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ВЕРНИСАЖ
ВТБ ПОДДЕРЖИВАЕТ ГОСУДАРСТВЕННУЮ 

ТРЕТЬЯКОВСКУЮ ГАЛЕРЕЮ

В последние десятилетия в мировом бизнесе стало при-

нятым говорить об ответственности крупных публич-

ных компаний перед гражданским обществом. Корпо-

рации в своей деятельности сегодня осознали необходи-

мость демонстрации высокого уровня гражданского со-

знания, заботы не только о своих сотрудниках и клиен-

тах, но и об обществе, без которого ведение бизнеса бы-

ло бы невозможно. ВТБ стремится к двустороннему диа-

логу с институтами гражданского общества, опираясь в 

своей деятельности на запросы и ожидания, предъявляе-

мые к Банку его стейкхолдерами.

ВТБ считает необходимым вовлечение бизнеса в ре-

шение ключевых социальных проблем. Банк относит к 

числу своих приоритетных задач широкомасштабную 

поддержку общественных ценностей, культурного и на-

учного наследия страны, социально незащищенных сло-

ев населения.

Банк ВТБ и Государственную Третьяковскую галерею 

связывают тесные партнерские отношения. С 2002 года 

Банк входит в состав Совета попечителей Галереи и учас-

твует во многих программах музея, а также финансиру-

ет реставрационные работы. Результатом успешной сов-

местной работы стали многие уникальные проекты.

6 марта 2009 года при спонсорской поддержке бан-

ка ВТБ в Третьяковской галерее открылся новаторский 

проект «Цветы – остатки рая на Земле», посвященный 

теме цветов в искусстве, объединивший сразу пять сто-

летий русской культуры.

Данный проект не имеет аналогов в российской му-

зейной практике. Он был задуман как праздничное дейст-

во и помимо живописи включает в себя музыку, образ-

но-ассоциативные перформансы и инсталляции из жи-

вых цветов.

Ради выставки кураторы проекта преобразили здание 

Инженерного корпуса в Лаврушинском переулке – улич-

ная инсталляция продолжалась на фасаде, в вестибюле и 

на лестницах. Благодаря этому зритель сразу окунался в 

особую атмосферу, формируемую в сложном сочетании 

звуков, запахов, реальных предметов и изображений.

Вместе с тем обилие инсталяций не отвлекало зрителя 

от главного содержания выставки – флоральных мотивов 

в «золотом фонде» русской классики. Знаковые произве-

дения из постоянной экспозиции Третьяковской Гале-

реи были сопоставлены с малоизвестными и впервые эк-

спонируемыми. Редчайшая иконография отличала мно-

гие древнейшие экспонаты – украшенные цветочным 

орнаментом иконы и фрагменты фресок XVI-XVII ве-

ков. Также необычны «Портрет императрицы Елизаветы 

Петровны» работы Георга Каспара Иосифа фон Пренне-

ра в рамке из цветов и единственный в Галерее мужской 

автопортрет на фоне цветов кисти Пимена Орлова.

11 февраля 2009 года при поддержке ВТБ в Третьяков-

ской галерее открылась выставка рисунков выдающего-

ся художника Ильи Ефимовича Репина, приобретенных 

и отреставрированных при содействии Банка, и картины 

Александра Дмитриевича Литовченко из собрания Тре-

тьяковской галереи, отреставрированной также на средст-

ва ВТБ. Произведения представлены в залах постоянной 

экспозиции Галереи в Лаврушинском переулке.

Открытие выставки было приурочено к проведению 

торжественного вечера, посвященного празднованию 

175-летия со дня рождения С. М. Третьякова.

Коллекция графики И. Е. Репина, состоящая из 25 ри-

сунков, была приобретена в Германии из частного соб-

рания Ольги Лилиенфельд-Тоаль на средства ВТБ. Ранее 

все графические листы принадлежали Вере Ильиничне 

Репиной, дочери художника.

Окончание на 3-й странице обложки



Т
ема этого номера – «Социальные ин-

тернет-медиа на службе КСО». Вы 

можете познакомиться не только с 

мнением наших экспертов об их опыте ис-

пользования этого нового мощного инстру-

мента продвижения социальных проектов, 

но и с результатами конференции, которую 

провёл журнал на эту тему.

Как показали итоги конференции и оп-

роса, большинство их участников не только 

не понимают принципы работы с социаль-

ными медиа, но даже, к сожалению, игно-

рируют их как возможности продвижения 

КСО и своих социальных инициатив, от-

казываясь принимать современные техно-

логии во внимание. К чему может привес-

ти этот ошибочный подход? Ответ на этот 

вопрос можно найти в замечательной статье 

«Коммуникационная революция: риски и 

возможности», написанной специально для 

нашего журнала экспертами Еленой Жу-

равлёвой и Евгенией Логуновой. Мы же, в 

свою очередь, продолжим обсуждение сов-

ременных технологий и тенденций в этом 

направлении, учитывая, что это, а также об-

зоры, практики (как позитивные, так и не-

гативные), пошаговые инструкции, мастер-

классы, в том числе и по терминологии, бу-

дут хорошим подспорьем для специалис-

тов, развивающих работу с заинтересован-

ными сторонами.

В этом номере мы продолжаем публика-

цию Ирины Семененко и Сергея Перегу-

дова о взаимоотношениях бизнеса и госу-

дарства в социальной сфере. Не менее ин-

тересным представляется исследование Да-

рьи Мальцевой и Марии Чернуш «Студен-

ты – за ответственный бизнес» о приори-

тетах, которыми руководствуется молодёжь 

при выборе товаров и услуг.

В рубрике «Технологии партнёрства» Ва-

лерия Лупанова рассказывает о механизме 

вовлечения сотрудников в корпоративную 

благотворительность через программу «Им 

нужна ваша помощь».

Как правильно «продувать» коммуника-

ционные трубы, работать с новыми медиа 

и традиционными СМИ, выстраивать внут-

ренние и внешние коммуникации, мар-

кетинг, налаживать службу мониторинга, 

делать аналитический и социологический 

анализ, поддерживать работу с госоргана-

ми и связи с инвесторами, какое место со-

циальная ответственность занимает в этой 

работе и как ее структурировать – об этом 

и многом другом можно узнать из ста-

тьи Алексея Германовича «Идеальный PR-

департамент», которая открывает рубрику 

«СМИ о социальной ответственности».

Здесь также представлено много матери-

алов об отношении населения к состоятель-

ным россиянам и об их ожиданиях по отно-

шению к богатым.

Рубрика «Семинары, конференции, кни-

ги» знакомит с опытом корпоративного 

добровольчества Детского фонда «Викто-

рия», итогами встреч Charity Club «Корпо-

ративная филантропия и GR» и Делово-

го клуба по развитию нефинансовой отчёт-

ности о партнёрстве компаний и НКО в со-

циальной сфере.

Желаем полезного и приятного чтения!

РАССКАЗЫВАЙТЕ О СЕБЕ ПРАВИЛЬНО!
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Татьяна Авраменко: У нас есть раздел о наших 

социальных программах, которым заведует отдел по 

связям с общественностью. Раздел по КСО – http://

www.citibank.ru/russia/citigroup/rus/corp_citizenship.

htm

Анна Битова: Весь наш сайт посвящен благотво-

рительности, адрес www.ccp.org.ru. За сайт отвеча-

ет так называемый отдел фандрайзинга (проектов). 

Официального названия отдела в ЦЛП нет, так как 

в основном все люди занимаются всем, что необхо-

димо (это свойственно общественным организаци-

ям и постоянно живущим в ограниченном бюджете). 

Например, один сотрудник является психологом, за-

нимающийся с детьми, между тем он также коорди-

нирует деятельность волонтёров и отвечает за мас-

тер-классы.

Юрий Гусев: Специализацией Экспертного цен-

тра управления является содействие модернизации 

корпоративного и территориального управления. 

Поэтому, уже главная страница нашего сайта (www.

goodwill-governance.com) содержит важную информа-

цию об устойчивом развитии как интегральном ком-

поненте управления на высших уровнях компаний и 

организаций, а также перечне международных орга-

низаций, критерии, которые мы внедряем в практи-

ку управления компаниями и организациями.

Поскольку начинать всегда надо с себя, сайт Эк-

спертного центра управления (см. страницу «ЭТИ-

КА») содержит конкретную информацию о ключе-

вых этических принципах, о предназначении и об-

щественно ценностном предложении, о политике 

качества – ответственности перед потребителями на-

ших услуг, о нашей политике как работодателя, о на-

шей политике сохранения окружающей среды.

Во многом, наша успешность связана и с ответст-

венными операционными принципами, которые от-

ражены на странице «БАЗИС». В частности, мы при-

держиваемся принципа социального предпринима-

тельства: наша деятельность нацелена на формиро-

�

�

�

ИНТЕРНЕТ И СОЦИАЛЬНЫЕ МЕДИА ДЛЯ ПРОДВИЖЕНИЯ 

КОРПОРАТИВНОЙ СОЦИАЛЬНОЙ ОТВЕТСТВЕННОСТИ

Экспертный опрос

Есть ли на сайте Вашей 

компании раздел по КСО, 

устойчивому развитию или 

благотворительности?
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вание и поддержание экономической, социальной 

и экологической среды, помогающей предприяти-

ям создавать добавленную стоимость, а гражданам – 

улучшать своё благосостояние. На этой же странице 

нашего сайте конкретно указано, что каждый реали-

зуемый нами проект создаёт не только экономичес-

кую добавленную стоимость, но обязательно имеет 

измеряемый социальный и экологический эффект.

К вопросу о технологии размещения информации 

на сайте: актуальную информацию предоставляют 

наши эксперты-советники, её размещение на сайте 

авторизует директор, техническое размещение ин-

формации на сайте осуществляет веб-мастер.

Елена Журавлёва: Да, безусловно, на сайте авиа-

компании «Трансаэро» существует раздел «Социаль-

ная ответственность», который содержит несколько 

подразделов, рассказывающих о ценностях и направ-

лениях социальной политики, а также краткое опи-

сание основных социальных программ компании. 

Посетителям раздела предлагается ознакомиться с 

процедурой обращения в компанию на предмет ока-

зания поддержки и помощи. В разделе «Социальная 

ответственность» можно также скачать электронную 

�

версию отчёта в области устойчивого развития авиа-

компании «Трансаэро».

Ознакомиться с разделом «Социальная ответст-

венность» авиакомпании «Трансаэро» можно по 

ссылке: http://www.transaero.ru/ru/company/social.

Содержательным наполнением данного раздела 

занимается Директорат по корпоративным комму-

никациям, непосредственно курирующий реализа-

цию социальных программ.

Светлана Заславская: На глобальном сайте 

корпорации «ЭксонМобил» программы в области 

КСО обобщены в специальный раздел, который пол-

ностью посвящен корпоративному гражданству. У 

каждого подразделения корпорации в разных стра-

нах мира существует свой сайт, и российский офис 

не исключение. В русскоязычной версии сайта, по-

мимо глобальных программ компании, опубликова-

на информация обо всех реализуемых социальных 

проектах «ЭксонМобил» в России. За наполнение 

русской версии сайта, в том числе и раздела корпора-

тивного гражданства, отвечает отдел по связям с об-

щественностью и органами государственной власти. 

Более подробную информацию о социальных про-

�
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ектах компании «ЭксонМобил» в России можно по-

лучить по ссылке http://www.exxonmobil.ru/Russia-

Russian/PA/community.aspx.

Елена Наумова: «Зона Надежды» – это благотво-

рительный фонд, миссией которого является мате-

риальная и социальная поддержка семей, с детьми-

инвалидами, детьми с различными нарушениями 

опорно-двигательного аппарата.

Сайт «Зона Надежды» – это интернет-лицо, от-

ражение благотворительной деятельности самого 

фонда.

Леонид Игнат: На сайте Альфа-банка раздел 

«Банк и общество» (http://alfabank.ru/society/) пол-

ностью посвящен корпоративной социальной от-

ветственности и включает основные направления: 

благотворительность, специальные проекты, обра-

зовательная программа «Альфа-Шанс», программа 

помощи тяжелобольным детям «Линия Жизни» и 

поддержка проектов Фонда защиты дикой природы 

(WWF). Также в разделе представлены социальные 

отчёты. Информация раздела постоянно обновляет-

ся, за что несет ответственность менеджер по коор-

динации благотворительных проектов, работающий 

в департаменте, который я возглавляю.

Вероника Кабалина: Да, у нас есть такой раздел 

(http://www.nornik.ru/development/), за его наполне-

ние отвечает Управление социальной политики ОАО 

«ГМК «Норильский никель».

Яна Котухова: Компания «Ново Нордиск» явля-

ется не только мировым лидером в лечении сахар-

ного диабета, но и признанным лидером в области 

КСО. Повышение качества жизни людей с диабетом, 

вклад в развитие систем диабетологической помощи 

стран, в которых компания работа-

ет, – вот основные направления де-

ятельности нашей компании в этой 

области.

На российском сайте компании 

«Ново Нордиск» мы рассказываем 

обо всех аспектах деятельности на-

шей компании, в том числе и о де-

ятельности в области КСО. Дан-

ный раздел сайта имеет название 

«Проекты» и доступен по следую-

щей ссылке: http://www.novonordisk.

ru/documents/promotion_page/

document/projects.asp.

�

�

�

�

За наполнение раздела отвечает отдел по работе с 

государственными и общественными структурами и 

корпоративным коммуникациям.

Юлия Мартынова: Да, на сайте Компании есть 

соответствующий раздел, который содержит инфор-

мацию по благотворительной и социальной деятель-

ности, молодежной, социальной политике Компа-

нии (внутренней и внешней), пенсионному обеспе-

чению, профсоюзному движению, а также раздел, 

посвященный охране окружающей среды.

http://www.lukoil.ru/static_6_5id_263_.html – бла-

готворительная и социальная деятельность.

За наполнение разделов отвечают функциональ-

ные подразделения: служба по управлению персона-

лом, Департамент общественных связей и Департа-

мент промышленной безопасности и экологии в час-

ти раздела «Окружающая среда».

Людмила Новиченкова: Да (http://www.comcon-

2.com/default.asp?trID=432), за наполнение отвечает 

директор по коммуникациям.

Наталья Овакимян: Устойчивое развитие и кор-

поративная социальная ответственность – неотъ-

емлемая часть политики «Хенкель». Это отражает-

ся и в информационной стратегии компании. Раз-

дел по корпоративной социальной ответственности 

на сайте компании разработан на глобальном уров-

не и имеет одинаковую структуру и наполнение для 

всех стран. На локальном уровне отделы корпора-

тивных коммуникаций в каждой стране обновля-

ют новости, в то время как информация по страте-

гическому видению и ценностям в области КСО ос-

таётся неизменной. Это помогает максимально чет-

ко донести позицию «Хенкель» по вопросам КСО до 

�

�

�
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каждого стейкхолдера в любой из 125 стран присутс-

твия http://www.henkel.ru/cps/rde/xchg/henkel_rur/

hs.xsl/89_RUR_HTML.htm.

Ирина Платонова: На сайте нашей компании 

есть большой раздел «Помощь детям» (http://www.

amway.ru/cms/Amway_in_Russia/Helping_children), 

посвященный программе корпоративной социаль-

ной ответственности «Амвэй» в России, где пред-

ставлены все крупные проекты компании в этой об-

ласти. В этом разделе есть также информация о всех 

новостях компании в области благотворительнос-

ти в России и в мире, обращения Послов доброй во-

ли и Главы ЮНИСЕФ, самого крупного партнёра 

«Амвэй» в России, к сотрудникам и дистрибьюторам 

«Амвэй», выложены социальные отчёты компании 

и т.д. Все новости для этого раздела готовят сотруд-

ники отдела внешнекорпоративных связей, которые 

непосредственно отвечают за реализацию проектов 

КСО в компании «Амвэй».

Ольга Прохода: Есть, за наполнение отвечает от-

дел по корпоративным вопросам. Этот раздел пос-

вящен теме «Создание общих ценностей». Так тема 

КСО понимается в «Нестле»: «бизнес может быть ус-

пешен в долгосрочной перспективе только в том слу-

чае, если он создаёт ценности не только для акцио-

неров компании, но и для общества в целом» (www.

nestle.ru и www.nestle.com).

Cоздан специальный сайт «Нестле» http://

creatingsharedvalue.org для освещения деятельнос-

ти компании в области социальных, экологических 

программ.

Илья Рабченок: Раздела нет. Год назад мы под-

�

�
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держивали благотворительный фонд РОССПАС 

http://rosspas.ru/. Были задействованы как публика-

ции на собственном сайте, так и публикации о фонде 

в блогосфере. Цель – привлечь пожертвования блог-

геров для детей, нуждающихся в помощи.

Яков Рогалин: Наш не слишком современный, 

но удовлетворительно информирующий и терпимо 

продвигающий нашу организацию сайт www.dobrota.

donetsk.ua почти целиком посвящен собственной и 

иной КСО. Ведет его PR-отдел.

Лия Сидлина: Раздел «Ответственный подход» 

на сайте www.batrussia.ru посвящен вопросам корпо-

ративной социальной ответственности. В нём можно 

найти информацию о наших принципах ответствен-

ного ведения бизнеса, программах по предотвраще-

нию курения среди несовершеннолетних, о социаль-

ных инвестициях, стандартах в области защиты ок-

ружающей среды. В разделе об устойчивом развитии 

можно ознакомиться с социальными отчётами ком-

пании.

Елена Трахтенберг: Раздел по КСО есть на 

сайте группы. Отдельно отражена деятельность по 

устойчивому развитию (http://www.rbs.com/about-

rbs/g2/sustainability.ashx) и социальным инвестици-

ям (http://www.rbs.com/about-rbs/g2/supporting-our-

communities.ashx).

Наполнением этих страниц занимаются соответст-

вующие структуры головного офиса, в основном, те 

подразделения Департамента маркетинга и связей с 

общественностью, в чьем ведении находятся проек-

ты по устойчивому развитию и по социальным ин-

вестициям.

�

�
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Татьяна Авраменко: Я сама слежу за наполнени-

ем раздела о социальных программах. Не вижу как 

раскрытие информации о КСО может угрожать ус-

тойчивости бизнеса. Наоборот, этот раздел расска-

зывает о добрых делах компании, что позитивно вли-

яет на репутацию компании.

Анна Битова: Мы всегда открыты, а с оператив-

ностью очень трудно, поскольку не хватает ресур-

сов.

Юрий Гусев: Как директор я слежу за оператив-

ностью, полнотой и глубиной всей информации о де-

ятельности Экспертного центра управления, вклю-

чая размещаемую на сайте. Мы считаем, что объ-

ективную оценку информации на сайте дают толь-

ко сами пользователи сайта, включая наших клиен-

тов из числа российских и международных компа-

ний и организаций. Наша практика с 2002 года пока-

зывает, что публичность информации о наших клю-

чевых этических и операционных принципах, вклю-

чая приверженность принципам ответственной де-

�
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ловой практики, и раскрытие информации о реали-

зованных проектах, (см. страницу «ОПЫТ») являет-

ся одним из наших конкурентных преимуществ: за-

частую, эти факторы являются решающими при при-

нятии клиентами информированного и обоснован-

ного решения о сотрудничестве с нами.

Елена Журавлёва: Раздел, посвященный КСО, 

появился на сайте авиакомпании не так давно. Он 

содержит базовую информацию, и в дальнейшем 

планируется содержательное развитие раздела.

Вся размещенная на сайте информация являет-

ся открытой. Количественные и качественные по-

казатели, характеризующие социальные программы, 

представленные на сайте, можно найти в Отчёте об 

устойчивом развитии авиакомпании «Трансаэро», в 

Годовом отчёте, а также непосредственно задав воп-

рос специалисту компании.

Светлана Заславская: Информация, указан-

ная на сайте, обновляется в оперативном режиме, 

включая фотографии и отзывы участников социаль-

�

�

Довольны ли Вы оперативностью, полнотой и глубиной отражаемых в этом 

разделе материалов? Нет ли угрозы для устойчивости бизнеса в связи с 

раскрытием какой-либо информации в этом разделе?
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ных проектов. На интернет-сайте созданы ссылки на 

родственные сайты «ЭксонМобил».

Так, к примеру, указана ссылка на проект компа-

нии в России «Сахалин-1» (http://www.sakhalin1.ru/

ru/benefits/toRussia.asp).

Компания «ЭксонМобил» стремится к макси-

мально полному информированию общества о сво-

их проектах в области корпоративной ответственнос-

ти и о выгодах, которые получает Россия в результа-

те сотрудничества с компанией. Наша информаци-

онная политика направлена на установление дове-

рительных отношений с общественностью и форми-

рование более полного понимания об ответственном 

ведении бизнеса.

Елена Наумова: Интернет-страница фонда поя-

вилась сравнительно недавно, поэтому сайт постоян-

но дополняется новыми материалами и информаци-

ей. В ближайшем будущем на сайте будет представ-

лена наиболее полная информация о работе фонда, 

теме благотворительности в общем, проблеме ДЦП и 

толерантного отношения к детям-инвалидам.

Леонид Игнат: В разделе «Банк и общество» ма-

териалы отражаются оперативно и подробно, как, 

собственно, и в других разделах нашего сайта. Про-

зрачность и открытость деятельности «Альфа-Бан-

ка» в любой сфере, тем более в области социальной 

ответст венности, не может нести угрозы, а, наобо-

рот, показывает нас как честный и надёжный Банк, 

которому нечего скрывать от своих клиентов и парт-

нёров.

Вероника Кабалина: Информация раскрывает-

ся в максимально возможном объёме, но не всегда 

оперативно. Угрозы нет, Компания проводит поли-

тику максимальной прозрачности.

Яна Котухова: Мы стараемся освещать вопросы 

деятельности компании «Ново Нордиск» в области 

КСО наиболее полно и оперативно. В частности, на 

сайте размещаются ежегодные социальные отчёты, 

содержащие подробную информацию о со-

циальной, гуманитарной и образовательной 

деятельности компании как в мире, так и в 

России, а также о её успехах и достижениях, 

событиях и проектах.

Сегодня наши проекты, такие как, напри-

мер, «Мобильный диабет-центр», получа-

ют развитие уже на государственном уров-

не, активно интегрируются нашими прямы-

ми конкурентами. Мы можем этим только 

гордиться.

Юлия Мартынова: Да, информация 

представлена в достаточном объёме. В свя-

зи с тем, что вся информация является пуб-

личной, а к раскрытию информации о де-

ятельности Компании представляются меж-

дународные требования, связанные с тем, 

что ценные бумаги «ЛУКОЙЛ» обращаются 

на ведущих мировых фондовых биржах, нет 

оснований предполагать, что предоставляе-

�
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мая информация может служить угрозой для устой-

чивости бизнеса.

Людмила Новиченкова: Раздел обновляется не-

часто (в этом нет такой необходимости). Раскрытие 

информации устойчивости компании не угрожает.

Наталья Овакимян: Раздел по КСО компании 

«Хенкель» проработан максимально детально – он 

состоит из 7 разделов и 12 подразделов. Причем со-

держит как общую информацию (кодексы, стандар-

ты, отчёты), так и конкретные примеры того, как 

продукты «Хенкель» помогают внести вклад в ус-

тойчивое развитие. Таким образом, раздел содержит 

информацию как для потребителей, так и для парт-

нёров и регулирующих органов.

Компания прикладывает все усилия, чтобы сде-

лать раздел максимально полным и интересным. На 

сайте «Хенкель» вывешены отчёты по КСО начиная 

с 1992 года. Эта информация предназначена, глав-

ным образом, партнёрам и регулирующим органи-

зациям. Что же касается информации для потреби-

телей, она представлена в максимально доступном 

формате. Например, на сайте вы можете «пройти» 

интерактивную экскурсию по устойчивому развитию 

и «посетить» интерактивный «Дом «Хенкель», в ко-

тором представлены продукты, соответствующие ус-

тойчивому развитию.

Также в разделе содержатся интервью с топ-ме-

неджментом публикации в СМИ по КСО – из них 

посетители смогут узнать как компания на практике 

выполняет свои принципы.

Ирина Платонова: Мы стараемся как можно 

полнее и глубже отражать деятельность компании в 

этой сфере, поскольку сотрудники и дистрибьюторы 

собирают средства на ряд программ КСО, и нам не-

обходимо отчитаться перед ними о том, куда компа-

ния направляет собранные средства. Кроме того, на-

ша задача не только собрать деньги, но и вовлечь со-

трудников и дистрибьюторов в проекты, чтобы они 

�
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принимали личное участие в волонтёрских акциях, 

направленных на помощь детям. Для «Амвэй» так-

же важно отметить и выразить благодарность самым 

активным волонтёрам и донорам, поэтому на сай-

те много информации с фотографиями об акциях, в 

которых участвовали сотрудники и дистрибьюторы. 

Поскольку у компании несколько крупных долго-

срочных проектов, в рамках которых постоянно про-

исходят различные события и мероприятия, то с опе-

ративностью размещения этой информации на сайте 

иногда возникают небольшие сложности.

Для бизнеса «Амвэй» размещение информации 

о программах КСО на сайте не представляет ника-

кой угрозы, наоборот, она способствует укреплению 

репутации компании как социально ответственно-

го бизнеса.

Ольга Прохода: В общем, довольны, на первона-

чальном этапе информация предоставлена в нужном 

объёме. Но планируем в ближайшее время дать более 

развернутую картину того, что «Нестле» делает в об-

ласти Создания общих ценностей.

Яков Рогалин: Самодовольство – не наш вы-

бор. Наш выбор «ОПОП – и в дамки». ОПОП – это 

фривольная аббревиатура из первых букв первейших 

требований к общественно-полезным организаци-

ям: Открытость, Прозрачность, Отчётность, Прове-

ряемость. В нашем случае предсмертные слова Гете 

«Света! Больше света!» абсолютно уместны.

Дмитрий Росс: Прозрачность программ кор-

�

�

�

поративной социальной ответственности и доступ-

ность информации о них является одним из основ-

ных условий в успешности программ КСО. Без осве-

щения деталей программы практически невозможно 

пробудить интерес общества к деятельности компа-

нии на благо общества. Говоря о КСО, речь, в первую 

очередь, должна идти не о конкурентности, но о сов-

местных усилиях компаний одного сектора или пере-

секающихся секторов.

Лия Сидлина: Могу с уверенностью сказать, что 

мы довольны информативностью раздела о принци-

пах социальной ответственности нашего бизнеса.

«БАТ Россия» поддерживает открытый диалог с 

обществом, в котором осуществляет свою деятель-

ность. Мы считаем, что должны вести свой бизнес 

максимально прозрачно. В создании отчёта прини-

мают участие не только сотрудники «БАТ Россия», 

но и аудиторская компания, которая проводит не-

зависимую экспертизу как всего процесса, так и фи-

нального продукта. Поэтому появление в отчёте не-

гативной для бизнеса информации исключено.

Елена Трахтенберг: Да, материалы на сайте до-

статочно оперативны и профессиональны. Я не ду-

маю, что они могут представлять какую бы то ни бы-

ло опасность устойчивости бизнеса, напротив, они 

отражают серьёзное отношение банка к таким воп-

росам, как качество предоставляемых услуг, а также 

экология, развитие местных сообществ, поддержка 

предприятий.

�

�

Татьяна Авраменко: Это прямая обязанность от-

дела по связям с общественностью регулярно обнов-

лять информацию о социальных программах на сай-

те, таким образом, информируя о социальной де-

ятельности компании.

Анна Битова: Отдела фактически нет, есть пара 

человек, занимающихся и не только этим.

Юрий Гусев: Сетевое предпринимательство (см. 

страницу «БАЗИС») является одним их базисных 

операционных принципов Экспертного центра уп-

равления. Мы продвигаем принципы постиндустри-

альной экономики. Поэтому с 2008 года админист-

ративно-хозяйственная часть нашего бизнеса полно-

стью перенесена в информационные сети. За исклю-

чением специальных встреч и работы на территории 

заказчиков наши советники, вспомогательный пер-

сонал и клиенты взаимодействуют посредством ин-

тернет- и интранет-сетей, благодаря чему достигает-

ся кардинальное снижение издержек и повышение 

эффективности. Таким образом, львиная доля наше-

го общения с внутренними и внешними заинтересо-

ванными сторонами с 2008 года на практике перене-
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сена в информационное пространство, включая ис-

пользование преимуществ технологии 4G.

Елена Журавлёва: На сайте авиакомпании 

«Трансаэро» можно задать вопрос, касающейся со-

циальной политики. Это можно сделать как на самом 

сайте, так и направив письмо по специальному элек-

тронному адресу (social@transaero.ru).

А в разделе сайта «Новости» всегда можно ознако-

миться с анонсами событий, новостями и отчётами о 

проведенных мероприятиях. Новостной раздел ком-

пании обновляется ежедневно.

Светлана Заславская: Компания «ЭксонМо-

бил» активно использует интернет в своих коммуни-

кациях с внешней аудиторией и рекомендует этот ре-

сурс для более полного ознакомления с историей и 

деятельностью компании. Более того, интернет-сайт 

компании является одним из самых эффективных 

инструментов для оперативного обмена информаци-

ей и удобной площадкой для размещения электрон-

ных версий корпоративных публикаций, таких как: 

социальный отчёт, обращения руководства, инфор-

мационные листы, рекламные публикации и другое.

�

�

Как Ваша компания использует интернет для регулярного обмена 

информацией в области КСО с Вашими внешними стейкхолдерами? 

Насколько этот обмен информацией связан с функциями Вашего отдела по 

связям с общественностью?
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Елена Наумова: Мы планируем стать членами 

ряда благотворительных интернет-проектов: «Благо.

ру» и «Все вместе».

Леонид Игнат: На нашем сайте оперативно раз-

мещается актуальная информация и последние но-

вости, в том числе, и в разделе КСО, поэтому любой 

желающий может не просто узнать, какие социаль-

ные проекты мы проводили и проводим, но и при-

нять участие, например, в благотворительных аукци-

онах и социальных программах.

Отдел, отвечающий за работу, наполнение и об-

новление корпоративного сайта Альфа-Банка, вхо-

дит в состав департамента по информационной по-

литике и связям с общественностью.

Вероника Кабалина: Раз в год Компания пуб-

ликует на сайте электронную версию отчёта о КСО; 

также по мере поступления информация обновляет-

ся в разделах «Пресс-релизы», «Инвесторам» и «Но-

вости регионов» на корпоративном сайте. Есть от-

дельный профориентационно-познавательный ре-

сурс для детей работников Компании (http://www.

nickelca.ru/). Также создан отдельный ресурс, посвя-

щенный корпоративному спорту (http://www.sport-

nornik.ru/). Определенная часть информации выкла-

дывается на корпоративном блоге (http://community.

livejournal.com/norilsk_metal/). Также в Компании 

есть отдельные сайты предприятий (например http://

www.kolagmk.ru/).

Управление по связям с общественностью отвеча-

ет за обновление общей информации о Компании и 

дважды в год размещает обновленную информацию в 

рубрике сайта «Устойчивое развитие».

Яна Котухова: Использование интернет-среды 

имеет важное значение для коммуникации с нашими 

стейкхолдерами. В настоящее время завершен пер-

вый этап проекта по расширению присутствия ком-

пании в российском сегменте интернета, а именно, 

запущена новая версия сайта, освещающая все ас-

пекты деятельности «Ново Нордиск» в России. Дан-

ный проект находится также в ведении отдела по ра-

боте с государственными и общественными структу-

рами и корпоративным коммуникациям.

Юлия Мартынова: На сайте есть горячая линия, 

где наши стэйкхолдеры могут оставить свои пред-

ложения и замечания по работе автозаправочных 

комплексов. В разделе «Пресс-служба» предоставле-

ны контактные телефоны пресс-служб предприятий 

Группы «ЛУКОЙЛ» в регионах деятельности Ком-

пании для СМИ. Также на сайте выложен большой 

спектр информационных материалов: пресс-релизы, 

выступления, статьи, интервью, видео- и фотомате-

риалы, ссылка на корпоративные СМИ, справочни-

ки, книги, буклеты, а также корпоративная коллек-

ция Компании (старинные открытки, ценные бума-

ги, фотографии).

Людмила Новиченкова: Информация размеща-

ется в отдельном разделе сайта. Иногда мы рассыла-

ем информационные письма клиентам по электрон-

�
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�

�

�
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ной почте в связи с благотворительными проекта-

ми. Информационным наполнением занимается от-

дел PR.

Ирина Платонова: Для нас очень важно полу-

чать обратную связь от наших дистрибьюторов о 

том, что касается нашей продукции, услуг, которые 

предоставляет компания, и, естественно, программ 

корпоративной социальной ответственности. Пос-

кольку одной из задач является вовлечение как мож-

но большего количества дистрибьюторов в проекты 

КСО, то эта обратная связь позволяет нам корректи-

ровать текущие проекты и планировать будущие так, 

чтобы они были им интересны и получили их одоб-

рение и поддержку. В получении обратной связи нам 

в значительной мере помогает наш блог, который не 

так давно был запущен нашей компанией, где мы ре-

гулярно размещаем посты о новостях КСО. Ответст-

венным за наполнение блога также является сотруд-

ник нашего отдела, а посты, посвященные КСО, го-

товят сотрудники, отвечающие за реализацию про-

ектов КСО.

Ольга Прохода: К сожалению, тема КСО факти-

чески не освещается на страницах печатных СМИ, 

поэтому интернет – самое быстрое средство получе-

ния информации о деятельности той или иной ком-

пании. Отдел по корпоративным вопросам отвечает 

за оперативность предоставления информации и со-

держание по теме КСО.

Яков Рогалин: Интернет наиболее демократич-

ный, простой, экономичный etc способ беспрепятст-

венного и полного информирования наших стейк-

�
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Используете ли Вы возможности интранет для продвижения КСО внутри 

компании? Насколько они эффективны? Как Вы информируете сотрудников 

о политике в области КСО и вовлекаете их в сами программы? 

Татьяна Авраменко: Конечно, на нашем корпо-

ративном интранете также есть раздел, посвящен-

ный социальным инвестициям. Кроме обновления 

информации в этом разделе мы используем и другие 

каналы внутренних коммуникаций, такие как ново-

стная лента на главной странице интранета, корпо-

ративный журнал, рассылки по электронной почте, 

плакаты, ежедневные рассылки международных но-

востей CitiToday. Используя все эти внутренние спо-

собы для общения с сотрудниками, мы всегда указы-

ваем имена коллег, к которым можно обратиться с 

вопросами или предложениями.

Анна Битова: Надеемся на организацию интра-

нета, пока есть рассылка.

Юрий Гусев: Экспертный центр управления – 

малое предприятие по международной классифика-

ции: по состоянию на февраль 2010 года это консор-

циум десяти авторитетных экспертов корпоративно-

го и территориального управления, которые имеют 

существенный практический опыт и продолжают ра-

ботать на руководящих должностях и/или как члены 

советов директоров частных и публичных компаний, 

включая акционерные общества, акции которых на-

ходятся в федеральной собственности. Наши экспер-

ты-советники, их ассистенты и немногочисленный 

общий вспомогательный персонал действуют в стро-

гом соответствии с законами стран, в которых мы 

реализуем проекты, а также критериями, изложен-

ными на страницах «ГЛАВНОЕ», «БАЗИС», «ЭТИ-

КА» и «ЗАКОН» нашего сайта. В частности, страни-

ца «ЭКСПЕРТЫ» содержит четкую ссылку на эти ос-

новы нашей ответственной деловой практики.

Елена Журавлёва: Внутренний сайт «Транс-

аэро» – один из основных способов коммуникации 

с сотрудниками, особенно в условиях удаленности 

офисов компании. Не исключением стало и направ-

ление КСО, специалисты которого используют ин-

транет для транслирования ценностей, принципов, 

а также донесения информации о социальных про-
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граммах компании. Особенно эффективно интра-

нет помогает в вовлечении сотрудников в благотво-

рительную деятельность. Внутренний сайт стал од-

ним из самых главных каналов позиционирования 

программы корпоративного волонтёрства среди со-

трудников.

Интранет содержит форумы, где сотрудники мо-

гут обсуждать волнующие темы, раздел «Новости», 

где анонсируются социальные и волонтёрские ме-

роприятия, раздел фотографий, где сотрудники, ко-

торые по тем или иным причинам не смогли принять 

участие в мероприятии, могли посмотреть фото- или 

видеоотчёт.

Также в компании существует практика опросов 

сотрудников через интранет, посвященных тем или 

иным аспектам социальных программ.

Светлана Заславская: В корпорации «Эксон-

Мобил» существует общий англоязычный интранет, 

на котором размещается вся важная для сотрудников 

информация, включающая в себя внутренние пра-

вила и принципы работы в компании. Помимо гло-

бального внутреннего сетевого ресурса, каждый ре-

гион, где компания осуществляет свою деятельность, 

владеет собственной сетью интранет, которая, как 

правило, создаётся на родном языке регионального 

подразделения. На данный момент русская версия 

интранет находится в разработке, но в её структуре 

уже запланирован специальный раздел, посвящен-

ный социальным проектам компании и предпола-

гающий активную вовлеченность сотрудников в во-

лонтёрские проекты.

Елена Наумова: В будущем мы планируем ис-

пользовать все возможности для продвижения КСО 

в нашей компании.

Леонид Игнат: Большую роль для продвиже-

ния информации о новых благотворительных проек-

тах среди сотрудников играет наш внутренний пор-

тал «Альфа-Навигатор». Этот инструмент позволя-

ет не только информировать о новых акциях и при-
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холдеров: учредителей-попечителей, доноров-благо-

творителей, реципиентов, СМИ, партнёров и контр-

агентов. Получается urbi et orbi (городу и миру). Имея 

14 телефонов, не считая мобильных у сотрудников, 

нашему фонду пока нетрудно обходиться без фору-

ма на сайте.

Дмитрий Росс: Для обмена информацией по 

программам КСО с партнёрами и стейкхолдерами в 

основном используется интернет. По программам, 

осуществляемым совместно с нашими партнёрами, 

непременно используются как социальные медиа 

(обмен информацией в блоге программы, размеще-

ние сообщений об актуальных событиях по програм-

�

ме в микро-блогах, брейнсторм при разработке кон-

цепции и стратегии), так и привычные уже средства 

интернет-связи, такие как e-mail.

Лия Сидлина: Мы своевременно информируем 

наших стейкхолдеров о проектах компании в облас-

ти КСО. На сайте www.batrussia.ru можно найти ре-

гулярно обновляемую информацию по этой теме. В 

частности, мы публикуем на его страницах отчёты 

о социальной деятельности «БАТ Россия», которые 

рассылаются нашим партнёрам по мере их обнов-

ления. Для более подробного освещения некоторых 

проектов и конкурсов в области социальных инвес-

тиций мы используем новостной раздел на сайте.

�
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влекать к участию, но и проводить опросы сотрудни-

ков, организовывать конкурсы, отвечать на вопросы 

и получать пожелания и предложения. Также на сай-

те сами сотрудники размещают информацию о со-

циальных проектах, и банк поддерживает те из них, 

которые набирают большинство голосов. Примером 

может служить голосование за волонтёрский проект 

самих сотрудников ко Дню защиты детей и ко Дню 

знаний.

Помимо этого, на нашем интранет-портале раз-

мещена информация о конкретных детях, которым 

нужна помощь. И любой сотрудник может букваль-

но за 1 минуту перевести деньги со своего счёта не-

посредственно на счёт ребёнка. Затем мы обязатель-

но информируем, что было сделано на собранные 

деньги и стараемся поддерживать связь и следить за 

судьбами тех, кому помогаем.

Вероника Кабалина: Посредством интернет-ре-

сурсов проводится анонсирование новых проектов и 

привлечение целевых групп.

Яна Котухова: Внутренним коммуникациям 

всегда уделялось особое внимание в компании «Но-

во Нордиск». Наличие глобального новостного кор-

поративного ресурса обеспечивает высокую осве-

домленность сотрудников о деятельности компании 

в области устойчивого развития. Обратная связь га-

рантирована наличием возможности открытого об-

суждения и обмена мнениями по наиболее важным 

вопросам публикуемых новостей и сообщений.

Юлия Мартынова: В интранет есть разделы соот-

ветствующих общественных организаций ОАО «ЛУ-

КОЙЛ», которые осуществляют деятельность в сфе-

ре КСО. Например, это страница спортивного клуба 

«ЛУКОЙЛ», профсоюзного комитета и совета моло-

дых специалистов, которые регулярно проводят раз-

личные мероприятия и акции, направленные на реа-

лизацию программ и продвижение принципов КСО. 

В данных разделах размещается информация о про-

водимых мероприятиях, таких, например, как волон-

тёрские акции совета молодых специалистов. Обрат-

ная связь с сотрудниками на портале обеспечивает-

ся с помощью оперативной связи посредством элек-

тронной почты, на которую направляются предложе-

ния и вопросы по реализации корпоративных соци-

альных программ, а также путём предоставления воз-

можности сотрудникам задавать интересующие их 

вопросы непосредственно на странице портала, где в 

дальнейшем размещаются ответы на них компетент-

ных в данной области специалистов.

Людмила Новиченкова: Интранет используем, 

считаем это вполне эффективным. Обратная связь 

существует в виде электронной почты – компания 

небольшая, все знают, кто за что отвечает, кому пи-

сать.

