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Рубрика «Вернисаж» создана для Вас. 
Здесь компании, поддерживающие 
изобразительное искусство, а также 
адресаты этой поддержки, могут 
в  иллюстративной форме рассказать 
читателям журнала о совместных 
инициативах – коллекциях, выставках, 
мультимедийных проектах. Редакция 
журнала поможет сделать этот 
рассказ ярким и лапидарным. 
Важно помнить: в его основе 
должны лежать фотографии или 
оцифрованные картины. Весь номер 
журнала, участником которого 
становится компания, будет ими 
проиллюстрирован.

Сахалин – Санкт-Петербург: 
строим культурный мост

– Анна, когда рассказываешь о выставке в  Санкт-
Петербурге, в  ответ часто слышишь: «Невероятно!» 
У многих вызывает изумление тот факт, что Русский 
музей экспонирует картины сахалинских художни-
ков…

– Действительно, этот проект вызывает подобные эмо-
ции. Даже мы сами, когда его начинали, не верили, что 
все задуманное сбудется. Наше сотрудничество с Саха-
линским областным художественным музеем в рамках 
выставочных проектов имеет свою историю – начинали 
мы с  проекта «О  тебе, наш Сахалин…». Под открытым 
небом в  областной столице экспонировались репро-
дукции картин известных сахалинских художников: Гиви 
Манткавы, Бориса Шахназарова, Михаила Шалдина, 
Вениамина Риделя, Дё Сон Ен и др.

– Помнится, когда репродукции картин из Эрмитажа, 
Третьяковской галереи «шагнули» на улицы Санкт-
Петербурга и  Москвы, это вызвало, я  бы сказала, 
культурный шок…

– Интересно, что наша выставка шагнула в ногу с эти-
ми известными проектами. Практически параллельно 
с  легендарными музеями мы сделали свой островной 
вариант, сумели познакомить сахалинцев с  самобыт-
ными и  талантливыми произведениями художников, 
посвятивших свое творчество родной земле. Картины 
вышли на улицы города, приблизились к своему зрите-
лю, позволяя южносахалинцам совершить своеобраз-
ное путешествие в мир творчества. Затем эта выставка 
отправилась в большое турне по острову.

ВЕРНИСАЖ

Окончание интервью на 3-й странице обложки

В Государственном Русском музее при поддержке 
компании «Сахалин Энерджи» прошла выставка 
«Мир нивхов» – о жизни, быте и искусстве 
коренного северного народа. О том, как начинались 
выставочные проекты, рассказала ведущий 
специалист отдела социальной деятельности 
«Сахалин Энерджи» Анна Лыгина.

Все началось 20 лет назад. Тогда все мы, 
кто хотел заниматься филантропией, 
весь только что родившийся «третий сек-
тор» учились (на Западе прежде всего) – 

у нас ничего этого не было.

В 1999 году я выиграла грант на учебу в Центре 
изучения филантропии Городского университета 
Нью-Йорка. Было, наверное, глупо, сразу после за-
нятий, ничего толком не посмотрев, возвращаться 
в Москву «причинять добро». Несмотря на отсут-
ствие ресурсов, имени, опыта, денег учредила Клуб 
корпоративных филантропов и зарегистрировала 
журнал «Бизнес и Общество», потом меня пригла-
сили возглавить Центр развития филантропии «Со-
причастность».

В том же году организовала сразу две встречи – 
круглые столы «О социальной и благотворительной 
деятельности бизнеса и ее освещении в СМИ» и 
«Корпоративная филантропия и СМИ – взаимные 
ожидания» (последняя была инициирована Львом 
Амбиндером, основателем российского фонда по-

мощи при газете «Коммерсантъ-daily», который 
сейчас вырос до всем известного «Русфонда») и 
выпустила первый номер журнала. Еще мы со сту-
дентами провели исследование «Современная 
российская корпоративная филантропия: бизнес, 
власть, общественность и СМИ». Смотрю на тог-
дашние ответы экспертов и думаю, что многое ак-
туально.

Вчера прошла конференция «Компании с новым 
смыслом: как рассказать о них обществу». Все на 
ту же тему. Что изменилось? Изменилось и все, и 
ничего – экономика выросла, жизнь стала сложнее, 
все больше компаний имеют эффективные КСО- и 
филантропические программы. Но общество про 
это почти ничего не знает, как и 20 лет назад.

Я преисполнена благодарности всем, кто был ря-
дом в разные периоды этих 20 лет. Рада, что есть 
возможность, хоть и с перерывами, но выпускать 
этот журнал. Надеюсь дожить до времени тоталь-
ной ответственности и осознанности не только 
компаний и государства, но и каждого из нас.

ОТ РЕДАКЦИИ

Размышления 
мечтателя
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Информирование общества 
о корпоративной социальной 
ответственности и социальном 
партнерстве: практики и технологии

«Бизнес и Общество» представляет 
итоги исследования, проведенного 
Центром развития филантропии 
«Сопричастность» в 2019 году. 
При реализации используются средства 
гранта Президента Российской Федерации 
на развитие гражданского общества, 
предоставленного Фондом президентских 
грантов.
Исследование достигает сразу нескольких 
целей. В частности, оно:
•	 актуализирует понятия 
корпоративной социальной 
ответственности (КСО) и социального 
партнерства (СП), сформулированные 
российскими экспертами;
•	 выявляет причины недостаточного 
уровня информированности общества о 
КСО и СП;
•	 определяет ключевых акторов 
внедрения философии КСО и СП в России 
и информационные площадки для 
тематических дискуссий и обмена лучшими 
практиками;
•	 обобщает показатели оценки 
информационных кампаний, выделяет 
факторы успеха на основе анализа кейсов;
•	 дает рекомендации по повышению 
информированности общества о КСО и СП 
в России.
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О методе 
исследования

Метод сбора данных – экспертное полуформализован-
ное интервью. Исследование носит выборочный харак-
тер. Респонденты – эксперты, имеющие опыт разработки, 
участия, реализации, мониторинга, информационного 
сопровождения программ корпоративной социальной 
ответственности и социального партнерства. Это пред-
ставители некоммерческого сектора, бизнес-структур, 
средств массовой информации, органов государствен-
ной власти, вузов – всего 24 эксперта.

Введение
Исследование «Информирование общества о кор-

поративной социальной ответственности и социальном 
партнерстве: практики и  технологии» входит в цикл ис-
следований, организованных по инициативе команды ин-
формационно-аналитического центра и журнала «Бизнес 
и общество».

Тема исследования сегодня входит в пул актуальных 
и дискуссионных вопросов управления. Во всем мире 
растет интерес к разработке, масштабированию, оценке 
практик корпоративной социальной ответственности как 
нематериального актива компании; социальное партнер-
ство расценивается мировым экспертным сообществом 
как мощный ресурс для достижения качественных измене-
ний в соответствии с целями устойчивого развития, сфор-
мулированными ООН. Россия исключением не является. 
Несмотря на важность и популярность тем корпоративной 
социальной ответственности, социального партнерства, 
информационной прозрачности на уровне бизнес-струк-
тур и органов государственной власти, данные вопросы 
не входят в круг интересов обычных граждан, что затруд-
няет реализацию новых возможностей развития террито-
рий и повышения качества жизни людей. Таким образом, 
проблемная ситуация исследования «Информирование 
общества о корпоративной социальной ответственности 
и  социальном партнерстве: практики и технологии» со-
стоит в  противоречии между увеличивающимся числом 
разнообразных практик корпоративной социальной от-
ветственности и социального партнерства, ростом темпа 
изменения бизнес-среды и низким уровнем информиро-
ванности россиян об этих практиках и их возможностях.

Объект исследования – корпоративная социальная от-
ветственность и социальное партнерство как конкретные 
области современной социальной реальности, сфера де-
ятельности субъектов общественной жизни.

Предмет исследования  – практики информирования 
общества о корпоративной социальной ответственности 
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наиболее полно отражают исследуемую проблему (скры-
вающееся в  ней противоречие). Информирование насе-
ления – наиболее существенный метод укрепления КСО 
и СП, и изучение этого метода особенно важно для реше-
ния проблемы исследования.

Цель исследования – изучить лучшие практики и инно-
вационные проекты информирования о межсекторном 

социальном партнерстве и  корпоративной социальной 
ответственности в регионах реализации проекта, чтобы 
сформулировать принципы эффективного информаци-
онного сопровождения практик и рекомендации по повы-
шению информированности общества о корпоративной 
социальной ответственности и социальном партнерстве 
в России.
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Диаграмма 4. География участников 
исследования

Диаграмма 1. Гендерная принадлежность участников 
исследования

Диаграмма 2. Распределение участников исследова-
ния по секторам

Диаграмма 3. Распределение участников исследова-
ния по возрастным группам 
(кол-во чел.)

ТЕ
М

А
 Н

О
М

Е
Р

А

Принятые в отчете 
сокращения:
•	 АНО – автономная некоммерческая организация;
•	 БФ – благотворительный фонд;
•	 КСО – корпоративная социальная ответственность;
•	 НКО – некоммерческая организация;
•	 РСПП – Российский союз промышленников и 

предпринимателей;
•	 СОЦ – создание общей ценности;
•	 СИ – социальные инвестиции;
•	 СМИ – средства массовой информации;
•	 СО НКО – социально ориентированная 

некоммерческая организация;
•	 СП – социальное партнерство;
•	 ЦУР – цели устойчивого развития. 

Понятие 
корпоративной 
социальной 
ответственности

С конца 1990-х  – начала 2000-х  гг. в  России активно 
развиваются теории и практики корпоративной социаль-
ной ответственности. Несмотря на  более чем двадцати-
летнюю историю существования этого понятия, вопрос 
о  его определении остается актуальным. Начиная раз-
говор об объекте исследования, каждый из экспертов 
обозначил собственное понимание КСО. Обобщив все 
определения, мы пришли к выводу, что основа корпора-
тивной социальной ответственности сегодня  – это от-
ветственность крупных компаний перед сотрудниками и 
жителями тех территорий, на которых этот бизнес при-
сутствует. В результате формируется «социальный имидж 
компании». КСО среднего и малого бизнеса эксперты не 
включили в свои дефиниции, в первую очередь по причи-
не крайне малого количества известных примеров. Соци-
альной ответственности не требуют от предпринимателей 
государство или контролирующие органы; КСО – это до-
бровольная инициатива, свидетельствующая о вы-
соком уровне зрелости компании, направленная на 
ее устойчивое развитие. Активность в сфере КСО и 
грамотный подход к этому предмету в конечном сче-
те приводят к росту прибыли компании.

Свою социальную ответственность большинство рос-
сийских компаний проявляет, реализуя соответствующие 
программы на территориях присутствия бизнеса, а также 
проводя корпоративные мероприятия для сотрудников. 
На одних предприятиях страны в  одних регионах КСО 
реализуется как активно развивающееся направление, 
идущее по пути повышения зрелости входящих в него 
процессов. Другие предприятия, которые уже достигли 
зрелости процессов КСО, переходят к следующей стадии 
ответственности, а именно к  программам, создающим 
и  внедряющим принципы устойчивого развития компа-
ний, территорий и сообществ, где отработанные техноло-
гии КСО используются как основные принципы деятель-
ности.

«Корпоративная социальная ответственность  – 
это все, что делает компания для создания усло-
вий устойчивого развития за пределами требова-
ний государственного регулирования. Компания  
добровольно делает шаги, направленные на раз-
витие общества, или планеты в целом», – говорит 
учредитель и исполнительный директор одного из  
московских благотворительных фондов.

