим фирмам обращаются абсолютно все просители, и быть замеченным в этом потоке очень сложно. Вторая проблема состоит в том, что ваш проект может оказаться «мелковатым» для крупной организации.

Оцените ваши финансовые потребности и масштаб деятельности - может быть, для того, чтобы устроить дворовый детский праздник, нужно обращаться в маленький магазин на соседней улице, а не в межрегиональный банк. Во-первых, клиенты магазина - жители вашего двора (совпадение Клиента), во-вторых -отдача от потраченных благотворительных средств будет весьма ощутима для магазина — он «своими глазами» увидит праздник и «собственноручно» получит благодарность и, самое главное -будет узнан НОВЫМ КЛИЕНТОМ как предприятие, которому «не все равно, в какой стране оно существует» (работа непосредственно на расширение РЫНКА и на ПРИБЫЛЬ). Подумайте сами -способен ли ваш дворовый праздник ощутимо повлиять на объем рынка того самого межрегионального Банка?

Поищите совпадения ваших Рынка и Клиента с Рынком и Клиентом ваших нынешних или потенциальных партнеров. Не поленитесь, проанализируйте хотя бы с десяток вариантов. Это как раз та точка опоры, которая может помочь «перевернуть весь мир» в вашу пользу!


И еще один важный пласт информации можно получить, проанализировав деятельность коммерческой организации, - как образуются благотворительные деньги.

Этот вопрос мы обязательно разбираем на семинарах с НКО по причине того, что очень часто звучит другой - неужели так трудно выдать тысячу рублей для НКО, когда в офисе фирмы сделан евроремонт и большинство сотрудников ездят на дорогих иномарках?



На одной из конференций я слышала возмущенную реплику со стороны молодежной организации в адрес торговой компании: «Вы тратите какие-то 10 тысяч в месяц и называете это благотворительностью. Увеличили бы помощь до какой-нибудь приличной цифры!». Мне это напоминает мнение активной вкладчицы коммерческого банка, которая была свято уверена в том, что деньги, принесенные ею в качестве вклада, хранятся в сейфе банка, и банк просто в наличной форме ежемесячно докладывает в ее ячейку набежавшие проценты.

Было бы просто чудесно, если бы деньги возникали сами собой из «ниоткуда». Думаю, что в этом случае и НКО не испытывали бы никаких финансовых трудностей. К сожалению, деньги получаются в результате ДЕЯТЕЛЬНОСТИ, и для того, чтобы ежемесячно отчислять на благотворительность 10 тысяч, компания должна обладать суммой, в десятки раз превышающей эти отчисления.

Не будем вникать в особенности изучения рынка коммерческой компанией и в процесс производства продукта или услуги. Примем за аксиому, что компания что-то производит и успешно продает. От этой операции она получает некоторый доход. Но прежде чем стать прибылью, компания должна ВЫЧЕСТЬ из дохода все жизненно необходимые расходы. Итак, допустим, произведя и продав партию качественного кетчупа, компания «Тутти-Фрутти» получила доход в 1000 денежных единиц. Что происходит дальше?

Прежде всего компания должна подумать о своем существовании и развитии. Если у нее есть административный офис и производственная линия, то в первую очередь требуется оплатить расходы по аренде и содержанию помещений, эксплуатации и обновлению техники, коммунальные расходы, банковские кредиты. рассчитаться с поставщиками и партнерами, вложить деньги в развитие, заплатить необходимые налоги, подумать о рекламе, «вложиться» в разработку нового продукта, оплатить административные расходы.

Вторая часть необходимых отчислений - заработная плата. Чтобы успешно рабо