Ирина Платонова: Для продвижения КСО внут-

ри компании мы используем рассылку новостей или 

объявлений по электронной почте, газету для со-

трудников «Амвестник», которая выходит раз в квар-

�

�

�

�

�

тал. В настоящее время наш отдел совместно с от-

делом по работе с персоналом готовит электронный 

выпуск новостей для сотрудников, в котором, в том 

числе, будет публиковаться информация о програм-

мах КСО.

Ольга Прохода: В «Нестле» существует интра-

нет, доступ к которому имеют сотрудники в ком-

паниях «Нестле» по всему миру. Это прекрасный 

инструмент для получения и обмена информаци-

ей, в частности и по теме КСО. Страницы интранета 

«Нестле» строятся по единому принципу во всем ми-

ре и наполняется информацией по мере её поступле-

ния. Обратная связь есть. Внизу указан электронный 

адрес того, кто ведет страничку интранета.

Яков Рогалин: Пока нет реальной потребности, 

востребованности.

Лия Сидлина: Мы стремимся по максимуму 

использовать возможности как интернета, так и 

внутреннего сайта для освещения вопросов КСО 

среди сотрудников. Этот ресурс даёт возможность 

не только получить информацию о благотвори-

тельных проектах компании, но и принять в них 

непосредственное участие. К примеру, с помощью 

внутреннего ресурса сотрудники могут попасть на 

сайт программы частных пожертвований «Им нуж-

на Ваша помощь». Пройдя по ссылке и заполнив 

электронную форму, они могут сделать пожертво-

вание не отходя от компьютера.

�

�

�
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Знакомы ли Вы с существующими 

всемирными и российскими 

сайтами по продвижению КСО? 

Если да, то назовите их.

Татьяна Авраменко: www.asi.org.ru – очень хо-

роший сайт, много полезной информации; www.soc-

otvet.ru.

Анна Битова: Нет, но хотели бы узнать.

Юрий Гусев: Экспертный центр управления со-

действует внедрению критериев корпоративного и 

территориального управления, а также устойчиво-

го развития, которые разработаны одиннадцатью ав-

торитетными международными организациями: все 

они перечислены на главной странице нашего сайта 

(http://www.goodwill-governance.com/). Мы приори-

тетно используем сетевые и печатные информацион-

ные ресурсы этих организаций.

Елена Журавлёва: Если говорить об экспертных 

площадках, посвященных теме корпоративной от-

ветственности, то их довольно много, и все они хо-

рошо знакомы: CSR Wire, CSR Europe, CSR Asia и 

многие другие.

Но я бы хотела обратить внимание коллег на та-

кую новую площадку, как профессиональные бло-

ги, и посоветовать наиболее интересные: Realizing 

Your Worth (http://realizedworth.blogspot.com/) – блог, 

посвященный корпоративному волонтёрству, в бло-

ге FabianPattberg.com (http://www.fabianpattberg.com/) 

ежедневно поднимаются актуальные темы в облас-

ти корпоративной ответственности, вопросы инно-

�
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вационных решений и др. интересующие нас аспек-

ты, блог CSR Reporting (http://csr-reporting.blogspot.

com/) посвящен нефинансовой отчётности, а блог 

3BL Media, CSR News, and Emily (http://3blmedia.

posterous.com/) рассказывает об использовании со-

циальных медиа в продвижении корпоративной от-

ветственности.

Леонид Игнат: Мы поддерживаем тесные отно-

шения с благотворительным фондом «Линия жиз-

ни» (http://www.life-line.ru/), и Фондом защиты ди-

кой природы (http://www.wwf.ru/).

Вероника Кабалина: Знакомы и регулярно мо-

ниторим (http://www.globalreporting.org/Home, http://

www.rspp.ru/, http://www.corporateregister.com/, http://

www.reportalert.info/, http://www.amr.ru/, http://www.

asi.org.ru/, http://www.csrforum.ru/, http://ec.europa.

eu/enterprise/policies/sustainable-business/index_

en.htm, http://www.sustainability-indexes.com/, http://

www.corporateresponsibility.net/, http://www.thecro.

com/, http://www.environmentalleader.com, http://www.

soc-otvet.ru/).

Яна Котухова: http://www.wbcsd.org, http://www.

csreurope.org, http://blog.bsr.org

Юлия Мартынова: Сайт РСПП, где в частности 

размещена Библиотека лучших корпоративных прак-

тик, Регистр нефинансовых отчётов – www.rspp.ru.

Агентство социальной информации – www.asi.org.

ru, http://www.soc-otvet.ru/; People Investor – www.

peopleinvestor.ru; Ассоциация менеджеров – www.

amr.ru; Форум доноров – www.donorsforum.ru; На-

�

�

�
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Отдельный раздел на внутреннем ресурсе посвя-

щен волонтёрству, в котором можно найти инфор-

мацию о текущих проектах и подробности участия в 

них. Один из примеров – после публикации в этом 

разделе информации о том, что несколько сотрудни-

ков планируют провести акцию для дома престаре-

лых из Тульской области, на призыв присоединить-

ся откликнулись многие сотрудники, которые сейчас 

собирают вещи и подарки для пенсионеров и плани-

руют поездку на Пасху.

Наши сотрудники также регулярно получают рас-

сылки по внутренней электронной почте с анонсами 

благотворительных проектов или акций компании, а 

также с итогами их проведения.

Помимо этого каждый день все сотрудники ком-

пании получают на свой электронный адрес обзор 

новостей, который включает в себя освещение клю-

чевых событий в области КСО.

Елена Трахтенберг: Да, на интранете регуляр-

но обновляются материалы по КСО. Кроме того, со-

трудники получают информацию по электронной 

почте, самые важные материалы распечатываются и 

вывешиваются на доски объявлений. Обратная связь 

осуществляется по электронной почте и путём про-

ведения опросов мнения сотрудников (раз в год).

�
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Существует ли в Вашей компании стратегия интернет-маркетинга, 

касающаяся корпоративной социальной ответственности? Если да, то 

какие задачи она решает и на какие целевые аудитории направлена?

Татьяна Авраменко: Нет, не существует.

Анна Битова: К сожалению, нет.

Юрий Гусев: Ответственная деловая практика 

относится к основам нашей деятельности, включая 

маркетинг, который связан с использованием воз-

можностей информационных сетей.

Например, наше партнёрство с иностранной ком-

панией – одним из лидеров индустрии программно-

го обеспечения управления устойчивым развитием 

– стало возможным именно благодаря информации, 

размещенной в сети.

Елена Журавлёва: Данное направление нахо-

дится в разработке.

Елена Наумова: Нет.

Леонид Игнат: У нас есть ко-брендовая карта 

с WWF (http://www.alfabank.ru/retail/cards/wwf/). С 

каждой покупки, совершаемой нашим клиентом по 

данной карте, 0,3% перечисляются в Фонд.

Кроме того, на сайте банка мы продвигаем со-

циально благотворительные проекты и приглашаем 

принимать в них участие как клиентов, так и наших 

сотрудников.

Вероника Кабалина: Такой потребности нет, 

�
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ввиду того, что характер производимой Компанией 

продукции не предполагает её использование конеч-

ным потребителем.

Яна Котухова: Наша интернет-стратегия направ-

лена, прежде всего, на всестороннее освещение де-

ятельности российского представительства компа-

нии «Ново Нордиск», в том числе и в области КСО.

Людмила Новиченкова: Нет такой стратегии.

Ольга Прохода: Интернет и хорош тем, что ин-

формация, размещенная на нём, открыта для любой 

аудитории. Стратегия заключается в том, чтобы оз-

накомить посетителей нашего интернет-сайта с тем, 

что делает «Нестле» в области КСО, помощи обще-

ству, волонтёрства и т.д.

Илья Рабченок: К сожалению, не существует.

Яков Рогалин: Успешно использовали в реги-

ональных проектах «SOSстрадание: срочная мате-

риальная помощь больным детям», «Видеть серд-

цем: комплексная помощь слабовидящим и незря-

чим», «Благотворителем может и должен быть каж-

дый» и др.

Запланировано уже в этом году в общенациональ-

ном проекте Биржа благотворительности «Аватар».

�
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�
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Использует ли компания (или Вы как её специалист) социальные сети для 

продвижения КСО? Если да, какие ресурсы Вы используете?

Татьяна Авраменко: Да, у нас есть специальный 

раздел в интранете, посвященный жизни сотрудни-

ков, где мы часто публикуем отчёты и фотографии 

о социальных событиях, в которых участвовала на-

ша компания или наши сотрудники. Также есть бло-

ги на нашем международном интранете, где сотруд-

ники разных стран пишут о важных событиях, в том 

числе и социальных.

� Анна Битова: Используем сайты www.ccp.org.

ru, www.osoboedetstvo.ru, социальные сети www.

facebook.com, www.twitter.com, www.vkontakte.ru, www.

livejournal.com.

Юрий Гусев: Многие эксперты-советники Экс-

пертного центра управления участвуют в сетевых со-

обществах, которые профильны нашей деятельнос-

ти. Например, по состоянию на февраль 2010 года 

�

�

циональный совет по корпоративному управлению 

– www.nccg.ru; а также http://maecenas.ru/libs/index.

html?33; www.accountability21.net; www.globalreporting.

org, www.sai.org; www.unglobalcompact.org и http://

www.undp.ru/index.phtml?iso=RU&lid=2.

Людмила Новиченкова: www.blago.ru.

Ольга Прохода: Хотела бы получить полный 

список таких сайтов. Пока знакома с теми, с кем 

«Нестле» работает, в частности CAF, Агентство соци-

альной информации, http://www.b-soc.ru, сайты раз-

личных благотворительных организаций и т.п.

Дмитрий Росс: Агентство социальной инфор-

мации – asi.org.ru; портал с новостями брендов – 

brandnews.ua; англоязычный портал КСО – csrwire.

com; Business media outlet – prnewswire.com; Бюро 

Социальной Публицистики – publiciti.ru.

�
�

�

Лия Сидлина: В России я бы назвала сайты таких 

организаций, как Форум Доноров (www.donorsforum.

ru), АСИ (www.asi.org.ru), Бизнес и общество (www.

b-soc.ru), КАФ Россия (www.cafrussia.ru). Из между-

народных организаций отмечу Ethical Corporation 

(www.ethicalcorp.com).

Елена Трахтенберг: Я пользуюсь сайтами не-

коммерческих организаций, с которыми мы в той 

или иной мере сотрудничаем (в России это, в част-

ности, WWF, IBLF, «Линия жизни»). Большой инте-

рес представляют сайты международных организа-

ций (IFC, UN, EPFI). Отрадно, что многие крупные 

российские компании на своих сайтах стали разме-

щать свои социальные/нефинансовые отчёты, мне 

кажется, что эту инициативу стоит всемерно разви-

вать и поддерживать.

�
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я являюсь членом десяти профильных профессио-

нальных групп в международной сети LinkedIn. Еже-

дневно, со всего мира я получаю, в среднем, пять-

восемь сообщений-приглашений к обсуждению ак-

туальной профессиональной информации, включая 

таковую по вопросам управления устойчивым раз-

витием бизнеса и общества. Следует отметить посте-

пенный рост числа англоговорящих соотечественни-

ков в международных профессионально-ориентиро-

ванных социальных сетях, которые, по моему мне-

нию, содействуют международному взаимовыгодно-

му обмену наиболее ценным активом современнос-

ти – знанием.

Елена Журавлёва: Наша компания только в на-

чале пути, но мы уже предпринимаем попытки ис-

пользовать социальные медиа при выстраивании от-

ношений с заинтересованными сторонами. Напри-

мер, при работе с сотрудниками-волонтёрами. Для 

выстраивания эффективных коммуникаций с этой 

группой сотрудников, помимо интранета и внутрен-

них форумов, мы используем специально созданный 

блог «Наше путешествие в страну «Трансаэро», кото-

рый полностью посвящен программе корпоративно-

го волонтёрства. А для удобства и охвата наибольшей 

аудитории выкладываем ролики с волонтёрских ме-

роприятий в Youtube.

Это очень простой пример. Но с помощью такого 

живого и гибкого канала коммуникаций, как соци-

альные медиа, мы можем выводить сотрудников на 

обратную связь, позиционировать программу и при-

влекать новых сторонников.

А как специалист, заинтересованный в профес-

сиональном развитии и обмене опытом, я прини-

маю активное участие в российских и международ-

ных дискуссионных площадках в социальных ме-

диа, посвященных теме КСО. Например, группа CSR 

professionals in Russia в международной сети Linked In 

(www.linkedin.com) объединяет экспертов и специа-

листов в вопросах КСО, которыми поднимаются ак-

туальные и интересные темы для обсуждений.

Светлана Заславская: В России до некоторо-

го времени такой практики не было, но недавно мы 

присоединились к социальной сети Linkedin.com, 

где активно обсуждаются вопросы КСО. Отметим, 

что данная социальная сеть является удачной пло-

щадкой для информирования коллег о деятельнос-

ти компаний в области КСО и представители ком-

пании «ЭксонМобил» готовы активно участвовать в 

обсуждении.

Елена Наумова: Фонд планирует сотрудничать с 

такими проектами как Одноклассники.ру, Вконтак-

те, Myspace.

Леонид Игнат: В социальной сети на сайте www.

vkontakte.ru создана группа «Дети детских домов», 

что позволяет привлечь волонтёров для поездок в 

детские дома и обеспечить дополнительный сбор 

средств.

Вероника Кабалина: Да, использует.

�
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Яна Котухова: Мы используем все возможнос-

ти интернет для продвижения идей КСО в мире и в 

России.

Юлия Мартынова: Нет, не используем

Людмила Новиченкова: Нет.

Ирина Платонова: В социальной сети LinkedIn, 

которая была создана для поиска и установления 

деловых контактов, есть закрытая группа «CSR 

Professionals in Russia» («Специалисты по КСО в Рос-

сии»), которая создана для обмена опытом, идеями 

и практиками между CSR-представителями бизнеса. 

Этот ресурс даёт возможность участвовать в дискус-

сиях сообщества и делиться информацией о корпо-

ративных практиках в области КСО. Участие в этой 

группе позволяет почерпнуть много полезной ин-

формации от коллег, реализующих программы КСО 

в крупных российских и зарубежных компаниях.

Для продвижения КСО мы активно используем 

наш корпоративный блог, который позволяет нам 

получать обратную связь.

Ольга Прохода: Тема «Создания общих цен-

ностей» (Creating Shared value – CSV), если СSV 

набрать в поисковике, высветится на сайтах www.

youtube.com, www.LinkedIn.com, www.facebook.com,

www.twitter.com. На этих сайтах есть страница CSV 

(например http://www.youtube.com/user/NestleCSV).

Илья Рабченок: Любая крупная социальная сеть 

или проект с аудиторией может использоваться для 

набора единомышленников.

Но КСО-проекты должны попадать в аудиторию, 

т.е. для сети Вконтакте проект должен затрагивать 

проблемы молодежной аудитории 16–25 лет, для 

Одноклассников проекту требуется заинтересовы-

вать более старшую аудиторию, с ядром 18–40 лет. 

Ну а если проект узкоспециализированный, то тре-

�
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Приведите примеры, связанные с использованием социальных 

сетей, отразившихся на репутации компании в области социальной 

ответственности.

Татьяна Авраменко: Пока у нас нет такого опы-

та в области КСО.

Анна Битова: С этим сложно.

Юрий Гусев: Опыт участия советников Эксперт-

ного центра управления в международных медиа-се-

тях, от участия в профессиональных дискуссиях и об-

мене экспертным мнениями до международной пре-

зентации книги, написанной одним из наших совет-

ников – только положительный. Наше про-активное 

присутствие в информационном пространстве в Рос-

сии и вне её, безусловно, содействует росту нашей 

репутации как важного нематериального актива, уп-

равлением которого мы занимаемся профессиональ-

но. С развитием постиндустриальной экономики и 

глобальных тенденций мы прогнозируем существен-

ный рост объёма добавленной стоимости, произво-

димой в сфере нематериальных активов, включая се-

тевое взаимодействие. В частности, именно поэто-

му продуктом Экспертного центра управления явля-

ются знания инноваций корпоративного и террито-

риального управления с учётом уроков кризиса, тен-

денций глобализации (экономической, социальной 

и экологической взаимозависимости) и постиндуст-

риальной направленности успешных экономик (пре-

имущественное производство ценности в сфере зна-

ний, инноваций и взаимодействия с заинтересован-

ными сторонами).

Елена Журавлёва: По мере развития социаль-

ных медиа, зарубежных и российских примеров, как 

положительных, так и отрицательных, отразившихся 

на репутации компании, становится всё больше.

Я бы хотела проиллюстрировать, какие опаснос-

ти и риски хранит в себе игнорирование социальных 

медиа. Это становится очевидным на примере ситу-

ации произошедшей с известным американским ги-

таристом и компанией United Airlines (подробнос-

ти можно прочитать здесь: http://www.atwonline.com/

news/story.html?storyID=17218).

Репутация авиакомпании серьёзно пострада-

ла от безответственности, которая была комичным 

образом изображена видеороликом «United breaks 

guitars» и выложена в Youtube (http://www.youtube.

com/watch?v=5YGc4zOqozo). Ролик «облетел» весь 

мир и собрал более 8 млн просмотров.

Есть и многочисленные российские примеры.

�
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Социальные медиа становятся мощным инстру-

ментом коммуникаций с целевыми аудиториями. Ес-

ли компании не будут использовать этот ресурс, то 

это сделают сами заинтересованные стороны. И, к 

сожалению, в этом случае диалог может получиться 

довольно неприятный.

Леонид Игнат: Мы, в основном, используем на-

ши собственные ресурсы, которых у нас немало, для 

привлечения к участию в социально благотворитель-

ной деятельности Банка.

Использование социальных сетей осуществляет-

ся достаточно редко и на репутацию Банка в облас-

ти социальной ответственности существенного вли-

яния не имеет.

Людмила Новиченкова: Не могу вспомнить та-

ких примеров.

Ирина Платонова: В феврале этого года компа-

ния запустила крупномасштабный проект пожерт-

вований среди дистрибьюторов «Амвэй». Он заклю-

чается в том, что в каждом торговом центре «Амвэй» 

(всего 13 по всей России), любой из дистрибьюторов 

может сделать пожертвование, оплатив специальный 

благотворительный набор (всего два вида наборов) 

из продукции компании по уходу за домом и телом. 

Компания затем передает эти наборы продукции в 

детские дома того города или региона, в ТЦ которо-

го был куплен набор. Мы разместили информацию 

о запуске акции на блоге компании, который ежене-

дельно посещают порядка 12000 пользователей. Это 

позволило нам проинформировать большое число 

людей об акции, получить обратную связь и ответить 

на возникшие вопросы.

Блог компании посещают не только сотрудники и 

дистрибьюторы, поэтому размещение постов о про-

граммах КСО, реализуемых компанией, позволя-

ет позиционировать «Амвэй» как социально ответс-

твенный бизнес, что, несомненно, способствует ук-

реплению репутации компании на российском рын-

ке.

Ольга Прохода: Если компания говорит о том, 

что она делает для общества в целом, это положи-

тельно отражается на её репутации.

Яков Рогалин: Собственного опыта получить не 

успели, а известные примеры – недостаточно досто-

верны.

�
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буется выбирать площадку по тематике.

Если IT, то это может быть Хабрахабр, если тема-

тика «бизнес», то e-xecutive.ru или professionali.ru, ес-

ли требуются активная в общественном плане ауди-

тория, то надо идти в Живой Журнал.

Яков Рогалин: Пока нет.

Дмитрий Росс: Социальные сети могут, но не 

�
�

обязаны присутствовать в стратегии программы КСО 

корпорации. Да, нами используются такие социаль-

ные сети, как Facebook, LinkedIn, Vkontakte, соци-

альная сеть для кинематографистов – Miradox, мик-

ро-сеть Ассоциации выпускников обменных меж-

дународных программ MuskieCub, социальная сеть 

ExchangesConnect.
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Татьяна Авраменко: Чем больше интернет-ресур-

сов, чем больше информации под разными углами, 

тем лучше. А форму пусть придумывают креативные 

специалисты.

Анна Битова: Мы только начинаем осваивать это, 

пока довольно мало знаем, будем рады обучению.

Юрий Гусев: Полагаю, что за исключением инно-

ваций управления КСО и устойчивым развитием, ко-

торые пока остаются закрытым патентованным зна-

нием, целеустремленные англоговорящие пользовате-

ли информационной сети находят в ней всё, что необ-

ходимо для информационной поддержки их профиль-

ной профессиональной деятельности.

Выражая консолидированное мнение коллег по Эк-

спертному центру управления, считаю необходимым 

отметить, что с ростом осознания актуальности и, без 

преувеличения, выгодности ответственной деловой 

практики и профессионального управления рисками 

и возможностями устойчивого развития бизнеса и об-

щества, возрастет и потребность в трансляции и сете-

вом распространением большего объёма профильной 

информации с английского на русский язык. Ибо без 

освоения международного знания и опыта, без осозна-

ния интегральности (взаимозависимости) и принци-

пов эффективного взаимодействия глобальная кон-

курентоспособность и долгосрочное устойчивое раз-

витие российского бизнеса и общества – не более чем 

утопия.

Светлана Заславская: Общение с коллегами, об-

мен опытом и идеями всегда полезен. Взаимодейст вие 

специалистов в области КСО увеличивает эффектив-

ность программ не только для компаний, но, что более 

важно, для самих благополучателей.

Леонид Игнат: Возможность помочь большему ко-

личеству нуждающихся увеличил бы справочник всех 

существующих благотворительных фондов с чётким 

описанием направления их деятельности.

Вероника Кабалина: Да, хотелось бы своевремен-

но получать информацию о изменениях в стандартах, 

связанных с КСО и процессе работы над разработкой 

новых стандартов; возможно проведение on-line кон-

ференций по вопросам КСО и др.

Яна Котухова: Хорошим подспорьем был бы сайт, 

на котором в новостном формате отображалась де-

ятельность в области КСО российских и иностранных 

компаний, представленных в России.

Юлия Мартынова: Интересен опыт и тенденции 

развития современных форм использования социаль-

ных сетей и возможностей интернет в области КСО.

Людмила Новиченкова: Нет, мне достаточно ин-

формации.

Ольга Прохода: Мне бы хотелось получить ин-

формацию о тех сайтах, которые пишут о корпоратив-
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ной социальной ответственности, с тем, чтобы иметь 

возможность размещать на них информацию об акци-

ях, которые «Нестле» делает в области социальной от-

ветственности.

Илья Рабченок: Требуется более полная информа-

ция по КСО.

Яков Рогалин: Общие тенденции и конкретные 

примеры.

Дмитрий Росс: Пожалуй, единственная трудность, 

с которой приходится сталкиваться часто, – поиск 

контактных лиц в корпорациях, непосредственно от-

вечающих за программы КСО этих корпораций. Регу-

лярные релизы и анонсы по программам КСО компа-

ний (возможно, в виде информационной рассылки).

Лия Сидлина: Весьма актуальным было бы появ-

ление ресурса, аккумулирующего опыт и наиболее ус-

пешные практики в области КСО как коммерческих, 

так и некоммерческих компаний в России. Не менее 

важной я считаю возможность on-line общения с экс-

пертами в области КСО.

Елена Трахтенберг: Думаю, что существующих 

ресурсов достаточно. 

�
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Есть ли у Вас необходимость в дополнительных интернет-ресурсах по новым 

инициативам, тенденциям, обобщенному опыту в области КСО? Если да, то 

какая конкретно информация Вам необходима, в какой форме?
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В 
настоящее время мы все 

являемся свидетелями пе-

реломного момента в сфе-

ре коммуникаций. Монолог ком-

паний сменяется активным диа-

логом, инициированным уже не 

самой компанией, а клиентами. 

Компаниям сейчас просто необ-

ходимо объяснять, что и почему 

они делают. Становится очевид-

ным тот факт, что прозрачность 

необходима не только для обеспе-

чения дохода акционеров и при-

влечения инвесторов. Это эле-

мент корпоративной социальной 

ответственности. Бизнесу необхо-

димо выстраивать полноценный 

диалог с обществом. Необходи-

мо быть готовым к получению обратной связи, адек-

ватно её истолковывать, оперативно реагировать и 

направлять ответный сигнал. Время односторонней 

коммуникации, где обществу отводилась довольно 

пассивная роль, проходит.

Интернет сегодня предоставляет компаниям ши-

рочайший набор возможностей не только для про-

движения информации о собственном бизнесе, но 

также и для привлечения обширного внимания к 

своей деятельности, изучению мнений о бренде, по-

строению положительного имиджа и налаживания 

эффективных коммуникаций с потребителями. Бур-

ный рост блогосферы и социальных сетей по всему 

миру обеспечил формирование оптимальных форм 

вовлечения целевых групп в деятельность компаний 

во время экономического кризиса и дал толчок к раз-

витию нетрадиционных маркетинговых инструмен-

тов. Социальные медиа, стали основной платформой 

для открытого диалога бизнеса со стейкхолдерами, 

который в первую очередь влияет на степень доверия 

и приверженность потребителей к той или иной тор-

говой марке.

Социальные медиа – это относительно новое яв-

ление, обязанное своим возникновением развитию 

информационных технологий. Благодаря широко-

му распространению скоростного доступа в сеть, 

а также простоте использования, миллионы лю-

дей по всему миру получили возможность общать-

ся друг с другом, обмениваться контентом, инфор-

мацией, мнениями, навыками, знаниями и идея-

ми в режиме реального времени. Исходя из это-

го, социальные медиа, к которым относятся блоги 

(пример: Blogger, Wordpress), микроблоги (пример: 

Twitter, Twigler), социальные сети (пример: Facebook, 

Vkontakte, LinkedIn, Odnoklassniki.ru), вики (пример: 

Wikipedia), видео (пример: Youtube, Rutube) и аудио 

порталы (пример: Last.fm, Sellaband) представляют 

для компаний эффективный и относительно более 

дешевый (по сравнению с традиционными медиа) 

канал распространения информации.

Возникает вопрос, что же всё-таки даёт бизнесу 

активное вовлечение и продвижение своих товаров и 

услуг в онлайн среде?

Последователи. Доверительная связь, установив-

шаяся между компанией и потребителем, являю-

щаяся основной целью вовлечения в виртуальный 

мир, позволяет компании получить отзывы о сво-

их продуктах и услугах, а также идеи по их улучше-

нию или созданию новых. Ощущение значимости 

для потребителя, так называемый статус «партнё-

ра» компании, делает его более уверенным в сво-

ем выборе и повышает лояльность в долгосрочной 

перспективе. Уверенные последователи по собст-

венной инициативе начинают рассказывать своим 

�

КОММУНИКАЦИОННАЯ РЕВОЛЮЦИЯ: 

РИСКИ И ВОЗМОЖНОСТИ

Елена Журавлёва, Евгения Логунова

* Социальные медиа – это 

реальность, от которой 

нельзя укрыться. 

Блоггеры действуют 

на свое усмотрение и 

могут, как поддержать 

ваш продукт, так и 

уничтожить его. В 

любом случае, они 

стали силой, с которой 

бизнесу приходится 

считаться.

Fortune
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друзьям о новинках бизнеса, увеличивая аудито-

рию вовлеченных до значительных масштабов.

Инновационный подход. Корпоративный сайт не 

может соперничать с социальными медиа в эф-

фективности получения обратной связи и вовле-

чения потребителей в обсуждение товаров и услуг, 

а значит деятельности компании. Переход от тра-

диционного преподнесения информации к интер-

активному продвижению в интернете является ос-

новным трендом настоящего времени, игнориро-

вание которого может привести к потере конку-

рентоспособности бизнеса и послаблению его по-

зиций на рынке.

Усиление бренд-позиции. Социальные медиа пре-

доставляют возможность узнать у целевой аудито-

рии о слабых местах в репутации бренда и своевре-

менно внести необходимые коррективы.

По данным отчётов Яндекса за 2009 год российс-

кая аудитория социальных медиа увеличилась в 2 ра-

за. Проведенное в 2009 году компанией comScore ис-

следование, касающееся того, сколько времени про-

водят в социальных сетях жители разных стран стар-

�

�

ше 15 лет и сколько страниц в месяц они просмат-

ривают, показало, что россияне оказались на пер-

вом месте: среднестатистический российский поль-

зователь из этой возрастной группы проводит в соц-

сетях 6,6 часа в месяц и просматривает за это время 

1307 страниц. Для сравнения: в среднем в мире поль-

зователи проводят в соцсетях 3,7 часа в месяц и про-

сматривают 525 страниц. Есть и другое достижение: 

российская интернет-аудитория по численности уже 

является четвёртой в Европе (по данным comScore – 

31,9 млн. человек). Неудивительно, что к социаль-

ным медиа присматриваются практически все мар-

кетологи и многие руководители компаний. Актив-

ное вовлечение пользователей в онлайн среду пос-

редством присоединения к различным виртуальным 

сообществам, превращает социальные медиа в пло-

щадки с огромным потенциалом.

И сразу же нам на заметку зарубежный опыт. Ком-

пании Wetpaint и Altimeter Group недавно прове-

ли исследование по 100 крупнейшим брендам, что-

бы выяснить, коррелирует ли их активность в соци-

альных медиа с финансовыми результатами. Оказа-

лось, компании, которые имеют сильную стратегию 

работы с социальными инструментами и использу-

ют в работе семь и более таких инструментов, за пос-

ледние 12 месяцев увеличили свою прибыль на 18%. 

У компаний, использующих несколько социальных 

инструментов, но каждый из них понемногу, при-

быль за тот же период возросла на 10%. А у тех, кто 

эти инструменты игнорирует, уменьшилась на 6%. 

Подобную зависимость продемонстрировали и дру-

гие финансовые показатели.

Ко всему прочему, у социальных медиа в отличие 

от других нововведений есть отличительная особен-

ность: компаниям, настороженно относящимся ко 

всему новому и присматривающимся к результатам 

внедрения инноваций, «отсидеться» не удастся. Иг-

норирование интернет-коммуникаций хранит в се-

бе массу опасностей и репутационных рисков. И это 

доказывает не только статистика, но и живые при-

меры.

Так, репутация авиакомпании United Airlines 

серьёзно пострадала от своей безответственности, 

которая была проиллюстрирована видео-роликом, 

получившим колоссальный резонанс во всем мире.

Канадский музыкант Дэйв Кэрролл, воспользо-

вавшись услугами компании United Airlines, лишил-

ся самого дорогого – гитары Taylor. Причем авиаком-

пания не просто сломала ценный груз на глазах его 

владельца, но еще и отказалась компенсировать ему 

материальный ущерб.

Обиженный Кэрролл продолжать ругаться не стал, 

он рассказал о «качестве» услуг авиакомпании в сво-

ей песне – «United Breaks guitars» (Юнайтед лома-

ет гитары), размещенной на сервере Youtube. В пер-

вые три дня ролик посмотрело более миллиона чело-

век. На данный момент композиция Кэрролла соб-

рала более 8 млн просмотров в Youtube и сотни ты-
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сяч на других ресурсах, а сам Дейв продолжает ра-

боту над двумя новыми песнями об авиакомпании 

United Airlines.

Более позитивный пример: компания Dell, кото-

рая сейчас продает через интернет продукции на сум-

му более чем $6,5 млн рублей, вышла в социальные 

сети со скандала. Четыре года назад Джеф Джарвис, 

профессор интерактивной журналистики Городско-

го университета Нью-Йорка, купил компьютер, а тот 

сломался. Обращения в Dell по электронной почте 

остались без ответа, и тогда профессор купил Apple и 

разместил претензии к Dell в своем популярном бло-

ге. Развернулась горячая дискуссия, которая выплес-

нулась затем и на печатные страницы. Завершая её, 

Джарвис в открытом письме посоветовал менедже-

рам компьютерного гиганта читать блоги, общать-

ся с потребителями и создать свои социальные сети. 

Совет был услышан. Сотрудники компании действи-

тельно стали общаться с покупателями в блогосфе-

ре, вернувшись к подзабытому за 20 лет напутствию 

основателя компании Dell – «слушайте покупателя, 

разговаривайте с ним». Через год фирма стала одним 

из лидеров использования социальных медиа.

Российские блоггеры не стоят в стороне и активно 

осваивают новые технологии. Начало 2010 года было 

богато на скандалы, развернувшиеся в социальных 

медиа и затронувшие крупнейшие российские ком-

пании. К примеру, в конце января темой номер один 

в российском интернет-сообществе стало обсужде-

ние некорректного отношения сотрудников одного 

из крупнейших российских банков к своим клиен-

там. А поводом для этого стало то, что одна из клиен-

ток выложила у себя в блоге аудиофайл телефонного 

разговора с оператором колл-центра банка, который 

в некорректной форме пытался заставить её погасить 

задолженность по кредиту.

Сейчас российский интернет пестрит обсуждени-

ями финансового сектора, экологических проблем 

добывающих компаний, корпоративного управления 

и справедливой защиты собственности в коммерчес-

ких конфликтах, а также качества предоставляемых 

компаниями товаров/услуг.

С развитием социальных медиа потребители бу-

дут всё более активно высказывать свои позиции в 

отношении бизнеса, который сейчас имеет времен-

ное преимущество и возможности для перевода кри-

тики в русло эффективного диалога с заинтересован-

ными сторонами.

В данной статье мы предлагаем обзор наиболее 

популярных социальных медиа, использование ко-

торых представляет собой важность, как для руково-

дителей компаний и маркетологов, так и для специа-

листов в области корпоративной социальной ответст-

венности.

СОЦИАЛЬНЫЕ СЕТИ:
ПРЯМОЙ РАЗГОВОР В ОНЛАЙН РЕЖИМЕ

Социальные сети – одни из самых популярных сов-

ременных интернет-ресурсов, и популярность эта 

вполне заслуженна. Они занимают всё большее мес-

то в жизни современного общества, растёт количест-

во, как самих сетей, так и зарегистрированных поль-

зователей в них. Последние общаются в сетях по сво-

им интересам, исследовательские организации изу-

чают сравнительную известность и аудиторию раз-

личных сетей, а бизнес ищет новые возможности вы-

хода на клиентов и укрепления репутации.

Количество социальных сетей в мире перевалило 

за миллион, объединяя пользователей в сообщест ва 

по интересам, увлечениям и профессиональным те-

матикам. Эксперты в один голос заявляют, что се-

ти будут всё более популярными, более мобильны-

ми и более закрытыми для «не членов социальной 

группы».

Бизнес, понимая, что социальные сети находят-

ся на пике популярности, использует растущие воз-

можности: размещение рекламы, подбор персонала, 

создание экспертных сообществ, формирование ло-

яльности и т.п.

Наибольшую ценность с точки зрения корпора-

тивной социальной ответственности, безусловно, 

представляют собой большинство социальных сетей, 

т.к. собирают огромные аудитории потенциальных 

потребителей, клиентов и партнёров. В нашем обзо-

ре более подробно нам бы хотелось остановиться на 

международной сети специалистов LinkedIn.

LinkedIn – деловая сеть, объединяющая более 60 

млн пользователей в 170 отраслях из 200 стран по 

всему миру. Каждую секунду в LinkedIn регистриру-

ется новый пользователь.

* Социальная сеть 

направлена на 

построение сообществ 

в интернете из людей 

со схожими интересами 

и/или деятельностью. 

Связь осуществляется 

посредством сервиса 

внутренней почты или 

мгновенного обмена 

сообщениям.

Википедия
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Стоит акцентировать внимание на том, что данная 

социальная сеть не просто позволяет находить и упо-

рядочивать личные контакты, она решает реальные 

бизнес задачи и проблемы.

LinkedIn, помимо личного общения, позволяет 

пользователям объединяться в профессиональные 

сообщества. Например, есть сообщества маркето-

логов или специалистов по персоналу. В LinkedIn 

представлены и сообщества, объединяющие специ-

алистов в области корпоративной социальной от-

ветственности, например группы Global Reporting 

Initiative, CSRwire, CSR in Central and East Europe, 

The Responsible Business Group, Green Entrepreneurs 

& Investors Club и др.

Не так давно в LinkedIn появилась российская 

группа CSR Professionals in Russia (КСО специалисты 

в России). Группа создана как платформа для ком-

муникации, обмена опытом, идеями и практиками 

с целью повышения эффективности корпоративной 

социальной ответственности в России.

Участники группы поднимают такие актуальные 

для направления темы, как: стратегия устойчивого 

развития, нефинансовая отчётность, политика кор-

поративной благотворительности, разработка и ре-

ализация корпоративных социальных инициатив, 

программы корпоративного волонтёрства и вопро-

сы вовлечения сотрудников и партнёров в социаль-

ные инициативы, социальный маркетинг, партнёрс-

кие проекты (совместные проекты бизнеса, програм-

мы с некоммерческими организациями и фондами, 

в т.ч. фондами местных сообществ), оценка эффек-

тивности КСО программ, взаимодействие с основ-

ными стейкхолдерами, образовательные мероприя-

тия и программы повышения квалификации для спе-

циалистов, и многие другие.

В сообществе CSR Professionals in Russia можно не 

только принять участие в дискуссии, но и узнать пос-

ледние новости и информацию об актуальных ме-

роприятиях.

CSR Professionals in Russia растёт с каждым днем, 

объединяя экспертов и практиков сферы КСО в Рос-

сии. На момент написания статьи, в группе было за-

регистрировано 54 специалиста из крупнейших рос-

сийских и международных компаний.

Вкратце профессиональная сеть Linkedin предо-

ставляет для специалистов и бизнеса следующие воз-

можности:

Управлять общедоступной информацией о вас, 

как профессионале или компании (профайлом).

Находить и быть найденным (представленным по 

рекомендации) потенциальным клиентам, постав-

щикам определенного рода услуг или экспертам.

Создать и совместно управлять проектами, со-

бирать данные, делиться информацией и решать 

проблемы.

Найти новые бизнес-возможности и партнёров.

Получать новые идеи в процессе общения с про-

фессионалами-единомышленниками.

�

�

�

�
�

Найти среди внутренних связей помощь для реше-

ния своих задач и дел.

Публиковать и распространять списки вакансий 

для поиска лучших сотрудников для вашей ком-

пании.

УПРАВЛЕНИЕ РЕПУТАЦИЕЙ В БЛОГОСФЕРЕ
Развитие технологий даёт бизнесу новые, более со-

вершенные и менее дорогие инструменты для обще-

ственных коммуникаций. Многие компании исполь-

зуют для этой цели корпоративный блог.

Если учесть, что новые блоги появляются ежесе-

кундно, становится понятно, почему блоггинг вызы-

вает такой ажиотаж. Возникает впечатление, что бло-

гами обзавелись все вокруг: миллионы людей, что-

бы делиться с единомышленниками своими мысля-

ми и убеждениями; тысячи компаний – чтобы най-

ти более эффективный и надёжный способ улучшить 

свою репутацию и построить доверительные отноше-

ния с клиентами; известные журналисты и звёзды – 

чтобы создать альтернативный источник новостей. 

Стоит ли серьёзно относиться к такому явлению, как 

блоггинг? Несомненно, да. Блог – это мощное элек-

тронное средство общения, и оно обещает повли-

ять на деловую коммуникацию и репутацию компа-

ний сильнее, чем все предыдущие средства общения 

с потребителями, в том числе веб-сайты.

«Ни одно явление в информационном мире не разви-

валось такими бурными темпами, как блоггинг, со вре-

мен появления интернета. Блоги произведут основа-

тельную встряску практически в каждом направлении 

бизнеса, включая ваше... Бизнесу придется считаться с 

блогами. Выбора просто нет» (Business Week, Baker and 

Green «Blogs will change your business»).

По данным исследования «Корпоративные бло-

ги в России 2009», проведенным агентством интер-

активного маркетинга «Редкая марка», в 2008 году 

в Рунете появилось 199 новых блогов компаний. За 

�

�

* Нельзя игнорировать 

такое явление, как 

блоги, откладывать или 

перепоручать кому-то 

их освоение... Бизнесу 

придется считаться с 

блогами. Выбора просто 

нет.

BusinessWeek
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первое полугодие 2009 года – 92. Всего 

же их сейчас насчитывается в Рунете бо-

лее 500.

Среди 7 миллионов российских част-

ных блогов количество корпоративных 

блогов, конечно, невелико, но тем про-

ще компаниям, использующим этот инст-

румент коммуникации: читатели гото-

вы к этому формату, а конкуренты пока 

не освоили.

Наиболее популярное размещение 

блога – на отдельном домене или сай-

те компании – 42 %. Вторая по попу-

лярности площадка – Живой Журнал 

(18 %), на третьем месте – микроблоги 

компаний в Twitter (16 %).

Исследование показало, что основной 

целевой аудиторией корпоративных бло-

гов компании считают своих клиентов 

(56 %). Кроме клиентов компании ведут 

блоги для партнёров (19 %), сотрудников 

(14 %), СМИ (3 %), инвесторов (2 %).

На вопрос, зачем компании корпора-

тивный блог, респонденты ответили сле-

дующим образов: 73% компаний хотят 

через блоги информировать о товарах и 

услугах, 64% – получать обратную связь.

Например, на корпоративный блог 

Google в среднем заходит 23 000 посети-

телей в день (http://googleblog.blogspot.com/). В нём 

компания пишет не только о сервисах и новых про-

дуктах, но и о социальной политике, позиции компа-

нии по отношению к тем или иным событиям и т.п.