Такое представление о корпоративной социальной от-
ветственности сегодня транслирует экспертное сообще-
ство.

Понятие социального 
партнерства

Социальное партнерство рассматривается участника-
ми исследования как основа взаимоотношений в рамках 
корпоративной социальной ответственности; цель СП, 
как и КСО, состоит в повышении лояльности компании и 
росте прибыли на фоне решения социальных и экономи-
ческих проблем на территориях присутствия бизнеса.

Несмотря на различный жизненный и профессиональ-
ный опыт респондентов, социальное партнерство они 
трактуют в едином ключе – как совместную деятельность, 
равноправные отношения сторон, которые направлены 
на положительные изменения и преобразования, на ре-
шение острых проблем на  территории, в местном сооб-
ществе.

Схема 1. Цикл КСО1

Компания РОСТ
ПРИБЫЛИ

Сотрудники,
территория,
жители,
власти

Программы
КСО

Повышение
доверия 
к компании,
усиление
бренда

Позитивные
изменения 
у сотрудников,
на территории,
у жителей,
властей

1 Схема (эмпирическая модель) составлена в результате синтеза мнений участников исследования.
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А «Социальное партнерство  – это когда представи-
телей секторов (органов власти, крупного бизнеса, 
общественных сообществ, СМИ, среднего и мало-
го бизнеса) объединяет общая идея или интерес 
и  они вырабатывают свои механизмы и  правила 
взаимоотношений, закрепляют их через соглаше-
ния, в  рамках которых появляется новая социаль-
ная ответственность, стремление к  конкретному 
социальному результату»,  – считает руководитель 
направления по связям с общественностью и СМИ 
регионального благотворительного фонда.

В 2015 году единого понимания социального партнер-
ства не было и интерпретации во многом зависели от опы-
та и специфики деятельности экспертов.2 В 2019 году мы 
можем говорить о сформированном понятии «социаль-
ное партнерство», о едином контексте восприятия данной 
области взаимодействий. Сегодня социальное партнер-
ство  – это коммуникативный тренд. В 2012 году общий 
фон осведомленности общества о КСО и СП был край-
не низким, потенциал межсекторного взаимодействия 
был неизвестен.3 Сегодня эффективность социального 
партнерства очевидна и признается на всех уровнях – от 
жителей поселков до государственного управленческого 
аппарата.

Социальное партнерство может быть двухсторонним, 
трехсторонним и  многосторонним. Традиционная три-
ада партнерства – власть, бизнес и общество – сегодня 
конкретизирована экспертами: в отдельный элемент вы-
делены государственные учреждения (социальная за-
щита, образование, здравоохранения, культура). Таким 
образом, члены партнерства в  2019  году  – это власть; 
бизнес/государство (учреждения); общество (чаще всего 
НКО). Кроме них, исходя из специфики решаемой задачи, 
географических особенностей, характеристик сообще-
ства, потребностей участников, партнерами могут быть 
научное сообщество, средства массовой информации, 
сотрудники компаний, малый и средний бизнес, местные 
жители, социальные предприниматели. Как и  в  преды-
дущие годы, партнерство может состояться между НКО 
и бизнесом, НКО и представителями власти.

«Социальное партнерство  – это не просто “возь-
ми меня в партнеры”. Это – о необходимости со-
ответствовать определенному уровню партнеров. 
Например, у  бизнеса достаточно высокая планка 
в  измерении результатов, что требует от других 
участников тоже серьезного подхода к  результа-
там»,  – убеждена руководитель направления по 
связям с  общественностью и  СМИ благотвори-
тельного фонда (г. Череповец).

В 2015 году, с точки зрения экспертов, главным в  СП 
были сопричастность, соучастие, поддержка, взаимо-
действие между секторами на основах взаимоуважения 
и  солидарности в  целях решения задач развития обще-
ства4. В 2019 году главной характеристикой социального 
партнерства для экспертов по-прежнему остается равно-
правное и  взаимовыгодное сотрудничество заинтере-
сованных сторон (стейкхолдеров). Только такой диалог 
позволяет достигать общих целей, связанных с «удовлет-
ворением социальных и  экологических ожиданий обще-
ства» (как их называет эксперт высшей школы и предста-
витель НКО из Санкт-Петербурга).

«Партнерство – это коллаборация. Лакшери-брен-
ды делают коллаборации с массовым сегментом, 
большие компании делают коллаборации с НКО 
и так далее. Наш [российский] бизнес дорастает до 
того, что компании, даже конкурирующие, начина-
ют взаимодействовать друг с другом в социальной 
сфере. В результате ярко выраженная конкуренция 
исчезает. Сфера социальных инвестиций стано-
вится площадкой для коммуникаций, в  том числе 
внутри сектора предпринимателей», – уверен пер-
вый заместитель исполнительного директора од-
ной из общественных организаций, объединяющих  
бизнес.

За четыре года, прошедших с момента последнего ис-
следования, в экспертном сообществе сформировалась 
вторая по важности характеристика социально партнер-
ских отношений – это высокий профессионализм членов 
партнерства, экспертные знания и  наличие успешного 
опыта.

Выделить отдельно роли участников социального парт-
нерства экспертам становится все сложнее, так как для 
этого необходимо владеть информацией о целях и за-
дачах сотрудничества. Общепринятая роль была закреп-
лена только за бизнес-структурами  – это финансовые 
вложения. Сейчас это могут быть и  экспертные знания, 
и материальные и человеческие ресурсы. Органы власти 
в большинстве случаев выполняют функции общего орга-
низационного руководства деятельностью в рамках парт-
нерского договора (соглашения), обеспечения условий 
для реализации.

БИЗНЕС
+

ОБЩЕСТВО (НКО)
+

ВЛАСТЬ

Сотрудники
+

профсоюзы

СМИ

Социальные
предприни-

матели
Научное

сообщество

Местное
сообщество

Схема 2. Участники социального партнерства

2  Социальное партнерство: тенденции, перспективы и лучшие практики // 
Бизнес и Общество. № 84–89. 2015.
3  Корпоративное волонтерство как перспективное направление социаль-
ного партнерства // Бизнес и Общество. № 70–71. 2012.
4  Социальное партнерство: тенденции, перспективы и лучшие практики // 
Бизнес и Общество. № 84–89. 2015. С. 6.
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Уровень 
информированности 
общества о 
корпоративной 
социальной
ответственности 
и социальном 
партнерстве

Достаточно ли информированы общество, бизнес и 
власть о КСО и СП? Ответ на этот вопрос однозначен: нет, 
недостаточно. Это мнение разделяют все эксперты на 
протяжении более чем восьми лет5.

«Я в последние годы активно занимаюсь и изучени-
ем, и работой напрямую с социальными предпри-
нимателями, и взаимодействую с компаниями, ко-
торые реализуют программы в области КСО. Даже 
на уровне самоидентификации люди, которые уже 
занимаются социально значимыми проектами, не 
всегда понимают, что они действительно делают 
и что они могут называть себя специалистами, реа-
лизующими проекты КСО», – резюмирует старший 
преподаватель государственного университета, 
региональный представитель крупного благотво-
рительного фонда.

Ситуация медленно меняется в сторону повышения 
уровня информированности, неравномерно затрагивая 
в  одних регионах органы власти, в  других  – компании, 
в  третьих  – профессиональное сообщество. Среди при-
чин и низкий интерес к теме КСО и СП со стороны обще-
ства, и отсутствие четкого представления о том, что такое 
корпоративная социальная ответственность  – как у  спе-
циалистов (не считая экспертов в  данной  области), так 
и у простых граждан, – и потребительское (даже обвини-
тельное) отношение к бизнесу как к собранию лиц, обя-
занных, должных властям, жителям, сотрудникам и  спе-
циалистам государственных учреждений на  территории 
своего присутствия.

«В обществе существует неправильная оценка 
бизнеса, нелюбовь к  миллионерам. Злорадное 
ощущение  – “пусть делятся”. Поэтому уважения 
или понимания того, что решение [заниматься 
социальными программами без каких-либо пре-
ференций] достойно уважения, нет», – считает за-
меститель начальника отдела федерального мини-
стерства.

Это проявляется в том, что члены партнерства не рас-
сматривают компании в качестве участника, заинтересо-
ванного в серьезных и устойчивых изменениях в социаль-
ной, экологической обстановке. Данная ситуация не была 
открытием и  в  2012  году, когда недоверие и  негативное 
отношение к  бизнесу признавали все неравнодушные 
к теме исследования специалисты6.

В целом российское профессиональное сообщество 
настроено оптимистично в отношении будущей смены 

парадигмы бизнеса. Только один из респондентов (пред-
ставитель некоммерческого сектора) поделился песси-
мистичным прогнозом касательно недоверчивого от-
ношения граждан к  бизнесу: информировать общество 
о КСО и СП, по его мнению, не нужно – ситуация не из-
менится.

«Информировать общественность не надо, потому 
что все равно посыл в обществе такой: кто-то гово-
рит про “десятину”, кто-то про вину, кто-то про то, 
что бизнес проворовался. Неважно как, но бизнес 
априори всем должен. Поэтому достаточно ли ин-
формирования по поводу КСО? В отсутствие пол-
ного запроса на это информирование общества – 
это избыточная мера»,  – констатирует учредитель 
и исполнительный директор московского благо-
творительного фонда.

На фоне актуальной потребности в поиске и апробации 
новых способов повышения доверия предприниматель-
скому сообществу появилась и  усиливается другая при-
чина малой осведомленности – необходимость денежно-
го вознаграждения за  размещение информации в  СМИ, 
даже информации о  мероприятиях в  рамках программ 
КСО, потому что программы «рекламируют» бизнес-
структуры, которые их поддерживают. Это характерно как 
для крупных, так и для средних и небольших городов.

Роль информационного сопровождения тем корпора-
тивной социальной ответственности и  социально парт-
нерских коллабораций остается крайне важной. Это 
признают эксперты из столицы и  регионов. Объектами 
информирования в  равной степени должны быть граж-
дане, бизнес, внутренние стейкхолдеры (сотрудники, 
менеджмент, собственники компаний) и внешние заинте-
ресованные стороны (органы власти, инвесторы, акцио-
неры, поставщики, некоммерческие организации).

«Общество надо просвещать о том, чем это [КСО] 
отличается от других практик», – говорит директор 
по коммуникациям и  стратегическому развитию 
крупной столичной некоммерческой организации.

Пул источников информации, из которых сегодня экс-
перты получают сведения о корпоративной социальной 
ответственности и социальном партнерстве, представ-
лен пятью группами. Во-первых, это средства массовой 
информации: пресса, интернет-сайты, социальные сети, 
тематические порталы. Во-вторых, это люди: коллеги, 
партнеры, знакомые, представители профессиональных 
сообществ, первые лица компаний, эксперты. В-третьих, 
профильные мероприятия: конференции, форумы, семи-
нары, круглые столы, публичные презентации, конкурсы 
и  др. В-четвертых, документы: результаты российских 
и  международных исследований, сборники эффектив-
ных практик, библиотеки, социальные отчеты компаний. 
В-пятых, рассылки по электронной почте и  телеграм-ка-
налы. Наименования конкретных сайтов, изданий, иных 
площадок приведены на схеме 3. 

5 Низкая информированность о результатах и мероприятиях КСО отме-
чается экспертами в отчете о результатах исследования «Корпоративная 
социальная ответственность градообразующих предприятий большого 
Урала» (Екатеринбург, 2011) и подтверждается в публикациях журнала 
«Бизнес и Общество» (№ 70–71, 2012; № 84–89, 2015).
6 Корпоративное волонтерство как перспективное направление социаль-
ного партнерства // Бизнес и Общество. № 70–71. 2012.
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Для распространения информации о деятельности 
компаний, некоммерческих организаций, властей в сфе-
ре КСО и СП для широкой общественности используются 
традиционные средства массовой информации.

«Я недоволен взаимодействием со  средствами 
массовой информации. Публикации зачастую но-
сят технический характер: “прошло мероприя-
тие…”, а люди хотят – про людей. Писать про лю-
дей, рассказать историю человека – это уже труд. 
Почему человек в 84 года помогает кому-то? СМИ 
не всегда имеют мотивацию взять на себя этот 
труд, чтобы понять, что этот пример влияет на их 
аудиторию. Благодаря таким историям у  них рас-
тет посещаемость, тираж, цитируемость. Перед 
публикациями надо определить, что важно вашей 
аудитории»,  – считает директор одного из феде-
ральных фондов.

Преимущественно и с большим отрывом от других ка-
налов лидируют социальные сети, далее – интернет, теле-
видение, газеты, редко – радио; для сотрудников компа-
ний – интранет, корпоративные издания, сайты компаний 
и их группы в социальных сетях; для жителей регионов – 
региональные новостные интернет-порталы, местные те-
лепередачи и ТВ-новости. Нельзя отрицать, что интернет, 
и особенно социальные сети, «захватывает» российскую 
глубинку все больше; кроме того, все чаще среди эффек-
тивных информационных каналов появляются Телеграм, 
рассылки по электронной почте, Инстаграм. За ними бу-
дущее.

Информирование и повышение степени осведомлен-
ности пяти основных групп заинтересованных сторон КСО 
и СП (см. табл.  1) позволит нашей стране приблизиться 
к достижению ключевых результатов, свидетельствую-
щих о зрелом гражданском обществе. Среди отмеченных 
экспертами значений для каждого из стейкхолдеров есть 
универсальные и  специфичные роли. Поле универсаль-
ных эффектов информационного погружения в тему огра-

Пресса, ТВ и радио

•	 Еженедельная газета «Коммерсантъ»
•	 Электронное периодическое издание  

«Ведомости»
•	 ОТР
•	 «Русский репортер»
•	 «Известия»
•	 «МК»
•	 «Российская газета»
•	 Журнал «Бизнес и Общество»
•	 «Эхо Москвы» 
•	 Радио «Комсомольская правда»
•	 Радио «Маяк»
•	 РБК
•	 ГТРК
•	 Корпоративные издания

Сайты и организации

•	 Деловой журнал «Устойчивый бизнес»:  
http://csrjournal.com

•	 Агентство социальной информации:  
https://www.asi.org.ru и его сайт «Социальная  
ответственность бизнеса»: https://soc-otvet.ru

•	 Ассоциация менеджеров: https://amr.ru
•	 Эволюция и филантропия: https://ep.org.ru 
•	 МИРБИС: https://mirbis.ru
•	 «Милосердие»: https://www.miloserdie.ru/
•	 «Благо.ру» (онлайн-сервис для сбора частных  

пожертвований): https://blago.ru
•	 Электронный журнал о благотворительности  

«Филантроп»: https://philanthropy.ru
•	 «Национальная сеть Глобального договора ООН»: 

http://www.globalcompact.ru
•	 Министерство экономического развития РФ: 

http://economy.gov.ru
•	 Российский союз промышленников и предприни-

мателей (РСПП): http://рспп.рф
•	 Российский фонд помощи (Русфонд):  

https://rusfond.ru
•	 Фонд поддержки и развития филантропии «КАФ»: 

http://www.cafrussia.ru
•	 Форум Доноров (ассоциация крупнейших гранто-

дающих организаций):  https://www.donorsforum.ru
•	 Национальный совет по корпоративному  

волонтерству: http://nccv.ru
•	 Портал фонда «Такие дела»: https://takiedela.ru
•	 Правмир: https://www.pravmir.ru
•	 Центр «Грани»: http://grany-center.org
•	 Сайты компаний, НКО, ассоциаций

Группы в социальных сетях

•	 Группы компаний, НКО, ассоциаций, массмедиа 
(Школа КСО и УР; Развитие территорий, инвестици-
онной привлекательности; Корпоративная социаль-
ная ответственность; Корпоративное волонтерство 
в России; Бизнес и Общество; Начни свое дело; 
ОМК-партнерство; Комбинат добра; Сеть ГД ООН)

•	 Исследовательские группы (EMES – Ассоциация ис-
следователей социального предпринимательства; 
Центр Грани; ЦИРКОН и др.)

Документы

•	 Результаты исследований
•	 Публичные отчеты
•	 Заявки на конкурсы 
•	 Книги

Внутренняя информация (внутри компании)

•	 Первые лица компаний
•	 Интранет
•	 Сотрудники компаний профильных подразделений
•	 Мейл-рассылки

Профильные мероприятия

•	 Форумы, семинары, круглые столы
•	 Бенчмаркинг-сессии
•	 Вебинары, онлайн-курсы

Схема 3. Примеры источников информации о КСО и СП
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ничено повышением знаний о потребностях и возможно-
стях (ресурсах) каждого из участников и о своде правил 
деятельности и взаимоотношений на территории, а также 
широким распространением результативных примеров 
программ КСО и СП. Специфичные функции на сегод-
няшний день тождественны существующим в партнерстве 
пробелам либо идентифицируют специфику сектора, но 
не являются конкретными, «адресными».

За счет информирования вырабатывается и  подкре-
пляется привычка к  социальной ответственности разных 
участников партнерских объединений, что способствует 
расширению ресурсных возможностей бизнеса и неком-
мерческого сектора и  решению социально-экономиче-
ских проблем (как результат программ КСО).

Неизменной на протяжении более пяти лет оста-
ется следующая закономерность: чем больше лю-
дей включено в процессы КСО и СП, информировано 
о происходящем, тем больше группа единомышлен-
ников, понимающих суть вопроса и способных пояс-
нить роль КСО и  СП заинтересованным лицам, уча-
ствовать в социальных практиках и вовлекать в них других 
людей (граждане вовлекают членов семьи, ближайшее 

Роль 
информирования 
о КСО и СП 
общества в целом

•	 снижение социальной напряженности в обществе
•	 формирование доверия к бизнесу
•	 распространение примеров «добрых дел»
•	 представление вариантов, куда можно приложить свой труд, знания
•	 формирование представлений об ответственном добросовестном бизнесе

Роль 
информирования 
бизнеса 

•	 демонстрация экспертных знаний специалистов НКО
•	 ориентирование в современных способах решения социальных проблем, участия в 

жизни общества, города
•	 знакомство с правилами взаимодействия на территории
•	 повышение знаний об интересах секторов
•	 представление «меню бенефитов» от реализации программ КСО

Роль 
информирования 
НКО

•	 знакомство с правилами взаимодействия на территории
•	 повышение знаний об интересах секторов
•	 информирование о программах КСО
•	 расширение пула данных об имеющихся ресурсах

Роль 
информирования 
внутренних 
стейкхолдеров 
компаний

•	 стимулирование интереса к реализуемым компанией проектам
•	 формирование примера личного участия (через распространение сведений о колле-

гах, принимающих участие в проектах КСО)
•	 мотивация к труду
•	 укрепление чувства причастности к решению проблем территории
•	 формирование чувства причастности к социально ответственной компании, имеющей 

положительный имидж, бренд
•	 повышение лояльности сотрудников компании
•	 формирование гуманистических ценностей
•	 сплочение (формирование) команды

Роль 
информирования 
внешних 
стейкхолдеров 
компаний

•	 формирование позитивного информационного пространства вокруг компании
•	 «безболезненный» выход на новую территорию
•	 демонстрация «правил игры»
•	 вовлечение в партнерские отношения
•	 составление списка лидеров мнений
•	 составление списка ответственного бизнеса на территории
•	 формирование осознанного отношения к выбору партнеров

Таблица 1. Роли информирования о КСО и СП различных групп стейкхолдеров

окружение, коллег; руководители, владельцы и менедже-
ры компаний  – сотрудников, партнеров; представители 
органов власти  – представителей других уровней и  жи-
телей своих территориальных единиц, округов; журнали-
сты – коллег и широкую общественность).

Текущая ситуация с  практиками социальной ответ-
ственности и социального партнерства в России находит 
свое отражение в препятствиях, мешающих продвижению 
темы, и уточняется в рекомендациях, полученных от экс-
пертов. Как показало проведенное исследование, деле-
ние препятствий по уровням их вмешательства в деятель-
ность организаций, регионов, страны – непростая задача 
для респондентов. Девять из десяти названных преград 
относятся к макроуровню – уровню государства в целом.

Обобщенный профиль помех (см. табл. 2) состоит из 
восьми кластеров: недостаток знаний по теме, неразре-
шенные вопросы этики и морали, незнание потребностей 
и  возможностей партнеров, неумение интересно пода-
вать информацию по теме, негибкость секторов (власти 
в  первую очередь), устаревшие механизмы и  модели 
управления, нежелание освещать тему в СМИ, недостаток 
ресурсов и лидеров мнений. 
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Препятствие Примеры

Недостаток знаний 
по теме

•	 низкий уровень информированности о том, что такое КСО
•	 неправильное понимание обществом современной социальной сферы
•	 лидеры мнений, принимающие участие в программах КСО, в благотворительности, не 

рассказывают об этом общественности
•	 журналисты не понимают, почему нужно рассказывать о КСО
•	 нет единого понимания относящихся к данной сфере понятий и процессов, поэтому 

каждый медиаканал относится к КСО и СП по-своему
•	 отсутствует свод требований к социальным историям, примерам социальной ответ-

ственности
•	 малое число российских открытых примеров для изучения
•	 сотрудников компаний не привлекают к разработке программ КСО на стадии оформ-

ления гипотезы, что приводит к директивным требованиям принимать участие в прог-
раммах, спущенных сверху 

Неразрешенные 
вопросы этики, 
морали

•	 нет однозначного представления о том, следует ли считать положительную информа-
цию о социальных, благотворительных проектах компании рекламой

•	 недоверие и неуважение к бизнесменам
•	 низкий уровень доверия социальным институтам
•	 сокрытие журналистами или компаниями некоторой информации при публикации 

о КСО и СП 

Незнание 
потребностей 
и возможностей 
партнеров

•	 размытые представления об интересах партнеров
•	 скучные форматы подачи информации
•	 использование непонятного для целевых групп языка
•	 отношение к бизнесу исключительно как к «денежному мешку»
•	 незнание возможностей социального партнерства
•	 повсеместное «изобретение велосипеда» (в каждом регионе и каждой организации), 

неиспользование опыта и разработок других организаций

Неумение интересно 
подавать 
информацию 
по теме

•	 скучная подача информации
•	 слабые навыки «продажи» проектов
•	 отсутствие журналистов, понимающих темы КСО и СП
•	 позитивные новости неинтересны обществу
•	 СМИ не предлагают решения проблем, о которых заявляют
•	 бизнес закрыт, не рассказывает про свои социальные программы
•	 применение единых методов продвижения разных тем (например, единообразные 

пресс-релизы)

Негибкость секторов 
(власти в первую 
очередь), 
устаревшие 
механизмы и модели 
управления