Корпоративный блог может помочь бизнесу в ре-

шении таких задач, как: быстрое информирование 

клиентов, получение обратной связи и реагирование 

на нее, привлечение новых сотрудников и вовлече-

ние нынешних в жизнь компании, создание имид-

жа открытой компании, увеличение посещаемости 

основного сайта и т.д. Риски связаны с тем, что кор-

поративный блог – это всегда отражение компании, 

корпоративная культура, отношения между людьми, 

настроения, впечатления – это то, что будет видно, 
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даже если вы застрахуете себя разнообразными по-

литиками, регламентирующими размещение инфор-

мации в корпоративном блоге.

Технологии блоггинга не стоят на месте и боль-

ше всего сегодня в рунете говорят, конечно, о серви-

се микроблогов Twitter. Несмотря на скромную ауди-

торию в 180 тысяч российских пользователей (в ми-

ре более 75 млн человек, ежедневно в Twitter появля-

ется более 50 миллионов новых записей), популяр-

ность сервиса микроблогов стремительно растёт, а 

микроформат позволяет решить проблему нехватки 

времени на ведение полноценного блога. Twitter се-

годня захватил умы самых продвинутых и без всякой 

рекламы продвигается завидными темпами. В марте 

в микроблогерский сервис Twitter была отправлена 

десятимиллиардная запись.

Благодаря оперативности и простоте Twitter стал 

очень удобной платформой для публикации но-

востей. Настолько удобной, что информационное 

агентство Reuters специально попросило своих кор-

респондентов не публиковать новости на Twitter пре-

жде, чем они появятся в ленте агентства.

Сегодня лаконичный блог Twitter на пике попу-

лярности не только у политиков, интернет-гуру, се-

лебритиз и студентов, но и у компаний. Twitter – это 

кладезь маркетинговой информации, а также спо-

соб новостного общения с потребителем и урегули-

рования возможных «противоречий» одновременно. 

Многие компании начинают открывать свои аккаун-

ты в Twitter и общаться со своими клиентами, журна-

листами и блогерами.

Например, компания Motorola с помощью серви-

са Twitter решила проблему внутренних коммуника-

ций. В случае массовых рассылок внутри компании, 

многие сотрудники просто их не читают, а сразу уда-

ляют. Микроблоги позволили привлечь больше вни-

мания к таким сообщениям. Проблема была в ут-

верждении информации, которую можно передавать 

посредством таких технологий. Для этого была раз-

работана соответствующая политика, согласованная 

с руководством компании. Для популяризации тех-

нологии в компании придумали несколько допол-

нений, к примеру, инструмент, который позволя-

ет увидеть, где находится сотрудник и что происхо-

дит вокруг него. Обмен информацией о таких собы-

тиях и местах позволил наладить коммуникации сре-

ди коллеги.

Подводя итог присутствия компании в блогосфе-

ре, хотелось бы отметить, что работа в блогах – это 

системный процесс и двухсторонний диалог. Недо-

статочно просто создать корпоративный блог и вес-

ти его, необходима работа со всем блог-сообщест-

вом, которое является, своего рода, «живым» орга-

низмом.

ВИДЕОПРОРЫВ В КСО
Продвижение брендов в онлайн среде посредством 

размещения видео уже давно устоявшаяся практи-

ка. Однако настоящий бум видеоконтента в интер-

нете начался с появления видеоподкастов, видеоре-

лизов, видео блогов и сайтов размещения и обмена 

видео типа YouTube, Viddler, Google Video, BlogTV. 

Результаты аналитических отчётов показывают, что 

видеопорталы в целом, и Youtube в частности, ста-

новятся для компаний важным информационным 

каналом.

Какие возможности предоставляет бизнесу видео 

размещение в интернете? Во-первых, это прямое об-

ращение к вашей целевой аудитории. Записав на ви-

део сообщение от руководства или подготовив видео-

презентацию нового продукта, услуги или специаль-

ного проекта, вы эмоционально вовлекаете ваших 

клиентов, партнёров, и даже сотрудников, а также 

призываете к действию или взаимодействию непос-

редственно здесь и сейчас, в сети. Это очень прос-

той и прямолинейный способ донесения информа-

ции, пользователь видит всё собственными глазами 

и мгновенно принимает решение.

Так, в связи с недавними событиями, глава кон-

церна Toyota г-н Акио Тоёда, внук основателя ком-

пании, обратился ко всем клиентам с официальными 

извинениями за некорректную работу тормозов мар-

ки Toyota Prius, которая привела к многочисленному 

количеству несчастных случаев. Руководитель ком-

пании сделал особый упор на меры, которые фир-

ма предпринимает для устранения неисправностей 

в отозванных автомобилях и на компенсации, кото-

рые будут выплачены жертвам аварий и их семьям. В 

заключительной части своей речи Акио Тоёда пред-

ставил план по выходу из «кризиса», в рамках кото-

рого Toyota усилит контроль за качеством моделей со 

всевозможных сторон. Многие медиа каналы опуб-

ликовали данное заявление и выложили в видеосе-

ти YouTube, что привлекло к просмотру свыше 40000 

пользователей.

Во-вторых, при помощи видео можно показать 

потребителю как использовать продукт, как разре-

шить ту или иную проблему, продемонстрировать те 

свойства, которые не всегда можно отобразить текс-

том. Это лучший и самый эффективный способ за 

короткое время представить свой бизнес или товар, 

рассказать о его ценности и уникальных свойствах.

Самым популярным видеохостингом в мире явля-

ется видеоплатформа YoutTube. Благодаря YouTube, 

любой пользователь получил возможность смотреть 

* Это «жжжжжжж» – 

неспроста! Зря никто 

жужжать не станет.

Винни-Пух и все-все-все
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ролики со всех уголков мира прямо в своем браузере, 

а также делиться ими с друзьями и всем миром сооб-

ществом, а компании – значительно больше инстру-

ментов для информирования общества.

На данный момент на сервисе YoutTube находит-

ся около 140 000 000 видеороликов (по исследованию 

лаборатории «Сарафанное Радио» по состоянию на 

март 2010 года). YouTube занимает 3 место по посе-

щаемости среди всех сайтов мира, в России – 8-е 

место среди самых популярных сайтов рунета. Его 

прямой конкурент видеосервис RuTube находится на 

52-м месте.

У каждой второй из крупнейших компаний ми-

ра имеется канал на YouTube, с приблизительно 500 

подписчиками и 40000 просмотров. 7 из 10 компа-

ний добавляют новое видео на YouTube ежемесяч-

но, при этом ежемесячное обновление корпоратив-

ного блога происходит только у 3 из 10 международ-

ных компаний.

Корпоративный новостной Youtube-канал (или 

видеоблог) для российского бизнеса является всё еще 

новомодной тенденцией. Однако интерес к подоб-

ным формам коммуникации появляется и в России 

в связи с активным увеличением российской ауди-

тории на видеосайте. Огромная аудитория YouTube, 

возможность ответной реакции пользователей на 

контент и приятные особенности формата распро-

странения информации о компании исключитель-

но привлекательны для продвижения различных ви-

дов товаров и услуг, формирования положитель-

ного имиджа бренда и т.д. Также данная платфор-

ма предоставляет возможность для вовлечения собс-

твенных кадров, поддерживая при этом волонтёрс-

кое движение компании и лояльность самих сотруд-

ников. Их силами (например, во время корпора-

тивного субботника или Дня волонтёра), можно 

снять вирусные рекламные ролики или фильм с 

презентацией корпоративной культуры, и после 

разместить на своем видеоканале.

В ЗАВЕРШЕНИИ – О ГЛАВНОМ
Всё вышеперечисленное говорит об одном – мы 

стоим на пороге нового времени, времени в он-

лайн режиме. Если бизнес стран Запада уже ак-

тивно использует современные технологии для 

усиления позиций своих брендов и репутации 

компаний в целом, то для России на сегодня «но-

вые» медиа, да и полный спектр интернет воз-

можностей, всё еще «поле не вспаханное».

Тем специалистам, которые до сих пор раз-

мышляют о том, как выстроить социо-медийную 

стратегию, способную вызвать энтузиазм поль-

зователей, и оценить её эффективность, мы ре-

комендуем предварительно ответить на следую-

щие вопросы:

Кто является основными стейкхолдерами ва-

шего бизнеса и насколько они вовлечены в де-

ятельность компании? Только ответив на этот 

�

вопрос можно говорить о возможностях использо-

вания социо-медийных платформ.

Какие типы ново-медийных сайтов привлекают 

большее количество пользователей – представи-

телей ваших целевых групп? Каждая платформа 

привлекает внимание определенной возрастной, 

географической, социальной группы людей. Оп-

ределите актуальные вашему бизнесу платформы 

(не надо стремиться покрыть все из них одновре-

менно!) и начните интерактивное взаимодейст вие 

с ними.

Какую ценность может предложить ваша ком-

пания пользователям онлайн-платформ? Опре-

делите, какую информацию или контент было 

бы интересно получить пользователям. Интерес-

ный контент и взаимодействие с ним пользова-

телей станет залогом успеха и привлечет внима-

ние как участников вашей группы, так, возмож-

но, и их друзей.

Какие показатели вы будете отслеживать для оцен-

ки эффективности ваших кампаний в социальных 

медиа и оценки возврата на них инвестиций? Ха-

рактеристики посетителей и источник трафика? 

Размер сети (количество её участников)? Коли-

чество полученных комментариев о компании или 

продукте? Количество публикаций/ссылок на ва-

ши релизы и ваш сайт в блогах ваших «фанатов»? 

Составьте свой список.

Выстраивание диалога с ключевыми заинтересо-

ванными сторонами посредством социальных ме-

диа – процесс долгосрочный и системный. Но орга-

низовав этот процесс, компания получит массу репу-

тационных преимуществ. Стейкхолдеры обязательно 

оценят вашу открытость! 

�

�

�
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И
нтернет прочно вошел в нашу жизнь, осо-

бенный рост пользователей заметен в соци-

альных сетях. Для сравнения – только на 

Youtube просматривают более 100 000 000 видео в 

день. Компаниям уже невозможно стоять в стороне и 

занимать выжидательную позицию. Даже нереагиро-

вание на ту или иную ситуацию вокруг компании вы-

ражает позицию к происходящему и может вызвать 

нежелательные последствия. В последнее время из-

вестно немало примеров, когда недооценка влияния 

социальных медиа приводила к серьёзному сниже-

нию репутации и непосредственно влияла на выбор 

потребителями товаров и услуг.

Татьяна Бачинская, главный редактор журнала 

«Бизнес и общество», открывая конференцию, опре-

делила её лейтмотивом поиск нестандартных реше-

ний и призвала представителей бизнеса, некоммер-

ческого сектора, СМИ и экспертов переместить ак-

цент с привычных традиционных печатных медиа на 

социальные сети, но делать это, просчитывая риски 

и учась на опыте других компаний.

Аспекты продвижения КСО с помощью социаль-

ных медиа были рассмотрены с разных позиций. Ин-

тернет даёт возможность доводить информацию о 

социальных и иных программах компаний до обще-

ства, но здесь возникает иное препятствие – недове-

рие к проектам. Возможно ли предотвратить их и как 

преодолеть, если конфликт в социальных медиа уже 

разразился? Этому вопросу уделил внимание в своем 

выступлении директор программ в социальной и го-

сударственной сферах Московской школы управле-

ния СКОЛКОВО Алексей Германович. «Самый боль-

шой вызов для компании – быстрота. Отделы компа-

ний не готовы работать с той же скоростью, с кото-

рой информация распространяется в социальных се-

тях. «Нападения» целых сообществ требуют квали-

фицированных ответчиков в компаниях, а быстрая 

полемика не даёт возможности согласовать с началь-

ством линии борьбы».

Несмотря на это, «продвижение КСО именно в со-

циальных медиа имеет большую перспективу» – уве-

рил собравшихся Денис Терехов, управляющий парт-

нёр агентства «Социальные сети». Важно делать это 

с умом. Вместо того, чтобы запрещать сотрудникам 

сидеть в Одноклассниках (они всё равно это делают, 

правда, тратят гораздо больше времени на преодоле-

ние препятствий), «их неуемную энергию надо пус-

тить в нужное русло». Никто никогда не расскажет 

лучше, например, о волонтёрской программе, дейс-

твующей в организации, чем её непосредственный 

участник. А если эту информацию получат «френды» 

– резонанс может быть весьма ощутимым.

Г-н Терехов призвал представителей бизнеса ис-

пользовать разные возможности интернета – внед-

рять в компании интранет, создавать корпоративные 

блоги в популярных сетях: «Живой Журнал», «Вкон-

такте» и др. В этой связи он познакомил участников 

конференции с передовым западным опытом.

На конференции было представлено и несколь-

ко отечественных кейсов. Ирина Платонова, веду-

щий координатор программ КСО 

ООО «Амвэй», рассказала о практи-

ке использования внутреннего сай-

та компании для привлечения дис-

трибьютеров и сотрудников компа-

нии из разных городов к волонтёрс-

ким акциям и их координации. «Ру-

ководство присматривается и к воз-

можности использования социаль-

ных сетей, – говорит г-жа Платоно-

ва. – Генеральный директор завел 

свою страничку в Живом Журнале, 

есть и корпоративный блог».

Лия Сидлина, менеджер по кор-

поративной социальной ответ-

ственности компании «БАТ Рос-

сия», рассказала об опыте распро-

странения информации о социаль-

ных проектах через интранет. Одна 

СОЦИАЛЬНЫЕ ИНТЕРНЕТ-МЕДИА НА СЛУЖБЕ КСО

КОМПАНИЯМ, ДОРОЖАЩИМ СВОЕЙ РЕПУТАЦИЕЙ, ДЛЯ ТОГО, ЧТОБЫ БЫТЬ УСПЕШНЫМИ, СЕГОДНЯ НЕОБХОДИМО ОСВАИВАТЬ 
СОВРЕМЕННЫЕ КАНАЛЫ И СПОСОБЫ КОММУНИКАЦИЙ. К ТАКОМУ ВЫВОДУ 6 АПРЕЛЯ 2010 Г. ПРИШЛИ УЧАСТНИКИ КОНФЕРЕНЦИИ 
«ИНТЕРНЕТ И СОЦИАЛЬНЫЕ МЕДИА ДЛЯ ПРОДВИЖЕНИЯ КОРПОРАТИВНОЙ СОЦИАЛЬНОЙ ОТВЕТСТВЕННОСТИ», ОРГАНИЗОВАННОЙ 
ЖУРНАЛОМ «БИЗНЕС И ОБЩЕСТВО».
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из важных частей корпоративного 

сайта – программа частных пожерт-

вований сотрудников «Им нужна 

Ваша помощь». Особо ценно в ней 

то, что работа идет в интерактив-

ном формате: участники програм-

мы не только получают обратную 

связь, но и сами активно предлага-

ют свои идеи. Главное направление 

Interact 2010 – развитие волонтёрс-

тва сотрудников.

На примере кейсов компаний 

Dell, «Акадо», «Альфа-банка» и 

других Михаил Гейшерик, руково-

дитель департамента социальных 

медиа агентства Грэйп, рассказал 

о том, как при работе в социаль-

ных медиа избежать ошибок. Он отметил, что соци-

альные медиа представляют сейчас фундаменталь-

ный сдвиг в бизнес-коммуникациях. Однако, рабо-

тая в них, важно не забывать о мониторинге реаги-

рования, антикризисном плане для минимизирова-

ния рисков, долгосрочной стратегии, целях и спосо-

бах их достижения, ресурсах, в том числе и времен-

ных, и обязательно вносить коррективы в план по хо-

ду его реализации.

Подсчёт успешности программы КСО, как и лю-

бой другой корпоративной программы, в социаль-

ных медиа (иными словами, нахождение коэффи-

циента окупаемости инвестиций в он-лайн) – де-

ло трудное, но всё-таки возможное. Один из вариан-

тов определения эффективности привела Анна Роки-
на, директор по исследованиям компании Netmind. 

Она обратила внимание участников конференции 

на решающую составляющую в концепциях про-

грамм КСО, а именно – цель присутствия в социаль-

ных медиа.

Директор по маркетингу и продажам Brandspotter.

ru Илья Ермолаев акцентировал внимание слушате-

лей на проблеме методов мониторинга репутацион-

ной прибыли компаний от КСО в социальных медиа. 

В частности, он остановился на том, что важно ме-

рить в социальных медиа для понимания эффектив-

ности вложения, как измерять репутацию компании 

и какими инструментами можно её измерить.

Делясь опытом в сфере продвижения программ 

КСО, выступающие не обошли стороной и тему «ви-

русности в социальных медиа». Директор по страте-

гическим коммуникациям в социальных медиа «Бю-

ро социальной публицистики» Дмитрий Росс назвал 

«вирусность онлайн следствием эмоционального го-

лода пользователей». По его словам, «вирусность» 

является фундаментом, необходимым для проведе-

ния эффективной стратегии КСО в социальных ме-

диа. «Используя вирусный подход как в реализа-

ции программ КСО, так и в маркетинговой полити-

ке бизнеса на платформах социальных медиа, вклю-

чая видео – и фотохостинг, текстовые блоги и мик-

роблоги, – констатировал Д. Росс, – можно не толь-

ко изучить и услышать пользователя, но и привлечь 

его к созданию сообществ вокруг той или иной про-

граммы КСО или бренда».

Выступление Евгении Логуновой, организатора 

конференции Национального форума КСО, освети-

ло тему дискуссионных площадок по КСО в социаль-

ных сетях, указав, где в интернете, в каких группах 

Yahoo!, JustMeans, LinkedIn можно обсудить пробле-

мы КСО профессионалам в этой области, а также за-

интересованным лицам из разных сообществ.

Алексей Ермолин, член совета директоров интер-

нет-компании UpSelf, рассказал об актуальности со-

здания компаниями виртуальных представительств 

в профессиональных социальных сетях на приме-

ре сервиса «Сообщества практики», реализованного 

в сети upself.ru. В качестве наиболее очевидных мо-

тиваций использования бесплатного сервиса компа-

ниями г-н Ермолин привел следующие возможности 

виртуальных представительств: распространение ин-

формации о компании, а также организация дискус-

сионной он-лайн площадки с представителями влас-

ти и общественности, включая НКО.

Исследователи и практики рунета сошлись в од-

ном: отправляясь в социальные сети надо хорошо по-

нимать, какой именно результат хочет получить ком-

пания. От этого зависит и выбор площадок, и страте-

гия и тактика действий.

Большинство компаний сталкиваются с социаль-

ными медиа во время кризисной ситуации, а преодо-

лев её, начинают уделять интернету гораздо большее 

внимание. Не случайно в последнее время активно 

развивается специальный сервис мониторинга и ана-

литики блогосферы.

Тем, кто готов заниматься сложной, но перспек-

тивной работой по освоению социальных медиа, эк-

сперты предложили ряд конкретных рекомендаций 

и свою безвозмездную помощь в мониторинге пред-

ставления участникам компании в интернете и кон-

сультации для правильного позиционирования себя 

в социальных медиа. 
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МОСКВА. Конференция с таким названием состо-

ялась в рамках Недели российского бизнеса РСПП 

в середине апреля. Председатель Государственной 

думы Борис Грызлов напомнил о том, что в рамках 

заботы о человеческом капитале нужно думать не в 

последнюю очередь об уровне безработицы. Член 

Бюро Правления РСПП, глава группы «Онэксим» 

Михаил Прохоров предложил, в частности, сосредо-

точиться на необходимости преодоления тренда па-

дения производительности труда. Докладчик выска-

зал озабоченность тем, что пенсии практически не 

зависят от заработка работников, и это не мотивиру-

ет рост производительности.

В ходе конференции состоялось также выступле-

ние вице-премьера правительства РФ Александра 

Жукова, который образно отметил, что, по его мне-

нию, «экономика и социальная сфера – две сторо-

ны одной медали», и «при таком уровне доходов не-

возможно обеспечить необходимый уровень здоро-

вья населения».

Член Бюро Правления РСПП, глава группы ком-

паний IBS Анатолий Карачинский высказал, в част-

ности, сожаление о том, что «довольно много талант-

ливых ребят не могут у нас получить качественное об-

разование». Такое положение, по его мнению, мож-

но кардинально изменить в лучшую сторону толь-

ко с помощью государства. О необходимости обес-

печения стимулов для мигрантов говорил глава Фе-

деральной миграционной службы Константин Ромо-

дановский, системной поддержки воссоздания тру-

довых ресурсов – заместитель министра образования 

БЛАГОТВОРИТЕЛЬНОСТЬ В РОССИИ: СКОЛЬКО СТОИТ КУЛЬТУРА?

ЧЕЛОВЕЧЕСКИЙ КАПИТАЛ КАК СРЕДСТВО МОДЕРНИЗАЦИИ ЭКОНОМИКИ

МОСКВА. Государство должно поддерживать граж-

дан, которые хотят участвовать в благотворитель-

ной деятельности. Однако для них нет ни налого-

вых льгот, ни других стимулов, кроме моральных. 

Ситуация усугубляется продолжающимся экономи-

ческим кризисом, который негативно отражается на 

популярности «культурных» проектов. Об этом го-

ворили участники конференции «Благотворитель-

ность в России: сколько стоит культура? Разговор 

благотворителя с грантополучателем», организато-

рами которой выступили Фонд Михаила Прохоро-

ва и «Ведомости».

Как заявила соучредитель фонда Ирина Прохо-

рова, государство не помогает тем, кто готов «стро-

ить, творить и дарить». Еще одно препятствие на 

пути развития благотворительности – нежелание 

СМИ упоминать имена благотворителей в своих ма-

териалах. Кроме того, дефицит профессиональных 

менеджеров некоммерческого сектора, способных 

создавать и реализовывать долгосрочные проекты 

в сфере культуры, также негативно сказывается на 

развитии благотворительности.

Российским менеджерам не хватает умения пре-

дугадывать, какие проекты в сфере культуры явля-

ются своевременными, а какие – нет, отметил про-

фессор ГУ-ВШЭ Александр Долгин. По его сло-

вам, для решения этой проблемы можно, в част-

ности, «перемещать культурные проекты в интер-

нет-среду» для оперативного получения обратной 

связи.

По мнению вице-президента фонда «Либераль-

ная миссия» Ирины Ясиной, для развития меце-

натства необходимо «восстановить моду на «спаси-

бо». Сегодня же высокопоставленные чиновники, 

тратящие на социально значимые проекты деньги 

налогоплательщиков, чаще слышат слова благо-

дарности, нежели частные доноры, из собственных 

средств финансирующие благотворительные ини-

циативы, отметил заслуженный учитель РФ, поэт и 

публицист Евгений Бунимович. 

и науки РФ Владимир Миклушевский, заместитель 

министра здравоохранения и социального развития 

Александр Сафонов и другие выступавшие.

Были также подведены итоги традиционного Все-

российского конкурса РСПП «Лучшие российские 

предприятия. Динамика, эффективность, ответс-

твенность» в номинации «Социальная ответствен-

ность».

Победителями стали: в номинации «За последо-

вательность в развитии нефинансовой отчётности» 

– «Татнефть», ГМК «Норильский никель», «НОВО-

ГОР-Прикамье»; «За социальные инвестиции и про-

екты» – «Сахалин Энерджи Инвестмент Компани 

Лтд.», «Трансаэро», «БАНК УРАЛСИБ»; «За дости-

жения в развитии и кадрового потенциала» – «По-

люс Золото», «ТГК № 4», «Майкрософт Рус», «Сбе-

регательный Банк РФ». 
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ПРАВИТЕЛЬСТВО КАНАДЫ СОЗДАСТ ЦЕНТР ПОВЫШЕНИЯ

КВАЛИФИКАЦИИ В СФЕРЕ КСО

В США ВЫЯСНЯТ, НАСКОЛЬКО 

ОПРАВДАНЫ ЗАТРАТЫ НА 

КОРПОРАТИВНОЕ ВОЛОНТЁРСТВО

Правительство Канады поручило Канадскому ин-

ституту горного дела, металлургии и нефти создать 

центр по повышению квалификации в сфере кор-

поративной социальной ответственности (Centre of 

Excellence in Corporate Social Responsibility).

Центр будет работать в интернете и выполнять 

функции информационного ресурса по вопросам 

КСО в добывающих отраслях. Разработка этого он-

лайн-ресурса связана с реализацией плана меропри-

ятий в области КСО, одобренного правительством 

Канады в марте 2009 года.

План предусматривает четыре основные направ-

ления деятельности: продвижение ключевых меж-

дународных руководств в сфере КСО; поддержка 

создания центра по повышению квалификации в 

области КСО; создание управления советника по 

КСО добывающих отраслей; повышение потенци-

Те американские компании, которые давно мечтали 

оценить отдачу от инвестиций в программы корпо-

ративного волонтёрства и их результативность, по-

лучили такую возможность.

Крупнейшая в стране волонтёрская сеть HandsOn 

проведет в режиме онлайн исследование среди во-

лонтёров. Будет изучаться уровень влияния про-

грамм на продажи, привлекательность компаний 

как работодателей, развитие навыков сотрудников, 

бренды, создание социальных ценностей, а также 

степень удовлетворенности программами. Перво-

проходцами станут крупные компании Coca-Cola, 

KPMG и The Home Depot. Однако к участию при-

глашаются компании любого масштаба. По итогам 

исследований участники получат индивидуальные 

конфиденциальные отчёты с оценкой социальной и 

корпоративной ценности волонтёрской деятельнос-

ти, анонимным сравнением этих данных с результа-

тами других компаний и предложениями по улучше-

нию как самих программ, так и системы анализа их 

эффективности.

Инициативу поддерживает Центр гражданского 

лидерства бизнеса (Business Civic Leadership Center) 

Торговой палаты США, Ассоциация специалистов 

по корпоративным пожертвованиям (Association of 

Corporate Contributions Professionals) и Фонд пред-

принимателей (Entrepreneurs Foundation). Реализа-

ция инициативы будет осуществляться с помощью 

компании True Impact LLC – ведущего консультан-

та в области оценки различных аспектов корпоратив-

ной ответственности. 

ала страны с помощью КСО. В соответствии с пла-

ном правительство Канады будет продвигать Руко-

водство по отчётности GRI среди добывающих ком-

паний Канады, действующих на зарубежных терри-

ториях, с целью повысить их прозрачность и спо-

собствовать получению ими тех преимуществ на 

рынке, которые обеспечивает соответствие принци-

пам КСО. В связи с выполнением этого обязатель-

ства на сайте нового центра в разделе «Инструмен-

ты и ресурсы» уже появилась страничка с описани-

ем инициативы GRI. 

ДЕТСКИЕ УЛЫБКИ 

ПО ВСЕЙ РОССИИ

В рамках совместного благотворительного проекта 

«Улыбка ребёнка» ООО «Амвэй» и Детский фонд ООН 

(ЮНИСЕФ) в Ульяновске при поддержке областной 

администрации открыли 40-ю по счёту сенсорную 

комнату для детей. Также проект «Улыбка ребёнка» 

признан в федеральном масштабе – он удостоен зва-

ния «Лучшая программа, способствующая развитию 

культуры благотворительности в обществе».

Открытие сенсорной комнаты состоялась в детской 

поликлинике № 6 при участии представителей «Ам-

вэй», Детского фонда ООН (ЮНИСЕФ), руководи-

телей администрации Ульяновска и представителей 

городской думы. Как отметил председатель Комите-

та здравоохранения мэрии Ульяновска Петр Чернов, 

«сенсорная комната будет использоваться для даль-

нейшего внедрения опыта зарубежной и отечествен-

ной реабилиталогии. Поликлиника № 6 является цен-

тром восстановительной медицины педиатрической 

службы в Ульяновске, имеет хорошую базу и опыт ра-

боты в этой области. Полученное оборудование смо-

жет помочь в нашем благородном и нелегком труде».

Совместный проект «Амвэй» и ЮНИСЕФ «Улыб-

ка ребёнка», рассчитанный на три года (2008–2010), 

предполагает оборудование 60 игровых и сенсор-

ных комнат, а также трёх спортивно-игровых пло-

щадок в медицинских и социальных детских учреж-

дениях по всей России. В настоящее время уже от-

крыты и успешно функционируют, принося радость 

детям, более 35 игровых, сенсорных комнат и спор-

тивно-игровых площадок в различных регионах на-

шей страны.

В рамках конкурса «Исследование корпоратив-

ной благотворительности – 2008», проводимого Фо-

румом доноров совместно с газетой «Ведомости» и 

компанией PricewaterhouseCoopers, проект вошел в 

список победителей в номинации «Лучшая програм-

ма, способствующая развитию культуры благотвори-

тельности в обществе». 
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В КРИЗИС УДВОИЛОСЬ 

КОЛИЧЕСТВО СКРОМНЫХ 

ПОЖЕРТВОВАНИЙ НА 

БЛАГОТВОРИТЕЛЬНОСТЬ

КИЕВ. В рамках круглого стола «Готовят ли бизнес-

школы сегодня ответственных лидеров» состоялась 

дискуссия по вопросам международных тенденций 

в бизнес-образовании и готовности украинских биз-

нес-школ выступать в роли движущей силы по про-

движению социальной ответственности и воспита-

нии новых лидеров.

Представитель Ernst&Young Светлана Смайлс оз-

накомила собравшихся с результатами европейско-

го исследования компании, выявившего, что про-

блема «экологизации» стоит на четвёртом месте в 

перечне рисков. Давление, которое компании ис-

пытывают со стороны правительства и потреби-

телей, из-за растущей угрозы изменения клима-

та, требует от компаний принятия социально ответ-

ственных решений. Украинские бизнес школы, де-

лая акцент на социальных вопросах бизнеса, тем са-

мым подготавливают будущих лидеров к реалиям 

международного бизнеса».

Оксана Кулаковская, директор программы МВА 

Львовской бизнес-школы отметила, что задача биз-

нес-школ – научить эффективному управлению и 

пониманию, что работать нужно на определенной 

этической платформе. Это поможет создать ту кри-

тическую массу современного поколения руководи-

телей, способную развивать бизнес, основанный на 

ценностях».

САНКТ-ПЕТЕРБУРГ. В 2009 году в городе не была 

закрыта ни одна благотворительная организация, од-

нако им пришлось перестроить свою работу. «Около 

30% нашего бюджета зависело от крупных российс-

ких доноров, которые в 2009 году свернули помощь, 

– сказала исполнительный директор РБОО «Перс-

пективы» Мария Островская. Но мы за год никого не 

сократили. Вместо крупных доноров стали работать с 

населением, например, установили в сети универса-

мов «Паттерсон» ящики для пожертвований. и стали 

писать заявки в фонды на небольшие средства.

Чтобы привлечь внимание бизнеса к проблемам 

благотворительности, НКО придумывали специаль-

ные проекты. Так, с подачи фонда «АдВита» впер-

вые были проведены благотворительные гонки, в ко-

торых участвовали 15 команд из различных фирм. В 

результате мероприятия удалось собрать 150 тысяч 

рублей на нужды больных детей. Благотворительный 

фонд «Милость» предлагал представителям бизнеса 

участвовать в посадке фруктовых деревьев на терри-

ториях детских домов и т.д. 

УКРАИНА ОПРЕДЕЛЯЕТ РОЛЬ БИЗНЕС-ШКОЛ В ПРОДВИЖЕНИИ КСО

Директор по корпоративным коммуникациям 

компании Microsoft Ярина Ключковская отметила, 

что ответственный лидер – это тот, кто понимает, 

что его компания работает не обособленно, а в эко-

логическом и социальном контексте. Это действи-

тельно ценностный момент. Поэтому задача бизнес-

школ сегодня – донести синонимичность понятий 

«устойчивое развитие» и «корпоративная социаль-

ная ответственность» до сознания общества и пока-

зать эти ценности. 

ДОБРЫЕ РУКИ ЛЮДЕЙ 

ПЛАНЕТЫ ЗЕМЛЯ

МОСКВА. Благотворительный фонд спасения тяже-

лобольных детей «Линия жизни», галерея искусств 

«Терминал Арт», ОАО «Промсвязьбанк» и ООО «Аэ-

роэкспресс» в апреле в аэропорту Шереметьево тор-

жественно открыли благотворительный проект «Доб-

рые руки людей планеты Земля»!

В одном из залов нового терминала теперь уста-

новлено монументальное панно, которое пассажи-

ры, ожидающие или завершающие свой рейс в тер-

минале D, смогут превратить в красочный арт-объ-

ект, оставив на нём цветной отпечаток своей ладо-

ни.

Подобные акции будут происходить несколько раз 

в году – все желающие смогут принять в них участие 

и внести свой вклад в историю проекта. Чем больше 

людей примут участие в акции, тем больше красоч-

ных полотен с отпечатками «Добрых рук людей пла-

неты Земля» будет создано. Эти полотна планируется 

экспонировать в ведущих аэропортах России и ми-

ра, пополняя их новыми отпечатками. Впоследствии 

полотна будут выставлены в качестве лотов на благо-

творительном розыгрыше призов, а все полученные 

средства направлены в фонд «Линия жизни» на фи-

нансирование высокотехнологичных операций тя-

желобольным детям.

«У нашего проекта «Добрые руки людей плане-

ты Земля!» несколько задач: первая, конечно, это 

помощь детям. После проведения благотворитель-

ных мероприятий мы надеемся собрать достаточно 

средств, чтобы оказать помощь многим тяжелоболь-

ным детям. Во-вторых, мы хотим, чтобы любой чело-

век, прилетев в нашу страну и увидев яркое красоч-

ное панно сотен символических «рук помощи», смог 

почувствовать, что он не одинок, что в нашем мире 

есть люди, готовые протянуть свою руку помощи», 

– говорит Фаина Захарова, президент фонда «Ли-

ния жизни».

Рядом с панно так же можно увидеть фотовыстав-

ку, которая рассказывает историю проекта и ящик 

для пожертвований. 
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ЗНАЧИТЕЛЬНОГО СПАДА БЛАГОТВОРИТЕЛЬНОСТИ В 2009 ГОДУ НЕ БЫЛО

«ТРАНСАЭРО» РАСШИРЯЕТ СОТРУДНИЧЕСТВО 

С БЛАГОТВОРИТЕЛЬНЫМИ ФОНДАМИ

МОСКВА. В феврале состоялось подписание согла-

шений о продолжении сотрудничества авиакомпа-

нии «Трансаэро» с благотворительными фондами 

«Подари жизнь», «Настенька» и «Счастливый мир» в 

деле оказания помощи детям с онкологическими за-

болеваниями. В соответствии с этими соглашения-

ми «Трансаэро» в 2010 году выделяет партнёрам би-

леты для перевозки на рейсах авиакомпании детей с 

онкологическими заболеваниями, сопровождающих 

их лиц, а также медицинских работников, доставля-

ющих из-за рубежа лекарственные препараты.

Генеральный директор «Трансаэро» Ольга Плеша-

кова подчеркнула, что компания и впредь будет ока-

зывать постоянную помощь детям, страдающим он-

кологическими заболеваниями, вместе со своими 

партнёрами.

Руководители фондов и медики подчеркнули, что 

решенные благодаря «Трансаэро» вопросы транс-

портировки юных пациентов значительно повысили 

эффективность их работы.

Компанию с фондами «Подари жизнь», «Настень-

ка» и «Счастливый мир» уже не первый год связыва-

ют прочные партнёрские отношения. В 2009 году для 

маленьких пациентов из различных регионов Рос-

сии, Казахстана и Узбекистана было оформлено бо-

лее 200 авиабилетов.

В этом году сотрудничество с фондами будет рас-

ширено за счёт сбора частных пожертвований от со-

трудников и клиентов «Трансаэро». В компании бу-

дут установлены специальные ящики для сбора по-

жертвований на лечение детей с онкологическими 

заболеваниями.

Программа содействия детскому здравоохране-

нию также включает в себя реабилитационные про-

граммы для детей-инвалидов «Назад в будущее». 

Благодаря этому проекту уже прошли реабилитацию 

более 350 детей, перенесших онкологические и гема-

тологические заболевания.

В социальной жизни компании активно участвуют 

МОСКВА. К такому выводу пришли участники пресс-

завтрака, который состоялся по инициативе благотво-

рительного фонда «Кто, если не я?». Несмотря на кри-

зис, появились новые формы корпоративного учас-

тия, получило развитие волонтёрское движение, про-

изошел значительный рост частной благотворитель-

ности, публичные люди стали чаще участвовать в бла-

готворительных акциях, отметила Наталья Каминарс-

кая, исполнительный секретарь Форума Доноров. На-

пример, фонду «Кто, если не я?» в уходящем году уда-

лось не только увеличить количество компаний, под-

держивающих благотворительную деятельность, но и 

качественно расширить их участие.

Серьёзную дискуссию вызвали вопросы, каса-

ющиеся усовершенствования законодательной ба-

зы благотворительной деятельности. «От государс-

тва сегодня необходимы две вещи. Во-первых, пра-

вовое содействие, а не регулирование. И второе – 

максимальная помощь в снижении налоговой на-

грузки», – убежден Александр Раппопорт, управля-

ющий партнёр адвокатской конторы «Раппопорт и 

партнёры». 

сотрудники-волонтёры, также члены их семей. В рам-

ках программы корпоративного волонтёрства «Путе-

шествие в Страну Трансаэро» в 2009 году сотрудника-

ми проведено более 10 социальных акций для детей-

инвалидов с онкологическими заболеваниями.

Программа корпоративной благотворитель-

ности авиакомпании «Трансаэро» в 2009 году при-

знана лучшей в России по результатам исследова-

ния, которое провели газета «Ведомости», компания 

PricewaterhouseCoopers и «Форум доноров». Ассоци-

ация менеджеров России на форуме «People Investor 

2009» признала «Трансаэро» победителем в номина-

ции «Социальные инновации». Такую оценку получи-

ла программа авиакомпании по вовлечению сотруд-

ников в благотворительную деятельность. Также про-

грамма корпоративного волонтёрства «Трансаэро» в 

январе 2010 года стала обладателем учрежденной пра-

вительством Москвы премии «Доброволец года» в но-

минации «Корпоративное добровольчество». 
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«Доброволец года» авиакомпании «Трансаэро»



СОЦИАЛЬНЫЙ ОТЧЁТ «НОВОГОРА» 

ВОШЕЛ В ПЯТЕРКУ ЛУЧШИХ 

В РОССИИ

В ОФИСАХ КОМПАНИЙ ГК «РЕНОВА» 

ПРОХОДИТ ДЕНЬ ДОНОРА

МОСКВА. 4 марта в ГК «Ренова» прошла вторая кор-

поративная конференция по вопросам ответствен-

ной деловой практики. Директор по связям с обще-

ственностью компании «НОВОГОР-Прикамье» Ни-

колай Иванов рассказал о модели взаимодействия 

«НОВОГОРа» с заинтересованными сторонами, о 

практике выпуска отчётов о социальной и экологи-

ческой ответственности.

Модель компании по организации взаимодейс-

твия с заинтересованными сторонами была признана 

лучшей в ГК «Ренова». Руководитель Центра корпо-

ративной социальной ответственности РСПП Еле-

на Феоктистова отметила высокое качество социаль-

ных отчётов «НОВОГОРа» и сказала, что, по оцен-

ке РСПП, социальный отчёт «НОВОГОРа» входит в 

пятерку лучших в целом по стране наряду с социаль-

ными отчётами таких крупных компаний как «ЛУ-

КОЙЛ» и ОАО «Российские железные дороги». 

МОСКВА. С конца апреля и до конца июня в офисах 

компаний, входящих в ГК «Ренова» проходят донор-

ские акции. В благотворительной акции получившей 

название «День донора» принимают участие сотруд-

ники корпоративного центра Группы, а также работ-

ники ЗАО «Комплексные энергетические системы», 

«Энергопром-Менеджмент», «Акадо» и др.

Подобные мероприятия уже неоднократно прово-

дились в компаниях Группы. В этом году Благотво-

рительный фонд «РЕНОВА» обратился к управля-

ющим компаниям Группы с предложением провес-

ти совместную акцию по сдаче донорской крови вес-

ной 2010 года во всех бизнесах «Реновы», тем самым 

закрепив за «Днём донора» статус ежегодного мероп-

риятия в событийном календаре компаний, а так-

же чтобы привлечь внимание к проблемам донорс-

тва в России.

В 2010 году участниками «Дня донора» в Группе 

компаний «Ренова» станут несколько сотен сотруд-

ников в Москве и в других городах России. Эстафету 

акций по сдаче донорской открыли в апреле сотруд-

ники ОАО «Аэропорт Кольцово». 27, 28, 29 апреля, 

а также в мае и в июне донорские акции пройдут в 

Москве: в центральном офисе ГК «Ренова», «Энерго-

пром-Менеджмент», «Акадо» и других компаниях.

Парнерами акции станет Инициативная группа 

фонда «Подари Жизнь» – «Доноры детям». Собран-

ная донорская кровь поступит в Боткинскую больни-

цу и РДКБ для лечения детей больных онкогематоло-

гическими заболеваниями. 

ОБЪЯВЛЕНЫ ИМЕНА ФИНАЛИСТОВ 

КОНКУРСА «ФИНАНСОВО 

ГРАМОТНЫЙ УЧИТЕЛЬ РОССИИ»

«ПРО ЗРЕНИЕ» 

ОТ КОМПАНИИ PFIZER

Pfizer подвела итоги социального проекта «Про Зре-

ние», стартовавшего в апреле 2009 года и направлен-

ного на раннее выявление, профилактику и лече-

ние заболеваний глаз. В результате организованного 

Pfizer офтальмологического скрининг-обследования 

у 85% обследованных сотрудников компаний-парт-

нёров были выявлены различные нарушения зрения. 