•	 действия органов власти жестко ограничены нормативными актами
•	 негибкость властной системы РФ
•	 отсутствие государственного и общественного заказа на широкое освещение темы
•	 инертность органов власти
•	 межсекторное сотрудничество и КСО не входят в политическую повестку
•	 в регионах недостаточно стимулируется развитие партнерских отношений
•	 тема КСО не закреплена в  государстве за каким-либо ведомством, за  нее никто  

не отвечает

Нежелание 
освещать тему 
в СМИ

•	 нежелание СМИ писать о примерах КСО и СП
•	 малое число СМИ, уделяющих внимание теме
•	 в регионах тема КСО не входит в повестку СМИ ввиду своей сложности
•	 ориентированность СМИ на коммерческое взаимодействие с бизнесом по темам  

КСО и СП
•	 незнание журналистами тем КСО и СП и специфики их развития

Недостаток лидеров 
мнений в данной 
области

•	 отсутствие критической массы специалистов, признанных лидеров в данной области
•	 недостаточно людей, понимающих важность КСО и информирования о ней

Недостаток 
ресурсов

•	 ограниченное количество материальных, финансовых, интеллектуальных, кадровых  
и др. ресурсов

•	 непростая финансовая ситуация у СМИ и некоммерческих организаций
•	 отсутствие налаженных каналов взаимодействия между секторами и людьми

Таблица 2. Примеры препятствий в продвижении и информировании о КСО и СП Один из злободневных вопросов современного ме-
неджмента – оценка эффективности видов деятельности 
и оказываемых услуг. Это дискуссионная проблема, кото-
рая на сегодняшний день не имеет ни единого подхода, ни 
тем более формулы, позволяющей сделать однозначное 
заключение о том, была ли та или иная трансакция эффек-
тивной для целевой аудитории. Эффективность массовой 
информации и  ее каналов обсуждалась в  профессио-
нальном сообществе в XX веке, обсуждается и сейчас.

Эксперты подчеркивают сложность оценивания. В чис-
ле причин – отсутствие формализованных показателей 
оценки, разноуровневость ожидаемых и  достигаемых 
результатов (органы власти стремятся получить одни ре-
зультаты, специалисты НКО – другие, бизнесмены – тре-
тьи и т. п.), необходимость специальных знаний и умений 
или поиск и  привлечение специалистов, обладающих 
нужными компетенциями, многообразие форм и  стилей 
подачи массовой информации, большие объемы и тер-
риториальная рассредоточенность целевой аудитории, 
недостаток времени для отслеживания влияния информи-
рования и устойчивости эффектов, сложности верифика-
ции предлагаемых и применяемых моделей оценки.

Что касается методики проведения оценки эффек-
тивности, высказывания экспертов подтверждают тезис 
о  том, что универсальной методики не существует  – ис-
ходить нужно из задач информационной кампании и ожи-
даемых результатов. Эффективность информационных 
кампаний по  продвижению корпоративной социальной 
ответственности и социального партнерства подразуме-
вает наличие обратной связи; вектор обратной связи зна-
чения не имеет – такая позиция присуща сегодня как сто-
личным, так и региональным участникам исследования.

«Обратная связь – это очень важно. Фидбэк – то, 
что получили целевые группы, которые были объ-
ектами этого проекта, потому что, если проект по-
стоянный и  регулярный, то корректировки всегда 
полезны и  нужны. На начальном этапе кампании 
может показаться, что все, что она делает, пре-
красно и нужно, а потом, в ходе реализации проек-
та, выясняется, что не так уж это и нужно. Коррек-
тировка может быть самой кардинальной. Только с 
обратной связью возможно нормальное развитие 
проекта», – отметил директор профильной неком-
мерческой организации из Москвы.

Пул количественных показателей, демонстрирующих 
результаты информирования, сегодня в  сообществе 
сформирован; он состоит из прямых индикаторов, лако-
ничен, не вызывает разночтений и затруднений при сборе 
и  анализе. Подбор релевантного качественного показа-
теля информированности целевой группы – вопрос более 
сложный, неоднозначный, ресурсозатратный и на сегод-
няшний день не решенный.

Анализируя варианты решения проблемы недостаточ-
ной осведомленности о  КСО и  СП, мы спросили участ-
ников исследования: «Нужен ли специальный просвети-
тельский курс о  КСО и  СП для студентов-журналистов?» 
и  получили однозначный и  твердый ответ: «Да! Нужен». 
Разница заключается лишь в  формате введения обра-
зовательной программы. Одни считают наиболее ре-
зультативным включение подобных курсов в  основную 
программу обучения, то есть дополнение обязательной 
образовательной программы. Другая часть респондентов 
разделяет мнение о том, что данные знания необходимо 
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Количественные показатели Качественные показатели

ОХВАТ

•	 количество просмотров
•	 количество лайков
•	 количество публикаций/репостов
•	 посещаемость сайта
•	 количество релевантных упоминаний
•	 цитируемость

КАЧЕСТВО МАТЕРИАЛА

•	 наличие социально-демографического портрета сегментов 
аудитории, включая информацию о потребностях аудитории о 
предпочитаемых медиаканалах

•	 степень соответствия материала предпочтениям аудитории
•	 понятность материала
•	 степень соответствия материала принципам информацион-

ной кампании

КОЛИЧЕСТВО СОВЕРШЕННЫХ ДЕЙСТВИЙ

количество человек, которые пришли/
позвонили/пожертвовали средства после 
знакомства с опубликованным материалом 
(сколько человек привлек канал)

ИНФОРМИРОВАННОСТЬ

•	 динамика уровня информированности целевой группы
•	 степень одобрения/неодобрения

ОЦЕНКА РАСХОДОВАНИЯ СРЕДСТВ

оценка эффективности расходования 
средств/гранта/субсидии

ИЗМЕНЕНИЕ ОТНОШЕНИЯ

•	 репутация компании (в числе индикаторов – рост прибыли 
компании, партнеры стали вашими покупателями, активность 
инвесторов)

•	 отношение стейкхолдеров (в числе индикаторов – инициатив-
ность партнеров, включение в программы, реализуемые орга-
нами государственной власти, приглашения на мероприятия, 
к участию в оргкомитетах)

•	 наличие публикаций партнеров о деятельности компании
•	 мониторинг количества позитивных и негативных публикаций
•	 поддержка со стороны первых лиц

Таблица 3. Примеры показателей эффективности информационных кампаний, приведенных экспертами
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А распространять на факультативных занятиях, чтобы обу-
чать только заинтересованных студентов.

Кроме подготовки журналистов, образовательные кур-
сы по КСО рекомендуется ввести в программы подготов-
ки, связанные с менеджментом, управлением в любых 
областях жизнедеятельности человека, маркетингом, PR. 

Советы СМИ

•	 Активнее и лучше информировать общественность 
о работе секторов

•	 Повышать профессионализм и заинтересованность 
в теме

•	 Включать темы КСО и СП в медиаповестку
•	 Рассказывать обществу о роли бизнеса в развитии 

КСО и СП, страны в целом

Советы бизнесу

•	 Изучать ресурсы и потребности других секторов
•	 Развивать партнерство с медиа
•	 Искать профессиональных партнеров в некоммер-

ческом секторе, пользоваться опытом и знаниями 
НКО

•	 Быть финансово и социально подотчетными 
Честно, открыто, прозрачно показывать людям  
в отчетах, что делает бизнес и как он это делает

•	 Быть открытыми в программах КСО и СП
•	 Привлекать заинтересованные стороны к разработ-

ке программ КСО и СП
•	 Делать качественные, сильные, долгосрочные прог-

раммы КСО
•	 Научиться интересно писать о КСО и СП

Советы НКО

•	 Быть более открытыми и прозрачными
•	 Масштабировать проекты на регионы
•	 Изучать потребности и интересы партнеров
•	 Вступать в партнерские отношения, развивать сеть, 

пользоваться ресурсами партнерства

Советы властным структурам

•	 Создать условия для развития КСО и СП, в том  
числе через мотивацию ответственных компаний  
к участию в СП, поощрение социально ответствен-
ного бизнеса

•	 Снизить уровень коррупции
•	 Быть искренними в своих потребностях
•	 Проявлять интерес к потребностям и проблемам 

партнеров
•	 Создавать условия (в том числе отчетности) с по-

нятными «правилами игры»
•	 Отказаться от патернализма
•	 Предоставить больше возможностей заинтересо-

ванным сторонам для участия в социальных изме-
нениях

•	 Повышать прозрачность деятельности органов го-
сударственной власти, в том числе через отчетность 
финансовую и социальную

•	 Повышать уровень квалификации по широкому 
кругу вопросов, связанных с КСО и СП

Схема 4. Рекомендации по повышению доверия 
к участникам КСО и СП

Студентов необходимо не просто учить, но и прививать им 
знания и  ценности философии социальной ответствен-
ности и  партнерских взаимоотношений, так как в  обще-
стве еще только начинает формироваться представление 
о КСО и СП.

Эксперты сформулировали представления, которые 
способны, по их мнению, повысить доверие к участникам 
партнерств.

Рекомендации
На сегодняшний день осведомленность общества 

о КСО и социальном партнерстве очень низка, потенциал 
взаимодействия коммерческого, некоммерческого и  го-
сударственного секторов в  социальной сфере остается 
нераскрытым.

Учитывая уровень развития практик корпоративной со-
циальной ответственности и  социального партнерства, 
ссылаясь на свой профессиональный опыт и  некоторые 
международные тренды, эксперты сформулировали ряд 
рекомендаций, которые, по их мнению, способны повли-
ять на уровень развития гражданского общества в  Рос-
сии, повысив зрелость входящих в него процессов.

Рекомендации для представителей власти, СМИ, биз-
неса и НКО по обеспечению стабильности, гармонизации 
общественных отношений, повышению общей и  взаим-
ной осведомленности общества в вопросах развития КСО 
и взаимовыгодного межсекторного партнерства следую-
щие:

1.	 Рекомендовать органам государственной власти 
поддерживать участников процесса через разви-
тие и совершенствование законодательной базы, 
введение КСО и СП в повестку развития страны. 
Разработать стратегию стимулирования и поощ-
рения социально ответственных компаний и за-
крепить ее реализацию на уровне заместителя 
Председателя Правительства РФ, поскольку КСО 
и межсекторное сотрудничество в данной области 
носит ярко выраженный межведомственный харак-
тер.

2.	 Включать направления корпоративной социаль-
ной ответственности и  социального партнерства  
в  программы государственных субсидий, грантов 
и программ поддержки.

3.	 Рекомендовать разработку и осуществление на го-
сударственном уровне стратегии повышения осве-
домленности общества в вопросах развития КСО 
и взаимовыгодного межсекторного партнерства, в 
том числе и через государственные СМИ.

4.	 Рекомендовать заинтересованным компаниям, ор-
ганам государственного управления всех уровней, 
организациям гражданского общества и СМИ ак-
тивнее использовать имеющийся позитивный опыт 
и экспертный потенциал для повышения осведом-
ленности общества о КСО и социальном партнер-
стве на федеральном и региональном уровнях.

5.	 Рекомендовать государственным учреждениям и 
государственным компаниям использовать пере-
довые международные практики в данной области, 
в  первую очередь Глобальную инициативу по  от-
четности в  области устойчивого развития (GRI), 
стандарт ГОСТ Р ИСО 26000 «Руководство по со-
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действия с заинтересованными сторонами АА1000 
SES-2015. 

6.	 Рекомендовать заинтересованным компаниям, 
органам государственного управления всех уров-
ней, организациям гражданского общества и СМИ 
планировать и  организовывать диалоги с  заин-
тересованными сторонами в  Москве, в  регионах 
и в местах присутствия бизнеса по вопросам кор-
поративной социальной ответственности и  взаи-
мовыгодного межсекторного партнерства.

7.	 Рекомендовать СМИ с целью повышения доверия 
общества к  социальной ответственности бизнеса 
и лояльности к бизнесу как источнику социальной 
стабильности и  наполнения бюджета страны упо-
минать названия организаций в материалах о КСО 
и  не рассматривать материалы по этой тематике 
как рекламные.

	
Эксперты уверены в том, что обучение и просвещение 

по теме КСО и СП необходимо в первую очередь студен-
там-журналистам. Для них респонденты рекомендовали 
включить в  образовательную программу специальный 
курс по КСО и СП.

Просвещение актуально также и для специалистов тре-
тьего сектора, представителей власти, бизнеса и  СМИ. 
Но  обучение должно быть отличным от существующего 
сегодня, малоэффективного. Одним из способов по-
вышения эффективности является предварительная 
мотивация к  получению новых знаний уже работающих 
и  сверхзагруженных специалистов органов власти, не-
коммерческого сектора и  бизнеса  – так или иначе при-
частных к теме. Но вопрос о том, как это делать, остается 
открытым.

Заключение
В 2019 году общество, бизнес и власть в России недо-

статочно информированы о  корпоративной социальной 
ответственности и  социальном партнерстве, как, впро-
чем, и восемь лет назад. Однако нельзя не отметить пере-
мены к лучшему: ситуация медленно меняется в сторону 
повышения уровня информированности, неравномерно 
затрагивая в одних регионах – органы власти, в других – 
компании, в  третьих  – профессиональное сообщество. 
Причины низкого уровня осведомленности логически 
связаны между собой: незнание сути и  примеров КСО 
и  СП, сложность для понимания темы обычными граж-
данами и зачастую отсутствие их интереса к теме, недо-
верие к  участникам партнерств (бизнесу, государству, 
некоммерческому сектору), размещение информации 
в СМИ на платной основе.

В качестве одного из механизмов повышения степени 
осведомленности общества о КСО и  СП семь лет назад 
эксперты предложили создавать и развивать новые ком-
муникативные каналы, медиаплощадки, вовлекать высо-
копрофессиональных специалистов в тематические пуб-
ликации, организовывать обсуждения в этой сфере.

К 2019 году были созданы сайты и  площадки в  соци-
альных сетях, объединяющие профильную информацию. 
Среди них на федеральном уровне лидируют Агент-
ство социальной информации, издания «Ведомости» 
и  «Коммерсантъ», РБК, ОТР, «Русский репортер», «Биз-
нес и  Общество», «Филантроп» и  «Комсомольская прав-
да», «Милосердие», Российский союз промышленников 

и  предпринимателей, «Такие дела», Форум Доноров, 
Русфонд, «Российская газета», Ассоциация менеджеров 
и  другие. Региональные респонденты назвали массме-
диа, освещающие тему КСО и СП, на местном уровне.

Сегодня практически не встречается мнение о том, что 
существует некий универсальный медианоситель, отве-
чающий запросам всех целевых групп, всех людей. Наби-
рает популярность адресное информирование.

Одной из отличительных особенностей последних лет 
является размещение информации о практиках КСО и СП 
на официальных сайтах компаний и  НКО. Это считается 
обязательным этапом на пути к формированию (поддер-
жанию) имиджа компании как социально ответственной. 
Ключевые лица организаций также ведут свои странички 
в социальных сетях, рассказывая о социально ориентиро-
ванной деятельности. Все чаще «лицом компании» стано-
вится создаваемая онлайн-репутация.

Для бизнес-сообщества не менее важно и отражение 
деятельности КСО в годовом нефинансовом отчете ком-
пании. Вопрос открытости и прозрачности стал одним из 
универсальных критериев оценки КСО и СП независимо 
от сферы деятельности, размера компании и географии 
присутствия.

Меняется и подход к определению эффективных и пер-
спективных каналов: сегодня эффективны не конкретные 
каналы, а медиаподходы, соответствующие набору каче-
ственных характеристик.

Эксперты в теме корпоративной социальной ответ-
ственности сформулировали условия, необходимые для 
такого информирования общества о КСО и  СП, которое 
позволит достичь продуктивного уровня осведомленно-
сти широкой общественности, и помехи, стоящие на пути.

Условия таковы: необходимо со школьного возрас-
та рассказывать гражданам о  КСО и  СП; демонстриро-
вать смысл взаимодействия и его результаты; развивать 
сообщество профессиональных журналистов/блогеров; 
формировать открытую к темам КСО и СП политику СМИ; 
оказывать финансовую и политическую поддержку в раз-
витии темы.

Препятствия следующие: недостаток знаний по те-
мам; неразрешенные вопросы этики и морали между 
журналистами и бизнесом; незнание потребностей и воз-
можностей партнеров; неумение интересно подавать ин-
формацию в  СМИ; негибкость секторов (власти в  первую 
очередь); устаревшие механизмы и  модели управления; 
нежелание освещать тему КСО и СП в СМИ, недостаток ли-
деров мнений и ресурсов.

Региональная специфика социального партнерства 
и корпоративной социальной ответственности остается 
прежней: значительно более высокий уровень осведом-
ленности характерен для жителей и деятелей крупных горо-
дов, максимальный – у москвичей. Среди регионов более 
других информированы обладатели крупных бизнес-струк-
тур (среди них территории присутствия АО «Объединенная 
металлургическая компания», ПАО «ГМК “Норильский ни-
кель”», ПАО «Новолипецкий металлургический комбинат», 
ПАО «Северсталь», ООО «ЕвразХолдинг», «Сахалин Энер-
джи Инвестмент Компани Лтд.», «Нестле Россия» и другие).

Также важно учитывать особенности медиасреды в ре-
гионах: зачастую невысокий профессиональный уровень 
журналистов; ограниченное число каналов СМИ; жесткую 
информационную повестку, особенно на монопрофильных 
территориях; преобладание традиционных медиа.

Несмотря на то что и социально ответственная деятель-
ность компаний, и партнерские объединенные практики 
находятся в нашей стране на этапе становления, мы уже 
имеем успешные примеры. Их открытое и широкое осве-
щение напрямую влияет на уровень доверия населения 
к корпорациям, к власти, на желание участвовать в практи-
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ках КСО и СП, что в конечном счете способствует повыше-
нию качества жизни населения.

Респонденты, представлявшие шесть регионов, вы-
делили четыре крупные промышленные компании, ра-
ботающие в  России, признанные лидерами в  сфере КСО 
и заслужившие доверие граждан. Это АО «Объединенная 
металлургическая компания», ПАО «ГМК “Норильский ни-
кель”», компания «Нестле Россия», ПАО «Северсталь». 
Именно они, по мнению экспертов, предлагают сейчас гра-
мотные решения сложных актуальных проблем и внедряют 
концепцию корпоративной социальной ответственности.

Если составить поле примеров участников интервью, то 
это кейсы: по решению экологических проблем и  благо-
устройству населенных пунктов; по поддержке социально 
незащищенных групп, в том числе взрослых и детей с огра-
ниченными возможностями здоровья. Все успешные при-
меры имеют самостоятельную мощную информационную 
кампанию по продвижению каждого этапа выполнения, на-
чиная от появления идеи и привлечения заинтересованных 
сторон и  заканчивая подтверждением устойчивости дос-
тигнутых результатов, а также PR со стороны партнеров.

В профессиональном сообществе ставится под сомне-
ние возможность результативно выполнить задуманные 
проекты, акции, программы в  рамках социальной ответ-
ственности компаний без информационного сопровожде-
ния.

Анализ успешных практик информирования, явля-
ющихся лучшими применительно к территориям их ре-
ализации, позволил выделить эффективные принципы 
продвижения КСО и  СП. К ним относятся: равноправное 
партнерство бизнеса, власти, общественности, СМИ, НКО; 
участие крупного бизнеса; поддержка со стороны органов 
власти; широкое и  постоянное освещение проекта через 
выбранные каналы; освещение вклада и  роли каждого из 
партнеров; наличие лидеров, организаторов, «заряжен-
ных» идеей проекта; создание комфортных условий для 

участия в  проектах; наличие поощрения/вознаграждения; 
демонстрация вовлеченности в  программы руководства 
или известных лиц города/области/страны; продуманная 
стратегия вовлечения, мотивации на участие партнеров, 
благополучателей, сотрудников; наличие амбассадора 
проекта из числа известных и  авторитетных людей; со-
вмещение старта позитивных мероприятий с  известными 
праздниками; пилотная апробация (прототипирование) 
мероприятий; оформление практик в виде технологий, «ко-
робочных» продуктов, готовых к распространению.

Выделенные эффективные принципы информационного 
сопровождения КСО и СП во многом совпали с рекоменда-
циями, полученными от представителей экспертного сооб-
щества в теме исследования. Грамотная информационная 
кампания определяет успешность и  результаты практик 
КСО и  СП, формируя позитивное пространство, которое, 
в свою очередь, придает силы, уверенность акторам, в ре-
зультате чего появляются новые партнеры, проекты, раз-
вивается гражданское общество.

Роль информационного сопровождения тем корпора-
тивной социальной ответственности и  партнерских кол-
лабораций остается крайне важной. Это признают как 
столичные, так и  региональные респонденты. Объектами 
дальнейшего информирования в  равной степени должны 
быть граждане, бизнес, внутренние стейкхолдеры (сотруд-
ники, менеджмент, собственники компаний) и внешние за-
интересованные стороны (органы власти, инвесторы, ак-
ционеры, поставщики, некоммерческие организации).

Информирование по темам должно быть системным, 
заранее спланированным, простым, живым и  целевым. 
Важно рассказывать широкой общественности не только 
о  принципах корпоративной социальной ответственности 
и приводить примеры успешных проектов, но и упоминать 
о том, что компания получает выгоды и привилегии от от-
крыто и добросовестно реализуемых программ КСО.

ВЕРНИСАЖ

М И Р  Н И В Х О В

В поисках «золотого ключика»

Тон пленарному заседанию 
задала Татьяна Бачинская, 
организатор конференции, 
главный редактор журнала 
«Бизнес и Общество». Она на-
помнила собравшимся, что 
первая встреча журнала, по-
священная этой теме прошла 
еще в 1998 году. Примерно в 
это время вышел номер газе-

ты «Ведомости», в котором Татьяна подняла вопрос о том, 
что бизнес не хотят пускать на первые полосы, требуют от 
него деньги, да и сами представители коммерческих струк-
тур не всегда интересно и охотно рассказывают о своих со-
циальных проектах. Что же изменилось за прошедшие 20 
лет? 

«Сегодня мы оперируем другими терминами, – утверж-
дает Татьяна Бачинская. – Тем не менее люди по-прежнему 
не очень хорошо относятся к компаниям и не знают об их 
большом социальном вкладе, о развитии ими террито-
рий присутствия, о помощи в решении социальных и эко-

Отражение в зеркале общества. 
Как бизнес, НКО и СМИ ищут 
новый язык партнерства

 ■ Людмила Письман, 
журналист

Наша эпоха стремительно меняет не 
только условия жизни людей, но и способы 
их коммуникации. Возникают такие 
способы и форматы общения, которые 
не могли вообразить даже футурологи 
прошлого. Становится очевидным, что 
социальная повестка сегодняшнего дня 
требует глобального обновления, поскольку 
рассказывать о ней старыми методами 
уже практически невозможно. «Компании 
с новым смыслом: как рассказать 
о них обществу» – под таким названием 
в Общественной палате РФ состоялась 
конференция, организованная Центром 
развития филантропии «Сопричастность» 
при поддержке журнала «Бизнес и Общество».
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Гиви 
Манткава 
«Юкола»

ДСП, масло.  1965
Из фондов ГБУК 
«Сахалинский 
областной 
художественный 
музей»
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логических проблем, притом что бизнес участвует в этом 
добровольно, практически без налоговых и моральных 
поощрений. Призываю компании больше и интереснее 
рассказывать о своем вкладе в общество, используя раз-
ные коммуникационные каналы». 