Примечательно, что одна из серьёзных патологий, ве-

дущих к слепоте, – глаукома – была диагностирова-

на у молодых пациентов с сохраненными зрительны-

ми функциями. Согласно результатам проекта «Про 

Зрение» только 77 из более 500 обследованных име-

ли 100 % зрение, остальные не знали о существующих 

заболеваниях и не обращались с ними к врачу.

Pfizer организовал в офисах компаний так называ-

емые «выездные офтальмологические кабинеты», где 

было установлено современное, высокоточное обо-

рудование. Осмотр и консультации проводили ве-

дущие офтальмологи регионов, специально пригла-

шенные Pfizer. Проект проходил в Москве, Санкт-

Петербурге, Владивостоке, Ростове-на-Дону и Хаба-

ровске. 

МОСКВА. Международный форум лидеров бизне-

са (IBLF) при поддержке Citi Foundation провел кон-

курс «Финансово грамотный учитель России». Кон-

курс проводился в рамках Всероссийской олим-

пиады школьников по экономике, проводимой ГУ 

ВШЭ. В конкурсе приняли участие учителя из 19 ре-

гионов России, победителями конкурса стали учите-

ля из Воронежа, Костромы и Липецка.

Участники конкурса должны были ответить на 10 

вопросов теста, определяющего уровень финансо-

вой грамотности учителя. Вопросы касались базовых 

знаний в области личных финансов: кредитования, 

страхования, инвестиций, банковских услуг, налого-

обложения, личного финансового планирования.

Средний балл за тест по итогам конкурса составил 

7 из 10. Победителями были признаны те участники, 

которые дали наибольшее количество правильных 

ответов на тест, а также написали наиболее глубокие, 

интересные и практически применимые эссе.

Финалистами конкурса стали трое учителей – Ве-

ра Матершева (Воронеж), Екатерина Бухарева (Кос-

трома), Андрей Корчагин (Липецк).

Каждый победитель получил сертификат на сумму 

40 тыс руб. Результаты конкурса будут размещены на 

образовательном портале по финансовой грамотнос-

ти «Азбука финансов». 
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КОМПАНИЯ PRICEWATERHOUSECOOPERS В РОССИИ ВЫПУСТИЛА

ПЕРВЫЙ ОТЧЁТ О КОРПОРАТИВНОЙ ОТВЕТСТВЕННОСТИ

МОСКВА. Компания PricewaterhouseCoopers (PwC) в 

России представила первый Отчёт о корпоративной 

ответст венности за 2009 финансовый год, в котором 

говорится о стратегии, дости-

жениях и целях PwC в области 

корпоративной ответственнос-

ти. Людмила Мамет, руководи-

тель программы корпоративной 

ответственности PwC в России 

и странах Центральной и Вос-

точной Европы, говорит: «Мы 

рассматриваем нефинансовую 

отчётность как один из важных 

элементов концепции устойчи-

вого развития. На протяжении 

многих лет мы помогаем нашим 

клиентам составлять подобные 

отчёты и способствуем разви-

тию области корпоративной от-

ветственности в России. Два го-

да подряд, в 2007 и 2008 годах, 

мы выпускали отчёты о соци-

альной деятельности, и теперь 

гордимся тем, что в этом году 

нам удалось подготовить собс-

твенный обстоятельный отчёт о 

корпоративной ответственнос-

ти по стандартам Global Reporting Initiative. Выпус-

кая Отчёт, мы хотели подчеркнуть значение про-

зрачности в области корпоративной ответственнос-

ти и рассказать нашим стейкхолдерам – внутренним 

и внешним – об этой стороне деятельности фирмы; 

мы рады, что являемся первой крупной аудиторской 

фирмой, выпустившей подоб-

ный отчёт в России».

Все фирмы, входящие в со-

став международной сети фирм 

PwC, ведут деятельность в об-

ласти корпоративной ответ-

ственности по четырем направ-

лениям: клиенты и рынки, со-

трудники, окружающая среда и 

общество. В России PwC ис-

пользует такой же подход, и за 

последний год фирма сумела 

выстроить свою деятельность в 

соответствии с этими направ-

лениями.

Несмотря на то что отчёт под-

готовлен впервые, концепция 

корпоративной ответственнос-

ти реализуется фирмой в Рос-

сии уже несколько лет. При-

мерно полтора года назад про-

екты, связанные с деятельнос-

тью в области корпоративной 

ответственности, были выделе-

ны в отдельный блок, были разработаны обоснован-

ные ключевые показатели эффективности, которые 

призваны помочь оценить наше движение вперед. 

«БЕЗОПАСНЫЙ ИНТЕРНЕТ» КОМПАНИИ «БИЛАЙН»

МОСКВА. 3 марта ОАО «ВымпелКом» (ТМ «Би-

лайн») объявило о состоявшемся круглом столе «Бе-

зопасный интернет», на котором эксперты обсудили 

задачи провайдера и родителей в обеспечении безо-

пасности детей в интернете.

В ходе круглого стола «Билайн» представил ре-

зультаты исследования, проведенного среди ин-

тернет-пользователей в пяти крупнейших городах 

России. 

Результаты исследования показывают, что боль-

шинство опрошенных (88%) понимают «Безопас-

ный интернет» как защиту от вирусов и вредоносных 

программ, а практически половина (45%) – как за-

щиту детей от нежелательной информации. 74% рес-

пондентов полагают, что интернет-провайдер дол-

жен предоставлять абонентам решения для обеспече-

ния безопасности. По мнению опрошенных, первое 

место в рейтинге операторских решений (70%) зани-

мает услуга фильтрации контента, второе (55%) – за-

щита от вирусов.

«Социальная программа «Билайн» – Безопасный 

интернет» сочетает информационный и техноло-

гический подходы. Компания вместе с экспертами 

предлложила родителям простые рекомендации для 

защиты детей в интернете. Во второй половине 2010 

года «Билайн» планирует вывести уникальное для 

России решение, обеспечивающее защиту от виру-

сов и нежелательного контента с помощью техноло-

гии фильтрации трафика на сетях.

В экспертном совете приняли участие представи-

тели бизнеса: «Microsoft», «Лаборатории Касперско-

го», «ЦАИР»; правоохранительных органов: Управ-

ления «К» БСТМ МВД РФ, науки: Государственного 

научного центра социальной и судебной психиатрии 

им. В. П. Сербского; общественности: журнала «Ди-

ректор школы», Фонда развития интернет, РОЦИТ, 

Фонда «Дружественный рунет».

По итогам обсуждения эксперты предложили ряд 

простых рекомендаций родителям для обеспечения 

безопасности детей в интернете. 
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PHILIPS ПРОВОДИТ ПРОГРАММУ 

«ЗДОРОВЫЕ ШКОЛЫ – 

РАЗУМНЫЕ РЕШЕНИЯ»

Компания Philips начала реализацию первого этапа 

оздоровительно-образовательной программы «Здо-

ровые школы – разумные решения». Программа 

стартовала в девяти российских школах в Иванове, 

Москве, Санкт-Петербурге, Казани, Свердловской 

области и Краснодарском крае.

Компания оснастила классные комнаты совре-

менным светотехническим оборудованием, вклю-

чая источники общего освещения, подсветку рабо-

чей доски и датчики освещённости, позволяющие 

выбрать оптимальный световой режим в зависимос-

ти от уровня естественного освещения.

Royal Philips Electronics обнародовала данные со-

гласно которым концентрация внимания и поведе-

ние учащихся значительно улучшаются благодаря пра-

вильному освещению в классных комнатах. С помо-

щью системы динамического освещения класса (Philips 

Dynamic Lighting Classroom System) учитель выбирает 

одну из световых настроек, предназначенную для опре-

деленной деятельности – «активный режим», «спокой-

ный режим», «концентрированная работа» и другие. 

Скорость чтения, по итогам исследования, по сравне-

нию с классами, где установлены обычные системы ос-

вещения, увеличилась на 35%, повысилась концентра-

ция, что привело к сокращению ошибок на 45%.

В рамках программы проводятся внеклассные вос-

питательные семинары, на которых до детей в раз-

влекательной форме пытаются донести информацию 

о том, что нужно заниматься в хорошо проветренном 

помещении, делать зарядку, внимательно относиться 

к потреблению электроэнергии. На занятиях школь-

ники 8-12 лет получают простые рекомендации, по-

могающие им самостоятельно улучшать свои успехи 

в учебе и внешкольной деятельности. 

В «ЛУКОЙЛЕ» ПРОШЛА ДОНОРСКАЯ АКЦИЯ

МОСКВА. В апреле в НК «ЛУКОЙЛ» прошла акция 

по безвозмездной сдаче крови для пациентов Гема-

тологического научного центра РАМН. Для удобства 

сотрудников мобильные центры переливания крови 

были организованы прямо в офисе компании. В до-

норской акции приняли участие более 150 сотрудни-

ков. Многие сдавали кровь в первый раз, но были и 

те, кто делает это регулярно.

Проводила акцию выездная бригада Гематологи-

ческого научного центра РАМН, с которым Компа-

нию связывает многолетнее плодотворное сотрудни-

чество. С 1997 года ОАО «ЛУКОЙЛ» оказывает бла-

готворительную помощь одному из ведущих в стра-

не учреждений в области гематологии, трансфузио-

логии и интенсивной терапии.

LG ELECTRONICS РАСШИРЯЕТ 

ГЕОГРАФИЮ УЧАСТИЯ 

В ДОНОРСКОМ ДВИЖЕНИИ

САНКТ-ПЕТЕРБУРГ. 15 апреля добровольными до-

норами крови стали сотрудники питерских предста-

вительств компании LG Electronics – научно-иссле-

довательского центра R&D Lab и санкт-петербург-

ского филиала LG.

Став в 2009 году первым официальным парт-

нёром государственной программы развития без-

возмездного массового донорства крови, LG 

Electronics использует весь арсенал своих возмож-

ностей, чтобы максимально эффективно содейст-

вовать этому важнейшему социальному проекту. 

Дни донора, которые регулярно проводятся в офи-

се, на заводе и в сервисном представительстве LG 

Electronics, стали частью корпоративной культу-

ры компании. Многие сотрудники сдают кровь на 

постоянной основе, что особенно важно для под-

тверждения безопасности донорской крови для 

реципиентов и контроля за здоровьем самих до-

норов.

Кроме того, LG Electronics активно привлекает к 

сотрудничеству своих партнёров, с которыми ком-

панию связывают многолетние деловые и дружес-

кие отношения. 1 марта 2010 года состоялся первый 

в истории донорского движения в РФ совместный 

День донора, организованный двумя международны-

ми корпорациями – Издательским домом «Бурда» и 

компанией LG Electronics.

В преддверии Дня донора, 14 апреля 2010 года, 

PR-директор компании LG Electronics Татьяна Шах-

нес провела мастер-класс по корпоративному волон-

тёрству, прошедший в рамках фестиваля «PR – про-

фессия третьего тысячелетия» в Санкт-Петербург-

ском государственном электротехническом универ-

ситете. 

В компании подобная акция проводится впервые. 

Однако, благодаря энтузиазму сотрудников за два 

дня удалось собрать около 70 литров крови. Кровь 

каждого донора была обследована на групповую ре-

зус-принадлежность, наличие ВИЧ и гепатита.

По данным медиков, дефицитный органический 

материал может спасти сотни жизней, поэтому «ЛУ-

КОЙЛ» планирует продолжать эту традицию. Тем бо-

лее, что донорская акция в компании рассматривается 

как одна из форм корпоративного волонтёрства, при-

влечения сотрудников к благотворительным програм-

мам. Донорская акция является не только реальным 

вкладом в решение актуальной социальной проблемы, 

но и способствует укреплению корпоративной культу-

ры, объединению и сплоченности коллектива. 

ÁÈÇÍÅÑ è ÎÁÙÅÑÒÂÎ #1–2 (56–57) 201032

êîðîòêîé ñòðîêîé



По материалам АСИ, РСПП, 

газеты «Ведомости», REGNUM,

Форума доноров, www.advis.ru, 

Национального форума КСО, gtmarket.ru,

Regions.ru, www.eprussia.ru, CAFRussia.ru, 

Nakanune.ru, Vremya.ru, NEWSRU.com, 

ИА «Репортер», соб. инф.

В ОТВЕТЕ ЗА БУДУЩЕЕ

САМАРА и БЕЛАЯ КАЛИТВА. В 2010 г. в регионах 

присутствия компании Алкоа в России – Самарской 

и Ростовской областях – стартовал четвёртый этап 

программы Фонда Алкоа по устойчивому развитию 

и защите окружающей среды для российских школь-

ников «В ответе за будущее». Программа финансиру-

ется Фондом Алкоа и реализуется Фондом «Устойчи-

вое развитие» (Москва) в партнёрстве с российскими 

предприятиями Алкоа – ЗАО «Алкоа СМЗ» (Самара) 

и ЗАО «Алкоа Металлург Рус» (Белая Калитва, Рос-

товская область).

С 2007 года на реализацию программы в Самарс-

кой и Ростовской обл. Фондом Алкоа было выделе-

но более $ 590 тыс. В программе приняли участие бо-

лее 600 детей из более 20 школ Самары и Белой Ка-

литвы

Благодаря программе всё больше самарских и бе-

локалитвинских школьников ежегодно вовлекаются 

в экологические проекты и участвуют в природоох-

ранных мероприятиях, творческих конкурсах, эко-

логических летних лагерях. Результаты своих иссле-

довательских работ школьники уже три года подряд 

представляют на Всероссийской телекоммуникаци-

онной конференции «Природу России сохранят де-

ти» в рамках Российского телекоммуникационного 

проекта «Экологическое Содружество.

Весной и осенью в Самаре и Белой Калитве прой-

дут обучающие мастер-классы для школьников и 

учителей, будут реализовываться исследователь-

ские школьные проекты на экологическую темати-

ку, школьники примут участие в различных гранто-

вых и творческих конкурсах в рамках программы. В 

апреле прошли веб-тренинга по ресурсо- и энерго-

сберегающим технологиям (экология дома). Летом 

уже по традиции пройдут тематические смены для 

детей-участников программы в летних экологичес-

ких лагерях

Итоги программы будут подведены в декабре. 

Будет выпущен CD-диск с описанием реализован-

ных проектов, методическими наработками и ма-

териалами мастер-классов за 4 года работы про-

граммы. 

ИНИЦИАТИВА MICROSOFT  «ТВОЙ КУРС»

МОСКВА. В начале 2010 года состоялась пресс-кон-

ференция Microsoft по запуску комплексной ини-

циативы по повышению компьютерной грамотнос-

ти и развитию ИТ-компетенций российских граж-

дан «Твой курс». Мероприятие прошло при участии 

представителей экспертного сообщества и государс-

твенных структур.

В рамках инициативы в 2010 году будет открыто 

100 центров компьютерной грамотности. Они будут 

действовать в каждом субъекте федерации. Обучение 

можно пройти бесплатно.

«В 2010 году возможностями инициативы «Твой 

курс» воспользуются более 300 000 человек, а за три 

года – 1 млн человек, – объявил Николай Пряниш-

ников, президент Microsoft в России. – Полученные 

навыки помогут российским гражданам интегриро-

ваться в информационное общество и дадут возмож-

ность пользоваться электронными госуслугами, без-

работным – трудоустроиться, а ИТ-профессионалам 

– повысить квалификацию и свою ценность на рын-

ке труда». Инвестиции в инициативу в ближайшие 3 

года составят около $ 5 млн.

Обучение работе с компьютером смогут пройти 

представители разных социальных групп с различ-

ным уровнем знаний в области ИТ. На едином пор-

тале www.tvoy-kurs.ru любой человек сможет протес-

тировать свои знания, получить рекомендации по 

обучению и выбрать подходящий именно ему курс.

«Эта инициатива, безусловно, своевременна и ак-

туальна, поскольку направлена на ускорение реали-

зации приоритетного для государства направления 

по построению информационного общества и его ос-

новы, электронного правительства в нашей стране, – 

сказал Юрий Евгеньевич Хохлов, председатель Сове-

та директоров Института развития информационно-

го общества. – Её реализация поможет преодолению 

цифрового неравенства между различными региона-

ми России». 
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В 
последние годы тема со-

циальной ответственности 

бизнеса широко обсужда-

ется в деловых и научных кругах 

ведущих индустриальных стран. 

Многие собственники и менедже-

ры фирм осознают, что, помимо 

традиционных факторов, на уро-

вень получаемой прибыли влияет 

и репутация их компаний в обще-

стве. За последние 10-15 лет кор-

поративная социальная ответс-

твенность (КСО) в странах Се-

верной Америки и Европейского 

Союза стала ключевой идеологи-

ей бизнеса, основой социального 

партнёрства с властями всех уров-

ней и гражданским обществом. За-

падные социологические исследо-

вания и международный опыт по-

казывают, что работа и отчётность 

в сфере КСО даёт эффективный 

результат, прослеживается прямая 

связь между социальной ценнос-

тью компании, её репутацией и 

лояльностью потребителей.

Исследования сферы КСО в 

России носят пока фрагментар-

ный характер, ведутся несколько 

бессистемно, несогласованно, те-

мы часто дублируются, отсутству-

ет полноценный обмен информа-

цией и предоставление её широ-

кой общественности. Однако изу-

чение опыта социально ответст-

венных компаний имеет очень 

большое значение для ведения 

бизнеса в целом и представляется 

важным для изучения.

Одним из результатов соци-

ально ответственной деятельнос-

ти, принципиально значимым 

как для бизнеса, так и для обще-

ства, является её влияние на пот-

ребительское поведение. Пробная 

оценка такого влияния и стала це-

лью исследования, проведенного 

авторами в апреле-мае 2009 года. 

Объектом исследования являлось 

московское студенчество. Мето-

дом анкетирования было опроше-

но 300 студентов дневных отделе-

ний 10 столичных вузов. В процес-

се исследования была установлена 

степень информированности уча-

щихся о КСО, выявлены представ-

ления о социально ответственном 

бизнесе и оценка его деятельности 

московским студенчеством.

Согласно результатам иссле-

дования, большинство студентов 

в той или иной степени ожида-

ют от бизнеса ответственного по-

ведения: для 45 % опрошенных 

студентов эта ответственность за-

ключается в соблюдении законо-

дательства, а 47 % считают, что 

помимо этого «минимума» бизнес 

должен проявлять заботу об обще-

стве и окружающей среде.

Что же включают студенты в 

понятие «социальная от-

ветственность бизнеса»? 

Исходя из данных опро-

са, ответственность биз-

неса перед обществом 

ассоциируется с соблю-

дением законодательства 

(четверть всех высказы-

ваний), затем – с про-

изводством качествен-

ных товаров и услуг, ува-

жением прав потребите-

лей. Десятая доля опро-

шенных студентов пре-

жде всего видит в кор-

поративной социальной 

ответственности «эко-

номическую пользу» 

для общества – созда-

ние рабочих мест и вы-

плату достойной заработной пла-

ты. Примерно та же часть студен-

тов понимает КСО как благотво-

рительность и социальную под-

держку. Также встречаются и та-

кие довольно общие представле-

ния о КСО как о некоем мораль-

но-нравственном образце поведе-

ния в деловых отношениях, со-

действующем стабильности и раз-

витию общества.

Интересно, что перечисленные 

выше определения КСО практи-

чески совпадают с наиболее важ-

ными, по мнению студентов, об-

щими характеристиками деятель-

ности компаний (см. табл. 1). Так, 

наиболее значимым при оценке 

бизнеса выступает то, насколь-

ко качественные товары и услу-

ги он производит, заботится ли о 

сотрудниках, их здоровье и безо-

пасности, соблюдает ли законода-

тельство. При этом забота об об-

ществе и благотворительность не 

отмечаются студентами как важ-

ные характеристики при оценке 

деятельности бизнеса.

Стоит отметить, что в литерату-

ре, посвященной проблемам КСО, 

СТУДЕНТЫ – ЗА ОТВЕТСТВЕННЫЙ БИЗНЕС

Дарья Мальцева, 
Мария Чернушич, 
студентки РГГУ

ТАБЛИЦА 1.

ХАРАКТЕРИСТИКИ

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ КОМПАНИЙ

Характеристика деятельности 

компании

Средний 

ранг

1. Производство и предоставление 
качественных товаров и услуг

2,3

2. Забота о сотрудниках, их здоровье и 
безопасности

3,0

3. Соблюдение законодательства 3,4

4. Достойная заработная плата 3,6

5. Уплата налогов в полном объёме 4,7

6. Забота об окружающей среде 5,1

7. Повышение квалификации сотрудников 5,8

8. Вклад в социально-экономическое 
развитие регионов присутствия

6,9

9. Благотворительная деятельность 7,7
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понятие социальной ответствен-

ности бизнеса также рассматри-

вается по-разному. Можно выде-

лить три основных подхода к по-

ниманию КСО. Согласно первой, 

«минималистской» точке зрения, 

социальная ответственность ком-

пании заключается в соблюдении 

законодательства и исправной вы-

плате налогов. Согласно другой 

точке зрения, предмет КСО следу-

ет рассматривать на более широ-

ком уровне – как ответственность, 

связанную с улучшением произ-

водства и заботой о сотрудниках. 

В этом смысле КСО, помимо соб-

людения законодательства, вклю-

чает предоставление социально-

го пакета, медицинское страхо-

вание, обеспечение безопаснос-

ти труда и достойного заработка. 

Третий взгляд на КСО трактует 

социальную ответственность биз-

неса не только как «внутреннюю» 

деятельность компании, направ-

ленную на собственных сотрудни-

ков, но «внешнюю» – благотвори-

тельность и поддержку регионов 

присутствия, решение социально-

экономических проблем.

В результате полученных дан-

ных можно сказать, что первые 

два уровня корпоративной соци-

альной ответственности (соблю-

дение законодательства, произ-

водство качественных товаров, а 

также забота о сотрудниках) уже 

прочно вошли в сознание москов-

ских студентов как необходимые 

компоненты деятельности бизне-

са. Однако более широкое пред-

ставление о предмете КСО, ку-

да входит благотворительная де-

ятельность и социально-экономи-

ческая поддержка регионов при-

сутствия, не получило распростра-

нения в студенческой среде.

В результате проведенного ана-

лиза вся совокупность опрошен-

ных студентов была поделена на 

группы в соответствие с представ-

лением о корпоративной социаль-

ной ответственности и отношени-

ем к ней. Так, наиболее четко вы-

деляется группа студентов, харак-

теризующихся осмысленной под-

держкой принципов КСО и осоз-

нанием важности их применения 

в деятельности бизнеса (54%). Но 

в этой группе можно выделить две 

подгруппы, имеющие различные 

точки зрения на то, кто должен 

реализовывать социально значи-

мые программы – государство и 

НКО (12% от всех опрошенных) 

или бизнес (42%). Мнение первых 

основано на сомнении в способ-

ности и компетентности бизнес-

структур в решении социальных 

проблем – возможно, они могут 

и навредить, в то время как вто-

рые в этом не сомневаются. Еще 

одна группа респондентов также 

поддер живает социальные иници-

ативы бизнеса, но скорее на уров-

не заботы компаний о своих со-

трудниках (в частности, обеспече-

ния достойного заработка) – 9%.

Третья группа (18%) характе-

ризуется отсутствием сформиро-

ванного мнения о сути и значи-

мости корпоративной социальной 

ответственности и индифферент-

ным отношением к бизнесу, реа-

лизующему принципы КСО. Так-

же можно выделить часть респон-

дентов с несложившимися, про-

тиворечивыми представлениями о 

социальной ответственности ком-

паний: с одной стороны, они вы-

зывают у них уважение и доверие, 

а с другой – благотворительные 

программы бизнеса восприни-

маются этой группой как способ 

отмывки «грязных» денег (19%). 

Между всеми этими группами су-

щественных различий по полу, 

возрасту, специализации факуль-

тета выявлено не было.

Как же в целом студенты от-

носятся к деятельности социаль-

но ответственных компаний? Со-

гласно результатам проведенно-

го исследования, узнав о том, что 

компания добровольно реализует 

социально значимые программы, 

62% опрошенных студентов ста-

нут ей больше доверять; скепти-

чески к такой информации отне-

сется 28% респондентов; 34% за-

интересуются общественной де-

ятельностью этой компании; 42% 

никак не отреагируют на подоб-

ную информацию; с уважением 

к подобным инициативам отне-

сется 79% опрошенных студентов. 

Данные общероссийского опро-

са, проведенного исследователь-

ской группой «ЦИРКОН» в янва-

ре 2010 года, также отражают по-

ложительное отношение респон-

дентов к социально ответствен-

ным компаниям: 54% опрошен-

ных узнав, что компания реализу-

ет социально значимые програм-

мы, станет ей больше доверять; 

21% отнесется скептически; 16% 

оставит эту информацию без вни-

мания. Всего лишь 3% опрошен-

ных заявили о своем негативном 

отношении к подобным иници-

ативам (в отличие от опроса сту-

П О З Д Р А В Л Я Е М !

УВАЖАЕМЫЕ КОЛЛЕГИ!

ОТ ИМЕНИ МИНЭКОНОМРАЗВИТИЯ РОССИИ ПОЗДРАВЛЯЮ НАШИХ КОЛЛЕГ, ИНФОР-

МАЦИОННО-АНАЛИТИЧЕСКИЙ ЖУРНАЛ «БИЗНЕС И ОБЩЕСТВО», С ДЕСЯТИЛЕТНИМ 

ЮБИЛЕЕМ!

ПРОВОДИМАЯ ЖУРНАЛОМ РАБОТА ПО ОСВЕЩЕНИЮ ВОПРОСОВ СОЦИАЛЬНОГО ПАРТ-

НЁРСТВА, ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ БИЗНЕСА С НКО И ОРГАНАМИ ГОСУДАРСТВЕННОГО УП-

РАВЛЕНИЯ НЕИЗМЕННО ПОЛУЧАЕТ ВЫСОКУЮ ОЦЕНКУ В ОБ-

ЩЕСТВЕ, В ГОРОДАХ И РЕГИОНАХ СТРАНЫ.

ЖЕЛАЕМ ДАЛЬНЕЙШИХ УСПЕХОВ И ТВОРЧЕСКИХ ДОСТИЖЕ-

НИЙ!

С уважением,

Артём Шадрин,

заместитель директора Департамента 

стратегического управления (программ) и 

бюджетирования Минэкономразвития России
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дентов можно было выбрать толь-

ко одну альтернативу). Таким об-

разом, тенденция положительного 

отношения студентов и населения 

в целом к социально ответствен-

ным компаниям прослеживается 

достаточно четко.

Здесь встает вопрос – влияет ли 

в целом положительное отноше-

ние студенчества к социально от-

ветственному бизнесу на его пот-

ребительское поведение? Являет-

ся ли реализация компанией при-

нципов КСО силой, способной 

привлечь потенциальных покупа-

телей к покупке товара? Чтобы 

определить такую связь, сначала 

необходимо ответить на вопрос, 

на что в первую очередь ориенти-

руются студенты при выборе то-

варов. Как показало проведенное 

исследование, в первую очередь 

при покупке столичные студенты 

ориентируются на качество, цену 

и личные впечатления (по убыва-

ющей). Затем следуют известная 

им информация о продукте, поло-

жительные отзывы знакомых, из-

вестность производителя, благо-

творительная акция на продукт, 

реклама, социальная ответствен-

ность компании (см. табл. 2).

Как видно из таблицы, реали-

зация принципов КСО вовсе не 

является первостепенным осно-

ванием для выбора того или иного 

товара. Однако главный принцип, 

по которому компания расценива-

ется как социально ответственная 

– качественное производство – и 

при выборе продукции оказыва-

ется на первом месте. Сту-

денты выбирают качест-

венные товары, т.е. те, ко-

торые могла бы произвес-

ти социально ответствен-

ная компания. Здесь есть 

еще один интересный мо-

мент: как показало иссле-

дование, при покупке кон-

кретная благотворитель-

ная акция производителя 

(«Купите и Вы поможете 

детскому дому») действу-

ет на респондентов силь-

нее рекламы. Таким об-

разом, для продвижения 

своей продукции компа-

ниям выгодно работать в данном 

направлении – благотворительная 

деятельность в определенной сте-

пени может быть более эффектив-

на, чем рекламная кампания.

Для того чтобы оценить, собст-

венно, возможное потребитель-

ское поведение студентов, в ис-

следовании применялась проек-

тивная методика. Студентам пред-

лагалось дать ответ на вопрос, мо-

жет ли наличие социально значи-

мых инициатив у компании стать 

причиной покупки товара, пусть 

и большей стоимости. Здесь сто-

ит дать методологическое замеча-

ние. Необходимо помнить, что в 

такого рода исследованиях всегда 

существует возможность некото-

рой, пусть даже и неосознанной, 

неискренности респондента, стре-

мящегося дать социально одобря-

емый ответ. Для того чтобы раз-

делить декларируемое на словах и 

реально возможное потребитель-

ское поведение, был поставлен 

вопрос-фильтр, а затем на этапе 

подсчёта данных были проведены 

специальные процедуры, позво-

ляющие максимально отсечь рес-

пондентов с декларируемым пове-

дением, не реализуемым на деле.

Итак, как показал проведенный 

опрос, 44% студентов из двух схо-

жих продуктов выберут более до-

рогой, если его производитель ре-

ализует социально значимые про-

граммы, для 38% не важно, какой 

товар купить, и только 18% при-

обретут товар со стандартной це-

ной. При условии того, что выби-

раемые товары произведены инва-

лидами, продукцию их производ-

ства, пусть и более дорогую, выбе-

рут 27% респондентов, обычный 

продукт выберут 38%, и для 34% 

это не станет существенным при 

покупке. По данным общероссий-

ского опроса, проведенного ис-

следовательской группой ЦИР-

КОН, товар дороже, но произ-

веденный социально ответствен-

ной компанией, выберет 41% на-

селения, товар с обычной ценой – 

39%, для 13% не важно, какой из 

товаров выбрать. При этом с воз-

растом процент людей, выбираю-

щих не связанный с КСО товар, 

увеличивается, и наиболее веро-

ятно его приобретут люди старших 

поколений – от 45 лет и старше 

(47%), в то время как молодежь, 

группа от 18 до 24 лет, показыва-

ет наибольшее «равнодушие»: для 

23% выбор товаров не принци-

пиален. Обычный товар выберет 

31% молодежи. Что касается това-

ра, сделанного социально ответс-

твенной компанией, то его скорее 

выберет взрослое население в воз-

расте от 25 до 44 лет (45 и 48%).

При этом мотивация при выбо-

ре товаров следующая: делая вы-

бор в пользу «обычных» товаров, 

респонденты говорят об отсутст-

вии веры в благотворительность и 

реальное перечисление получен-

ных компаниями финансов соци-

ально-необеспеченным группам 

населения, а также своем трудном 

материальном положении. Дейс-

твительно, по результатам иссле-

дования ИГ ЦИРКОН, большинс-

тво респондентов, отказывающих-

ся купить товар дороже (53%), от-

носятся к наименее обеспечен-

ной части населения. Наиболее 

частой причиной выбора «соци-

ально ответственных» товаров яв-

ляются «желание помочь» («нуж-

но заботиться друг о друге», «ока-

зать помощь без ущерба для себя», 

«почувствовать себя ответствен-

ным»), а также принцип «дорогое 

– качественнее». Как показыва-

ют данные выше упомянутого ис-

следования, позволить себе «быть 

ответственными» по большей час-

ти могут наиболее обеспеченные 

ТАБЛИЦА 2.

ФАКТОРЫ, ОКАЗЫВАЮЩИЕ

ВЛИЯНИЕ НА ПОКУПКУ ТОВАРА

Фактор
Средний 

ранг

1. Качество 1,6

2. Цена 3,5

3. Личные впечатления 3,9

4. Известная информация о продукте 4,4

5. Положительные отзывы знакомых 4,7

6. Известность производителя 4,8

7. Благотворительная акция на продукт 6,3

8. Реклама 6,6

9. Социальная ответственность компании 6,8
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граждане, не испытывающие ни-

каких материальных затруднений 

(67%).

Тем не менее, заявления рес-

пондентов вовсе не гарантиру-

ют исполнения декларируемого в 

них поведения. В результате об-

работки данных оказалось, что из 

тех, кто заявил о своем намерении 

воспользоваться услугами соци-

ально ответственной компании, 

чуть больше половины (58%) мо-

гут продемонстрировать его на де-

ле. Однако здесь, по-видимому, 

существенным фактором оказы-

вается материальное положение 

респондентов, ведь, как заявили 

опрошенные, цена товара – одна 

из главных характеристик, влияю-

щих на их выбор.

Таким образом, как показало 

проведенное исследование, уро-

вень общей информированности 

столичных студентов о сущнос-

ти КСО остаётся довольно низ-

ким, а оттого распространено не-

допонимание важности реализа-

ции её принципов как на индиви-

дуальном уровне, так и на уров-

не бизнеса. Однако среди студен-

тов выделяются некоторые груп-

пы, которые обращают внимание 

на социальную ответственность 

компаний и реализацию благотво-

рительных программ. По мнению 

этой части студентов, такая де-

ятельность полезна для общества 

и может решить многие насущ-

ные проблемы, поэтому бизнесу 

следует активнее участвовать в об-

щественной жизни. Кроме этого, 

компании, следующие принципам 

КСО, вызывают у студентов чувс-

тво уважения и доверия, по их 

мнению, забота об обществе яв-

ляется показателем зрелости биз-

неса. Таким образом, реализация 

принципов социальной ответс-

твенности может способствовать 

повышению интереса к деятель-

ности компании, формированию 

лояльности, запоминанию брен-

да, а также возможности покупки 

её продукции в будущем.

В целом же результаты исследо-

вания показали, что пока говорить 

о взаимосвязи между ответствен-

ным поведением компании и же-

ланием купить её товар у большей 

части населения, по меньшей ме-

ре, преждевременно. Тем не менее, 

полученные данные позволяют вы-

двинуть гипотезу о том, что подоб-

ная связь может существовать в 

отдельных социальных группах – 

там, где цена не является основ-

ным фактором при выборе продук-

та ввиду хорошего материального 

положения или особых мировоз-

зренческих установок её членов, 

при выборе приобретают вес такие 

факторы, как, например, социаль-

ная деятельность компании. Таким 

образом, социальная ответствен-

ность компаний может действо-

вать на потребительское поведение 

определенных целевых аудиторий 

и способствовать покупке лишь в 

совокупности с другими фактора-

ми, такими как цена, качество или 

личные установки. 

С
удя и по материалам прес-

сы, и по беседам с теми, 

кто знает о положении дел 

«изнутри», весьма широкий раз-

мах получило добровольно-при-

нудительное социальное спон-

сорство, факты чего в подавляю-

щем большинстве случаев замал-

чивались. Согласно изысканиям 

Фонда реконструкции предпри-

ятий, проведенным в 2003 г., око-

ло 50% социального бюджета кор-

пораций тратилось на работни-

ков предприятий и членов их се-

мей, на поддержку инфраструк-

туры, которой они пользовались. 

Не менее 30% шло на удовлетво-

рение либо открытых, либо за-

вуалированных требований цент-

ральных, региональных и местных 

властей о финансировании раз-

личных видов работ (от ремонта 

дорог, школ, больниц до возведе-

ния спортивных и иных сооруже-

ний)1 и даже о выделении средств 

для отправки воинских подразде-

лений в «горячие точки». Осталь-

ные 20% расходовались на техно-

логическое оборудование для об-

разовательных учреждений и раз-

личного рода проекты, призван-

ные содействовать социальному 

развитию территорий. При всей 

1) См.: Корпорация, социальная ответс-

твенность и местные власти. М., 2003. С. 

176.
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КОНФРОНТАЦИЯ ИЛИ ПАРТНЁРСТВО?

Сергей Перегудов,
главный научный сотрудник ИМЭМО РАН, доктор исторических наук, профессор

Ирина Семененко,
главный научный сотрудник ИМЭМО РАН, доктор политических наук, профессор

(продолжение, начало в №№ 54–55 2009г.)
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условности этого деления оно от-

ражает тот факт, что более тре-

ти социальных трат корпораций 

шло на покрытие расходных ста-

тей местных и иных бюджетов, 

то есть на прямое их финансиро-

вание.

С другой стороны, как свиде-

тельствуют материалы о деятель-

ности благотворительных фондов, 

в России существует достаточно 

просторная и всё более расширя-

ющаяся ниша для добровольной, 

альтруистической деятельности 

и крупных корпораций, и круп-

ных собственников. По данным 

российского отделения междуна-

родного Фонда поддержки благо-

творительности (CAF Россия), в 

бюджете благотворительных ор-

ганизаций поступления от компа-

ний составляют почти 70%, поль-

зуются услугами таких организа-

ций около 10% населения1. Не-

трудно прогнозировать, что в ус-

ловиях кризиса такая помощь бу-

дет еще более востребована. Этот 

вопрос тем более насущен по той 

причине, что подавляющее боль-

шинство населения даже в услови-

ях продолжающегося сокращения 

государством своих социальных 

обязательств по-прежнему возла-

гает на него всю ответственность 

за решение проблем в социаль-

ной сфере (62%)2. Это обстоятель-

ство, как и характер сложивших-

ся отношений бизнеса и государс-

тва в социальной сфере, не позво-

ляет оценивать эти отношения од-

нозначно.

Но наряду с добровольно-при-

нудительным стимулированием 

социальных инвестиций сущест-

вует и позитивная мотивация к 

взаимодействию. О высокой сте-

пени заинтересованности бизнеса 

в материальном и моральном по-

ощрении со стороны государства 

говорят данные опросов Ассоци-

1) См.: Черток М. Корпоративная благо-

творительность: как её не потерять в усло-

виях кризиса (www.cafrussia.ru/news/247/).

2) Восприятие населением понятия «со-

циальное предпринимательство». Краткий 

аналитический отчёт по результатам все-

российского опроса населения. М., 2008. 

С. 12.

ации менеджеров России (АМР). 

Согласно этим данным, 94% веду-

щих компаний заявили о необхо-

димости «материального стимули-

рования» государством корпора-

тивных социальных инвестиций, 

прежде всего снижения или сня-

тия налоговой нагрузки с социаль-

ных расходов компаний. На такую 

необходимость применительно к 

целому набору моральных стиму-

лов, призванных повысить репу-

тацию социально ответственных 

компаний и среди населения, и 

среди бизнесменов, указали 71% 

компаний – респондентов 3.

Роль государства в повыше-

нии социальной активности биз-

неса еще больше возросла в свя-

зи с процессами огосударствления 

ряда крупных корпораций. Пре-

вращаясь в главного собственни-

ка, государство в тех случаях, ког-

да корпорация делает социальные 

инвестиции, выступает уже не в 

роли стейкхолдера, а как ключе-

вое действующее лицо, определя-

ющее правила поведения и ос-

новные направления её социаль-

ной активности. Это создаёт до-

полнительные предпосылки для 

поддержания режима «принуди-

тельной ответственности», что вы-

зывает растущее противодействие 

бизнес-сообщества4.

Видя потребность в стимулиро-

вании государством социальных 

инвестиций, российский крупный 

бизнес сегодня ратует не за вме-

шательство и, тем более, не за за-

мещение социальных расходов го-

сударства собственными вложе-

ниями, а за оформление сотруд-

ничества в виде соглашений и чет-

кое разведение сфер ответствен-

ности. Такое сотрудничество в ря-

де случаев становится нормой. 

3) В анкетном опросе приняли участие 102 

из числа наиболее успешных российских 

компаний различных отраслей экономи-

ки; экспертные интервью дали 12 руково-

дителей подразделений компаний – лиде-

ров российского бизнеса, координирую-

щих социально ориентированную деятель-

ность. См.: Доклад о социальных инвес-

тициях в России – 2008. Интеграция КСО 

в корпоративную стратегию. Ассоциация 

менеджеров России. М., 2008. С. 37.

4) См.: Коммерсантъ. 27.11.2008.

Формируются отношения иного 

типа, которые вполне можно ква-

лифицировать как контрактные, 

или договорные. Значимой фор-

мой взаимодействия стали прак-

тикуемые рядом компаний мно-

госторонние диалоги, публичные 

слушания и подобные мероприя-

тия, в ходе которых обсуждаются 

и решаются многие вопросы прак-

тической деятельности компаний, 

так или иначе затрагивающие ин-

тересы граждан и власти. Вопро-

сы видения российским бизнесом 

проблем корпоративной социаль-

ной ответственности (КСО) актив-

но разрабатываются в Российском 

союзе промышленников и пред-

принимателей (РСПП) и в Тор-

гово-промышленной палате РФ. 

На федеральном уровне для орга-

низации диалогов между предста-

вителями бизнеса, власти и граж-

данского общества по проблемам 

КСО функционирует Националь-

ный форум корпоративной соци-

альной ответственности5.

Наиболее распространены та-

кие формы отношений на уров-

не регионов, и закрепляются эти 

отношения преимущественно со-

глашениями между руководством 

крупных корпораций и главами 

администрации тех городов, об-

ластей, республик, где эти корпо-

рации ведут свою производствен-

ную и иную деятельность6. Подоб-

ного рода договоренности практи-

куют сегодня многие компании, 

в том числе регионального масш-

таба. Как правило, если главы ад-

министраций гарантируют компа-

ниям содействие в решении их 

производственно-экономических 

задач, то руководство компаний 

берёт на себя обязательства по со-

вершенствованию социальной ин-

фраструктуры региона и подде-

ржке (а иногда и строительству) 

объектов здравоохранения, обра-

5) В декабре 2008 г. состоялся Второй еже-

годный Национальный форум корпора-

тивной социальной ответственности «Со-

циальная ответственность российского 

бизнеса: новые вызовы и перспективы». 