Центр развития филантропии «Сопричастность» свой 
вклад видит в создании ресурсного информационно-прос-
ветительского центра по КСО и социальному партнерству 
«Бизнес и Общество». Центр готов стать флагманом со-
временного социального партнерства и корпоративной со-
циальной ответственности, представив на одной площадке 
пять главных игроков: ответственные компании, НКО и бла-
готворительные фонды, ресурсные организации, органы 
государственной власти, ответственные медиа. У каждого 
будет своя социальная карточка, представительство со 
ссылкой на свой сайт, с подверсткой новостей, социальных 
отчетов, проектов. На портале будут и проекты с участием 
государственной власти, поскольку власть на разных уров-
нях вовлечена в социальное партнерство, но об этом очень 
мало известно. Татьяна выразила надежду, что портал ста-
нет не только информационным ресурсом, но и возможно-
стью найти единомышленников и партнеров.

В преддверии конференции портал «Бизнес и Обще-
ство» запустил исследование «Информирование общества 
о корпоративной социальной ответственности и социаль-
ном партнерстве: практики и технологии». В ходе опроса 
эксперты выделили следующие причины недостаточно-
го освещения тематики КСО и социального партнерства: 
недостаток знаний по теме (низкий уровень информиро-
ванности о том, что такое КСО; искаженное понимание 
обществом современной социальной сферы; закрытость 
компаний, принимающих участие в КСО и благотвори-
тельности; журналисты слабо представляют, зачем нужно 
об этом рассказывать) и неумение медиаканалов инте-
ресно подавать информацию по теме, а компаний – пре-
зентовать свои программы. Кроме того, респонденты от-
метили малочисленность журналистов, которые знают  

специфику КСО и корпоратив-
ной благотворительности, а 
также равнодушие читателей 
к позитивным новостям. «Мы 
сами начинаем говорить о КСО 
не в том ключе,  – убеждена  
Елена Феоктистова, управля-
ющий директор по корпоратив-
ной ответственности, устойчи-
вому развитию и социальному 
предпринимательству РСПП. 
– Ответственный бизнес касается нас во всех элементах 
жизни. Именно он двигатель экономического и социально-
го развития. КСО – это не только благотворительная и со-
циальная деятельность. В первую очередь говорить надо 
о способе ведения бизнеса, в основе которого лежит от-
ветственность, и тогда появляются новые акценты, новый 
взгляд и на социальные аспекты деятельности, и на соци-

альную среду».
Директор по корпоративным 

делам и специальным проектам 
компании «Нестле» в России и 
Евразии Андрей Бадер задал 
аудитории вопрос: «Где тот зо-
лотой ключик, который хотелось 
бы подобрать к средствам мас-
совой информации, к сообще-

ству в целом, чтобы они говорили о благих делах россий-
ских и иностранных компаний? Таких дел много, но знают и 
пишут об этом мало». Он заметил, что бизнес подустал от 
многолетнего отношения к нему традиционных СМИ как к 
дойной корове («упоминание бренда – это реклама, поэто-
му несите деньги»). «Мы лучше отправим деньги на благое 
дело, а если о нас не напишут, ничего страшного, мы не за-
кроемся, – продолжает Андрей Бадер. – Для нас социаль-
ная ответственность и sustainability, то есть вкладывание 
в устойчивое развитие и нашего бизнеса, и местных со-
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Юрий Метельский
«Рыбацкий стан. 
Осенние шторма»

Бумага, тушь. 1997
Из фондов ГБУК 
«Сахалинский областной 
художественный музей»

обществ  – основа бизнеса, без этого мы не сможем рабо-
тать, и мы это делаем не для того, чтобы о нас написали».

Пока «золотой ключик», открывающий заветную дверь 
взаимного доверия и сотрудничества бизнеса со СМИ, не 
найден, но обе стороны уже выходят на финишную прямую 
этого поиска. Тем более что в обществе меняется отноше-
ние к крупному бизнесу. По статистике ВЦИОМ, 35% рос-
сиян хорошо относятся к крупному бизнесу, причем среди 
них 88% – молодежь в возрасте от 20 до 24 лет. Многие 
участники конференции сошлись во мнении, что будущее 
за персонализированными информационными решения-
ми, в том числе за более молодыми формами коммуника-
ции, такими как Инстаграм и телеграм-каналы. 

Кто сильнее – журналисты или блогеры?

Однако «при изобилии инстру-
ментов пиара в современном 
мире», как выразилась учреди-
тель коммуникационного агент-
ства «Джи Пи Эм» Инна Каба-
нова, совсем сбрасывать со 
счетов традиционные СМИ не-
возможно, поскольку они все 
еще оказывают огромное влия-
ние на формирование обще-

ственного мнения в стране. 
Скептически оценивает возрастающую мощь современ-

ных средств коммуникации из-
датель и генеральный директор 
газеты «Ведомости» Глеб Про-
зоров: «Что касается упомя-
нутых здесь соцсетей и новых 
медиа, в которые бизнес стре-
мится от отчаяния, не найдя 
поддержки, то, к сожалению, в 
обществе, в массовом созна-

нии нет представления о том, что такое информация, про-
паганда, где начинается одно мнение и кончается другое. 
Соцсети – не информационный инструмент, а всего лишь 
пространство для выражения различных точек зрения. Мож-
но сколько угодно питать деньгами блогеров для того, чтобы 
они, собирая лайки, рассказывали о том, как хорош кейс той 
или иной компании, но это совсем не информация».

Издатель уверен, что в цивилизованных СМИ точка зре-
ния исключена: «Журналистам запрещено самовыражать-
ся, они действуют исключительно в рамках редакционной 
политики. Традиционные СМИ – зеркало общества, отра-
жающее информационную повестку дня и отвечающее на 
его запросы. Не более того. Мы будем писать о том, что вы 
будете читать».

Анна Гаан, блогер с 13-летним 
стажем и управляющий парт-
нер «Compot: все о комьюни-
ти», напротив, полагает, что 
влияние блогеров и блогосфе-
ры на общественное мнение 
сейчас в разы сильнее, чем у 
СМИ. «Есть простые люди, они 

н е читают «Ведомости» или «Ком-
мерсантъ», поскольку традици-
онные СМИ говорят на очень 

деловом языке, которого нет в соцсетях. Блогеры научи-
лись ловить эмоции и отвечать на вызовы более оператив-
но, а Телеграм сейчас имеет намного больший охват и вли-
яние, чем газеты и журналы».

Однако сбрасывать со счетов традиционные СМИ не 
стоит – не зря же возглас «Нас не слышат!» из уст многих 
НКО и ответственных компаний адресован именно им. По 
охвату аудитории центральные телеканалы несопоставимы 
даже с самыми авторитетными блогами. И среди них есть, 
к примеру, канал ОТР, одна из функций которого – расска-
зывать о социальных изменениях, которые происходят в 
обществе.

Сергей 
Поликарпов 
«Остров рыбы 
в дальнем море» 

Бумага, акварель. 1994
Из фондов ГБУК 
«Сахалинский 
областной 
художественный 
музей»
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«Активная среда» и программа «За дело» – две про-
граммы, посвященные исключительно благотворительно-
сти. «Критика в адрес медиа сейчас не совсем корректна, 
потому что федеральные каналы стали уделять внимание 
благотворительности и искать способы чаще говорить об 
этом. Вышел цикл сюжетов, где мы упоминали компании. 
Мы столкнулись с тем, что не все компании хотят, чтобы их 
называли, это их выбор, но раз мы здесь собрались, зна-
чит, запрос рассказать о своей социальной деятельности 
у бизнеса есть», – подчеркнула заместитель директора 
Дирекции регионального веща-
ния и спецпроектов ОТР Мария 
Мокина. 

Еще на один аспект освеще-
ния этой темы обратил внима-
ние Игорь Соболев, советник 
генерального директора Фонда 
президентских грантов: «Со-
вершенно недопустимо, когда 
мы слышим от крупных и уважа-

емых лидеров СМИ, редакторов 
с колоссальным опытом, что 
социальная ответственность 
СМИ – в том, чтобы говорить о 
социальной безответственно-
сти компаний. В данном случае 
могут быть разные формы ра-
боты, начиная от клуба главных 
редакторов и заканчивая рей-
тингами ответственных СМИ».

«Конечно, без освоения нового языка продвинуться не-
возможно, но это путь двусторонний, – подвел итог дис-
куссии Игорь Соболев. – Бизнесу и третьему сектору нужно 
стараться стать интересными СМИ, уметь подать свои исто-
рии так, чтобы журналисты и социальные сети их подхвати-
ли. Но и журналистам придется проходить свой путь парт-
нерства, чтобы материал стал действительно интересным. 
Нужно осваивать и формы взаимодействия с современным 
видеоблогингом, социальными сетями. На президентских 
грантах получали поддержку проекты взаимодействия жур-
налистов с авторами таких историй со стороны бизнеса и 
НКО. За такими формами партнерства – будущее». 

О важности диалогов

Одной из эффективных форм взаимодействия являются 
диалоговые площадки. Зачастую мы действуем, руковод-
ствуясь только собственными мотивами, иногда домысли-
вая за партнера. Вместе с тем полезные идеи рождаются 
при непосредственном взаимодействии всех заинтересо-
ванных сторон. Это подтвердила Лилия Ширяева, дирек-
тор «Пермэкспертиза» при Пермской ТПП: «В декабре 2018 
года на совете по предпринимательству при губернаторе 
Пермского края впервые встал вопрос о необходимости 
координации взаимодействия НКО 
и бизнеса. В качестве площадки и 
была предложена Пермская ТПП. 
Так совпало, что в это время Татья-
на Бачинская предложила органи-
зовать на площадке ТПП круглый 
стол с участием представителей 
СМИ, бизнеса, НКО и органов вла-
сти разного уровня. В итоге мы 
сами выявили ключевые препятствия и прочувствовали их. 
Бизнес рассказал о том, что ему мешает, СМИ – почему 
они не могут работать, как всем хотелось бы. По итогам в 
резолюцию мы вынесли следующие решения: необходимо 
выращивать лидеров, учить всех правильно рассказывать и 

писать о КСО и социальном партнерстве, создать площад-
ку для взаимодействия. Сейчас надо направлять бизнес в 
сторону КСО. Наш план заключается в том, чтобы создать 
площадку, определить, как она будет работать – с учетом 
конкретных механизмов взаимодействия, с подготовкой 
электронных баз данных, с возможностью их наполнения. 
Для меня и для Пермской торгово-промышленной палаты, 
которую я представляю, это новое направление работы. 
Татьяна Бачинская, приехав к нам в мае, дала необходи-
мый импульс, благодаря которому это развитие уже нача-
лось. На этом круглом столе родился совместный проект с 
пермской газетой “Dеловой INтерес”».

Ее главный редактор Ана-
стасия Петрова добавила: 
«Сегодня важно выстраивание 
взаимоотношений между СМИ, 
НКО и предприятиями, поиск 
точек соприкосновения и по-
нимание общих задач по раз-
витию гражданского общества. 
«Dеловой INтерес» готов уча-
ствовать в этом процессе, де-
литься опытом и наработками, 
системно вести в издании тему корпоративной социальной 
ответственности и развития гражданского общества. У нас 
уже есть опыт такой работы, в частности, одна из наших по-
стоянных рубрик «Добровольчество» посвящена пермским 
социальным проектам и работе НКО.

В сотрудничестве с Пермской торгово-промышленной 
палатой мы готовы провести ряд мастер-классов как для 
предпринимателей, так и для НКО. Главными темами об-
суждения станут поиск общего языка с представителями 
СМИ и умение генерировать качественные и интересные 
инфоповоды, которые могут послужить основой дальней-
ших публикаций».

 Нет конфликта – нет истории

Легко сказать – проходить 
свой путь партнерства. А как 
это сделать? Тут журнали-
сту могут помочь «10 правил 
создания историй о хороших 
людях и делах», которыми по-
делился на мастер-классе 
Школы журналистики по КСО и 
СП главный редактор журнала 
«Русский репортер» Виталий 
Лейбин. Он считает, что любая 
статья, фоторепортаж, очерк о благотворительном проекте 
или проекте КСО должны содержать вдохновляющую исто-
рию о человеке.

«Есть два типичных формальных решения при освеще-
нии компаниями темы КСО, – сказал он. – Первое – выпол-
нить KPI по количеству публикаций, все равно каких; вто-
рое – устроить какой-нибудь флешмоб с блогерами, чтобы 
«было круто». Но при помощи флешмобов и скучных рели-
зов невозможно рассказать, зачем ты это делаешь, заин-
тересовать прессу. Нужны настоящие искренние истории! 
Бывает, что ведомственные интересы превалируют над 
интересами компании, и тогда получается скучно. Однако 
вменяемость компаний растет, особенно если с ними ра-
ботать. Люди иногда поражаются, насколько круче полу-
чается, когда делаешь свою работу хорошо и искренне. В 
мире много информационного шума и очень мало настоя-
щих историй». 

Вот некоторые из правил Виталия Лейбина:
•	 Профессионализм журналиста в том, чтобы услышать, 

что герой говорит, а не в том, чтобы выразить свою 
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фессионально глупыми вопросами, при этом продемон-
стрировав реальный интерес к нему и его делам. Если 
разговор интересен, спикер будет вам еще и благода-
рен за него.

•	 Нет истории без конфликта. Нет конфликта – нет темы 
и поступка. Многие авторы, которые пишут о благотво-
рительности, не раскрывают человеческие качества и 
поступки.

•	 Следует выбрать одного главного героя с личной исто-
рией.

•	 Бережно и внимательно слушать и записывать речь 
героя, сохраняя нешаблонность, неправильность его 
речи, эмоциональные выражения. Нам важна не сухая 
информация, а характер героя.

•	 Представить позицию антагониста – для того чтобы ярче 
высветить историю и конфликт.

Но вот распространенная ситуация: герой выбран, исто-
рия построена, а PR-отдел наложил вето и запретил пуб-
ликовать материал, считая, что в компании все хорошо и 
нет никаких противоречий. Иногда боятся выносить сор 
из избы – ведь тогда к бизнесу появится много вопросов 
со стороны, и это может плохо на нем сказаться. «Важно 
сделать для компании качественный медийный продукт, – 
отвечает Виталий Лейбин. – Выдающийся текст или сюжет 
говорит сам за себя».

Как создать свой рупор?

Если все-таки компания или НКО не находят точки со-
прикосновения с традиционными СМИ, у них остается 
другое мощное информационное орудие влияния на ау-
диторию – социальные сети. «Компании в среднем до 20% 
своего бюджета инвестируют в соцсети, потому что это бо-
лее эффективно и дает возможность напрямую говорить 
с людьми», – утверждает Андрей Бадер. Много это или 
мало? Наверное, в эпоху «информационного шума» и не-
виданного развития коммуникационных технологий, этого 
недостаточно.

Создается впечатление, что специалисты, занимаю-
щиеся информированием общества о деятельности НКО, 
стоят в дверях огромной, сияющей стерильной чистотой 
операционной, на столе которой разложены готовые к ра-
боте «инструменты»: сайты, Телеграм, Инстаграм, YouTube, 
Яндекс-дзен, мобильные приложения… Бери да пользуйся 
любым из них. Но почему-то не хватает смелости, а может 
быть, задача кажется на первый взгляд сложной и требу-
ющей каких-то запредельных умений. Но требование вре-
мени – научиться эти возможности использовать. «Прямо 
сейчас мы ведем прямую трансляцию с конференции, и это 
пример использования того самого «рупора», о котором 
речь идет в названии нашей секции, – заметила Инна Каба-
нова. – Если о вас не говорят СМИ, вы действительно мо-
жете создать свой рупор: превратить в источник эксперт-
ного контента сайт вашей организации или официальные 
аккаунты в соцсетях, создать youtube-канал или программу 
на радио Mediametrics, воспользоваться возможностями, 
которые дают сервисы типа Pressfeed или Deadline.Media, 
вести колонку в СМИ. Притом именно в сфере НКО площа-

док для авторских колонок не 
хватает. И, возможно, такой 
площадкой призван стать как 
раз портал «Бизнес и Обще-
ство». От этого выиграл бы и 
«третий сектор», получив до-
ступ к лучшим практикам кол-
лег по отрасли». Лия Уварова, 
digital-директор коммуникаци-

онного агентства «Джи Пи Эм», добавила, что «главное на 
старте продвижения – определиться с целеполаганием, 
а инструменты и площадки следует подбирать, исходя из 
параметров целевой аудитории и медиапредпочтений по-
тенциальных потребителей контента. Нет скучных тем, есть 
лишь проблемы с их подачей».

Инна Анисимова, гене-
ральный директор агентства 
PR Partner, порекомендовала 
создавать персональные ка-
налы в Инстаграм так, как это 
сделала она. В привлечении 
целевой аудитории играют 
роль яркий иллюстративный 
материал, хорошие фотогра-
фии и короткие видеоролики 
– сториз, фотосессии, репор-
тажные фото. На все это уходит не так уж много времени 
– сама Инна тратит на свой Инстаграм 10 минут в день. 
«Однако нужно заранее составить PR-план на месяц и 
ежедневно выкладывать посты, – советует Инна. – Жела-
тельно дружить c лидерами мнений, звездами, извест-
ными спортсменами и политиками, активно объявлять 
марафоны и конкурсы, дарить подарки. Журналисты за-
интересуются привлекательным контентом и даже смогут 
использовать ваши фото и видеоресурсы».

Руководитель направления 
по связям с общественностью 
Форума Доноров» Ольга Во-
хмянина считает, что один 
из наиболее эффективных 
способов заинтересовать ау-
диторию – вовлечь ее эмо-
ционально через визуальную 
коммуникацию, потому что 
«такие стейкхолдеры готовы 
доверять/партнерствовать 

интенсивнее, чем те, кто поддерживает вас только на ра-
циональном уровне. Один из способов – использование 
универсального формата фотоисторий: картинка – и со-
провождающий ее короткий текст и заголовок. Чем боль-
ше видов восприятия затрагивается одновременно, тем 
эффективнее сообщение. Этот формат применяется в 
социальных сетях, наружной рекламе, на фотовыставках и 
так далее. Мы уже восьмой год подряд проводим конкурс 
фотоисторий о филантропии и фотовыставки «ОБЪЕКТИВ-
ная благотворительность», чтобы стимулировать фонды и 
компании ярко и нестандартно рассказывать о своей бла-
готворительной и социальной деятельности». Для того 
чтобы заполучить внимание зрителя в эпоху скроллинга и 
информационного шума, снимок должен быть ярким, ис-
кренним, но не давящим на жалость, а заголовок и текст 
должны вызывать интерес к дальнейшей судьбе героя ми-
кроистории.

«В целом же информационная открытость и размеще-
ние публичной отчетности, вовлечение широкого круга 
стейкхолдеров, в том числе экспертов из СМИ, на всех 
этапах реализации благотворительной деятельности, ре-
гулярное информирование, кастомизированный контент, 
сочетающий разные формы информации – фото, видео, 
текст, формирование четких, ясных сообщений в визуаль-
ной коммуникации с аудиторией, акцент на сторителлинг 
в публикациях, продуманное и тщательное техническое 
задание для фотографов мероприятий – вот то немногое, 
что может помочь организации – будь то фонд или компа-
ния – комплексно и целенаправленно выстраивать работу 
по самопозиционированию и коммуникации», – подыто-
жила Ольга.
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Студентам нужен курс КСО

Возможно, недостаточная информированность жур-
налистов связана с несколькими причинами. Устойчивое 
развитие – инновационный, бурно развивающийся про-
цесс. Не так давно его стали преподавать экономистам, 
социологам, специалистам по связям с общественно-
стью... Но студенты-журналисты пока в стороне.

Центр развития филантропии «Сопричастность» собрал 
единомышленников – представителей вузов, НКО, компа-
ний. Экспертный совет сформулировал предложения по 
включению соответствующего курса в образовательные 
программы журналистов. На открытом заседании члены 
совета отметили, что это имеет большое значение для ос-
вещения тем КСО и СП на телевидении, в печатных СМИ 
или социальных сетях. В итоге на заседании были при-
няты рекомендации для Министерства науки и высшего 
образования, Министерства экономического развития и 
Министерства труда и социальной защиты по продвиже-
нию концепции КСО и социального партнерства в вузах 
России.

Некоторые эксперты считают, что введение курса по 
КСО и СП в учебные планы на факультетах журналистики 

российских вузов необязатель-
но требует пересмотра учебных 
планов и сокращения часов по 
другим курсам. По мнению ис-
полнительного директора НП 
«КСО – Русский центр» Алексея 
Костина, курс может быть вве-
ден в качестве как обязательно-
го, так и факультативного. 

Декан факультета журнали-
стики ИГУМО Татьяна Ворож-
цова уточнила, что для жур-
налистов вполне достаточно 
шести-восьми часов для изло-
жения теории и основ КСО и СП 
и еще шести-восьми часов для 
описания инструментария КСО 
и разбора кейсов из деловой 
практики компаний.

Екатерина Карцева, старший преподаватель Мос-
ковского международного универ-
ситета, главный редактор портала 
ARTandYou, добавила, что «что ре-
альный мир не похож на кейсы из 
учебника. Интенсификация темпов 
жизни требует нестандартных реше-
ний, поэтому практико-ориентиро-
ванный подход должен сопутство-
вать аудиторным часам освоения 
материала».

Выступающие обсудили развитие современных форм 
продвижения данной темы через социальные сети. Ис-
пользование портала «Бизнес и Общество» и его превра-
щение в интегрированный информационно-ресурсный 
центр будет способствовать продвижению тематики и 
знаний по КСО и СП в рамках межсекторного взаимодей-
ствия. 