См.: www.csrforum.ru

6) Подробнее об этом см.: Перегудов С.П., 

Семененко И.С. Корпоративное гражданс-

тво. С. 276–291.
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зования, культуры и т.д. В ряде ре-

гионов, где действуют относитель-

но успешные крупные компании 

(Кузбасс, Урал, Прикамье и др.), 

такие договоренности позволяют 

«расшить» наиболее узкие места 

в работе социальных учреждений 

и в целом существенно её улуч-

шить. Крупные компании движут-

ся от отдельных проектов к целе-

вым инфраструктурным програм-

мам, небольшие компании пред-

почитают делать точечные вложе-

ния в конкретные объекты и ме-

роприятия.

Ориентация на социальное 

партнёрство как основную форму 

реализации внешних социальных 

программ зафиксирована в соци-

альных отчётах многих компаний, 

особенно тех, для кого террито-

рия присутствия является значи-

мым фактором успешного разви-

тия бизнеса. Важность самого вза-

имодействия с местным сообщес-

твом отражает динамика финан-

сирования социальных программ. 

По данным исследования АМР, 

в 2007 г. на поддержку местно-

го сообщества компании в сред-

нем расходовали 14.6% бюдже-

та своих социальных программ. В 

2008 г. предполагалось сохране-

ние этих расходов почти на том 

же уровне (до 14.1%), но кризис 

может существенно скорректиро-

вать эту цифру1; по сравнению с 

показателями 2003 и 2004 гг. (со-

ответственно 9 и 11%) прослежи-

валась тенденция к росту значи-

мости этого направления в соци-

альных инвестициях российско-

го бизнеса2.

Опыт социального партнёрства 

1) Хотя именно в период кризиса подде-

ржка местных сообществ может оказать 

заметное влияние на социальный кли-

мат, в котором работает компания. Взаи-

модействие с органами местного самоуп-

равления и поиск адекватных возможнос-

тям компании форм такого сотрудничест-

ва становится в этих условиях важнейшим 

стратегическим приоритетом социальной 

деятельности бизнеса.

2) Почти половина социальных расходов в 

2007 г. шла на персонал, 19% – на приро-

доохранную деятельность и ресурсосбере-

жение, 10% – на охрану здоровья и безо-

пасность труда. См.: Доклад о социальных 

инвестициях в России – 2008. С. 43, 59.

между властью и бизне-

сом широко пропаганди-

руется на региональном 

уровне, в частности, в 

Пермском крае, где при-

нят (как и в ряде других 

регионов РФ) закон о со-

циальном партнёрстве. В 

крае прослеживается от-

меченная выше тенден-

ция институционализа-

ции отношений власти и 

бизнеса. В 2007 г. согла-

шение о взаимодействии 

подписали региональное 

объединение работода-

телей «Сотрудничество» 

и краевое Законодатель-

ное собрание. В столи-

це края по инициативе 

депутатов городской Думы создан 

департамент промышленной по-

литики, инвестиций и предпри-

нимательства, он, по словам депу-

тата и предпринимателя А.Л. Ги-

мерверта, «успешно нарабатывает 

принципы взаимодействия с биз-

несом»3. Предполагается сформи-

ровать в Перми городской коор-

динационный совет по промыш-

ленной политике с участием пред-

ставителей городской админист-

рации, предпринимательских ас-

социаций, науки и образования, а 

также депутатов. Однако пока ко-

ординация усилий по реализации 

стратегии социально-экономичес-

кого развития города и региона в 

целом далека от оптимальной. Как 

мы убедились в ходе проведенного 

на ряде предприятий Пермского 

края полевого исследования, вы-

являя их социальные приоритеты, 

здесь пока не достигнуто нужного 

взаимопонимания. Согласно дан-

ным исследований пермских кол-

лег, около трёх четвертей опро-

шенных предпринимателей дали 

негативные оценки деятельности 

региональных властей по подде-

ржке бизнеса, примерно две трети 

столь же критически отозвались о 

политике правительства. Самый 

низкий рейтинг получила муни-

ципальная власть: более 80% рес-

пондентов отрицательно оценили 

3) Сотрудничество. 2007. № 4. С. 4.

эффективность её усилий по под-

держке бизнеса4.

Существенным минусом прак-

тически всех соглашений между 

органами власти и компаниями 

является то, что от участия в них 

(и в их подготовке) отстранены 

население и общественные орга-

низации, в том числе и те, кото-

рых данные договоренности в той 

или иной степени касаются. Впро-

чем, подобная практика вполне 

адекватна общей модели отноше-

ний бизнеса, власти и общества 

в России: бизнес взаимодейству-

ет с властью по своим каналам, 

а общество и его организации – 

по своим. Проигрывают от тако-

го разделения, особенно в долго-

срочном плане, все три участни-

ка, но более всего, и в том числе в 

плане краткосрочном, – граждан-

ское общество, которое часто на-

меренно оттесняется двумя други-

ми игроками на обочину полити-

ческого поля и публичной поли-

тики. Сегодняшние возможности 

гражданского общества во мно-

гом не реализуются или реализу-

ются слабо, и не только из-за его 

неразвитости, но и прежде всего 

4) См.: Воронова К.А., Германова И.А., 

Плотникова Е.Б. Опыт государственно-

частного партнёрства в Пермском крае 

(по итогам социологического исследова-

ния) // Социально-трудовые исследова-

ния. Вып. ХХI. М., ИМЭМО РАН, 2008. 

С. 84–86.
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ввиду тех ограничений, которые 

создаёт нынешняя система влас-

тных отношений и наш доморо-

щенный трипартизм. Отношения 

эти и с самими корпорациями, и с 

организациями гражданского об-

щества «разводят» тех и других и 

препятствуют не только налажи-

ванию равновесного трёхсторон-

него взаимодействия на макроу-

ровне, но и подлинно партнёрс-

ких, гражданских отношений на 

микроуровне1.

Развитие тенденции к выстра-

иванию системных политичес-

ких отношений корпораций и го-

сударства, о которых шла речь, 

значительно расширяет масшта-

бы социальной активности круп-

ного бизнеса и формирует извес-

тные предпосылки для продвиже-

ния по пути решения отмеченных 

выше проблем. Однако, чтобы они 

успешно решались, нужно нечто 

большее, а именно четко обозна-

ченное движение к новому соци-

альному партнёрству, которое са-

мо по себе, без целенаправленных 

изменений в политической систе-

ме возникнуть не в состоянии.

И, тем не менее, даже имеюща-

яся, усеченная форма контракт-

ных отношений позволяет сущес-

твенно снизить элемент принуж-

дения и произвола во взаимодейс-

твии бизнеса и власти и, в при-

нципе, не исключает возможности 

подключения к нему гражданско-

го общества и его организаций.

ГОСУДАРСТВЕННО-
ЧАСТНОЕ ИЛИ ПУБЛИЧНО-
ЧАСТНОЕ ПАРТНЁРСТВО?
Логическим продолжением ак-

тивности российского бизнеса, 

связанной с корпоративной соци-

альной ответственностью, являет-

ся расширение его деятельности 

в сфере социальных услуг. Наби-

равшая с начала 2000-х годов си-

лу тенденция к освоению круп-

ным бизнесом социальных фун-

1) Подробно о проблемах российского 

трипратизма и путях его реформирования 

см.: Перегудов С.П. Трипартистские ин-

ституты на Западе и в России: проблемы 

обновления // Полис. 2007. № 3; Незави-

симая газета. 20.03.2007.

кций стала прослеживаться и в 

его экспансии в некоторые сег-

менты социальных услуг по чис-

то коммерческой линии. Еще во 

второй половине 90-х годов госу-

дарство приступило к коммерци-

ализации ряда относительно до-

рогостоящих услуг в здравоохра-

нении, обеспечении жильем, воз-

никли частные учебные заведения 

различного уровня. В результате 

общие масштабы социальной ак-

тивности бизнеса заметно возрос-

ли, и она уже в целом ряде случаев 

либо существенно дополняла де-

ятельность госсектора, либо даже 

выступала как альтернатива ей.

Естественно, что такое распре-

деление ролей стало чем дальше, 

тем сильнее сказываться на отно-

шениях корпораций и государства 

в сфере оказания наиболее значи-

мых социальных услуг. К середине 

текущего десятилетия сложилось 

сравнительно жёсткое разделение 

этой сферы на государственную 

и корпоративную. В этих услови-

ях наметилась тенденция к поис-

ку путей совместного участия обо-

их акторов в поддержании и раз-

витии образовательных и меди-

цинских учреждений, заведений 

культуры, жилищно-коммуналь-

ной инфраструктуры, социально-

го страхования. Крупный бизнес, 

укрепляя свои позиции в эконо-

мике, начал вторгаться во все эти 

области, существенно расширяя 

объём социальных инвестиций и 

обретая всё более заметное влия-

ние там, где до того единственным 

игроком являлось государство.

Это отнюдь не было возвраще-

нием хозяйствующих субъектов на 

те позиции и к той роли, которые 

они занимали и выполняли в со-

ветские, доперестроечные време-

на. Особенностью новой ситуа-

ции стала постепенная утрата го-

сударством монопольного поло-

жения в социальной сфере. От-

части это происходило вследствие 

потери им способности содержать 

и развивать всё это доставшееся 

от советских времен наследство, а 

отчасти – вследствие появившей-

ся у нового российского бизнеса 

возможности заполнять образовы-

вавшиеся лакуны. При этом боль-

шинство представителей крупно-

го российского бизнеса (76% оп-

рошенных компаний)2 полагали, 

что социальные инвестиции биз-

неса частично замещают социаль-

ные расходы государства. Но биз-

нес оказался не в состоянии за-

крыть все или даже бульшую часть 

тех брешей, которые возникли в 

сфере образования, здравоохране-

ния и других государственных со-

циальных услуг. И не только пото-

му, что он не имел и не имеет для 

этого достаточных материальных 

средств, но и потому, что госу-

дарство стало быстро «уходить» от 

ответственности за целые сектора 

социальной сферы, которые в си-

лу самой своей общественной зна-

чимости должны были остаться 

преимущественно в его ведении.

При всем том, само по себе 

вхождение корпоративного биз-

неса в сферу услуг есть объектив-

ный процесс, который в той или 

иной мере имеет место во всех 

странах с рыночной экономикой. 

Однако в целом ряде случаев не-

пременным условием для такого 

сотрудничества выступает стиму-

лирующая и организующая функ-

ция государства, осуществляемая 

главным образом в форме госу-

дарственно-частного партнёрства 

(ГЧП). Именно такое взаимодейс-

твие стало рассматриваться в эк-

спертных кругах и в бизнес-со-

обществе как наиболее перспек-

тивный вектор развития отноше-

ний государства и бизнеса как в 

экономической, так и в социаль-

ной областях3. Корпорация, оста-

ваясь частной, функционирует в 

ходе выполнения социально зна-

чимых совместных проектов как 

2) См.: Доклад о социальных инвестициях 

в России – 2008. Интеграция КСО в кор-

поративную стратегию. Ассоциация ме-

неджеров России. М., 2008. С. 38

3) Согласно принятой в научной и экспер-

тной литературе трактовке, ГЧП рассмат-

ривается как «стратегический, институ-

циональный и организационный альянс 

между государством и бизнесом … в ши-

роком спектре сфер деятельности: от ба-

зовых отраслей промышленности и НИ-

ОКР до обеспечения общественных услуг» 

(Варнавский В.Г. Партнёрство государства 

и частного сектора. М., 2005. С. 13).
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субъект публичной политики, то 

есть как организация, представ-

ляющая и реализующая не только 

сугубо частный, но и обществен-

ный интерес.

В результате существенно ме-

няется сложившийся прежде меж-

ду крупным бизнесом и государс-

твом формат взаимодействия как 

в чисто хозяйственной сфере, так 

и в сфере социальных услуг. Зона 

такого рода взаимодействия рас-

полагается здесь между теми час-

тями социальной сферы, которые 

находятся в исключительном ве-

дении либо государства, либо биз-

неса, и имеет тенденцию к расши-

рению, причем в обе стороны.

Причин такого тренда две: од-

на из них состоит в том, что в 

целом ряде случаев ни государс-

тво, ни бизнес не имеют достаточ-

но материальных и организацион-

но-управленческих возможностей 

поодиночке обеспечить функци-

онирование тех или иных объек-

тов данной сферы или реализацию 

проектов, нацеленных на её мо-

дернизацию и развитие. Вторая, 

не менее важная причина заклю-

чается в стремлении обществен-

ности и влиятельной части поли-

тических кругов не допустить или 

предотвратить создание одним из 

собственников очагов монополиз-

ма, ведущего к удорожанию услуг, 

снижению их качества и препятс-

твующего модернизации. Сущест-

венную роль в разрушении такого 

монополизма играют также уси-

ление значения и новая социаль-

ная функция неправительствен-

ных организаций третьего секто-

ра, которые чем дальше, тем ак-

тивнее вторгаются в социальную 

сферу и как самостоятельные ак-

торы, и как участники теперь уже 

трёхстороннего взаимодействия 

государства, бизнеса и НКО.

На Западе система совместных 
государственно-частных инициатив 
получила особенно широкое распро-
странение с 90-х годов. Она в зна-

чительной степени нацелена на 

решение острых социальных про-

блем, а также на сотрудничество 

государства, бизнеса и некоммер-

ческих организаций в деле опти-

мизации работы социальной сфе-

ры. В кругу упомянутых проблем 

– занятость, интеграция иммиг-

рантов, городское развитие, со-

вершенствование социальной ин-

фраструктуры и создание новых 

рабочих мест в депрессивных ре-

гионах. Государство осуществля-

ет функции регулирования, в то 

время как НКО могут предостав-

лять своего рода «социальную ли-

цензию» на деятельность бизнеса1. 

Конечно, в отношениях бизнеса и 

власти с НКО не всё так просто, и 

в целом ряде случаев имеет место 

явный дисбаланс в обеспечении 

полновесного участия местных 

сообществ и их представителей во 

взаимодействии как с бизнесом, 

так и, особенно, с местными влас-

тями. Но некоммерческие органи-

зации могут выступать и посред-

никами между бизнесом и сооб-

1) См.: Warhurst A. Corporate Citizenship 

and Corporate Social Investment: Drivers 

of Tri-Sector Partnerships // Journal of 

Corporate Citizenship. 2001. № 1. Р. 57-61, 

72.

ществами граждан в предоставле-

нии социальных услуг. Не в пос-

леднюю очередь это происходит 

потому, что именно НКО явля-

ются экспертами в различных об-

ластях социальной деятельности. 

Имея в виду ориентацию взаимо-

действия на решение обществен-

но значимых задач, на участие 

трёх сторон, в том числе выступа-

ющих непосредственно от име-

ни групп населения представите-

лей, многие аналитики предпочи-

тают говорить о публично-частном 

партнёрстве (ПЧП, public-private 

partnership)2. В англоязычной ли-

тературе эту сферу зачастую опи-

сывает особый термин, получив-

ший хождение в последние годы, 

– public social private partnerships, то 

есть «публично-частное партнёрс-

тво в сфере оказания социальных 

услуг и социальной поддержки не-

защищенных групп населения».

2) См.: Public-Private Partnerships. Theory 

and Practice in International Perspective. (ed. 

S.P. Osborne). L.–N.Y., 2007. Р. 10 -12, 84 

86, 214 214.

ÁÈÇÍÅÑ è ÎÁÙÅÑÒÂÎ #1–2 (56–57) 2010 41

èññëåäîâàíèß

Александр Дейнека. Улица в Риме. 1935. ГТГ

Вернисаж



Само это название отража-

ет специфику данного феноме-

на, состоящую в том, что госу-

дарство здесь выступает как пуб-

личный институт, то есть как ин-

ститут, представляющий прежде 

всего общественный интерес. Та-

кое понимание обусловлено тем, 

что государственные институты 

прямо или косвенно формируют-

ся на основании свободного воле-

изъявления граждан и их функци-

онирование в значительной сте-

пени базируется на системе пря-

мых и обратных связей государс-

тва и общества. Элемент публич-

ности резко усиливается, когда к 

партнёрству государства и бизнеса 

подключаются организации граж-

данского общества. В той мере, в 

какой двустороннее взаимодейст-

вие превращается в трёхсторон-

нее, оно обретает черты нового 

социального партнёрства, сущест-

венно, на порядок расширяющего 

представительство и обществен-

но-политическую роль институтов 

гражданского общества1.

Доминирует эта модель в целом 

ряде случаев и в партнёрствах, ко-

торые служат инструментом при-

влечения небюджетных средств 

для развития социальной сферы. 

В частности, ПЧП используется 

в тех многочисленных проектах 

реструктуризации и строительства 

новых социальных учреждений, 

которые после прихода к власти 

в 1997 г. подготовило и начало ак-

тивно продвигать лейбористское 

правительство Великобритании. В 

1) Как известно, в прежнем варианте субъ-

ектом таких отношений был не только 

бизнес (работодатели) и профсоюзы, к ко-

торым на макроуровне присоединялось 

государство.

июне 2000 г. был создан специ-

альный правительственный орган 

«Партнёрство Соединенного Ко-

ролевства» (Partnership UK), в обя-

занности которого вошло куриро-

вание этого направления британ-

ской политики, причем сам этот 

орган представлял по сути модель 

публично-частного партнёрства, 

преобладающие позиции в кото-

ром, однако, принадлежали госу-

дарству. Проекты были разработа-

ны в соответствии с опубликован-

ными в марте 2000 г. принципами 

ПЧП; в общей сложности на их 

финансирование правительство 

ассигновало из бюджета 20  млрд 

фунтов, помимо тех средств, ко-

торые в том или ином виде ин-

вестировались частными компа-

ниями2. Всего же за последние 15 

лет государство и муниципальные 

власти в соответствии с програм-

мой «Частная финансовая иници-

атива» (Private Finance Initiative), в 

рамках которой реализуются мно-

гие проекты по линии ПЧП, вы-

делили частным компаниям бо-

лее 55 млрд фунтов. Эти средс-

тва пошли на строительство гос-

питалей, школ, дорог, центров до-

суга, мусороперерабатывающих 

заводов и других объектов соци-

альной инфраструктуры3. Весьма 

широко, особенно после прихо-

да к власти лейбористов, принци-

пы публично-частного партнёрс-

тва внедряются и в системе управ-

ления социальной сферой. При 

этом иногда, как это имеет место в 

области подготовки и переподго-

товки рабочих-специалистов, пре-

обладающую роль играет совмест-

ное участие в управлении предста-

вителей бизнеса и государства. Но 

в других случаях оно строится на 

многосторонней основе.

На ней, к примеру, осуществля-

ется управление созданными лей-

бористами «зонами образователь-

ного действия» (Education Action 

Zones). Цель функционирования 

таких зон, объединяющих ряд от-

стающих школ, расположенных в 

2) См.: Britain 2001. The Official Yearbook of 

United Kingdom. L., 2000. Р. 405.

3) См.: The Guardian. 15.10.2008.
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10 ЛЕТ – УЖЕ СРОК, ВЫЗЫВАЮЩИЙ УВАЖЕНИЕ В ПЕРЕМЕНЧИВОМ МИРЕ СМИ. 10 

ЛЕТ «БИЗНЕСА И ОБЩЕСТВА» БЫЛИ НАПОЛНЕНЫ ИНТЕНСИВНОЙ И ЦЕЛЕНАПРАВЛЕН-

НОЙ РАБОТОЙ РЕДАКЦИИ, РАСШИРЕНИЕМ КРУГА ТЕМ, УВЕЛИЧЕНИЕМ ИНТЕРЕСНЫХ 

МАТЕРИАЛОВ.

ЖУРНАЛ НАЧАЛ ВЫХОДИТЬ В СВЕТ, КОГДА ТЕМАТИКА КОРПОРАТИВНОЙ ОТВЕТСТВЕН-

НОСТИ БЫЛА ЕЩЕ В НОВИНКУ В РОССИИ И СПОРЫ ВОКРУГ НЕЕ ТОЛЬКО РАЗГОРАЛИСЬ. 

СЕГОДНЯ ОБСУЖДЕНИЕМ ЭТИХ ВОПРОСОВ НИКОГО НЕ УДИВИШЬ – ОНИ СТАЛИ ОР-

ГАНИЧНОЙ ЧАСТЬЮ ОБЩЕЙ ДИСКУССИИ О КОРПОРАТИВНЫХ ПРАКТИКАХ В РОССИИ. 

«Б&O» ЭТОМУ В НЕМАЛОЙ СТЕПЕНИ СПОСОБСТВОВАЛ И ПРОДОЛЖАЕТ ТРУДИТЬСЯ НА 

НИВЕ ПРОСВЕЩЕНИЯ ОБЩЕСТВЕННОСТИ И ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСКИХ КРУГОВ.

ХОТЕЛОСЬ БЫ ОТМЕТИТЬ ПРЕДАННОСТЬ ЖУРНАЛА ЕГО ТЕМАТИЧЕСКОМУ ВЫБОРУ. ТА-

ТЬЯНА БАЧИНСКАЯ СО ТОВАРИЩИ С САМОГО НАЧАЛА ТОЧНО СФОРМУЛИРОВАЛА СВОЁ 

КРЕДО – ЖИВУЮ ВЗАИМОСВЯЗЬ ЧАСТНОГО ДЕЛА И ОБЩЕСТВА. ВЕРНОСТЬ ЭТОМУ ВЫ-

БОРУ ОБЕСПЕЧИВАЕТ ЖУРНАЛУ ШИРОКИЙ КРУГ ЧИТАТЕЛЕЙ, ПАРТНЁРОВ И КОРРЕС-

ПОНДЕНТОВ. ТЕМА, ПО СУЩЕСТВУ, ОЧЕНЬ ДОЛГОИГРАЮЩАЯ, ГЛУБОКАЯ – ЕСЛИ СТА-

РАТЬСЯ В НЕЁ ПРОНИКНУТЬ, А НЕ СКОЛЬЗИТЬ ПО ПОВЕРХНОСТИ. В ЭТОМ ЗАЛОГ ТО-

ГО, ЧТО ЖУРНАЛУ БУДЕТ О ЧЕМ ПИСАТЬ И ВПРЕДЬ, ИБО АСПЕКТОВ У ЭТОЙ ПРОБЛЕ-

МАТИКИ МНОЖЕСТВО, И ОНА ВСЕГДА ОТРАЖАЕТ ТЕНДЕНЦИИ, ПРОТИВОРЕЧИЯ И ПЕ-

РЕМЕНЫ В СОЦИУМЕ.

МЫ УЖЕ НЕ ОДИН ГОД С УДОВОЛЬСТВИЕМ СОТРУДНИЧАЕМ С ЖУРНАЛОМ, ПРЕДОСТАВ-

ЛЯЕМ МАТЕРИАЛЫ КАК О ВЗГЛЯДАХ СИСТЕМЫ ООН НА ПРОБЛЕМЫ КОРПОРАТИВНОГО 

ГРАЖДАНСТВА, ТАК И СВОИ ОРИГИНАЛЬНЫЕ МАТЕРИАЛЫ. НА-

ДЕЕМСЯ, ЧТО ЧИТАТЕЛЬ ИХ ЗАМЕЧАЕТ.

КОРОТКО ГОВОРЯ, МЫ ОЧЕНЬ ЦЕНИМ ПАРТНЁРСТВО С ЖУР-

НАЛОМ «БИЗНЕС И ОБЩЕСТВО», БУДЕМ СТАРАТЬСЯ НАХО-

ДИТЬ В НЁМ НОВЫЕ ГРАНИ.

Александр Горелик,

директор Информационного центра 

ООН в России
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неустроенных, проблемных райо-

нах страны, – поднятие стандар-

тов обучения. В правление (Action 

Forum) зоны входят родители, мест-

ные отделы школьного образова-

ния, представители бизнеса, дру-

гих заинтересованных сторон. 

Примерно на той же основе фор-

мируется управление «зонами оз-

доровительного действия» (Health 

Action Zones), которые также уч-

реждены в неблагополучных райо-

нах Великобритании. Участники 

этого «действия» – местные ор-

ганы здравоохранения, местные 

советы, добровольческие органи-

зации и местные бизнес-структу-

ры1.

Более широкое, чем в Вели-

кобритании, публично-частное 

партнёрство в социальной сфере 

практикуется в североевропейс-

ких странах. В Голландии, к при-

меру, еще в 1998 г. по иници-

ативе министерства здравоохра-

нения, благосостояния и спорта 

была создана организация «Парт-

нёрство во имя социальной интег-

рации», в рамках которой сотруд-

ничают представители государс-

тва, деловых кругов и гражданс-

кого общества. Подписанный де-

легатами трёх сторон (более 800 

участников) сопутствующий до-

кумент стал платформой для ши-

рокого развития партнёрских от-

ношений на уровне местных со-

обществ. Голландские специалис-

ты в области партнёрских отно-

шений Х. Киндс и А. Мюнц выхо-

дят на более широкие обобщения. 

Они пишут, что, согласно послед-

ним исследованиям в сфере со-

трудничества между деловым со-

обществом, государством и тре-

тьим сектором в Европе, коммер-

ческий сектор стал уделять боль-

шое внимание поддержке незащи-

щенных групп населения, обще-

ственно ориентированным ини-

циативам в области образования 

и повышения квалификации, раз-

витию здравоохранения2.

1) См.: Britain 2001. Р. 129, 190.

2) См.: Корпоративное гражданство: кон-

цепции, мировая практика, российские 

перспективы. М., ИМЭМО, 2004. С. 104, 

106.

Авторы объёмного труда, пос-

вященного анализу партнёрских 

отношений в ряде стран Евро-

пы и Европейском союзе, при-

ходят к выводу о том, что и от-

дельные страны, и ЕС в целом 

«в возрастающей степени при-

бегают к партнёрским методам 

при формировании и координа-

ции общих вопросов социаль-

ной политики». ЕС также поощ-

ряет формирование специальных 

программ, в реализации кото-

рых участвуют государственные, 

частные, добровольческие орга-

низации, а также местные сооб-

щества3.

В США публично-частное 

партнёрство наиболее развито в 

сфере образования, прежде все-

го – специального и высшего4. 

Но если в ней оно развивается 

преимущественно на двусторон-

ней (государство-бизнес) осно-

ве, то в других областях актив-

ны также организации граждан-

ского общества. Как подробно 

рассказывают авторы упоминав-

шейся выше книги «Публично-

частное партнёрство», именно 

участие этих ассоциаций сыгра-

ло важную роль и в спонсирова-

нии, и в реализации проекта мо-

дернизации экономики и соци-

альной инфраструктуры неког-

да процветавшего, но затем при-

шедшего в упадок города сталеп-

лавильщиков Питтсбурга5. В ря-

де случаев, особенно характер-

ных для Германии, ведущие по-

зиции в государственно-частном 

партнёрстве принадлежат непра-

вительственным организациями 

социального профиля6. Однако 

гораздо чаще тон в партнёрствах 

задает бизнес, не без успеха пы-

таясь, как об этом пишут боль-

3) См.: From Collective Bargaining to Social 

Partnership. New Role of the Social Partners 

in Europe. Copenhagen, 2001. Р. 9.

4) Подробно об этом см.: Benioff M., 

Southwick K. Compassionate capitalism. N.Y., 

2004. P. 167-178 a.o.

5) См.: Public-Private Partnerships. Р. 225 

232.

6) См.: Нечаев Д. Принципы сотрудничес-

тва государства с неправительственны-

ми организациями // МЭ и МО. 2002. № 

2. С. 28–30.

шинство исследователей данно-

го феномена, «продавливать» ус-

траивающие его решения.

Нельзя пройти мимо и фак-

тов широкой, а порой и ожес-

точенной публичной дискуссии 

вокруг последствий и издержек 

вторжения частного бизнеса в 

сферу традиционного государс-

твенного управления. Наиболее 

оживлённо проблемы социаль-

ных, а в перспективе и полити-

ческих последствий нарастания 

присутствия в социальной сфе-

ре частного сектора обсуждаются 

в Великобритании. Её здравоох-

ранение, один из символов бри-

танской национальной идентич-

ности, воспринимается именно 

как сфера государственной от-

ветственности, а вовлечение биз-

неса – как попытка подменить 

социальную значимость эконо-

мической эффективностью. В то 

же время исследователи отмеча-

ют, что участвующие в партнёрс-

ких проектах и инициативах кор-

порации, в отличие от тех, что 

не вовлечены в них, фокусиру-

ют свое внимание на более мас-

штабных, основанных на учёте 

общих интересов и долгосроч-

ных целях.

Как приведенные выше дан-

ные, так и особенно содержа-

щийся в ряде работ обширный 

материал, касающийся заметно 

разрастающихся практик публич-

но-частного партнёрства в соци-

альной сфере, побуждают нас со-

гласиться со следующим выво-

дом западных исследователей. 

А именно: происходящие в этой 

сфере изменения «идут парал-

лельно с трансформацией пост-

роенного в послевоенный пери-

од государства благосостояния» 

и «создают более децентрализо-

ванную, менее жёстко структу-

рированную и открытую различ-

ным путям и способам решения 

социальных проблем»7. 

(окончание в следующем номере)

7) From Collective Bargaining to Social 

Partnership. Р.17.
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В 
2003 году 

ф и л и а -

лом бла-

готворительно-

го фонда «Ча-

ритиз Эйд Фа-

ундейшн» (CAF 

Россия) бы-

ла разработана 

собственная программа частных 

пожертвований сотрудников. Рус-

ское название программы – «Им 

нужна Ваша помощь». Она пред-

ставляет собой удобный механизм 

организации благотворительной 

деятельности, применимый к осо-

бенностям любой компании.

Технология работы программы 

заключается в следующем: сотруд-

ник компании сам определяет раз-

мер пожертвования и адресата по-

мощи на сайте программы, и эти 

средства автоматически удержи-

ваются при расчёте его заработной 

платы. Отсюда и общее название 

таких программ – payroll giving (от 

английского «payroll» – «платёж-

ная ведомость»). Пожертвованные 

средства перечисляются в выбран-

ную сотрудником благотворитель-

ную организацию, которая регу-

лярно предоставляет отчёты о том, 

на что были израсходованы полу-

ченные деньги.

Пилотная версия программы 

была запущена CAF в собствен-

ном московском офисе в феврале 

2003 года. За первый год в неком-

мерческие организации было пе-

речислено более 78 тысяч рублей.

Первой коммерческой компа-

нией, присоединившейся к про-

грамме, стала «Бритиш Американ 

Тобакко» в России. Весной 2010 

года программе пожертвований 

сотрудников БАТ Россия испол-

няется 6 лет.

В настоящее время в програм-

ме «Им нужна Ваша помощь» 

участвуют сотрудники 8 компа-

ний: «Бритиш Американ Тобак-

ко» в России, ИД «Independent 

Media Sanoma Magazines», «Аль-

фа-Банк», ТНК-ВР, «РЕСО-Га-

рантия», BP Россия, Procter & 

Gamble и CAF Россия.

С февраля 2003 по февраль 

2010 года в рамках программы бы-

ло собрано более 52 млн рублей 

частных пожертвований. Все эти 

средства в полном объёме были 

переведены в 38 благотворитель-

ных организаций и на лечение де-

тей. В программе участвуют от 10 

до 20% сотрудников.

МЕХАНИЗМ РАБОТЫ 
ПРОГРАММЫ «ИМ НУЖНА 

ВАША ПОМОЩЬ»
Для определения направлений 

благотворительной поддержки и 

эффективных форм вовлечения 

сотрудников в благотворитель-

ную деятельность проводится со-

циологический опрос сотрудни-

ков. Располагая полученными ре-

зультатами, CAF Россия предо-

ставляет компании список неком-

мерческих организаций. Создаёт-

ся Совет программы, в который 

входят представители компании и 

CAF. В процессе обсуждения вы-

бираются 5-6 организаций, рабо-

тающих в разных сферах, для учас-

тия в программе. Немаловажно, 

что при выборе благополучателей 

программы учитываются и пред-

почтения сотрудников – они мо-

гут сделать предложения по конк-

ретным организациям.

Программа «Им нужна Ваша 

помощь» располагается в Интер-

нете по адресу www.donatenow.ru. 

Каждая компания-участник име-

ет собственный раздел на портале 

программы. Там представлена ин-

формация о некоммерческих орга-

низациях, в пользу которых соби-

раются пожертвования. Как пра-

вило, это не более 6 организаций, 

Все они – участники программы 

проходят юридическую и финан-

совую экспертизу CAF Россия.

Сотрудники получают доступ к 

интернет-сайту программы, поз-

воляющему совершать пожертво-

вания в режиме он-лайн, получа-

ют подробное описание деятель-

ности каждой организации, ин-

формацию о том, на какие средст-

ва она существует, каковы при-

ПРОГРАММА «ИМ НУЖНА ВАША ПОМОЩЬ» – 

УСПЕШНЫЙ МЕХАНИЗМ ВОВЛЕЧЕНИЯ СОТРУДНИКОВ 

В КОРПОРАТИВНУЮ БЛАГОТВОРИТЕЛЬНОСТЬ

Валерия Лупанова, 
менеджер программы пожертвований сотрудников CAF Россия

ПРОГ РАММА ЧАСТНЫХ ПОЖЕРТВОВАНИЙ – ИЗВЕСТНАЯ И ШИРОКО РАСПРОСТРАНЕННАЯ В МИРЕ МОДЕЛЬ СОЦИАЛЬНОЙ 
ОТВЕТСТВЕННОСТИ КОМПАНИЙ. ОНА УНИКАЛЬНА ТЕМ, ЧТО ПОЗВОЛЯЕТ ОБЪЕДИНИТЬ БЛАГОТВОРИТЕЛЬНЫЕ ПОЖЕРТВОВАНИЯ 
СОТРУДНИКОВ И ВСЕЙ КОРПОРАЦИИ В ЦЕЛОМ, СДЕЛАВ ПОМОЩЬ ВО МНОГО РАЗ ЭФФЕКТИВНЕЕ.

ГЛАВНАЯ ЦЕЛЬ ТАКИХ ПРОГРАММ – ПРИВЛЕЧЬ ДОПОЛНИТЕЛЬНЫЕ ФИНАНСОВЫЕ СРЕДСТВА В ОРГАНИЗАЦИИ НЕКОММЕРЧЕСКОГО 
СЕКТОРА, СПОСОБСТВОВАТЬ ЭФФЕКТИВНОМУ РЕШЕНИЮ СОЦИАЛЬНЫХ ПРОБЛЕМ.

ОПЫТ РЕАЛИЗАЦИИ ПРОГРАММ СОВМЕСТНОЙ СОЦИАЛЬНОЙ ПОДДЕРЖКИ (СОТРУДНИКИ + КОМПАНИЯ) В СТРАНАХ ЕВРОПЫ И 
АМЕРИКИ НАСЧИТЫВАЕТ УЖЕ БОЛЕЕ ДВУХ ДЕСЯТКОВ ЛЕТ. ПО ДАННЫМ ОПРОСОВ, ПОПУЛЯРНОСТЬ ТАКИХ ПРОГРАММ СРЕДИ 
СОТРУДНИКОВ КОМПАНИЙ ОБУСЛОВЛЕНА ПРОСТОТОЙ И УДОБСТВОМ ИХ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ.
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оритетные направления её рабо-

ты – кому и как она помогает. Со-

трудник лично выбирает одну или 

несколько организаций, которым 

он хотел бы оказать помощь, оп-

ределяет размер пожертвования, 

а бухгалтерия удерживает указан-

ную сумму при расчёте его за-

рплаты.

Существует и другой способ со-

вершения пожертвований в рам-

ках программы – через интернет с 

помощью банковской карты.

Ежемесячно пожертвованные 

средства сотрудников аккумулиру-

ются и направляются компанией в 

CAF Россия, который производит  

детализацию сумм пожертво ваний 

и перевод средств в адрес благопо-

лучателей. Суммы пожертвований 

в 100% объёме переводятся в не-

коммерческие организации. Ад-

министративные расходы берёт на 

себя компания.

Сотрудники компании участву-

ют в программе на добровольной 

основе и подтверждают свое учас-

тие в программе, заполнив спе-

циальное заявление. В любой мо-

мент сотрудник может выйти из 

программы или изменить размер 

или получателя пожертвования. 

Возможно оформление ежемесяч-

ных пожертвований, которые бу-

дут отчисляться автоматически. 

Вся информация о жертвователях 

и суммах пожертвований является 

конфиденциальной.

Отчёты о расходовании средств 

размещаются на сайте программы. 

CAF Россия берёт на себя конт-

роль за целевым расходованием 

пожертвованных сотрудниками 

средств, что позволяет сотрудни-

кам реально оценить эффектив-

ность их помощи.

Опыт реализации программы 

показал, что средняя продолжи-

тельность поддержки благотвори-

тельной организации через про-

грамму «Им нужна Ваша помощь» 

составляет шесть лет. Столь дли-

тельное участие в программе даёт 

некоммерческим организациям 

возможность развивать и расши-

рять свою деятельность, устано-

вить прочные отношения с ком-

паниями, рассчитывать на долго-

срочную поддержку.

Компания может увеличивать 

пожертвование сотрудника в не-

сколько раз, добавляя свои собст-

венные средства (matching; от ан-

глийского «to match» – «подби-

рать, подходить под пару, соот-

ветствовать»). Тем самым компа-

ния демонстрирует сотруднику 

свою поддержку и уважение, оце-

нивая его усилия не только в про-

фессиональной, но и благотвори-

тельной сфере.

Также это позволяет руководст-

ву акцентировать внимание со-

трудников на приоритетных для 

компании направлениях благотво-

рительной поддержки. Например, 

заявленным приоритетом компа-

нии в благотворительной сфере 

является поддержка экологичес-

ких проектов, но сотрудники счи-

тают важным жертвовать и на не-

коммерческие организации, рабо-

тающие с детьми. В рамках про-

граммы сотрудники получают воз-

можность поддерживать оба этих 

направления, но компания увели-

чивает только те пожертвования 

сотрудников, которые направле-

ны на поддержку экологических 

проектов.

В данный момент все пожерт-

вования сотрудников на ежеме-

сячной основе удваиваются «Бри-

тиш Американ Тобакко» в России, 

ИД «Independent Media Sanoma 

Magazines» и ВР Россия.

В рамках программы в компа-

ниях проводятся презентации не-

коммерческих организаций, кото-

рые позволяют сотрудникам лич-

но познакомиться с теми, кому 

они направляют помощь, узнать 

о деятельности организаций «из 

первых рук».

АДРЕСАТЫ ПОМОЩИ
Участвуя в программе «Им нужна 

Ваша помощь», сотрудники ком-

паний поддерживают самые раз-

ные направления: тяжелобольных 

детей, взрослых и детей с ограни-

ченными возможностями, пожи-

лых людей, трудных подростков, 

воспитанников и выпускников де-

тских домов, социально незащи-

щенные семьи, бездомных живот-

ных.

Наибольшей популярностью 

пользуется помощь детям. В ос-

новном речь идет о сборе средств 

на лечение ребёнка, например, 

проведение операции на сердце, 

покупка слухового аппарата, ус-

тановка металлоконструкции на 

позвоночник.

ФОРМЫ УЧАСТИЯ 
В ПРОГРАММЕ

В рамках программы «Им нужна 

Ваша помощь» сотрудники имеют 

возможность принимать участие 

в благотворительной деятельнос-

ти и посредством денежных по-

жертвований, и оказывая «нату-
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ральную» помощь, и путём волон-

тёрской деятельности. Каждый 

участник может выбрать наибо-

лее удобный для себя способ ока-

зания помощи.

Большинство сотрудников 

участвуют в программе путём де-

нежных пожертвований. Ряд со-

трудников выбрали для себя «еже-

месячные» пожертвования, т.е. 

постоянную, долгосрочную под-

держку деятельности некоммер-

ческих организаций.

При проведении целевых ак-

ций, когда деньги собираются для 

конкретных нужд, резко возраста-

ет число участников, а суммы сбо-

ров увеличиваются в два-три раза.

Например, в «Бритиш Амери-

кан Тобакко» в России была объ-

явлена акция совместно с Фондом 

«Детская больница». Нужно было 

собрать средства на реабилитаци-

онную одежду для 4 детей. Акция 

получила большой отклик, и на 

собранные средства была оказа-

на помощь 12 детям, получившим 

сильные ожоги.

Форма благотворительности 

сотрудников, связанная с нефи-

нансовой или «натуральной» по-

мощью, также используется в мо-

мент проведения акций, напри-

мер, акция к началу учебного года 

в детских учреждениях: как пра-

вило, помимо денежной помо-

щи с благодарностью принимают-

ся канцелярские принадлежнос-

ти, ранцы, книги, учебники. Так-

же популярны акции по сбору детс-

ких игрушек, развивающих игр и 

книг.

Также сотрудники с удоволь-

ствием принимают участие в во-

лонтёрских акциях. В основном 

они приурочены к праздникам (8 

марта, 23 февраля, 1 и 9 мая, 1 ию-

ня, 1 октября, Новый год), ког-

да сотрудники могут оказать под-

держку пожилым людям и отвез-

ти подарки детям в детские дома и 

больницы.

Например, вот уже несколь-

ко лет в преддверии новогодних 

праздников сотрудники Procter & 

Gamble, ВР Россия и «РЕСО-Га-

рантия» активно участвуют в про-

екте «ЧудоДерево», организован-

ном Фондом «Детские домики». В 

офисах компаний устанавливают-

ся новогодние елки исполнения 

желаний, но вместо игрушек на 

них висят открытки с пожелания-

ми детей. Сотрудники покупают и 

дарят детям в детских домах и ин-

тернатах персональные, с учётом 

пожеланий ребёнка, подарки на 

Новый год, исполняя детские за-

ветные мечты.

У сотрудников ИД «Independent 

Media Sanoma Magazines» сложи-

лось тесное взаимодействие с Фон-

дом помощи престарелым «Доб-

рое дело». Подопечные Фонда – 

одинокие пожилые люди. Каждый 

год к праздникам Фонд готовит 

для них подарки (лекарства или 

продуктовые наборы), а сотруд-

ники их развозят. Самое главное, 

что люди вкладываются не только 

своим временем, но и личным об-

щением, что особенно важно для 

пожилых людей.

Реализация программы част-

ных пожертвований сотрудников 

в компаниях в течение 6 лет по-

казала, что 77% пожертвований 

совершаются женщинами; 23% 

– мужчинами; 46% пожертвова-

ний делают сотрудники в возрас-

те от 26 до 35 лет; 44% пожертво-

ваний в рамках программы совер-

шаются анонимно. Самые рас-

пространенные пожертвования – 

в интервале от 100 до 1000 рублей. 

При этом интересно, что суммы 

пожертвований, которые делают 

мужчины, как правило больше, 

чем суммы пожертвований, со-

вершаемых представительницами 

слабого пола.

В заключение, хочется отме-

тить, что осуществление програм-

мы пожертвований сотрудников в 

компании позволяет добиться не-

скольких целей:

программа представляет собой 

наиболее доступный способ ор-

ганизации благотворительной 

деятельности компаний и поз-

воляет привлечь к ней сотруд-

ников;

участие в программе дела-

ет компанию частью сообщес-

тва социально ответственного 

бизнеса, применяющего пере-

довые технологии благотвори-

тельных программ. Это поло-

жительно влияет на репутацию 

компании как во внешней сре-

де, так и внутри коллектива;

специфика программы дела-

ет её администрирование ме-

нее затратным, нежели в слу-

чае разработки и запуска собст-

венной программы. От 5 до 10% 

благотворительного бюджета 

компании может быть оптими-

зировано за счёт участия в про-

грамме. 

�

�

�
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Н
икогда 

в жиз-

ни я не 

писал статей о 

смысле, целях 

и задачах PR-

деятельности. 

Я больше семи 

лет занимал-

ся практическим аспектом кор-

поративных коммуникаций, не 

имея достаточного времени, да и 

желания, для того, чтобы теоре-

тизировать по существу вопроса. 

Только сейчас, перейдя на рабо-

ту в московскую школу управле-

ния «Сколково» и начав занимать-

ся со студентами, попытка сделать 

обобщение накопленного опы-

та показалась мне оправданной. 

Поскольку в учебных условиях я 

не связан никакими ограничени-

ями в ресурсах, а новая должность 

побуждает к активному теорети-

зированию, я решил посвятить эту 

статью Идеальному PR-департа-

менту – департаменту мечты, ко-

торый может и будет создан ког-

да-нибудь в какой-нибудь Корпо-

рации будущего, но пока все герои 

его – вымышленные. В описыва-

емой структуре вы можете найти 

вполне привычные организацион-

ные решения, но их комбинация, 

возможно, покажется вам необыч-

ной, и у вас хватит сил дочитать 

этот длинный текст до конца.

РАССТРЕЛЬНЫЙ ДЕНЬ
За написание статьи для «Совет-

ника» я сел после того, как провел 

для своих студентов «расстрель-

ный день». У нас прошло 8 пресс-

конференций подряд, после кото-

рых большинство их участников 

грустно выползали из зала, не вы-

держав натиска «злобных журна-

листов», окислявших их презента-

ции едкими вопросами. Было за-

бавно наблюдать, как самоуверен-

ное и довольное выражение лиц 

в трёхминутном «запевном» вы-

ступлении, сменялось разочарова-

нием в конце агрессивного допро-

са, когда его жертвы понимали, 

что так и не смогли продать нам 

ни одного из «ключевых сообще-

ний» выведенных на экран боль-

шими буквами за их спинами.

На программе SKOLKOVO Full 

Time MBA, где я преподаю, учит-

ся 40 человек. Для всех из них это 

второе образование, у многих за 

плечами несколько лет опыта в 

собственном бизнесе, либо на до-

статочно высоких корпоративных 

должностях. Свои студенческие 

билеты слушатели нашего перво-

го набора получили из рук прези-

дента Дмитрия Медведева и, как 

мне иногда кажется, некоторые 

из них считают, что после этого в 

их жизни всё уже состоялось. По-

ток разбит на 8 групп – по 5 чело-

век в каждой. Команды в течение 

2 месяцев делают реальные проек-

ты в государственной и социаль-

ной сферах. «Сколковская» фило-

софия учит тому, что на развива-

ющихся рынках России, Индии и 

Китая никакой предприниматель 

не может быть успешен, если он 

не умеет правильно выстраивать 

свои отношения с государством. 

Поэтому среди заказчиков наших 

проектов – министр транспорта 

России, по поручению которого 

студенты делают анализ моделей 

применения государственно-част-

ного партнёрства в отечественных 

аэропортах; губернатор Пермско-

го края, заказавший оценку ин-

новационных кластеров экономи-

ки региона; мэры городов Кали-

нинград, Череповец и Светлый, 

предложившие студентам различ-

ные проекты развития собствен-

ных территорий; директор Госу-

дарственной Третьяковской гале-

реи, для которой делается анализ 

нового позиционирования кол-

лекции ХХ века на Крымском ва-

лу и обычная московская средняя 

школа. Еще один проект, – ана-

лиз закона «О государственных за-

купках» (так называемый 94 ФЗ), 

в рамках которого по поручению 

Российской ассоциации по свя-

зям с общественностью и Клуба 

деловой репутации «Комсомоль-

ской правды», студенты готовят 

пакет законодательных поправок, 

которые должны изменить подход 

к приобретению государством ус-

луг на пиаровском рынке, когда 

самым важным критерием являет-

ся цена, а не качество услуг.

Многие проекты сдаются ре-

альным заказчикам под объекти-

вами телекамер, в связи с чем мы 

тратим достаточно много сил, что-

бы развить у студентов хорошие 

коммуникационные навыки. По-

лучается не сразу. На пресс-кон-

ференции одна из команд созна-

лась «журналистам», что заложи-

ла в свой бизнес-план по ремон-

ту газопровода расходы на преодо-

ление коррупционной составляю-

щей в размере 10% от сметной сто-

имости в 400 миллионов рублей. 

Две команды предрекли отставку 

действующим губернаторам, одна 

из них даже пустилась в активное 

обсуждение шансов будущих кан-

дидатов. Большинству даже не по-

надобилось наших провокацион-

ных вопросов – они сами выноси-

ли в качестве ключевых сообще-

ний спорные и непроработанные 

утверждения.

Ровно поэтому у нас на кур-

се существует PR-клуб – мобиль-

ный внеклассный формат, в ко-

тором мы обсуждаем разные те-

мы, связанные с коммуникация-

ми. Двигаемся мы в этом форма-

ИДЕАЛЬНЫЙ PR-ДЕПАРТАМЕНТ

Журнал «Советник» №1 за 2010 г.

Алексей Германович, 
директор программ в социальной и государственной сферах Московской школы управления СКОЛКОВО
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те медленнее, чем мне бы хоте-

лось, и до обсуждения интересую-

щей многих моих студентов темы 

структуры корпоративных комму-

никаций можем не дойти вовсе. В 

связи с чем, отсылаю их к нижес-

ледующей части моего текста про 

«Идеальный департамент».

КОММУНИКАЦИОННЫЕ 
ТРУБЫ

Помните, в фильме «Асса» был 

эпизод, в котором герой петер-

бургского художника Сергея Буга-

ева (Африки) демонстрирует сво-

ей знакомой арт-объект под на-

званием «communication tube» – 

коммуникационную трубу. На мой 

взгляд, это один из лучших обра-

зов, иллюстрирующих смысл пи-

аровской деятельности: у вас всег-

да в наличии должны быть боль-

шие и хорошо продутые комму-

никационные трубы, по которым 

смысл деятельности вашей орга-

низации доводится до заинтересо-

ванных целевых аудиторий. Безу-

словно, наиболее важный вопрос 

в том, что именно гнать по этим 

трубам, но начинать системную 

деятельность в сфере коммуника-

ций без их наличия тяжело. Ни-

же мы рассмотрим три таких тру-

бы – работу с новыми медиа, свя-

зи с традиционными СМИ и внут-

ренние коммуникации.

ОТДЕЛ ПО РАБОТЕ 
С НОВЫМИ МЕДИА

Поскольку в нашей модели Иде-

альный департамент мы строим с 

нуля, но всерьез и надолго, его ра-

боту я бы начал именно с новых 

медиа. Большинство практикую-

щих профессионалов в PR, и, что 

более трагично, руководителей 

бизнеса, до сих пор не рассматри-

вают этот сегмент коммуникаций 

как серьёзное направление PR-ра-

боты. И очень зря. Негативная за-

метка в «Ведомостях» или «Ком-

мерсанте» считается гораздо боль-

шей проблемой, чем злобный вы-

пад «Слона» или пост блоггера с 

тысячной подпиской. Для тради-

ционного пиара, интернет-СМИ 

– это по-прежнему некая экзоти-

ка, к которой все относятся как 

к шаловливому ребёнку, не при-

нимая его всерьез. Сегодня этот 

взгляд уже устарел, а завтра уста-

реет безнадёжно. Читательские ау-

дитории ведущих ресурсов в сети 

и популярных блоггеров уже со-

поставимы с ежедневной аудито-

рией печатных СМИ, особенно 

если принимать во внимание, что 

только небольшая часть читателей 

«Ведомостей» (тираж 75000 экзем-

пляров) прочтет заметку про вашу 

компанию. Принт умирает, госпо-

да! Весь мир наблюдает за смертью 

популярнейших газетных брен-

дов, самые удачливые из которых 

становятся экстравагантными иг-

рушками российских миллиарде-

ров. Пост-индустриальное обще-

ство, о котором мы когда-то чи-

тали в учебниках, уже давно на-

ступило, а то, что наша экономи-

ка по-прежнему зависит от угле-

водородов, лишь отвлекает нас от 

осознания того, что интернет уже 

управляет лучшими умами, а зна-

чит и вашей репутацией. Через не-

сколько лет любой подросток смо-

жет крутить собственное интер-

нет-телевидение, а многие пресс-

службы очень уважаемых компа-

ний по-прежнему считают, что их 

главная задача – это штамповать 

пресс-релизы для газетчиков.

С моей точки зрения new media 

сегодня – это самая важная, но 

наименее продутая коммуникаци-

онная труба в корпоративном пиа-

ре. А ей нужно и можно управлять. 

Можно смотреть на свой сайт не 

как на хранилище новостей и ста-

рых фотографий, а как на инстру-

мент влияния на ваши целевые 

аудитории. Можно выкладывать 

свои креативные корпоративные 

видео на Youtube на брендирован-

ных страницах. Можно создавать 

корпоративные профили в соци-

альных сетях и поощрять сотруд-

ников компании, имеющих свои 

профили, учитывать в них репу-

тационные интересы компании. 

Можно заводить дружеские отно-

шения и водить на ужины модных 

блоггеров, чтобы они рассказали 

как вам, наконец, оживить свой 

корпоративный блог, который по-

чему-то никто не читает. Мож-

но пытаться упаковывать свои но-

вости в 140 символов для ленты 

Twitter.

Это примеры отдельных дейст-

вий. Гораздо более серьёзный 

формат – это попытка комплекс-

ного управления корпоративной 

репутацией в сети. Но она требует 

не только нового инструментария, 

но и иного взгляда на корпора-

тивный пиар в XXI веке. Профес-

сионально оппонировать блогге-

рам могут только специально под-

готовленные люди, имеющие су-

щественно более высокую быс-

троту реакции, чем те, кто иску-

шен в многочасовых согласова-

ниях пресс-релизов. И это серьёз-
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ный вызов не только для функции 

коммуникаций, но и для всей ор-

ганизации. Если она к этому гото-

ва, управление репутацией в ин-

тернете должно стать отдельным 

самостоятельным направлением в 

PR-функции.

ОТДЕЛ ПО СВЯЗЯМ 
С ТРАДИЦИОННЫМИ СМИ

При всей важности новых медиа, 

центром управления внешними 

коммуникациям по-прежнему ос-

таётся отдел по связям со СМИ. 

Каким бы изощренным не бы-

ло название этой структуры – от 

традиционной «пресс-службы» до 

более философского определения 

типа «отдел общественных свя-

занностей» – смысл её деятель-

ности очевиден: обеспечение ус-

тойчивого контролируемого пото-

ка информации о компании, ре-

акция на внешние информаци-

онные вызовы, текущая работа со 

СМИ. Часто пресс-службу нагру-

жают массой других не связанной 

с её основной деятельностью за-

дач – от организации новогодних 

праздников до заказа сувенирки, 

что очевидно мешает её основной 

работе.

Поскольку мы разрабатываем 

идеальную модель, отдельно хоте-

лось бы сказать об основных ро-

лях внутри пресс-службы. Лич-

ность руководителя этого отдела 

или пресс-секретаря – ключевая 

для успеха. Найти профессиона-

ла для этой роли крайне сложно, 

на мой взгляд, сложнее чем вице-

президента по PR. Этот человек 

должен сочетать в себе несколь-

ко сложно сочетаемых качеств. Он 

должен понимать основные биз-

нес-процессы в компании, иметь 

отличные навыки общения, на-

ходить общий язык с журналис-

тами, руководителями собствен-

ной компании, представителями 

отрасли, уметь грамотно и качест-

венно писать и редактировать тек-

сты, иметь управленческий опыт, 

быть готовым к работе в условиях 

стресса, знать иностранный язык 

и иметь здоровое чувство юмора. 

Из моей практики сложнее все-

го найти пресс-секретаря, умею-

щего хорошо работать с текста-

ми. Даже если человек и облада-

ет этими навыками, за общей ор-

ганизационной рутиной и суетой, 

он, как правило, утрачивает спо-

собность писать хорошие и качес-

твенные материалы о компании. 

Именно поэтому в пресс-службе 

полезно иметь профессионально-

го копирайтера (идеально – с про-

шлым опытом работы репортера 

информагентства т.к. более «твор-

чески» настроенные журналис-

ты быстро устают от обыденности 

корпоративных текстов), который 

мог бы одновременно выполнять 

функции корректора, редактора и 

автора презентаций в PowerPoint. 

В идеальной модели у пресс-сек-

ретаря также должен быть дуб-

лер, который сможет поддержи-

вать базы контактов со СМИ, вес-

ти отдель ные сегменты СМИ (на-

пример, профессиональную от-

раслевую прессу) и быть в состо-

янии заменить пресс-секретаря на 

время отпуска или болезни. В за-

висимости от структуры бизнеса 

в пресс-службе могут также быть 

специалисты или целые отделы 

для работы с иностранными или 

региональными СМИ.

ОТДЕЛ ВНУТРЕННИХ 
КОММУНИКАЦИЙ

Внутренние коммуникации – это 

отдельная самостоятельная ком-

муникационная труба. Её отделе-

ние от отдела, работающего с вне-

шними СМИ, очевидным образом 

вытекает из других задач и целе-

вых аудиторий. Как правило, за-

казчиком этой функции выступа-

ет направление по развитию пер-

сонала, что иногда приводит к то-

му, что этот отдел приписан к от-

делу кадров. В очень редких случа-

ях такое организационное реше-

ние оправдано, лучше все комму-

никационные трубы держать в од-

ном месте. Тем более что и у выс-

шего менеджмента иногда возни-

кают реальные запросы к функ-

ции, например, при попытках рез-

ко повысить производительность 

труда или продвинуть новую мис-

сию и ценности компании.

При том, что самыми изыскан-

ными каналами внутренних ком-

муникаций, на мой вкус, явля-

ются слухи и заводское радио (на 

многих промышленных объектах 

– часть системы промбезопаснос-

ти, которую можно использовать в 

пропагандистских целях), самыми 

эффективными я бы их не назвал. 

В реальном инструментарии на 

первое место я бы ставил внутри-

корпоративный портал. Помимо 

информационных целей он может 

обслуживать целый ряд важных 

бизнес-задач и фантомных проек-

тов – от хранилища систем разных 

форм управленческой отчётнос-

ти, до «имплантированных в кор-

поративную нейро-сеть зачатков 

искусственного корпоративного 

интеллекта», – так говорит один 

мой знакомый, слушая которого, 

я всерьез задумываюсь о том, что 

скоро корпоративный разум ма-

териализуется и миром наконец-

то станут править нано-роботы. 

В связи с вышеизложенным, ин-

транет-портал, как правило, ока-

П О З Д Р А В Л Я Е М !

МЫ С ИНТЕРЕСОМ ЧИТАЕМ ВАШ ЖУР-

НАЛ, ПОСКОЛЬКУ НАС ОЧЕНЬ ВОЛНУЕТ 

ОТНОШЕНИЕ БИЗНЕСА К БЛАГОТВОРИ-

ТЕЛЬНОСТИ, А ОБСУДИТЬ ЭТУ ТЕМУ С 

ПРЕДСТАВИТЕЛЯМИ БИЗНЕСА НАПРЯ-

МУЮ НЕ ТАК-ТО ПРОСТО.

СЕЙЧАС, КОГДА КРУПНЫЕ ИНОСТ-

РАННЫЕ БЛАГОТВОРИТЕЛЬНЫЕ ФОН-

ДЫ ПОКИДАЮТ РОССИЮ, НАШ ЦЕНТР 

ИЩЕТ КОНТАКТЫ С РОССИЙСКИМИ 

КОМПАНИЯМИ, КОТОРЫМ НЕБЕЗРАЗ-

ЛИЧНО БУДУЩЕЕ ПОДРАСТАЮЩЕ-

ГО ПОКОЛЕНИЯ НАШЕЙ СТРАНЫ. МЫ 

ТОЛЬКО НАЧИНАЕМ ПОИСКИ, И ВАШ 

ЖУРНАЛ ПОМОГАЕТ НАМ СОРИЕНТИ-

РОВАТЬСЯ.

СПАСИБО ЗА ВОЗМОЖНОСТЬ УЧАСТ-

ВОВАТЬ В ВАШИХ МЕРОПРИЯТИЯХ!

С наилучшими 

пожеланиями,

Анна Битова, 

президент,

Оксана Сергеева, 

координатор проектов РБОО 

«Центр лечебной педагогики»
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зывается в ведении 

IT-подразделений, 

что не должно ос-

ложнять его разви-

тия в качестве ком-

муникационного 

инструмента. Ина-

че, следуя этой ло-

гике, отдел новых 

медиа тоже можно 

сдавать компьютер-

щикам.

Безусловную по-

пулярность при-

обрела внутрикор-

поративная прес-

са, превратившая-

ся в отдельный са-

мостоятельный сег-

мент издательско-

го рынка. При всех 

негативных трен-

дах в принте, бли-

жайшие годы вряд 

ли избавят отделы внутренних 

коммуникаций от необходимос-

ти гнать корпоративный глянец в 

ежемесячном режиме или выпус-

кать заводские многотиражки.

Никакие порталы и газеты при 

этом не заменят живого челове-

ческого общения, в связи с чем са-

мым эффективным каналом внут-

ренних коммуникаций я бы на-

звал систему регулярных инфор-

мационных конференций, кото-

рые могут проводиться в самых 

разных форматах – от «стратеги-

ческих сессий» топ-менеджмента 

на выезде, до масштабных митин-

гов в цехах с вопросами, отрепети-

рованными заранее.

РАЗУМ И ЧУВСТВА
Как бы кто не относился к «пре-

словутому пиару», в его осно-

ве должны лежать мозги и чувст-

венные ощущения, а уже толь-

ко потом коммуникационные тру-

бы. Трубы, безусловно, должны 

быть, должны быть прочищены и 

ко всему готовы, но, как уже гово-

рилось выше, гораздо важнее, что 

именно вы по ним будете гнать 

в головы рядовых радиослушате-

лей. И не только радиослушате-

лей. Начинать стоит со своего ру-

ководства.

Мое глубокое убеждение, что 

необходимое условие превраще-

ния коммуникаций в настоящую 

стратегическую функцию состоит 

в том, чтобы обеспечивать бизнесу 

связь с внешним миром в двухсто-

роннем режиме. Важно не только 

то, что вы говорите, но и то, как 

ваше слово отзывается. Именно 

поэтому во втором блоке Идеаль-

ного департамента, носящем под-

заголовок «разум и чувства» мне 

хотелось бы поговорить о систе-

ме мониторинга публичного по-

ля, аналитической работе и соци-

ологии.

Служба мониторинга
Традиционно мониторинги при-

нято отдавать на аутсорсинг в про-

фессиональные агентства. Это оп-

равданно, если вам не хочется 

брать на себя рутинную техни-

ческую работу, но окончательным 

сведением и редактированием 

мониторинга нужно заниматься 

внутри коммуникационной фун-

кции. Причем, желательно, что-

бы служба мониторинга и пресс-

служба были отдельными незави-

симыми отделами, с тем чтобы 

первый играл роль аудитора для 

второго. Кроме непосредствен-

ной информации с публикациями 

о компании в мо-

ниторинге должен 

быть также краткий 

анализ действий 

конкурентов, ин-

формация об отрас-

ли, возможно также 

макроэкономичес-

кая и политическая 

картина дня.

С учётом то-

го, что мониторинг 

обычно читают пер-

вые лица компа-

нии, это очень важ-

ный элемент влия-

ния на них, а также 

инструмент разви-

тия их правильно-

го понимания ком-

м у н и к а ц и о н н о й 

функции. Помимо 

ежедневных мони-

торингов, цель ко-

торых – информировать, разум-

но делать ежемесячный продукт, 

посвященный анализу негативных 

публикаций. Это наиболее пра-

вильный формат для работы с не-

гативом – он позволяет реагиро-

вать на него не стихийно, а про-

слеживать тренды и принимать 

системные решения, которые мо-

гут позволить снять аналогичные 

репутационные риски в будущем. 

Для такой работы крайне полез-

ны подписки на системы анализа 

публичного поля такие как «Ме-

диалогия», «Интегрум», Public и 

другие. Важным направлением ра-

боты службы мониторинга должен 

быть анализ возможных информа-

ционных угроз и рисков, которые 

смыкают эту деятельность с ана-

литической работой в структуре 

PR-вертикали.

Аналитический отдел
Он может быть структурно отде-

лен или объединен со службой мо-

ниторинга, главное, чтобы он был 

в принципе. Аналитический от-

дел должен сосредоточенно и спо-

койно (без аврального режима) за-

ниматься подготовкой системных 

документов, используемых в рабо-

те с общественным мнением, та-

ких как ключевые доклады и речи 
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первых лиц компании на конфе-

ренциях (включая внутренние) и 

форумах. Даже если такие матери-

алы готовятся профильными биз-

нес-подразделениями компании, 

перед выносом на публику их всё 

равно должны редактировать (пе-

реписывать) профессионалы. От-

дельный жанр – написание про-

ектов публичных позиций. Если в 

вашей отрасли, к примеру, ведет-

ся активная дискуссия о выработ-

ке новых правил игры, или изме-

нениях, которые накладывает ре-

гулятор, часто необходимо сфор-

мулировать позицию, для которой 

одних данных о вашем бизнесе не-

достаточно. Необходимо привес-

ти выгодные вам примеры из за-

рубежного опыта, найти точку для 

давления, озвученную другим ве-

домством, консолидировать взгля-

ды других игроков рынка. Иными 

словами, это не обычное заявле-

ние компании о своей производст-

венной деятельности, а формули-

рование взвешенной позиции, ко-

торая должна быть основана на 

серьёзном подготовительном ана-

лизе. Работа аналитического отде-

ла всегда востребована при сдел-

ках по слияниям и поглощениям, 

а также работе с государственны-

ми органами.

Готовя своего руководителя к 

сложному совещанию, или к вы-

ступлению где-нибудь в Давосе, 

можно сделать для него специаль-

ный сценарный план дискуссии: 

перечислить участников прений, 

указывая, какую позицию каждый 

из них будет занимать по тем или 

иным вопросам (их взгляды мож-

но получить на основе ранее опуб-

ликованных заявлений из публич-

ных источников).

Социологический анализ
Почему-то эффективность пиа-

ровской работы принято измерять 

в основном на основе количества 

упоминаний или отдельно опуб-

ликованных материалов. В луч-

шем случае также анализируется 

тональность упоминаний. Однако 

главным итогом работы коммуни-

кационных труб должна быть не 

их пропускная способность, ко-

торую и меряют с помощью ко-

личества упоминаний, и то, что 

остаётся в головах у ваших це-

левых аудиторий. Такой резуль-

тат должен измеряться социоло-

гией, причем только при регуляр-

ности исследований можно всерь-

ез говорить о долгосрочном управ-

лении репутацией. Инструмента-

рий, привлекаемый для этой ра-

боты, зависит от целевых аудито-

рий. Если вы работаете на рын-

ке consumer goods и ваши клиен-

ты – всё население страны, то это 

– опросы с общероссийской вы-

боркой. Если вам нужно померить 

градус возмущения внутри трудо-

вого коллектива – это сфокусиро-

ванные соцопросы и фокус-груп-

пы. Если вас интересуют узкие эк-

спертные аудитории – инвести-

ционное сообщество, госорганы и 

т.п., то это глубинные экспертные 

интервью. Безусловно, такие ви-

ды работ целесообразнее заказы-

вать у внешних подрядчиков, но 

иметь одного сотрудника в струк-

туре, способного помимо проче-

го грамотно администрировать та-

кую работу также полезно.

ПОМОЩЬ СМЕЖНИКАМ
На этом описание основных бло-

ков функции коммуникаций мож-

но было бы считать исчерпанным, 

но жизнь, как известно, богаче. 

Очень часто в функцию вводят-

ся и иные темы, либо характер ра-

боты предполагает тесное взаимо-

действие с другими вертикалями 

в компании. Мы отчасти уже за-

трагивали такое взаимодействие, 

обсуждая связь службы по разви-

тию персонала и внутренних ком-

муникаций. В этой же части ста-

тьи хотелось бы поговорить о свя-

зях с инвесторами, маркетинговых 

коммуникациях, корпоративных 

отношениях, корпоративной со-

циальной ответственности и под-

держке работы с госоргонами.

СВЯЗИ С ИНВЕСТОРАМИ
Включение этого направления в 

работу PR-функции постепенно 

становится всё более частым орга-

низационным решением, хотя еще 

5 лет назад, оно было редкостью 

для российских компаний. На мой 

взгляд, этот дизайн сильно зави-

сит не только от целей и задач от-

дела по связям с инвесторами, но 

прежде всего от соотношения ап-

паратного веса директора по фи-

нансам и директора по коммуни-

кациям. На мой взгляд, со всё бо-

лее массовым выходом российс-

ких компаний на IPO тема работы 

с инвесторами выходит за рамки 

чисто финансовой функции и ста-

новится частью всех коммуника-

ций в компании. Кроме того, про-

цесс выхода на IPO, а также иных 

действий на финансовых рынках, 

налагает на компанию целый ряд 

ограничений в части раскрытия 

информации, что также оправды-

вает объединение этих функций. 

Где бы ни находился отдел по свя-

зям с инвесторами, важно, что-

бы у него было отлаженное и хо-

рошее взаимодействие с пиаровс-

кой функцией, особенное в раду-

ющую всех пору написания годо-

вых отчётов.

МАРКЕТИНГОВЫЕ 
КОММУНИКАЦИИ

Если у компании нет отдельной 

маркетинговой функции, разра-

ботка бренда и контроль за его 

внедрением часто возлагается на 

плечи пиаровцев. Для выполнения 

работ в этой сфере (лого, бренд-

бук и т.п.), безусловно, нужно на-

нимать профессиональные агент-

ства с рынка, но вот вопрос внед-

рения нового бренда в организа-

ции и контроль за соблюдением 

всех связанных с этим практик и 

процедур – задача, которую слож-

но отдать на аутсорсинг. Если к 

тому же вам еще не удалось от-

биться от задачи по заказу суве-

нирки, то без отдельного выделен-

ного на это направление человека 

не обойтись.

КОРПОРАТИВНЫЕ 
ОТНОШЕНИЯ И 
СОЦИАЛЬНАЯ 

ОТВЕТСТВЕННОСТЬ
Любая компания сегодня сущест-

вует в среде различных «заинте-

ресованных сторон», или, говоря 

на языке первоисточника, стейк-
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холдеров. Их интересы представ-

лены в разных формах – различ-

ных общественных ассоциаций, 

отраслевых союзов, сильно заин-

тересованных вашей деятельнос-

тью экологов и так далее. Для то-

го, чтобы управлять этим комп-

лексным многообразием, со все-

ми из них нужно поддерживать ка-

кие-то отношения, или выража-

ясь красиво, «корпоративные от-

ношения». Ваша отраслевая ассо-

циация или близлежащая торго-

во-промышленная палата навер-

няка регулярно проводит заседа-

ния, требующие участия предста-

вителей компании, которое кто-то 

должен администрировать. Также 

стоит поддерживать дружбу с ор-

ганизаторами наиболее значимых 

для вас конференций, чтобы они 

давали вам козырные места в оче-

реди выступающих. Под держка 

всех этих опасных и не очень свя-

зей – это отдельное направление 

работы, которое часто выполняет 

аппарат первого лица компании, 

но для более системной работы 

можно забирать его и в коммуни-

кационную функцию.

Про социальную ответствен-

ность, как про мертвых, хочется 

сказать либо хорошо, либо ниче-

го. Скажу, что думаю: по уму она 

должна быть отдельной от пиа-

ра стратегической функцией, осо-

бенно в крупных компаниях. В 

то же время в России достаточно 

часто этот функционал загоняет-

ся под пиарщиков, превращаясь, 

как правило, в глянцевую обертку, 

прикрывающую отсутствие сис-

темной работы в этой сфере. Не-

давний финансовый кризис лишь 

усугубил этот тренд, но я верю, 

что отскок к нормальному взгля-

ду на КСО в нашей стране всё-та-

ки произойдет.

ПОДДЕРЖКА РАБОТЫ С 
ГОСОРГАНАМИ

Этот обтекаемый заголовок мно-

гие искушенные читатели могли 

понять как агитационную рабо-

ту на выборах. С этим, конечно, 

также приходится сталкиваться, 

но в рамках «Идеального депар-

тамента» мне в большей степени 

хотелось сказать о необходимос-

ти коммуникационной под держки 

профессиональной лоббистской 

работы. К ней можно по-разно-

му относиться, но я лично ничего 

не вижу плохого в том, что компа-

ния последовательно продвигает 

свои интересы при общении с ре-

гулирующими органами и не толь-

ко. Часто такой работе нужна под-

держка, разъясняющая позицию 

компании и коммуникационная 

функция должна уметь её оказать.

ВМЕСТО ЗАКЛЮЧЕНИЯ
Статью в «Советник» я заканчи-

вал поздно ночью два дня спустя 

после «расстрельного дня пресс-

конференций». В этот день моя 

лоббистская команда, работавшая 

над изменением Закона о регу-

лировании государственных заку-

пок (так называемого 94 ФЗ) про-

вела в пресс-центре «Комсомоль-

ской правды» главное меропри-

ятие своего проекта – круглый 

стол, собравший более 30 учас-

тников. На нём группа предста-

вила итог своего исследования, 

длившегося целый месяц. Была 

изучена российская и европейс-

кая практика работы рынка го-

сударственного заказа, проведе-

но более 20 встреч с экспертами, 

в результате чего родился целый 

список предметных предложений 

по улучшению работы рынка гос-

закупок, вынесенных на круглый 

стол. Помимо ведущих игроков 

пиаровского рынка на обсуждение 

подтянулись руководители ассо-

циаций еще нескольких отраслей 

– аудиторы, социологи, маркето-

логи и строители. Но, что самое 

важное, на заседание под софи-

ты наших учебных телекамер при-

шли регуляторы – руководители 

профильных департаментов Ми-

нэкономразвития и Федеральной 

Антимонопольной службы. В ито-

ге получился высоко профессио-

нальный диалог о том, как выра-

батывать новые подходы к прави-

лам игры, как сделать рынок более 

открытым и прозрачным. Вместо 

запланированных полутора часов 

дискуссия длилась целых три. Все 

увлеклись настолько, что еще поч-

ти час гудели в неформальной об-

становке после закрытия офици-

альных прений. Студенты между 

тем увлеченно позировали фото-

графам, снимаясь на фоне банне-

ров «Сколково» и «Комсомолки».

С круглого стола мы ехали в по-

любившемся нашей группе фор-

мате, забившись впятером в ма-

ленькую четырехместную машин-

ку Марины Парфёновой. Всю до-

рогу индийский студент Тиру пы-

тался убедить меня в том, что круг-

лый стол был настолько успешен 

и результативен, что теперь мож-

но отменить финальную защиту 

проекта, назначенную на следую-

щую неделю, и ставить зачёт прос-

то так, без итогового исследова-

ния. Тиру подбирал самые раз-

личные аргументы и был весьма 

убедителен. Я ехал, зажатый меж-

ду ним и Сашей Дроновой на за-

днем сиденье и думал: «Если они 

так отлично научились продавать 

свои идеи, что я практически го-

тов ставить им зачёт, может мой 

рассказ про «Идеальный департа-

мент» им уже и не нужен?» Жизнь 

ведь всё равно выглядит по-друго-

му, нежели то, как она описыва-

ется в теоретических журнальных 

статьях. 
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В 
отличие от Запада в России 

людей богатых традицион-

но не очень жалуют. И если 

в последнее время представители 

бизнеса вполне реабилитировали 

себя в глазах мирового сообщест-

ва, в нашей стране наоборот дове-

рие к ним только упало. Может ли 

ситуация измениться?

Недавно компания Edelman 

опубликовала результаты своего 

очередного ежегодного исследо-

вания о доверии к бизнесу в ми-

ре. Согласно опросам, в условиях 

пост-кризисной ситуации пред-

ставители бизнеса вполне реаби-

литировали себя в глазах миро-

вого сообщества: 71 процент аме-

риканцев, к примеру, вполне до-

веряет транснациональным ком-

паниям, 60 процентов жителей 

трёх стран – членов БРИК гото-

вы вновь вкладывать в развитие 

бизнеса. Четвёртый член БРИК, 

а именно Россия, как всегда уди-

вила мир, продемонстрировав об-

ратную тенденцию: существенное 

– на десять пунктов – падение до-

верия населения к предпринима-

тельской братии.

Впрочем, ничего неожиданно-

го не произошло – в нашем оте-

честве традиционно не жалуют за-

падные протестантские доброде-

тели, которые поощряют стремле-

ние к богатству и процветанию. И 

даже в 21 веке для многих росси-

ян Обломов по-прежнему гораз-

до милее и понятнее, чем прагма-

тик Штольц. Телекритики отме-

чают любопытную вещь: продю-

серы, снимающие криминальные 

сериалы на деньги толстосумов, в 

душе явно не симпатизируют сво-

им благодетелям, поскольку все 

воротилы бизнеса у них получают-

ся отпетыми негодяями.

Но наших денежных магнатов, 

похоже, мало беспокоит тот факт, 

что по результатам опросов соци-

ологов многие соотечественники 

считают их ворами и жуликами. 

Когда я спросила одного из самых 

известных российских миллиарде-

ров, почему, по его мнению, у нас 

не любят богатых, он уверенно от-

ветил: «Любой владелец крупно-

го капитала рождает у обывателя 

комплекс неполноценности – он 

смог, а я нет, значит, я – дурак и 

неудачник...». Получается, что на-

шим богачам бессмысленно всту-

пать в диалог с народом – всё рав-

но не поймут и не полюбят. В этом 

контексте уже не кажется излиш-

не смелой идея одного экстрава-

гантного персонажа из мира боль-

шого бизнеса: всем состоятель-

ным людям переждать кризис на 

закрытом острове миллиар-

деров, где бы их не изводи-

ли завистью и злобой менее 

удачливые граждане.

Конечно, нелегко жить 

в атмосфере подозритель-

ности и враждебности со 

стороны окружающих, спи-

ной чувствуя повышенное 

«внимание» фискальных, 

бюрократических и прочих 

структур. Но такая парти-

занская жизнь бизнесменов 

в собственной стране вряд 

ли способствует её процве-

танию, ведь предпринима-

тели – это не просто де-

нежные мешки, они носи-

тели рыночных отношений, 

от их успешной деятельнос-

ти напрямую зависят подъ-

ем национальной экономи-

ки, социальная и полити-

ческая стабильность, репу-

тация страны, наконец.

В одном из интервью Ан-

дрей Волков, ректор Мос-

ковской школы управле-

ния «Сколково», подчерк-

нул, что жизненно важным ка-

чеством лидера бизнеса в совре-

менной России является комму-

никативность, то есть умение слы-

шать других, обсуждать пробле-

мы, согласовывать интересы. По 

его мнению, это самое слабое мес-

то наших капиталистов и пока они 

не научатся вступать в диалог с об-

ществом, существенных экономи-

ческих достижений не добиться.

Сама жизнь доказывает спра-

ведливость этого утверждения: не-

многие наши публичные компа-

нии, выходящие на IPO, как пра-

вило, торгуются значительно де-

шевле их реальной рыночной сто-

имости. Западные инвесторы ссы-

лаются на высокие страновые рис-

ки, проистекающие из закрытости 

ПОЛЮБИМ ЛИ МЫ БОГАТЫХ?

Журнал «Деньги», 18 марта 2010

Людмила Сальникова,
кандидат социологических наук, генеральный директор агентства «L.S.Consulting»
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З
аявление Владимира Пота-

нина, что он намерен свое 

состояние отдать «на дела 

добрые», наделало шума. Впро-

чем, дело ясное, что дело неско-

рое.

Сам Владимир Олегович пос-

тавил себе срок «лет 10» – вот тог-

да он намерен вплотную занять-

ся формированием фонда, в кото-

рый перейдет его капитал. А пока 

что собирается увеличить ежегод-

ные благотворительные выплаты с 

10 до 25 млн долларов.

10 лет ясно – срок немалый. 

Едва ли в 2020-м кто-то вообще 

вспомнит об этом интервью. И ед-

ва ли Потанин – если ему всё-таки 

напомнят, а он тем временем по-

чему-нибудь передумает – не смо-

жет ответить классической фра-

зой: «Намеренья мои не измени-

лись. Но обстоятельства – нельзя 

их не учесть!»

Впрочем, всё это я не к тому, 

чтобы преуменьшить значение 

жеста Потанина. Каковы бы ни 

были его мотивы, за язык-то ник-

то не тянул. Значит, как минимум 

эта мысль в его сознании присутс-

твует. И отнюдь не как бредовая, а 

как вполне реальная идея.

Идея эта и впрямь более чем ре-

альна. Только не в нашей стране, а 

на холодном, бездушно-бездухов-

ном Западе.

ВСЁ ОСТАЁТСЯ ЧУЖИМ

«Российская газета», № 5111 (32), 16 февраля 2010

Леонид Радзиховский

и непрозрачности бизнеса по-рус-

ски. Очевидно, что проблема фор-

мирования положительной репу-

тации российского предприни-

мательства сегодня актуальна как 

никогда, но кто займется её реше-

нием, если не само бизнес-сооб-

щество?

Сейчас все бурно обсуждают ре-

шение Владимира Потанина не 

передавать свое состояние по на-

следству. «Мой капитал должен ра-

ботать на благо общества и продол-

жать служить дости-

жению общественно 

важных целей», – за-

явил знаменитый мил-

лиардер корреспон-

денту Financial Тimes. 

Он не скрывает, что на 

этот шаг его вдохно-

вили примеры Билла 

Гейтса и Уоррена Баф-

фетта. Да и в России 

Потанин не одинок, 

можно вспомнить хо-

тя бы Дмитрия Зими-

на, одного из основа-

телей «Вымпелкома», 

который передал свое 

личное состояние в со-

зданный им же благо-

творительный фонд.

Позволят ли такие 

поступки наших капи-

талистов завоевать уважение со-

отечественников? Наверное, ес-

ли таких примеров станет больше, 

если наш бизнес начнет интере-

соваться жизнью общества. Разу-

меется, нелепо призывать олигар-

хов расстаться со своими состоя-

ниями, пожертвовав их на благо-

творительность, подобные реше-

ния принимаются не по приказу. 

Но есть и другие способы внести 

достойный вклад в процветание 

собственной страны.

Недавно довелось вести занятия 

для слушателей программы МВА в 

одном из ведущих вузов страны. 

В аудитории собралось несколь-

ко десятков молодых, талантли-

вых топ-менеджеров и собствен-

ников бизнеса. Как это часто бы-

вает, разговор вышел за узкие рам-

ки темы курса и коснулся такого 

понятия как корпоративная соци-

альная ответственность. К моему 

изумлению никто из присутствую-

щих не знал, что это такое. Впро-

чем, в этом можно усмотреть оп-

ределенную закономерность. На-

ши предприниматели пока не счи-

тают улучшение своей репутации 

стратегически важным делом, по-

этому социальная ответственность 

бизнеса для них в лучшем случае 

лишь элемент пиара, в то время 

как во всем мире КСО – это мощ-

ный инструмент укрепления свое-

го авторитета в обществе, который 

при этом успешно конвертируется 

в добавочную акционерную стои-

мость. Иными словами, забота не 

только о собственном благе, но и о 

благе общества приносит помимо 

уважения сограждан вполне ощу-

тимую материальную выгоду. 

Полный текст:

http://www.personalmoney.ru

/txt.asp?sec=1528&id=1444201
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Билл Гейтс и Уоррен Баф-

фет – два богатейших челове-

ка США и мира – отдали впол-

не чёткие юридические распоря-

жения. Их состояния – в сово-

купности свыше 100 млрд долл., 

после смерти пойдут не детям 

(те получат по нескольку десят-

ков миллионов долларов, «чтоб 

штаны поддержать»), а в бла-

готворительные фонды. Кстати, 

эти фонды уже активно рабо-

тают, тратят миллиарды долла-

ров. На пример Гейтса и Баф-

фета и ссылался Потанин. Мож-

но назвать еще мэра Нью-Йор-

ка Блумберга, сделавшего такие 

же распоряжения, международ-

ного финансового пирата Соро-

са, потратившего миллиарды на 

филантропию (например, свыше 

300 млн долл. он вложил в спасе-

ние нашей науки в начале 1990-х, 

за что и был разоблачен бдитель-

ными патриотами как «шпион» и 

«эксплуататор»).

Капитализм, рынок, конкурен-

ция – ненадёжный способ «сохра-

нения и преумножения» личного 

богатства.

И дело не в том, что там «доб-

рые люди». Люди везде люди. И в 

излишней доброте того же Сороса 

едва ли кто обвинит, да и как во-

обще доброму, чувствительному, 

сочувствующему человеку создать 

миллиардный бизнес хоть в США, 

хоть у нас, хоть в самой что ни на 

есть Швейцарии?

Причины в другом. Во-первых, 

традиция. Рокфеллеры (Универси-

тет Рокфеллера), Меллоны, Кар-

неги (университет Карнеги-Мел-

лон), Форды (фонд Форда), Гуг-

генхаймы (музей Гуггенхайма) – 

вот навскидку примеры широчай-

шей благотворительности амери-

канских миллиардеров. Говорят, 

что таким образом деньги не тра-

тятся, а только умножаются – на-

пример, обходятся налоги на на-

следство. Не знаю деталей амери-

канского законодательства, но не 

думаю, что Меллоны могут «про-

дать университет», Гуггенхаймы – 

картины из музея, а Форды – свой 

фонд. Так что идея с «коммерчес-

кой выгодой от благотворитель-

ности» всё-таки сильно преуве-

личена.

Между тем филантропия по су-

ти дела «добровольно-обязатель-

ная» миссия не только миллиар-

деров, но и вообще богатых лю-

дей в США, да и (в несколько 

меньшей степени) в Европе. Как в 

добрые советские времена мы, от-

плевываясь, давали по рублю на 

какие-то никому непонятные об-

щественные сборы, так на Запа-

де сдают по 1000 долл. на беско-

нечные кампании – политичес-

кие, больным СПИДом, жертвам 

стихийных бедствий, голодающим 

Африки (без кавычек! Профессор 

Преображенский считал это дурью 

Швондера – профессора на Запа-

де так не считают. Или, по край-

ней мере, так сказать не посмеют 

– общественное мнение постраш-

нее ГПУ будет!) и т.д. до бесконеч-

ности.

Вот эти самые сборы и образуют 

ткань знаменитого «гражданского 

общества». Интересно, что у нас – 

в советские времена – была опять 

же ИМИТАЦИЯ этого общества, 

его «административные муляжи». 

Те же самые бесчисленные сбо-

ры шли фактически в карман Го-

сударства. На Западе гражданское 

общество ЖИВОЕ – отделено от 

Государства.

Но есть и вторая, куда более 

важная причина. Отдать бизнес 

наследникам можно – да взять его, 

как правило, невозможно. Непо-

сильно. Всё равно всё растратят – 

не в первом, так во втором-третьем 

поколении. Завещать надо не ры-

бу, а удочку и умение удить. А это 

за деньги не купишь! Такой талант 

– великая редкость, а 2-3 поколе-

ния подряд – тем более.

В тех же списках «Форбс» боль-

ше половины self made, миллиар-

деры в первом поколении, выход-

цы, как правило, из среднего клас-

са. Но даже те, кто получил со-

стояние по наследству «и преум-

ножил» (а процент таких особен-

но велик во Франции, в Герма-

нии, значительно меньше в ди-

намично развивающихся США), 

это, как правило, дети-внуки (Бе-

танкур, Квандт и т.д.). Состояния, 

которые сохранялись бы «каких-

нибудь 100-200 лет», – редчайшее 

исключение, лишь подтвержда-

ющее общее правило. Вспомина-

ются разве что Рокфеллеры, Рот-

шильды. Да и эти династии-леген-

ды скатились далеко вниз. С учё-

том инфляции (1 долл. 100 лет на-

зад имел покупательную способ-

ность примерно как 100 долл. се-

годня) их состояния уменьшились, 

а уж влияние и просто рухнуло. Но 

это, еще раз повторяю, редкие ис-

ключения.

П О З Д Р А В Л Я Е М !

ИНТЕРЕСНО ПРОСЛЕДИТЬ СУДЬБУ РАЗЛИЧНЫХ ИЗДАНИЙ, ВЫХОДИВШИХ ЗА ПОСЛЕД-

НИЕ 10 ЛЕТ, В ОСОБЕННОСТИ ЖУРНАЛОВ, ПОСВЯЩЕННЫХ КАКОЙ-ТО ОДНОЙ ТЕ-

МЕ. МНОГИЕ ИЗ НИХ, ДАЖЕ ТЕ, В СОЗДАНИЕ КОТОРЫХ БЫЛИ ВЛОЖЕНЫ СОЛИДНЫЕ 

СРЕДСТВА, ПРЕКРАТИЛИ СВОЕ СУЩЕСТВОВАНИЕ. А ВОТ ЖУРНАЛ «БИЗНЕС И ОБЩЕ-

СТВО» ЧУДЕСНЫМ ОБРАЗОМ ПРОДОЛЖАЕТ ВЫХОДИТЬ НА РАДОСТЬ СВОИМ ЧИТАТЕЛЯМ, 

ВОПРЕКИ ВСЕМ КРИЗИСАМ, ХОТЯ, НАСКОЛЬКО МНЕ ИЗВЕСТНО, НИКТО В НЕГО БЕШЕ-

НЫХ СРЕДСТВ «НЕ ЗАКАЧИВАЕТ». У ЭТОГО ФЕНОМЕНА ЕСТЬ ПРОСТАЯ РАЗГАДКА – ЭН-

ТУЗИАЗМ, ПРИВЕРЖЕННОСТЬ ДЕЛУ, ВЕРА В ЕГО ПРАВИЛЬНОСТЬ, ПОЗИТИВНЫЙ НА-

СТРОЙ РЕДАКЦИИ. ГДЕ ВЗЯТЬ ВСЁ ЭТО, КАК НАУЧИТЬСЯ ВЕ-

РИТЬ В СЕБЯ И В СВОЙ ПУТЬ, НЕ ПАДАТЬ ДУХОМ ПРИ НЕУДА-

ЧАХ? ВОТ НА ЭТИ ВОПРОСЫ ОТВЕТИТЬ ГОРАЗДО СЛОЖНЕЕ.... 

ЛУЧШЕ ДАЖЕ И НЕ ПЫТАТЬСЯ, А ПРОСТО ПОЖЕЛАТЬ ТАТЬ-

ЯНЕ БАЧИНСКОЙ И ЕЁ КОЛЛЕГАМ СОХРАНИТЬ И ПРЕУМНО-

ЖИТЬ ЭТИ ЧУДЕСНЫЕ КАЧЕСТВА, И ТОГДА ВСЁ У НИХ БУДЕТ 

ЕЩЕ ЛУЧШЕ!

Елена Тополева,

директор АСИ
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С
колько и на какие бла-

готворительные проек-

ты жертвуют олигархи? Не 

так уж мало информации об этом 

можно получить из годовых отчё-

тов компаний и отчётности благо-

творительных фондов. Наше ми-

ни-исследование нельзя, впрочем, 

считать полноценным рэнкингом 

филантропов: ведь миллиардеры 

жертвуют деньги и в частном по-

рядке, а иные из них привержены 

христианской догме: «У тебя же, 

когда творишь милостыню, пусть 

левая рука твоя не знает, что дела-

ет правая» (Матф.6:3).

Тем не менее, общее пред-

ставление о благотворительных и 

спонсорских проектах крупней-

ших российских бизнесменов всё 

же можно составить. Приорите-

том пользуются сотрудники под-

контрольных предприятий (сана-

тории, спортивные и детские про-

екты, образование) и профессио-

нальные спортсмены (спонсиро-

вание клубов), а средства выде-

ляют непосредственно компании 

(«Лукойл», «Норильский никель» 

и т.д.), а не акционеры. Включе-

ние затрат на профессиональные 

спортивные клубы в разряд «со-

циальная ответственность» доста-

точно необычно, так как подоб-

ное финансирование должно про-

ходить по статье «реклама/марке-

тинг». Правда, клубы у нас прибы-

ли не приносят, да и вообще сами 

мало зарабатывают, а обеспечи-

вать жителей регионов зрелищами 

нужно. В свою очередь, благотво-

рительные фонды, созданные биз-

несменами, прежде всего, ориен-

тированы на культурные и образо-

вательные проекты. И это еще од-

но отличие от Запада, где главной 

статьей расходов благотворитель-

ных фондов являются различные 

медицинские проекты (поддержка 

инвалидов, вакцинация, борьба с 

раком и т.д.). 

Полный текст: 

http://slon.ru/articles/169199/

КОМУ ОЛИГАРХИ ДАЮТ ДЕНЬГИ

Сайт «Slon.ru» – деловые новости и блоги

ПРИОРИТЕТОМ ПОЛЬЗУЮТСЯ СОТРУДНИКИ ПОДКОНТРОЛЬНЫХ ПРЕДПРИЯТИЙ И СПОРТСМЕНЫ

Игорь Терентьев

Все же остальные – легендар-

ные Круппы и Вандербильдты, Де-

тердинги и Ревельстоки, Тиссены 

и Стиннесы и т.д. и т.п. – где, кто 

они сегодня? Да никто. Просто бо-

гатые... нет, состоятельные люди 

(в пределах 10-50 млн долл. на чле-

на семьи).

Кстати, даже не будь у нас 1917 

года, едва ли кто из семей русских 

миллионеров того времени про-

нес бы власть и собственность че-

рез 100 лет...

Капитализм, рынок, конкурен-

ция – ненадёжный способ «сохра-

нения и преумножения» лично-

го богатства, как морской песок 

не самый надёжный фундамент 

для строительства замков. Возни-

кают новые рынки, новые отрас-

ли экономики, новые отряды мил-

лиардеров (как в 1990-е – нача-

ле 2000-х родились из грязной пе-

ны «русские Афродиты привати-

зации»), затем новая волна и их 

смывает... Вечное расширенное 

самопожирание капитала.

Вот феодальные состояния, 

привязанные к земле, были про-

чнее. До сих пор сохраняются в 

Европе средневековые богатства 

князей Турн и Таксис или гер-

цогов Вестминстер. А от капита-

листов остаются лишь бренды: 

«Форд», «Бенц», «Жиллет», «Ле-

ви-Строс», «Голдвин-Майер», 

«Маркс и Спенсер»...

«Ржавеет золото и истлева-

ет сталь, крошится мрамор...» И 

против лома времени нет приема. 

Осознавая – как ни больно! – эту 

банальную истину, миллиардеры 

и распоряжаются своим имущес-

твом.

Отдашь наследникам – бизнес 

всё равно уплывет. И не останется 

через 100 лет ни денег, ни памяти. 

А передашь в благотворительный 

фонд – хоть добрая память сохра-

нится...

Конечно, для нашего дико-

го капитализма такое умиротво-

ренно-фаталистическое рас суж де-

ние – дикость.

Рискуя жизнью (не только чу-

жой!), руша нервные клетки (не 

только чужие!), не зная ни сна ни 

отдыха лететь 10-20-30 лет, что-

бы передать всё это... на какую-то 

«анонимную манную кашку»?!

Горькая ирония капитализма. 

Капитализм стоит на инстинкте 

собственности. Это предполагает 

и право наследства – мощный ин-

стинкт «продолжения финансово-

го рода». Но сам же капитализм 

этот род стирает в пыль...

Ученый, полководец, спорт-

смен, художник может оставить 

детям свое имя, свои медали, но 

не то, за что он их получил.

И капиталист – почти в том 

же положении! Так на кого же 

в итоге невольно «трудился кор-

тиком» джентльмен финансовой 

удачи, потроша встречных-попе-

речных? 

Полный текст:

http://www.rg.ru/2010/02/16/radzih.html
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Д
ерипаска отдаст часть бо-

нуса за IPO на экономичес-

кую благотворительность. 

Деньги, вырученные от продажи 

акций, олигарх вложит в эконо-

мику в тех регионах, где работа-

ет «Русал».

Миллиардер Олег Дерипас-

ка намерен отдать на благотво-

рительные цели две трети бону-

са, который он получил в качест-

ве награды за успешно проведен-

ное IPO компании «Русал» в Гон-

конге. Правда, 50,6 млн акций, 

которые оцениваются примерно в 

$62 млн, олигарх, по условиям со-

глашения, сможет продать толь-

ко через два года. Щедрость рос-

сийских миллиардеров, которые 

берут пример с западных, стала 

уже тенденцией: ранее глава «Ин-

терроса» Владимир Потанин заве-

щал свое состояние на благотво-

рительность.

Олег Дерипаска, глава алюми-

ниевого гиганта «Русал», пожер-

твует на благотворительные цели 

две трети бонуса, который он по-

лучил за успешный листинг акций 

компании на гонконгской бирже, 

пишет Bloomberg. Как писал ранее 

RB.ru, свою награду олигарх полу-

чит акциями – 50,6 млн штук, ко-

торые оцениваются примерно в 

$62 млн, исходя из нынешних ко-

тировок, которые упали на 14% по 

сравнению с ценой размещения. 

Правда, продать их можно будет 

только через два года.

Вырученные от продажи акций 

деньги Дерипаска вложит в эко-

номику в 20 городах и регионах, 

где работает «Русал». Деньги будут 

выделены его благотворительно-

му фонду «Вольное дело» и фон-

ду «Центр социальных программ» 

«Русала», пишет Bloomberg.

«Русал» и фонд «Вольное де-

ло» планируют помочь в открытии 

сервисных компаний, промыш-

ленных предприятий и других 

объектов в регионах, где работа-

ет алюминиевая компания. Необ-

ходимо обеспечить рабочие места 

в добывающих регионах России, 

так как спрос на сырьевые товары 

продолжит расти в течение бли-

жайших семи лет из-за урбаниза-

ции в Китае и Индии.

ДЕРИПАСКА ОБЪЯСНИЛ 
РАЗМЕРЫ БОНУСА

Зарплата Дерипаски, который 

контролирует 48% крупнейшего 

производителя алюминия в ми-

ре, за прошлый год составила $10 

млн, в то время как гендиректор 

BHP Billiton Мариус Клопперс по-

лучил за работу в 2009 году $10,4 

млн, включая $2 млн зарплаты.

Сам российский олигарх, ком-

ментируя получение бонуса, за-

явил, что год назад «Русал» при-

носил убыток в $10 млн, а сегод-

ня стоит $20 млн, при этом ни 

один ключевой актив не потерян, 

долги реструктуризированы, а из-

держки снижены до минимума. 

«За это менеджмент должен быть 

награжден», – заявил Дерипаска. 

«Проводить время в Лондоне или 

Нью-Йорке несколько отличается 

от полетов в Нигерию, чтобы ос-

вободить сотрудников (компании 

«Русал», захваченных в заложники 

– ред.), или от контроля за строи-

тельством в минус 42 градуса в Си-

бири», – заметил Дерипаска.

Дерипаска заявил, что в про-

шлом году он провел в переле-

тах 720 часов, совершая деловые 

поездки. Он заметил, что его бо-

нус компенсирует те риски, ко-

торые он принимает на себя в ка-

честве основного владельца и ген-

директора «Русала». «Если завтра 

компания не сможет отвечать по 

своим обязательствам перед бан-

ками, я буду разорван на части», 

– заявил он. Решение о размере 

бонуса было принято комитетом 

по вознаграждениям «Русала», по-

ЭКОНОМИЧЕСКАЯ БЛАГОТВОРИТЕЛЬНОСТЬ КАК 

ИНСТРУМЕНТ УПРАВЛЕНИЯ УСТОЙЧИВЫМ РАЗВИТИЕМ

Сайт «Российский бизнес», 21 апреля 2010

Дина Савельева
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Г
лавные филантропы США 

стали экономить на бла-

готворительности: в про-

шлом году никто из них не до-

тянул даже до суммы в $1 мл-

рд пожертвований. В России си-

туация с благотворительностью 

еще хуже: здесь деньги жертву-

ют пока в основном для улучше-

ния имиджа.

Список из 60 главных амери-

канских филантропов в минув-

шем году возглавили супруги Дра-

кенмиллер, сообщает портал slate.

com. Сумма их пожертвований 

превзошла $705 млн Стенли Дра-

кенмиллер ранее занимал веду-

щую должность в Quantum Fund 

Джорджа Сороса, однако покинул 

его со скандалом.

Вторым в списке стал Джон 

Темплтон, выделивший в 2009 го-

ду $573 млн на благотворитель-

ность. Темплтон был возведен в 

рыцари за благотворительную де-

ятельность в 1987 году королевой 

Елизаветой II. Лидер списка са-

тенциальный размер премии был 

прописан в меморандуме к IPO 

компании.

Дерипаска также в очередной 

раз подтвердил свой прогноз, что 

рыночная стоимость компании 

достигнет $40 млрд. Депозитар-

ные расписки «Русала» сегодня к 

12.39 утра в Париже снизились на 

45 центов, или 2,4%, до 18,2 евро. 

В Гонконге котировки акций алю-

миниевой компании закрылись на 

уровне 9,74 гонконгских долла-

ра. Таким образом, капитализация 

«Русала» оценивается в $19 млрд, 

пишет Bloomberg. Напомним, во 

время IPO акции размещались по 

цене в 10,8 гонконгских доллара. В 

ходе листинга компания привле-

кала $2,24 млрд, что позволило ей 

сократить задолженность.

МОДНЫЙ ТРЕНД
Благотворительность в России 

становится модным трендом. Ра-

нее глава «Интерроса» Владимир 

Потанин обещал последовать при-

меру иностранных лидеров бизне-

са, таких как глава корпорации 

Microsoft Билл Гейтс и Уоррен 

Баффет, и завещать свое состоя-

ние на благотворительные цели.

Потанин, чье состояние после 

кризиса Forbes оценивает в $2,1 

млрд (до кризиса $22,4 млрд), при-

надлежит к числу первых россий-

ских олигархов, занявшихся бла-

готворительностью в начале 2000-

х годов. Ежегодно он отдает 

$1 млн в американский Фонд 

Гуггенхайма. Также миллиар-

дер финансирует свой собс-

твенный фонд, который яв-

ляется крупным спонсором 

Эрмитажа и выделяет мил-

лионы долларов на гранты и 

стипендии студентам.

Как заявлял сам Потанин, 

его капитал должен работать 

на благо общества и продол-

жать служить достижению 

общественно важных целей, 

в частности, должен быть на-

правлен на преодоление со-

ветского менталитета.

Западные бизнесмены 

своей щедростью славятся. 

Джордж Сорос – это не толь-

ко известный спекулянт, ко-

торый некогда «громко» об-

валил фунт стерлингов. Се-

годня основанные им фон-

ды действуют в более чем 50 

странах в Восточной Европе, 

Африке, Латинской Амери-

ке, Азии и США. По самым 

приблизительным подсчётам, сеть 

благотворительных фондов Джор-

джа Сороса в год расходует около 

$400 млн на поддержку проектов 

в сфере образования, здравоохра-

нения, развития гражданского об-

щества и других областях.

Основатель Microsoft Билл 

Гейтс и его жена Мелинда сей-

час руководят крупнейшим бла-

готворительным фондом в мире, 

а инвестор Уоррен Баффетт в 2006 

году объявил, что будет ежегод-

но передавать на благотворитель-

ность 5% акций из своего пакета в 

Berkshire. 

Полный текст

http://www.rb.ru/topstory

/business/2010/04/20/153502.html

КРИЗИС ОСТУДИЛ ФИЛАНТРОПОВ

Сайт «Газета.ru», 10 февраля 2010

Ольга Алексеева, Глеб Климентьев
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мых богатых людей Forbs с капи-

талом $40 млрд Билл Гейтс и его 

жена Мелинда расположились на 

третьем месте. Сумма их пожерт-

вований составила $350 млн. Чет-

вёртым стал Майкл Блумберг, так-

же входящий в число самых бога-

тых людей мира, по версии Forbes. 

Его состояние оценивается в $16 

млрд, $254 млн из которых в ми-

нувшем году Блумберг направил 

на благотворительные цели. Один 

из известнейших миллиардеров 

Сорос занял 6-е место с $150 млн.

До кризиса американцы тра-

тили на благотворительность ку-

да более внушительные суммы. 

Так, в 2007 году, согласно рейтин-

гу Forbes, на первом месте оказал-

ся ныне покойный изобретатель 

Джеймс Соренсон, который заве-

щал $4,5 млрд своему благотвори-

тельному фонду.

Средства пошли преимущест-

венно на поддержку детских, об-

разовательных и медицинских 

программ. Второй по щедрости 

дар в размере $1 млрд тогда выде-

лил американский инвестицион-

ный банкир Питер Питерсон, так-

же основатель собственного бла-

готворительного фонда, занима-

ющегося исследованиями в облас-

ти экономики. Третьим по вели-

чине благотворительным пожерт-

вованием стало завещание обув-

ного магната Гарольда Элфонда, 

который родился в семье выход-

цев из России. Он передал в бюд-

жет своего фонда $360 млн для то-

го, чтобы каждый житель его шта-

та Мэн, рожденный после 1 янва-

ря 2009 года, мог получить грант 

на образование в колледже. При 

этом в списке богатейших лю-

дей планеты, обладающих состо-

янием свыше миллиарда долла-

ров, Элфонд при жизни не фигу-

рировал.

Впрочем, дают деньги на благо-

творительность в США отнюдь не 

только олигархи: пожертвования 

стали частью американской куль-

туры. Ныне в США действуют бо-

лее 50 тысяч фондов и иных ор-

ганизаций, аккумулирующих по-

жертвования и направляющих их 

на различные программы.

В России же отношение к идее 

благотворительности очень скеп-

тическое – это связано с более 

низким уровнем дохода и высокой 

коррупцией. «Пока люди боятся, 

что если они отдадут, например, 

$10 тысяч в больницу, то её дирек-

тор купит себе машину, а больным 

ничего не достанется», – отмечает 

партнёр рекрутингового агентства 

Antal Russia Люк Джонс.

Да и самые богатые русские на-

чали заниматься благотворитель-

ной деятельностью совсем недав-

но, отмечала Financial Times. При-

чем, жертвуя деньги, они ставят 

целью не просто помощь нужда-

ющимся, отмечают эксперты. «У 

нас бoльшую роль играет имидже-

вый фактор, чем внутренняя пот-

ребность. Выбираются те проек-

ты, которые могут положитель-

ным образом сказаться на имид-

же бизнесмена или компании», – 

говорит замгендиректора Центра 

политтехнологий Алексей Макар-

кин.

Но, каковы бы ни были моти-

вы, благотворительность и среди 

российских олигархов становится 

хорошим тоном. Например, гла-

ва холдинга «Интеррос» Владимир 

Потанин недавно сообщил о на-

мерении передать всё свое состо-

яние на благотворительность. «У 

меня не будет наследников. Мой 

капитал должен работать на бла-

го общества и использоваться в 

общественных целях», – заявил 

бизнесмен в интервью британс-

кой Financial Times. Ежегодные 

затраты на свой благотворитель-

ный фонд в ближайшие десять лет 

Потанин увеличит с $10 млн до 

$25 млн. Затем он учредит но-

вый фонд, который будет управ-

лять его состоянием для благотво-

рительных целей. На сегодняш-

ний день фонд Потанина являет-

ся спонсором Эрмитажа в Санкт-

Петербурге, а также предоставля-

ет студентам гранты и стипендии 

на миллионы долларов.

Виктор Вексельберг, совладе-

лец алюминиевого гиганта «Ру-

сал» и нефтяной компаний ТНК-

ВР, потратил порядка $100 млн на 

покупку яиц Фаберже для гаран-

тии того, что они останутся в Рос-

сии. Алишер Усманов, владелец 

«Металлоинвеста», потратил по-

рядка $40 млн, чтобы купить кол-

лекцию Мстислава Ростроповича 

для государственного музея. Олег 

Дерипаска, главный владелец «Ру-

сала», потратил $190 млн на благо-

творительные проекты по образо-

ванию, здоровью и науке. 

Полный текст

http://www.gazeta.ru/financial

/2010/02/09/3321889.shtml
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И
звестному русскому фаб-

риканту, заводчику и ме-

ценату Савве Морозову 

принадлежит интересное и весь-

ма нелестное мнение о новых рус-

ских. «Богатый русский глупее, 

чем вообще богатый человек».

Потомственный фабрикант, с 

детских лет вращавшийся в среде 

русских предпринимателей и ку-

печества, С. Морозов знал, о чём 

говорил.

«Наш промышленник – сле-

пой человек, – развивал он в раз-

говоре с М. Горьким свою мысль. 

– Его ослепляет неисчислимое бо-

гатство страны сырьём и рабочи-

ми руками». Сам Савва Тимофее-

вич, хотя и был большим знатоком 

и покровителем культуры, пред-

почитал ходить в сапогах...

Изменился ли русский капита-

лист за прошедшие сто лет?

ИЗ КАКОЙ ШИНЕЛИ?
У нынешних богатеев немало об-

щего с их дореволюционными 

братьями по классу. И у тех и у 

других, в отличие от европейских 

предпринимателей, не было дли-

тельного делового и социального 

опыта. Европейская деловая мо-

раль веками прорастала из цехо-

вых отношений и протестантской 

этики самоограничения.

Русский дореволюционный ка-

питал не успел освоить эти уро-

ки. Его неопытность, неоргани-

зованность и жадность в немалой 

степени предопределили и судьбу 

Февральской буржуазной револю-

ции, и последующий захват власти 

большевиками.

Новому русскому капитализму 

вроде бы легче. Он может опереть-

ся не только на теорию «развито-

го капитализма», но и на после-

военный европейский опыт взаи-

модействия бизнеса, государства 

и общества. Но на ногах наших 

предпринимателей, как тяжёлая 

гиря, висит совсем ещё недавняя 

практика бандитской приватиза-

ции. Да и первичный опыт мно-

гих (если не большинства) рос-

сийских миллионеров и миллиар-

деров – это опыт советских фар-

цовщиков, челноков, спекулянтов 

компьютерной техникой, первых 

советских кооператоров и комсо-

мольских вожаков. В голосе и ма-

нерах российского бизнес-сооб-

щества ещё ясно слышны и отго-

лоски недавнего воровского про-

шлого. «Шинель», из которой вы-

растает наш бизнес, – это не толь-

ко «красный пиджак» нового рус-

ского, но нередко и телогрейка 

советского вора в законе. Неслу-

чайно в нашей попсовой культу-

ре так откровенно звучит тюрем-

ный фольклор.

ГРЯЗИ – ПО КОЛЕНО
Халявная и спекулятивная родос-

ловная российского бизнеса осо-

бенно ясно проявляется в том, что 

предприниматели не хотят (а час-

то и не умеют) инвестировать не 

только в длинную, но и в средне-

срочную перспективу. Основной 

двигатель нашего обогащения – 

это короткая спекуляция на бу-

магах, валютных курсах, предпоч-

тительнее – на заёмных деньгах. 

Нынешний всплеск рейдерства и 

восьмикратный (в условиях кри-

зисного 2009 г.) рост экономи-

ческих преступлений свидетель-

ствуют о том, что Россия не вы-

шла (как нам ещё недавно каза-

лось) из стадии бандитского капи-

тализма. Крови стало меньше, но 

грязи в деловых отношениях ещё 

по колено.

Тот факт, что спустя 15 лет пос-

ле перехода от социализма к капи-

тализму мы (в том числе и руко-

водство Центрального банка) не 

знаем истинных владельцев мно-

гих банков, а руководители неко-

торых бизнес-структур не более 

чем подставные лица, говорит о 

том, насколько ещё велико в на-

САПОГИ САВВЫ МОРОЗОВА... 

ГДЕ БИЗНЕС С ЧЕЛОВЕЧЕСКИМ ЛИЦОМ?

Газета «Аргументы и факты», 03 февраля 2010

Вячеслав Костиков
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КОМПАНИИ – ЛЮБИМЧИКИ

Сайт «Ifx.ru», 05 марта 2010

шей экономике присутствие тене-

вого капитала.

- Наш рынок капитально кор-

румпирован, криминализирован и 

монополизирован. В теневом обо-

роте гуляет 600-800 млрд рублей, – 

признал на днях председатель Ко-

митета Госдумы по безопасности 

Владимир Васильев. По данным 

Росстата, в тени находится пя-

тая часть российской экономики. 

Всемирный банк оценивает масш-

табы «тени» ещё выше – в 49%. По 

данным Генпрокуратуры, особен-

но велика доля нелегального биз-

неса в Южном федеральном ок-

руге: до 60%. Отсюда и повышен-

ная активность южного кримина-

ла. Тюрьма, что называется, пла-

чет по многим, часто очень извес-

тным российским именам. И не-

случайно, что при первых же при-

знаках прокурорского гнева «ав-

торитетные бизнесмены» бегут за 

границу. Благо личные самолёты 

всегда наготове.

КОД ПОВЕДЕНИЯ
Сомнительное происхождение 

значительной части крупных со-

стояний, боязнь силового или чи-

новничьего перезахвата, необ-

ходимость делиться с властью – 

всё это поддерживает психоло-

гию богатых временщиков. Отсю-

да стремление спрятать капитал за 

границей, создать в Лондоне за-

пасное убежище для семьи. Отсю-

да и безмерное мотовство нувори-

шей. «Гуляй, Гаврила, завтра фарт 

может кончиться».

Запад с недоумением наблю-

дает нравы российского бизнеса. 

Похождения русских бизнесменов 

за границей, быт за стенами руб-

лёвских дворцов, наряды и пове-

дение «светских львиц» стали час-

тью попсового и телевизионного 

фольклора. Об этом рассказывают 

анекдоты, снимают сериалы, пи-

шут модные романчики. К сожа-

лению, власть уклоняется от оце-

нок, смотрит на всё это со снис-

ходительной усмешкой (пройдёт, 

как похмелье), а нередко и учас-

твует в модных тусовках. И со-

здаётся атмосфера вседозволен-

ности и всемогущества больших 

денег. «Гуляют все!»

Кризис показал, что родовые 

пороки российского бизнеса ни-

куда не делись. Они продолжают 

развращать экономику, политику, 

мораль. До сих пор не обозначены 

чёткие правила взаимодействия 

государства, бизнеса и общества. 

Различным сегментам бизнес-со-

общества позволено играть по раз-

ным правилам. От одних уже тре-

буют, чтобы они мыли руки при 

подходе к Кремлю, а другим поз-

воляют залезать в государственное 

корыто в нечищеных сапогах.

А между тем объявленная мо-

дернизация требует чётких, рав-

ных, основанных исключительно 

на законе – словом, европейских 

– правил игры для всех. Без про-

чистки авгиевых конюшен и без 

чистых сапог никакой поездки в 

стиле модерн не получится. 

В 
2010 году первенство сре-

ди компаний, наиболее по-

любившихся потребите-

лям и имеющих лучшую репута-

цию, удерживает Apple. Корпора-

ция, как выяснилось из итогового 

списка «любимчиков», составлен-

ного журналом http://money.cnn.

com/magazines/fortune по итогам 

опроса американских бизнесме-

нов, удерживает лидерство среди 

более чем 300 компаний, попав-

ших в опрос уже третий год под-

ряд. Компания лидирует с самым 

завидным отрывом от конкурен-

тов за всё время нахождения на 

первой строчке, благодаря рекор-

дам продаж: 250 млн iPod, 43 млн 

П О З Д Р А В Л Я Е М !

НА ПРОТЯЖЕНИИ ВСЕГО ПЕРИОДА СВОЕГО СУЩЕСТВОВАНИЯ ЖУРНАЛ ПУБЛИКУЕТ ИН-

ТЕРЕСНЫЕ МАТЕРИАЛЫ ПО ВОПРОСАМ КОРПОРАТИВНОЙ СОЦИАЛЬНОЙ ОТВЕТСТВЕН-

НОСТИ, ОСВЕЩАЕТ ПРАКТИКУ РАЗЛИЧНЫХ КОМПАНИЙ В ЭТОЙ ОБЛАСТИ, МНЕНИЯ ЭК-

СПЕРТОВ. ЭТИ СТАТЬИ ПРЕДСТАВЛЯЮТ ОСОБУЮ ЦЕННОСТЬ НЕ ТОЛЬКО ДЛЯ ТЕХ, КТО 

ЗАНИМАЕТСЯ ВОПРОСАМИ КСО ПРОФЕССИОНАЛЬНО, НО И ДЛЯ НЕ ПОГРУЖЕННЫХ В 

ЭТУ ТЕМУ ЧИТАТЕЛЕЙ, ТАК КАК ИНФОРМАЦИЯ, КАК ПРАВИЛО, ИЗЛАГАЕТСЯ В ПОНЯТ-

НОЙ И ДОСТУПНОЙ ФОРМЕ.

СЧИТАЮ, ЧТО ЖУРНАЛ ДЕЛАЕТ ПОЛЕЗНУЮ И ВАЖНУЮ РАБОТУ. КОМАНДУ ЖУРНАЛА 

ОТЛИЧАЕТ ТВОРЧЕСКИЙ ПОДХОД К ОФОРМЛЕНИЮ КАЖДОГО НОМЕРА, КОТОРЫЙ ВСЕГ-

ДА ПРИЯТНО ВЗЯТЬ В РУКИ. РСПП ВЫПИСЫВАЕТ ЖУРНАЛ «БИЗНЕС И ОБЩЕСТВО», 

МЫ НЕРЕДКО САМИ ПРЕДОСТАВЛЯЕМ МАТЕРИАЛЫ ДЛЯ ПУБ-

ЛИКАЦИИ.

ЖЕЛАЮ ЖУРНАЛУ ДОЛГОЙ ЖИЗНИ, А ЕГО КОМАНДЕ – ТВОР-

ЧЕСКИХ УСПЕХОВ И РАСШИРЕНИЯ КРУГА ЧИТАТЕЛЕЙ.

Елена Феоктистова,

руководитель Центра 

корпоративной социальной ответственности 

и нефинансовой отчётности РСПП
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iPhone и 32 млн iPod touche. Еще 

пару лет на высшей строчке рей-

тинга «любимчиков», и компания 

сможет побить рекорд GE, кото-

рая когда-то в течение нескольких 

лет подряд держалась на лидирую-

щих позициях.

Интернет-гигант Google с дохо-

дом по итогам 2009 года $23,6  млрд 

поднялся с четвёртого на второе 

место. Причем компания может 

составить нынешнему лидеру рей-

тинга серьёзную конкуренцию за 

симпатии потребителей в следу-

ющем году. Сейчас все взгляды 

сосредоточены на операционной 

системе Android для смартфонов.

Компания Berkshire Hathaway 

известного миллиардера и инвес-

тора, многолетнего фаворита сре-

ди руководителей – Уоррена Баф-

фета, пропустила вперед гигант-

ский поисковик и на этот раз удов-

летворилась третьей позицией.

На четвёртом месте оказалась 

компания Johnson&Johnson. Она 

поднялась на одну ступень в рей-

тинге репутации благодаря непло-

хим финансовым результатам по 

итогам 2009 года (доходы вырос-

ли на 22%). Но из-за неспокойной 

ситуации в мировой экономике 

продажи были достаточно вялы-

ми и компании пришлось уволить 

7000 сотрудников в ноябре. Не-

смотря на это, благодаря постоян-

ной модернизации своего фарма-

цевтического бизнеса, компания 

удержала симпатии потребителей. 

Да и акционеров не обидела диви-

дендами.

Триумфальным дебютантом 

рейтинга стал интернет-ритейлер 

Amazon.com, стартовавший сразу с 

пятой позиции. В пятерку лидеров 

компания вышла не в последнюю 

очередь за счёт признания пот-

ребителями её успехов в продаж 

электронных книг Kindle. Компа-

ния не раскрывает своих показа-

телей, но утверждает, что она сей-

час продает шесть устройств для 

чтения электронных книг на каж-

дые 10 печатных книг. Но Kindle 

e-books еще предстоит выдержать 

серьёзную конкуренцию с план-

шетником от iPad от Apple.

В десятку «любимчиков» также 

вошли: Procter&Gamble (у компа-

нии стабильная репутация, и она 

сохранила за собой шестое мес-

то), Toyota Motor (ухудшила свои 

показатели, с третьей позиции пе-

реместилась на седьмое место), 

Goldman Sachs Group (в кризис 

сумела улучшить свою репутацию 

сразу на семь позиций и поднял-

ся на 8 строчку). В десятку луч-

ших теперь вошли Wal-Mart Stores 

(в предыдущем репутационном 

списке занимала 11-ю позицию) и 

Coca-Cola, которая поднялась на 

две ступени и замкнула «велико-

лепную» десятку.

В предыдущем рейтинге сим-

патий первая десятка выгляде-

ла следующим образом: Apple, 

Berkshire Hathaway, Toyota Motor, 

Google, Johnson & Johnson, 

Procter&Gamble, FedEx и Southwest 

Airlines (делили 7-8 места), General 

Electric и Microsoft. Тор-50 тог-

да замыкала Samsung Electronics, 

которая сейчас поднялась на 16-е 

место.

Нынешний ТОП-50 любимых 

компаний потребителей, в кото-

ром присутствуют представители 

автоиндустрии, компании быст-

рого питания, производители ки-

нопродукции, тяжелой строитель-

ной техники и пр., сейчас выгля-

дит следующим образом:

1 Apple

2 Google

3 Berkshire Hathaway

4 Johnson & Johnson

5 Amazon.com

6 Procter & Gamble

7 Toyota Motor

8 Goldman Sachs Group

9 Wal-Mart Stores

10 Coca-Cola

11 Microsoft

12 Southwest Airlines

13 FedEx

14 McDonald's

15 IBM

Всего в исследовании учитыва-

лись отзывы о 346 компаниях по 9 

ключевым параметрам: инновации, 

управление людьми, использова-

ние корпоративных активов, соци-

альная ответственность, качество 

менеджмента, финансовая надёж-

ность, долгосрочные инвестиции в 

качество продукции/услуг 

Полный текст:

http://money.cnn.com/magazines/fortune

�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�

ÁÈÇÍÅÑ è ÎÁÙÅÑÒÂÎ #1–2 (56–57) 201062

ñìè Î ÑÎÖÈÀËÜÍÎÉ îòâåòñòâåííîñòè

Валентин Серов. Эскиз занавеса для балета «Шехерезада». 1910–1911
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Д
ля большинства бизнес-

структур благотворитель-

ность сегодня дело при-

вычное, а главным объектом бла-

готворительности зачастую явля-

ются дети. Те, кто постоянно ока-

зывает помощь детям, начина-

ют понимать, что подарками от-

дельному детскому дому пробле-

му сокращения сиротства не ре-

шить. С ростом числа благотво-

рителей число благополучателей 

не уменьшается. Пришло время 

переосмысления и кардинальных 

перемен.

Именно для проведения таких 

системных изменений по инициа-

тиве Владимира Путина и был со-

здан Фонд поддержки детей, нахо-

дящихся в трудной жизненной си-

туации. Ключевой принцип рабо-

ты Фонда – вкладывать средст ва 

не в ликвидацию пос-

ледствий, а в профи-

лактику, предотвраще-

ние детского неблаго-

получия, прежде все-

го – социального си-

ротства. Многие биз-

нес-структуры приняли 

за основу именно такой 

подход и подключаются 

к реализации социаль-

ных проектов, на сис-

темном уровне меня-

ющих ситуацию с детс-

ким неблагополучием в 

стране. За полтора го-

да работы Фонда с биз-

нес-структурами выра-

ботаны разные форма-

ты взаимодействия.

История первая: в го-

роде Череповце распо-

ложено градообразую-

щее предприятие ОАО 

«Северсталь» – Чере-

повецкий металлурги-

ческий комбинат. По 

оценкам специалистов 

в этом городе наблю-

дался рост числа пра-

вонарушений среди подростков, 

увеличение числа родителей, ли-

шенных родительских прав, а так-

же детей, переданных в сиротские 

учреждения. В связи с этим «Се-

версталь» в 2006 г. инициировала 

и начала реализацию в Черепов-

це уникальной социальной про-

граммы «Дорога к дому», направ-

ленной на комплексную профи-

лактику детской безнадзорности и 

социального сиротства. Уникаль-

ность данной программы – в прин-

ципиально новых подходах к со-

циальной работе и в реально до-

стигнутом трёхстороннем объеди-

нении усилий бизнеса, власти и 

НКО. Программа «Дорога к дому» 

начиналась как совместный про-

ект компании «Северсталь», го-

родских структур власти и специ-

алистов по социально-психологи-

ческой работе из НКО в г. Чере-

повце и, доказав свою эффектив-

ность в июне 2009 года, получи-

ла статус региональной програм-

мы Вологодской области. Участ-

вуя в конкурсе региональных про-

грамм, «Дорога к дому» получи-

ла грант «Фонда поддержки де-

тей, находящихся в трудной жиз-

ненной ситуации». Таким обра-

зом, сумма, выделенная на рабо-

ту с кризисной семьей по пре-

дотвращению детской безнадзор-

ности и социального сиротства 

в Вологодской области, сегодня 

складывается из трёх источников 

– регионального бюджета, средств 

«Северстали» и гранта Фонда под-

держки детей. Бизнес заинтересо-

ван в социальном благополучии 

и развитии кадрового потенциала 

городов своего присутствия, поэ-

тому историю «Северс-

тали» могут повторить 

и другие градообразую-

щие предприятия.

История вторая: сов-

местный проект «Пода-

рок ребёнку», реализу-

емый Фондом и стра-

ховой компанией «Аль-

янс РОСНО Жизнь», 

предполагает вмес-

то осуществления ра-

зовых благотворитель-

ных взносов оформле-

ние полисов накопи-

тельного страхования 

жизни в пользу ребён-

ка. По достижении 18 

лет дети-сироты полу-

чат финансовый фунда-

мент для начала само-

стоятельной жизни, ко-

торый позволит им по-

лучить хорошее образо-

вание, достойную рабо-

ту, найти себя в само-

стоятельной жизни.

Это только две ис-

тории о том, как биз-

нес взаимодействует с 

РОССИЙСКИЙ БИЗНЕС РЕШАЕТ СОЦИАЛЬНЫЕ ЗАДАЧИ 

ГОСУДАРСТВЕННОГО МАСШТАБА
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Председатель Правления Фонда поддержки детей, 

находящихся в трудной жизненной ситуации Марина Гордеева

на предприятии ОАО «Северсталь» в Череповце.



Фондом, созданным на основании 

указа Президента России и Попе-

чительский совет которого воз-

главляет министр здравоохране-

ния и социального развития Тать-

яна Голикова. Учредители Фонда 

и его попечители, среди которых 

Александр Мурычев (РСПП) и Да-

вид Якобашвили («Вимм-Билль-

Данн Продукты Питания»), ис-

кренне надеются, что благодаря 

Фонду бизнес и общество сплотят 

свои усилия вокруг детей, находя-

щихся в трудной жизненной ситу-

ации. Поводов для такого сплоче-

ния более чем достаточно.

В 2009 году на заседании Пре-

зидиума Совета при Президенте 

РФ по реализации приоритетных 

национальных проектов и демог-

рафической политике Фонду было 

поручено проведение общенацио-

нальной информационной кампа-

нии по противодействию жесто-

кому обращению с детьми. Говоря 

об этой кампании, премьер-ми-

нистр Владимир Путин сразу при-

гласил к участию в ней все заинте-

ресованные силы общества. Биз-

нес-сообщество, несомненно, мо-

жет внести свой вклад. Для ком-

мерческих компаний разработа-

но специальное «меню возмож-

ностей»:

размещение информации о �

кампании и рекламы в корпо-

ративных СМИ;

предоставление своих ресурсов 

(помещение, транспорт) для 

проведения акций и меропри-

ятий;

размещение рекламы детско-

го телефона доверия или ин-

тернет-портала «Ответствен-

�

�

ное родительство» на упаковках 

продукции;

оказание спонсорского участия 

в издании серии книг для роди-

телей и комиксов для детей;

перечисление средств для дет-

ского телефона доверия, реа-

билитационного центра для де-

тей, ставших жертвами насилия 

и жестокости взрослых.

Перечень возможного участия 

бизнеса в национальной кампа-

нии по противодействию жестоко-

му обращению не ограничивается 

этим списком, он открыт и может 

быть дополнен другими предложе-

ниями. Главное, что должны по-

нимать партнёры Фонда: они име-

ет дело с организацией, которая со-

здана для решения задач государс-

твенного масштаба. Фонд публичен 

и прозрачен. Первое добровольное 

пожертвование, которое поступило 

на счёт Фонда – это средства, полу-

ченные от реализации фотоальбо-

ма «Владимир Путин. Лучшие фо-

тографии». Согласитесь, этому при-

меру можно следовать. 

Наши координаты: 

сайт www.fond-detyam.ru

Контактный телефон: (495) 606-71-02

�

�
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Александр Дейнека. Будущие лётчики. 1938. ГТГ

12 марта 2010 года стартовал благотворительный марафон «Детство без жестокос-

ти и слёз». Он будет проходить в течение года в рамках общенациональной кампании 

по противодействию жестокому обращению с детьми. Всего в ходе марафона игруш-

ки и товары  для детей получат 37 социальных учреждений из 18-ти регионов России.

Вернисаж



В 
к о н ф е -

ренции, 

п р о х о -

дившей с 7 по 

9 апреля 2010 

года, приняли 

участие пред-

ставители реги-

ональных про-

фильных органов власти, педагоги 

и директора детских интернатных 

учреждений, эксперты, предста-

вители НКО и бизнес-компа-

ний из 38 регионов РФ. Органи-

затором конференции выступил 

«Фонд помощи обездоленным де-

тям и детям, лишенным родитель-

ской ласки – Детский фонд «Вик-

тория».

Кульминацией мероприятия 

стал круглый стол по обсуждению 

итогов и перспектив первого пи-

лотного проекта «Корпоратив-

ное добровольчество» программы 

«Добровольцы». Этот проект реа-

лизуется Детским фондом «Вик-

тория» в трёх регионах РФ: Ниже-

городской, Смоленской областях 

и Краснодарском крае совместно 

с региональными филиалами ФК 

«УРАЛСИБ», ОАО Торговый дом 

«КОПЕЙКА» и ЗАО Банк НФК.

Значимость программы для де-

тей-сирот, детских интернатных 

учреждений и сотрудников биз-

нес-компаний трудно переоце-

нить. Дети, оставшиеся без по-

печения родителей, нуждаются в 

тепле, внимании, им необходим 

позитивный пример для подража-

ния, успешного взаимодействия с 

окружающими и самореализации. 

Помочь восполнить пробелы ин-

тернатного воспитания могут доб-

ровольцы, которые будут общать-

ся с детьми, организовывать сов-

местные мероприятия, тем самым 

давая ребятам возможность при-

обрести необходимые навыки и 

опыт общения вне стен детско-

го учреждения. Одновременно по-

добные мероприятия способству-

ют укреплению командного духа 

и развитию корпоративной куль-

туры компаний, сотрудники ко-

торой видят, что руководство уде-

ляет повышенное внимание ре-

шению социальных проблем ре-

гиона.

Благотворительная програм-

ма «Добровольцы» Детского фон-

да «Виктория» создаёт долгосроч-

ную модель помощи детям-сиро-

там на основе развития корпо-

ративного и молодежного добро-

вольчества в России, предоставляя 

возможность людям, неравнодуш-

ным к судьбе обездоленных ребят, 

реализовать себя в качестве их по-

мощников и наставников.

В ходе состоявшегося кругло-

го стола руководитель програм-

мы «Добровольцы» Ирина Швец 

рассказала о работе в трёх регио-

нах РФ, выбранных в качестве пи-

лотных площадок для отработки 

модели. С момента старта первого 

пилотного проекта «Корпоратив-

ное добровольчество» программы 

«Добровольцы» состоялось око-

ло 215 добровольческих мероп-

риятий. В них приняли участие 

320 человек, которые оказали под-

держку и помощь 1660 детям-си-

ротам. Самыми яркими и инте-

ресными были такие мероприя-

тия, как туристические походы; 

мастер-классы по кулинарии, фо-

тографии и танцам; экскурсии в 

офисы компаний; профориента-

ционная игра в магазине «Копей-

ка» «Я – юный покупатель»; това-

рищеские футбольные матчи меж-

ду воспитанниками детских уч-

реждений и сотрудниками компа-

КОРПОРАТИВНОЕ ДОБРОВОЛЬЧЕСТВО: 

«МЫ НЕ ИМЕЕМ ПРАВА ОСТАНАВЛИВАТЬСЯ»

Андрей Дыдычкин,
руководитель начальник службы маркетинга и коммуникаций Детского фонда «Виктория»

В МОСКВЕ В РАМКАХ II ВСЕРОССИЙСКОЙ КОНФЕРЕНЦИИ «ПОДГОТОВКА ДЕТЕЙ-СИРОТ И ДЕТЕЙ, ОСТАВШИХСЯ БЕЗ ПОПЕЧЕНИЯ 
РОДИТЕЛЕЙ, ПРОЖИВАЮЩИХ В ИНТЕРНАТНЫХ УЧРЕЖДЕНИЯХ, К САМОСТОЯТЕЛЬНОЙ ЖИЗНИ», СОСТОЯЛСЯ КРУГЛЫЙ СТОЛ ПО 
ОБСУЖДЕНИЮ ИТОГОВ РЕАЛИЗАЦИИ И ДАЛЬНЕЙШИХ ПЕРСПЕКТИВ РАЗВИТИЯ ПРОГРАММЫ «ДОБРОВОЛЬЦЫ» ДЕТСКОГО ФОНДА 
«ВИКТОРИЯ».

И Н Ф О Р М А Ц И Я  О  Ф О Н Д Е

ДЕТСКИЙ ФОНД «ВИКТОРИЯ»

«Фонд помощи обездоленным детям и детям, лишенным родительской ласки – 

Детский фонд «Виктория» создан в ноябре 2004 года. Основными направлениями 

работы Фонда являются: семейные формы устройства детей, оставшихся без 

попечения родителей; развитие их компетенций и социализация; развитие доб-

ровольчества и среды. Фонд оказывает помощь детям и семьям из 45 регионов 

Российской Федерации. В течение 2009 года благополучателями Фонда стали 

около 6,5 тыс детей из более чем 300 детских домов. Детский фонд «Виктория» 

является членом международных организаций – Европейского центра Фондов, 

Американского совета Фондов, а также российского Форума Доноров.

28 апреля Детский фонд «Виктория» стал лауреатом Конкурса Национальной 

общественной награды в области добровольчества за 2009 г. в специальной но-

минации «за развитие корпоративных добровольческих программ». Организато-

ры конкурса – Фонд «Созидание» и Российский Центр развития добровольчес-

тва (ЦД/МДМ) при поддержке Комитета Государственной Думы по делам об-

щественных объединений и религиозных организаций, МЭР РФ, Комиссии Обще-

ственной палаты РФ по вопросам развития гражданского общества.
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ний; совместные добровольческие 

акции ко «Дню защиты детей», 

«Дню знаний» и «Международно-

му дню добровольца».

Качество оказываемой помощи 

и роль добровольцев в дальней-

шем развитии детских домов бы-

ли особенно отмечены директора-

ми детских учреждений и предста-

вителями органов власти. «Мы не 

только должны продолжать раз-

вивать добровольчество, мы прос-

то не имеем права останавливать-

ся. Мы дали понять детям, что 

это всерьез, теперь это часть их 

жизни. Воспитатели и доброволь-

цы поняли важность, нужность и 

серьёзность этого направления», 

– отметила Ольга Бурдина, дирек-

тор ГОУ коррекционная школа-

интернат с. Ковалевского Крас-

нодарского края. Любовь Кова-

лева, начальник отдела Департа-

мента Смоленской области по об-

разованию и науке уверена, что 

«главный ресурс нашей области – 

это добрые, отзывчивые и готовые 

прийти на помощь нуждающим-

ся люди, поэтому в регионе созда-

ны все условия, чтобы програм-

ма «Добровольцы» Детского фон-

да «Виктория» успешно и эффек-

тивно реализовывалась».

Доклад Ирины Швец органич-

но дополнили выступления парт-

нёров программы – координато-

ров добровольческой деятельнос-

ти от компаний – Максима Ми-

хайлова, руководителя дирекции 

по поддержке и сопровождению 

бизнеса ОАО АКБ «УРАЛСИБ-

ЮГ БАНК» и Натальи Шамаевой, 

руководителя службы человечес-

ких ресурсов ООО «Копейка-По-

волжье», которые представили ин-

формацию о развитии доброволь-

чества в своих организациях. В ка-

честве представителя некоммер-

ческого сектора выступила Ната-

лья Никитина, директор по разви-

тию Нижегородской службы доб-

ровольцев, которая подчеркнула 

важность осознанного и ответст-

венного подхода представителей 

бизнес-структур к участию в доб-

ровольческой деятельности.

В ходе состоявшейся дискус-

сии участники круглого стола да-

ли высокую оценку стартовавше-

му всего полтора года назад про-

екту. В настоящее время в каж-

дом регионе реализации програм-

мы создана четкая система уп-

равления проектом «Корпоратив-

ное добровольчество», состоящая 

из рабочих групп, координаторов 

проекта и НКО-операторов. В ра-

бочую группу входят представите-

ли всех заинтересованных в раз-

витии добровольческого движе-

ния сторон на территории регио-

на. Эта группа распределяет функ-

ции и зоны ответственности меж-

ду участниками проекта. В каждой 

бизнес-компании, детском учреж-

дении или региональном ведомст-

ве для ведения текущей работы 

и обеспечения оперативной свя-

зи между всеми участниками про-

екта выделены специальные ко-

ординаторы. Во всех регионах су-

ществует НКО-оператор, выбран-

ный Фондом на конкурсной осно-

ве для непосредственной реали-

зации проекта. Оператор выявля-

ет фронт работ для добровольцев, 

привлекает потенциальных участ-

ников мероприятий, организует 

добровольческие акции. Неком-

мерческие организации совмест-

но с координаторами от бизнес-

компаний рассказывают об успе-

хах сотрудников-добровольцев и 
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важности того, что они делают, 

продвигают с помощью СМИ доб-

ровольчество как ценность и важ-

нейший ресурс современного об-

щества.

Один из принципов работы 

Детс кого фонда «Виктория» – ка-

чество и системность оказания ус-

луг. Поэтому в бизнес-компани-

ях, участвующих в проекте, со-

зданы специальные программы по 

развитию корпоративного добро-

вольчества. Эти программы вклю-

чают следующие элементы:

Система привлечения добро-

вольцев. В качестве основных 

инструментов мотивации со-

трудников используется лич-

ное участие топ-менеджеров в 

мероприятиях; для руководи-

телей подразделений прово-

дятся мотивационные тренин-

ги. С помощью информаци-

онных стендов и внутрикор-

поративных информационных 

рассылок до сотрудников дово-

дятся сведения о состоявшихся 

или планирующихся акциях. В 

годовую отчётность компании 

включается информация о доб-

ровольческой деятельности и 

её итогах.

Система подготовки и «сопро-

вождения» добровольцев. Про-

водится интервьюирование со-

трудников компаний с целью 

определить область интересов 

добровольца, добровольческие 

«пробы» (когда потенциальный 

доброволец участвует в мероп-

риятии, например, в качестве 

�

�

фотографа или водителя), 

инструктаж перед груп-

повыми мероприятиями, 

тренинги по работе с бла-

гополучателями, предо-

ставление обратной связи, 

организация Доброволь-

ческих клубов, система 

поддержки участия доб-

ровольцев в акциях (пре-

доставление отгулов, ком-

пенсация расходов).

Система мотивации и по-

ощрения, которая вклю-

чает благодарственные 

письма добровольцам от 

руководства компании, 

создание галереи поче-

та, объявление благодар-

ности на собрании трудо-

вого коллектива, направ-

ление писем с «обратной 

связью» и благодарнос-

тями от детей и детских 

учреждений, которым 

была оказана помощь.

Участники круглого стола не-

однократно подчеркивали: доб-

ровольческая помощь может быть 

системной и эффективной лишь 

в том случае, когда при её плани-

ровании учитываются реальные 

потребности детских учреждений 

и их воспитанников. Поэтому в 

2009 году сотрудники Детского 

фонда «Виктория» и его партнё-

ры в регионах приступили к со-

зданию базы потребностей ребят 

из детских учреждений. К насто-

ящему моменту в этой базе содер-

жится более 8000 индивидуаль-

�

ных и коллективных просьб. Все 

поступившие в ходе анкетирова-

ния запросы были проанализиро-

ваны, систематизированы, про-

ранжированы по степени акту-

альности. В ходе исследования 

было выявлено, что основные ин-

дивидуальные потребности детей 

подразумевают помощь со сторо-

ны наставников-добровольцев в 

учебе, спорте, при занятиях твор-

чеством, совместное проведение 

свободного времени и др. Основ-

ные потребности детских учреж-

дений в целом состоят в проведе-

нии тематических занятий, орга-

низации праздников, экскурсий 

и походов, ремонте и обустройс-

тве помещений, профориентации 

воспитанников. Учитывая выше-

перечисленные потребности де-

тей и детских учреждений, в каж-

дом регионе был разработан ком-

плекс мероприятий, направлен-

ный на их удовлетворение.

В качестве одного из позитив-

ных, «незапланированных» итогов 

первого года реализации проекта 

можно назвать изменение харак-

тера корпоративного доброволь-

чества, которое постепенно ста-

новится семейным. Доброволец, 

КОРПОРАТИВНОЕ ДОБРОВОЛЬЧЕСТВО.

Олег Решетников

Научно-методическое пособие раскрывает основные по-

нятия, принципы, формы и механизмы реализации корпо-

ративной добровольческой деятельности, как значимо-

го направления осуществления бизнесом своей социаль-

ной ответственности в современных условиях. Корпо-

ративная добровольческая программа рассматривается 

как демократический институт, отражающий степень 

социальной зрелости и личностной ориентированности 

корпоративной культуры. Пособие может быть акту-

альным для сотрудников, ответст венных за реализацию корпоративной соци-

альной ответственности в компании, специалистов по управлению кадровыми 

ресурсами, организаторов социального служения, специалистов и руководите-

лей, ответственных за социальное развитие местных сообществ.
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Руководитель программы 

«Добровольцы» Ирина Швец



КОРПОРАТИВНАЯ ФИЛАНТРОПИЯ И GR

Б
лаготворительность компа-

ний не как предмет для тор-

га с властями по поводу на-

логовых льгот, преференций, не-

предвзятого отношения, а как аль-

тернатива взяточничеству и кор-

рупции – эта тема обсуждалась на 

очередном мероприятии Charity 

Club.

Могут ли благотворитель-

ные программы компаний, при-

носящие пользу обществу, ком-

пании, конкретным людям стать 

общепринятой практикой GR 

(government relations) – взамен 

конвертов, которые кладутся в 

карманы чиновников, служа обо-

гащению отдельно взятых мздо-

имцев? Есть ли перспективы изме-

нения ситуации, при которой бла-

готворительные программы ком-

паний сами по себе, а кулуарные 

договоренности с чиновниками – 

сами по себе, и эти параллельные 

линии не пересекаются?

Участники круглого стола были 

оптимистичны, сойдясь во мне-

нии, что процесс позитивных из-

менений необратим. Важно про-

двигать лучшие практики, вести 

постоянный диалог, поощрять и 

стимулировать социально ответст-

венное поведение компаний.

принимая участие в мероприятии, 

вовлекает в него и свою семью: же-

ну или мужа, детей и ближайшее 

окружение. В результате меняется 

внутрисемейный климат: он ста-

новится более «здоровым», проис-

ходит переоценка ценностей. Бла-

годаря добровольческой деятель-

ности и служению благородному 

делу, доброволец пересматрива-

ет свои жизненные приоритеты и 

нравственные установки, в итоге, 

помогая не только конкретному 

обездоленному ребёнку, но и се-

бе самому. «Когда я иду в детский 

дом, беру с собой восьмилетнюю 

дочурку. Впервые пообщавшись с 

детьми, живущими там, моя доч-

ка сказала: «Оказывается, самая 

главная мечта каждого ребёнка – 

это мама... И у меня она есть!». 

«Умение ценить то, что дано те-

бе жизнью – одно из самых важ-

ных, а умение ценить свою се-

мью – этот тот дар, который пос-

тепенно теряет новое поколение, 

– считает Ольга Лосева, доброво-

лец из ЗАО «УРАЛСИБ ЖИЗНЬ». 

– Проект «Корпоративное добро-

вольчество» важен, прежде всего, 

для самих сотрудников моей ком-

пании и их семей. Через добро-

вольчество люди, живущие рядом, 

открывают заново ценность родс-

твенных отношений, видят в но-

вом свете своих близких. Такая де-

ятельность вносит свежую струю в 

жизнь семьи и укрепляет семей-

ные связи».

Значительное внимание в про-

екте «Корпоративное доброволь-

чество» уделяется методическо-

му сопровождению добровольчес-

кой деятельности. Так, уже сейчас 

разработаны и изданы следующие 

методические пособия: «Работа 

добровольцев с детьми, находя-

щимися в трудной жизненной си-

туации», «Корпоративное добро-

вольчество», «Инклюзивная мо-

дель взаимодействия доброволь-

цев и детей-сирот, находящихся в 

трудной жизненной ситуации».

В рамках проекта разработана 

многоуровневая программа обу-

чения для координаторов добро-

вольческой деятельности. Обуча-

ющая программа состоит из от-

дельных модулей для всех участ-

ников проекта (менеджеров доб-

ровольного труда – координато-

ров от бизнес компаний, неком-

мерческих организаций, предста-

вителей власти, сотрудников детс-

ких учреждений, представителей 

СМИ). Обучение прошло во всех 

трёх регионах-участниках проек-

та.

В ходе проведения круглого сто-

ла его участники пришли к выво-

ду, что дальнейшее развитие про-

грамм добровольчества в бизнес-

компаниях связано с решением 

следующих задач:

Создание нормативно-право-

вой базы для обеспечения кор-

поративного добровольчест-

ва. Она должна включать в се-

бя «Положение о программе», 

«Положение о мотивации доб-

�

ровольцев», должностную инст-

рукцию менеджера доброволь-

ческой деятельности, портфо-

лио и табель учёта времени доб-

ровольцев.

Развитие административно-

организационного обеспече-

ния программы через введение 

должности менеджера-коор-

динатора добровольческой де-

ятельности.

Финансовое обеспечение доб-

ровольческой активности: 

включение статей расходов на 

добровольческую деятельность 

в бюджет компаний.

Развитие информационного со-

провождения программы доб-

ровольчества с помощью вы-

пуска и распространения мате-

риалов для потенциальных доб-

ровольцев.

Учтя все пожелания, прозву-

чавшие на круглом столе, в теку-

щем году Детский фонд «Викто-

рия» планирует не только продол-

жить реализацию проекта «Кор-

поративное добровольчество» на 

новом качественном уровне, но и 

развивать недавно стартовавший 

проект «Молодежное доброволь-

чество». Очевидно, что идея доб-

ровольчества очень близка прак-

тически каждому из нас, но глав-

ная задача – правильно организо-

вать и направить добровольческие 

инициативы, сделать так, чтобы 

труд добровольца приносил мак-

симальный эффект и удовлетворе-

ние от проделанной работы. 

�

�

�

ÁÈÇÍÅÑ è ÎÁÙÅÑÒÂÎ #1–2 (56–57) 201068

ñåìèíàðû, êîíôåðåíöèè, êíèãè



Заместитель директора депар-

тамента стратегического планиро-

вания и бюджетирования Минис-

терства экономического развития 

Артем Шадрин представил моде-

ли эффективного сотрудничест-

ва бизнеса и власти в благотвори-

тельной сфере. В качестве таковых 

представитель министерства упо-

мянул фонды местных сообществ 

(http://www.p-cf.org/), модель це-

левого капитала (http://www.fund.

potanin.ru/endowment), практику 

подготовки и публикации компа-

ниями нефинансовой отчётности. 

Г-н Шадрин также отметил, что 

государство рассматривает биз-

нес-сообщество в качестве пол-

ноправного и заинтересованного 

партнёра по созданию и устойчи-

вой развитию благоприятной со-

циальной среды. Для того, что-

бы добровольных благотворитель-

ных и социальных инициатив биз-

неса было больше, они станови-

лись масштабнее, проводились с 

использованием эффективных со-

циальных технологий, государс-

тво предпринимает шаги по совер-

шенствованию правовых и эконо-

мических условий: принята Кон-

цепция содействия развитию бла-

готворительности и добровольчес-

тва в РФ; действуют региональ-

ные законы, предусматривающие 

налоговые вычеты для компаний, 

занимающихся благотворитель-

ной деятельностью; МЭР стре-

мится морально поощрять ком-

пании, признавая их вклад в со-

циально-экономическое развитие 

страны, в частности, через созда-

ние номинации министерства в 

конкурсе «Корпоративный донор 

России».

Артем Евгеньевич подчеркнул, 

что государство и в дальнейшем 

должно прилагать усилия для по-

пуляризации ответственного со-

циального поведения в среде ком-

паний, продвигать меры поощре-

ния и стимулирования компаний 

для ведения ими благотворитель-

ных программ и проектов. Откры-

тый и системный диалог бизне-

са с властью – необходимое усло-

вие для развития цивилизованных 

форм корпоративной филантро-

пии, подытожил свое выступление 

г-н Шадрин.

Директор программ в социаль-

ной и государственных сферах 

Московской школы управления 

Сколково Алексей Германович 

также построил свое выступление 

в конструктивном ключе. «Благо-

творительная деятельность ком-

паний – неотъемлемая часть кон-

цепции КСО, – подчеркнул г-н 

Германович. – Несмотря на рос-

сийские особенности понимания 

и использования стандартов GRI, 

процесс трансформации корпора-

тивной филантропии в более ци-

вилизованные формы необратим, 

пусть и не так стремителен, как 

хотелось бы. Чрезвычайно важно 

для компаний при выстраивании 

взаимодействия с органами власти 

в контексте корпоративной благо-

творительности четко осознавать 

и формулировать собственные 

потребности, не идти на поводу 

привычных сложившихся моделей 

взаимоотношений, привносить в 

российские реалии культуру диа-

лога и обсуждения».

Пример успешного взаимо-

действия с органами власти пред-

ставил МХК «Еврохим». Менед-

жер проектов в сфере социальной 

ответственности Владимир Кузне-

цов поделился опытом выстраива-

ния взаимовыгодных отношений 

с местными властями территорий 

присутствия компании. «Мы объ-

единили свои усилия по привле-

чению ресурсов для решения со-

циальных задач, стоящих перед 

регионами; не по принуждению, 

давлению сверху, а сообща с пред-

ставителями муниципалитетов мы 

работаем над развитием террито-

рий». Совместно с фондом «Ус-

тойчивое развитие» МХК Евро-

хим реализовал в Невинномысске 

программу, основанную на кон-

курсном проектном подходе; ад-

министрация города, изначаль-

но с некоторым недоверием отно-

сившаяся к такой технологии фи-

нансирования социальных про-

грамм и проектов, со временем 

стала сторонником и проводни-

ком подхода, предложенного ком-

панией. Наряду с привычной схе-

мой заключения соглашений с ре-

гиональными властями компани-

ей была апробирована технология, 

позволяющая расширить трёхсто-

роннее партнёрство, высвободить 

гражданскую инициативу, вклю-

чить НКО и население региона в 

процесс улучшения социального 

климата.

Вице-президент по GR «Ник-

коло М» Ефим Лейнгольд при-

вел 2 примера, иллюстрирующих 

разницу подходов к использова-

нию компаниями инструмента-
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С
овместные благотвори-

тельные проекты бизнеса 

повышают эффективность 

благотворительной деятельнос-

ти компаний и сокращают затра-

ты участников – уверены многие 

специалисты. Однако такой под-

ход препятствует получению по-

ложенных инициаторам дивиден-

дов – предостерегают другие эк-

сперты. Вопрос о том, кто прав, 

стоит сегодня довольно остро – в 

условиях кризиса компаниям ста-

ло сложно в одиночку реализовы-

вать социальные проекты на пре-

жнем уровне и в прежнем объёме. 

Участники Делового клуба по раз-

витию нефинансовой отчётности 

решили посвятить свою встречу 

24 марта обсуждению именно этой 

проблемы.

«Мы видим, что партнёрство – 

это способ развития программы, 

это способ для компании полу-

чить дивиденды. Мы считаем, что 

это реальный способ инвестиро-

вать свои деньги в благотворитель-

ность и видеть, как они работают 

на имидж компании», – считает 

Марина Глушкова, PR-директор 

группы компаний «Рольф», рас-

сказавшая о благотворительном 

проекте компании «Открытый те-

атр». Проект, реализуемый уже на 

протяжении двух лет совместно с 

Центральным домом актера им. 

А.А. Яблочкиной, направлен на 

интегрирование людей с ограни-

ченными возможностями в обще-

ственную жизнь посредством те-

атрального искусства. По словам 

М. Глушковой, приступая к про-

екту, сотрудники компании не по-

дозревали, насколько велика про-

блема, связанная с доступностью 

ПАРТНЁРСТВО КОМПАНИЙ 

В СФЕРЕ БЛАГОТВОРИТЕЛЬНОСТИ:

«УМНОЖЕНИЕ» ЭФФЕКТА ИЛИ «ДЕЛЕНИЕ» ПРИЗНАНИЯ?

рия благотворительных и соци-

альных программ при выстраива-

нии конструктивных взаимоот-

ношений с местными властями. 

Британская нефтяная компания 

BP, заинтересованная в расшире-

нии своего присутствия в России, 

в качестве фундамента для сотруд-

ничества с властями одного из ре-

гионов избрала путь проведения 

на этой территории масштабных 

долгосрочных социальных и бла-

готворительных программ. Общ-

ность интересов властей и бизнеса 

по социальному развитию терри-

тории была настолько очевидна, 

что такой подход позволил ком-

пании BP обрести в лице властей 

единомышленников, поддержива-

ющих её предложения.

Другой пример – известная 

шведская компания, которая при-

держивается жёстких стандартов 

ведения своей деятельности. Пос-

ле долгих мытарств, связанных с 

препонами, которые чинили чи-

новники для открытия и нормаль-

ного функционирования магази-

нов компании в разных российс-

ких регионах, шведский концерн 

всё-таки выделил средства для раз-

вития детского массового спор-

та. И власти сменили гнев на ми-

лость. Можно ли назвать действие 

компании добровольным? Весьма 

условно. Удалось ли ей установить 

эффективные отношения с орга-

нами власти – тоже вопрос.

Инициатива, проявляемая са-

мим бизнесом по реализации про-

грамм, направленных на пользу 

общества – важнейший и дейс-

твенный инструмент выстраива-

ния взаимовыгодного сотрудни-

чества с органами власти. Добро-

вольные действия бизнеса в этом 

направлении – это вопрос понима-

ния выгод, которые дают компани-

ям социальные и благотворитель-

ные программы; вопрос совмест-

ного с властями определения при-

оритетов и подходов к благотвори-

тельной деятельности; вопрос вы-

работки «правил игры» и следова-

ния им всеми участниками. 

По материалам CAF Россия

П О З Д Р А В Л Я Е М !

ЖУРНАЛУ «БИЗНЕС И ОБЩЕСТВО» ИСПОЛНЯЕТСЯ 10 ЛЕТ. ДЛЯ СПЕЦИАЛИЗИРОВАН-

НОГО НЕКОММЕРЧЕСКОГО ИЗДАНИЯ ДЕСЯТЬ ЛЕТ – ЭТО УЖЕ НЕ ПРОСТО СТАЖ РАБОТЫ 

НА РЫНКЕ, ЭТО СВИДЕТЕЛЬСТВО ПОПУЛЯРНОСТИ И АВТОРИТЕТА СРЕДИ АУДИТОРИИ. 

С МОМЕНТА ВЫПУСКА ПЕРВОГО НОМЕРА ЖУРНАЛ ПОЛУЧИЛ ПОДДЕРЖКУ И ПРИЗНА-

НИЕ ЗАИНТЕРЕСОВАННОГО КРУГА ЧИТАТЕЛЕЙ, И СЕГОДНЯ ИЗДАНИЕ ПРОЧНО ЗАНИМА-

ЕТ ДОСТОЙНОЕ МЕСТО СРЕДИ СМИ, СПЕЦИАЛИЗИРУЮЩИХСЯ НА ВОПРОСАХ КСО.

СТАТЬИ, КОММЕНТАРИИ, ЭКСПЕРТНЫЕ ОПРОСЫ – «БИЗНЕС И ОБЩЕСТВО» ВЕДЕТ 

ПОСТОЯННЫЙ ДИАЛОГ С ЧИТАТЕЛЯМИ, ЧТО СОДЕЙСТВУЕТ ЭФФЕКТИВНОМУ РАЗВИ-

ТИЮ И ПОВЫШЕНИЮ УРОВНЯ ПРОФЕССИОНАЛЬНЫХ ЗНАНИЙ. 

ПОЗДРАВЛЯЯ СЕГОДНЯ ЖУРНАЛ С ЮБИЛЕЕМ, ХОЧУ ПОЖЕ-

ЛАТЬ КОЛЛЕКТИВУ ИЗДАНИЯ ТВОРЧЕСКИХ УДАЧ, ПРИЗНАНИЯ 

И УВАЖЕНИЯ КОЛЛЕГ, А САМОМУ ИЗДАНИЮ – БОЛЬШЕ ИНТЕ-

РЕСНЫХ ТЕМ, ВНИМАТЕЛЬНЫХ И АКТИВНЫХ ЧИТАТЕЛЕЙ.

Лия Сидлина,

менеджер по корпоративной социальной 

ответственности «БАТ Россия»
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для инвалидов таких видов досуга, 

как театральные спектакли и кон-

церты. В рамках программы пла-

нируется реконструкция театров, 

чтобы сделать их доступными для 

людей с инвалидностью, органи-

зация походов в театры для инва-

лидов, поддержка всероссийского 

фестиваля особых театров «ПРО-

ТЕАТР», реализация специаль-

ных реабилитационных программ 

на базе Третьяковской галереи и, 

возможно, других музеев. Однако, 

охватить в одиночку все направле-

ния, связанные с решением про-

блемы досуга людей с ограничен-

ными возможностями, невозмож-

но. «Мы понимаем, что наши ре-

сурсы очень ограничены, – гово-

рит М. Глушкова. – Единственное 

развитие программы мы видим в 

построении партнёрских отноше-

ний. Наверное, это единст венный 

выход для её дальнейшего продви-

жения». Причем успешным парт-

нёрство может быть только в том 

случае, если каждый партнёр бу-

дет отвечать за интересное для се-

бя направление, и если сферы от-

ветственности партнёров будут 

разграничены, поясняет М. Глуш-

кова.

Механизмы налаживания ус-

пешного партнёрства между ком-

паниями в рамках благотвори-

тельной деятельности уже сущес-

твуют. Примером может служить 

корпоративный клуб «Плюс одна 

жизнь» Российского благотвори-

тельного фонда «Линия жизни». 

Клуб объединяет компании, вне-

сшие необходимый годовой член-

ский взнос, сумма которого пок-

рывает расходы на спасение жиз-

ни больного ребёнка. Кроме то-

го, в рамках клуба проводятся раз-

личные мероприятия и проекты 

при участии тех или иных ком-

паний-членов клуба. Таким обра-

зом, фонд является неким связу-

ющим звеном между корпоратив-

ными партнёрами. Наличие пос-

редника в виде некоммерческой 

организации необходимо, считает 

Фаина Захарова, президент фонда 

«Линия жизни». НКО гораздо эф-

фективнее бизнеса, когда дело ка-

сается поиска партнёров для без-

возмездного участия в благотво-

рительном проекте. Если бизнес 

напрямую обращается с предло-

жением провести, например, бла-

готворительную акцию, то потен-

циальные партнёры, как правило, 

ожидают от него денежных вли-

ваний.

Партнёрские проекты дают 

много возможностей, в том числе 

для продвижения участвующих в 

них компаний. Однако здесь есть 

опасность, что средства массовой 

информации будут освещать толь-

ко основного инициатора благо-

творительной деятельности, а ос-

тальные останутся в тени. Этот 

вопрос останавливает многие ком-

пании. Хотя уже наработаны эф-

фективные инструменты и в этой 

области – фонд «Линия жизни» с 

успехом их использует.

Еще один плюс партнёрских 

проектов для бизнеса – возмож-

ность наладить деловое сотрудни-

чество с другими компаниями. Но, 

несмотря на все упомянутые пре-

имущества, некоторые представи-

тели корпоративного сектора ста-

вят под сомнение широкое разви-

тие такой практики. «Я думаю, что 

мы никогда не увидим большого 

количества примеров партнёрства 

бизнеса в сфере благотворитель-

ности», – считает Галина Григорь-

ева, менеджер по устойчивому раз-

витию компании «Алкоа». И объ-

ясняется это тем, что очень многое 

должно совпасть: цели, ценности, 

видение... Кроме того, зачастую у 

компаний нет желания присоеди-

няться к деятельности, инициато-

ром которой является кто-то дру-

гой, – они не хотят оказаться ведо-

мыми. Этого можно избежать, ес-

ли все направления внутри проек-

та будут четко прописаны и отда-

ны «на откуп» партнёрам, – увере-

на М. Глушкова.

Для успешного осуществления 

партнёрских благотворительных 

программ также нужна единая 

площадка для обсуждения, обме-

на идеями и опытом. Такой пло-

щадкой может стать сайт Агентс-

тва социальной информации www.

soc-otvet.ru, посвященный корпо-

ративной ответственности бизне-

са, считает Елена Тополева, ди-

ректор АСИ. По её словам, по 

итогам встречи можно сделать вы-

вод о том, что партнёрство компа-

ний в сфере благотворительности 

– это пока не слишком простая и 

очевидная тема для России, одна-

ко уже есть положительные при-

меры, на которые следует ориен-

тироваться. 

По материалам АСИ
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Выставка раскрывает ценность этих работ в общем 

контексте наследия мастера, проводя зрителя от первых 

самостоятельных шагов Репина в Императорской Ака-

демии художеств до поздних лет жизни. Самая примеча-

тельная часть коллекции – листы портретного характе-

ра, среди которых выделяется перовой набросок фигуры 

Максима Горького на одном листе с зарисовкой «Сре-

ди волн». Предполагается, что он исполнен в «Пенатах», 

усадьбе живописца, в 1904 году во время чтения Горьким 

поэмы в прозе «Человек». Ряд листов являются наброс-

ками и эскизами к известным картинам Репина – «За-

порожцы пишут письмо турецкому султану», «Дуэль», 

«Черноморская вольница», «Дезертир».

Завершают экспозицию поздние произведения худож-

ника, связанные с работой над картиной «Финские зна-

менитости» – групповым портретом участвующих в тор-

жествах в Хельсинки по случаю передачи Репиным своих 

полотен и картин русских мастеров в дар Финляндскому 

Художественному обществу.

Благодаря финансовой помощи ВТБ Галерее, в экспо-

зиции впервые представлено зрителю масштабное исто-

рическое полотно А. Д. Литовченко «Царь Алексей Ми-

хайлович и Никон, архиепископ Новгородский, у гроба 

чудотворца Филиппа, митрополита Московского». Со-

зданное в 1886 году и тогда же приобретенное П. М. Тре-

тьяковым, много десятилетий оно не покидало запасни-

ков Галереи.

17 марта 2010 года при спонсорской поддержке ВТБ в 

Государственной Третьяковской галерее открылась вы-

ставка одного из самых ярких художников в истории рус-

ского искусства ХХ века Александра Дейнеки под назва-

нием «Работать, строить и не ныть!» Живопись. Графи-

ка. Скульптура».

Масштабная экспозиция, приуроченная к 110-летию 

со дня рождения художника, включает не только пред-

меты живописи и графики, но также рельефы и скульп-

туры в бронзе, камне и дереве, эскизы витражей. Искус-

ство Дейнеки вобрало в себя опыт авангарда, веру в пе-

реустройство мира и чувство причастности времени. Эк-

спозиция представит эволюцию творчества художника, 

начиная от ранних вещей, где чувствуется влияние аван-

гарда и ар-деко, до более поздних, где проявляется тяго-

тение к классике.

Пронзительный трагизм и эмоциональная мощь жи-

вописи и графики Дейнеки военных лет уникальны для 

русского искусства XX века. Масштабный раздел выстав-

ки представляют прославленные работы мастера военно-

го периода – «Окраина Москвы. Ноябрь 1941 года» (1941, 

Государственная Третьяковская галерея), «Оборона Се-

вастополя» (1942, Государственный Русский музей), ри-

сунки тех лет. Впервые после длительной реставрации 

экспонируются крупноформатные полотна из собрания 

Третьяковской галереи «Никитка – первый русский ле-

тун» (1940), «Бой амазонок» (1947), «Купальщица» (1951) 

и «Запорожцы» (1939 – 1940), выставлявшееся лишь од-

нажды, при жизни художника в 1941 году.

Первый заместитель президента – председателя прав-

ления ВТБ Василий Титов отметил: «Нам очень приятно, 

что именно ВТБ стал спонсором главного проекта года 

Третьяковской галереи, одного из символов отечествен-

ной культуры. Вне всякого сомнения, данный проект по 

достоинству оценят как поклонники творчества худож-

ника, так и все ценители искусства».

Помимо собственных картин Третьяковской галереи 

на выставке представлены работы из собраний Государс-

твенного Русского музея, Курской картинной галереи, 

Картинной галереи имени А.А. Дейнеки, Центрального 

музея вооруженных сил, а также из частных собраний.

В планах Банка – продолжение сотрудничества с Га-

лереей и в будущем. ВТБ планирует оказывать под держ-

ку как выставочным проектам ГТГ, так и оказывать по-

мощь в проведении реставрационных работ из запасни-

ков Галереи.
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