Участники конференции много говорили о том, как 
важно в наше время, когда люди уже не верят громким 
словам, быть предельно искренним и поступать так, что-
бы твое дело оставило за собой добрый след. «КСО – это 
возможность внести свой вклад в счастливый образ жиз-
ни каждого человека, компании, страны, – сказала дирек-
тор Института психогенетики, преподаватель программ 

Executive МВА ИБДА РАНХиГС 
Людмила Мосина. – Счаст-
ливые люди живут на семь лет 
дольше, их больше ценят в про-
фессиональном сообществе. 
Хочется, чтобы все мы вместе 
делали что-то для нашей стра-
ны. Ведь из маленьких семян 
вырастают большие плоды».ТЕ
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На конференции состоялось награждение победителей 
конкурса на лучшую публикацию о корпоративной со-
циальной ответственности и социальном партнерстве.
Более 20 заявок оценивали авторитетные члены жюри: 
Виталий Лейбин, главный редактор журнала «Русский 
репортер», Ольга Павлова, главный редактор портала 
«Филантроп», Татьяна Ворожцова, декан факультета 
журналистики ИГУМО, Татьяна Бачинская, главный ре-
дактор журнала «Бизнес и Общество», Светлана Воле-
вач, автор и ведущая программ «Канал 12» (Череповец), 
Игорь Лобанов, председатель краевого Союза журна-
листов (Пермь).
Победителями стали: Алексей Сальников, главный 
специалист отдела по информационной политике  
АО «Апатит» (Череповец). В его статье «Мечта и тайная 
стратегия «ФосАгро» интересно раскрыта тема, значи-
тельное место отдано аналитике.
Павел Агапов, обозреватель краевой газеты «Dеловой 
INтерес» (Пермь), автор статьи «Зарабатывая, помогать 
другим» о старте четвертого ежегодного конкурса про-
ектов ОМК «Начни свое дело» в Чусовом. Он разделил 
победу с Лианой Шайх и Лилией Ширяевой, автора-
ми статьи «Философия одной корпорации: маленькие 
шаги, совершаемые ежедневно, приведут к заметным 
результатам в будущем».
От Москвы первую премию присудили журналистке 
Людмиле Полонской за статью «Социальный бизнес 
в столице стрит-арта. Как работает поддержка соци-
ального предпринимательства в Выксе?» За интерес-
ный поворот темы жюри отметило статью «Счастливые  
люди – залог успешности бизнеса: как взаимосвязаны 
КСО и счастье» студенток ИГУМО Юлии Шимолиной 
и Алины Карамян.
Конкурс проводился впервые, пилотными регионами 
стали Москва, Череповец и Пермь. Тема корпоратив-
ной социальной ответственности пока не находит объ-
ективного отражения на страницах СМИ. Журналисты 
еще не осознали ее весомость и значимость для буду-
щего, а бизнес не сделал первого шага на пути к вза-
имопониманию и сотрудничеству с ними. Конкурс для 
журналистов ‒ это шанс приблизить обе стороны друг к 
другу, показать, что тема КСО может высветить добрые 
дела и достойные поступки многих людей и зазвучать 
по-новому – ярко, образно, увлекательно.

Организаторы конференции и конкурса: Центр раз-
вития филантропии «Сопричастность» и журнал «Биз-
нес и Общество».
Партнеры: компания «Нестле», Комиссия по вопросам 
благотворительности, гражданскому просвещению и 
социальной ответственности Общественной палаты 
РФ.
Информационные партнеры: Ассоциация менедже-
ров, Форум Доноров, журналы «Филантроп», «Русский 
репортер» и «Устойчивый бизнес».
Благодарим за фотографии Ксению Лозовую, Анаста-
сию Воробьеву и пресс-службу Общественной палаты 
РФ.
За подарки, предоставленные победителям конкурса, 
благодарим компании «Нестле», Unilever, «Мегафон», 
Фонд региональных социальных программ «Наше буду-
щее» и издательский холдинг «Эксмо-АСТ».

Участники исследования «Информирование общества о корпоративной соци-
альной ответственности и социальном партнерстве: практики и технологии», 
конференции «Компании с новым смыслом: как рассказать о них обществу» и 
семинаров в Череповце и Перми сформулировали предложения по возможным 
формам взаимодействия власти, СМИ, бизнеса и НКО для обеспечения стабильно-
сти, гармонизации общественных отношений, повышения осведомленности широ-
ких слоев общественности в вопросах социального развития общества. 

Они констатировали, что на сегодняшний день осведомленность общества о сути 
и формах корпоративной социальной ответственности и социального партнерства 
весьма низка. Потенциал взаимодействия коммерческого, некоммерческого и го-
сударственного секторов с массмедиа в социальной сфере остается недостаточно 
раскрытым.

В результате была принята резолюция с рекомендациями в данной области:

1. Разработать стратегию стимулирования и поощрения социально ответственных 
компаний в России на государственном уровне и закрепить ее реализацию на уров-
не заместителя Председателя Правительства РФ, поскольку КСО и межсекторное 
сотрудничество в данной области носит ярко выраженный межведомственный ха-
рактер.

2. Включить в обязательную или факультативную программу студентов по на-
правлению «журналистика» курс по корпоративной социальной ответственности, 
устойчивому развитию и социальному партнерству, ввести соответствующие до-
полнения в ФГОС и профстандарты. Оказать содействие и помощь в разработке 
структуры и основного содержания данного учебного курса.

3. Рекомендовать разработать и осуществлять на государственном уровне стра-
тегию повышения осведомленности общества по вопросам развития КСО и взаи-
мовыгодного межсекторного партнерства, в том числе и через  государственные 
СМИ.

4. Рекомендовать государственным учреждениям и государственным компаниям 
использовать передовые международные практики в данной области, в первую 
очередь Глобальную инициативу по отчетности в области устойчивого развития 
(GRI), стандарт-ГОСТ Р ИСО 26000 «Руководство по социальной ответственности» 
и стандарт взаимодействия с заинтересованными сторонами АА1000 SES-2015.

5. Не считать интервью и комментарии представителей компаний по вопросам со-
циальной ответственности бизнеса, рекламными материалами. Рекомендовать 
электронным и печатным СМИ с целью повышения доверия общества к социальной 
ответственности бизнеса и лояльности к бизнесу, как источнику социальной ста-
бильности и наполнения бюджета страны, упоминать в материалах о КСО, а также в 
интервью и комментариях экспертов названия компаний.
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Энергия прогресса: 
как «Родные города» и люди 
меняют Оренбуржье

Что нужно, чтобы изменить к лучшему жизнь в родном 
городе или селе? Желание, идеи и единомышленники. 
Новый спецпроект «Газпромнефть-Оренбурга» − «Энер-
гия прогресса: как «Родные города» и люди меняют Орен-
буржье» – рассказывает о том, как нефтяники поддержи-
вают позитивные начинания горожан и жителей сел.

Компания исходит из принципа, что люди, прожива-
ющие в небольших городах и поселках, имеют право на 
такое же качество социальной среды, что и жители мега-
полисов. Инвестируя в свои «родные города», «Газпром-
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проекты, направленные на развитие культурного, образо-
вательного и спортивного потенциала региона.

Для удобства пользователей информация разделена 
на блоки, каждый из которых содержит исчерпывающую 
информацию о той или иной области нашей деятельно-
сти.

География социальных проектов предприятия расши-
ряется с каждым годом. Сегодня «Газпромнефть-Орен-
бург» активно участвует в развитии как самого Оренбурга, 
так и Оренбургского, Переволоцкого и Новосергиевского 
районов, Сорочинского городского округа.

За семь лет реализации программы социальных ин-
вестиций «Родные города» в Оренбуржье при участии 
компании проведено 156 акций и мероприятий, благо-
устроено 48 парков, скверов и детских площадок, от-
ремонтировано и восстановлено 54 образовательных и 
культурных учреждения.

Сотрудники компании совместно с жителями нефтедо-
бывающих районов реализуют волонтерские инициативы, 
проводят экологические и благотворительные акции, го-
родские и поселковые праздники, фестивали и соревно-
вания. Набирает обороты грантовый конкурс программы, 
благодаря которому у оренбуржцев появляется возмож-
ность самим поучаствовать в позитивных преобразова-
ниях. За семь лет «Родные города» поддержали в Орен-
буржье 182 общественные инициативы на общую сумму 
более 43 миллионов рублей.

Долгосрочные изменения к лучшему возможны только 
при условии активного вовлечения самих жителей Орен-
бурга в социальные проекты – и «Родные города» откры-
вают новые возможности для всех неравнодушных и ак-
тивных людей.

Олег Папузин
«Мари»

Холст, масло. 1993
Из фондов ГБУК «Сахалинский 
областной художественный музей»
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Отчет об устойчивом развитии 
«Норникеля» за 2018 год: 
рекордные показатели

ПАО «ГМК «Норильский никель» представил ежегод-
ный отчет об устойчивом развитии за 2018 г.

Компания отчиталась о  значительных достижениях 
в  сфере охраны труда и  промышленной безопасности: 
показатель частоты травм с потерей рабочего времени 
(LTIFR) по итогам 2018 г. снизился на 48%, с 0,44 до 0,23, 
достигнув рекордно низкого значения за  всю историю 
наблюдения и оставаясь ниже среднего уровня по гор-
нодобывающим компаниям. Количество инцидентов 
с  временной потерей трудоспособности сократилось 
в  два раза (с  52  до  26  случаев), а  количество несчаст-
ных случаев со смертельным исходом снизилось на 25% 
(с 8 до 6 случаев) благодаря проведению мероприятий 
по  соблюдению требований базовых стандартов про-
мышленной безопасности и совершенствованию систе-
мы управления стандартами безопасности. Руководство 
компании считает обеспечение безопасности и  дости-
жение нулевого количества смертей на  производстве 
ключевой целью и  продолжает реализацию программ, 
направленных на улучшение ситуации в этой сфере.

Еще одним стратегическим приоритетом компании 
является программа повышения эффективности, ох-
ватывающая всю производственную цепочку. Среди 
ее  ключевых компонентов: модернизация и  реконфи-
гурация производства, внедрение новых стандартов 
и процессов, применение инновационных управленчес-
ких подходов, комплексная программа цифровизации 
и автоматизации производственных процессов. 

Компания подтвердила цель четырехкратного со-
кращения выбросов диоксида серы в Норильском про-
мышленном районе к 2023 г. К концу 2019 г. планирует-
ся вдвое сократить выбросы SO2 в Никеле. Инвестиции 
в  охрану окружающей среды увеличились примерно 
на 5 млрд руб. по сравнению с предыдущим годом. В со-
ответствии с  текущими обязательствами по  обеспе-
чению устойчивости, сокращение энергопотребления 
и  повышение энергоэффективности привели к  эконо-
мии энергии на 3098 тераджоулей (ТДж) по сравнению 
с 2017 г.

Свыше 30 млрд руб. было направлено на благотвори-
тельность и  социальную инфраструктуру для развития 
регионов присутствия. Кроме того, ключевым приорите-
том «Норникеля» стала социальная поддержка персона-
ла. Среднемесячная заработная плата составила более 
111 000 руб. 

Отчет «Норникеля» об  устойчивом развитии 
за 2018 г. в полной версии подготовлен в соответствии 
с  Руководством по  отчетности в  области устойчивого 
развития GRI G4, прошел процедуру заверения советом 
по  нефинансовой отчетности Российского союза про-
мышленников и  предпринимателей (РСПП) и  проверку 
независимым аудитором ООО «ЭНПИ Консалт» и орга-
низацией Global Reporting Initiative SDG Mapping Service.

Нефинансовая отчетность «Норникеля» доступ-
на с  2003  г. В  этом году отчет впервые был представ-
лен общественности в  новом формате: 26  июня топ-
менеджеры компании провели презентацию, которая 
в  онлайн-режиме транслировалась в  эфире корпора-
тивного YouTube-канала.

Unilever и «Европласт» будут 
развивать отрасль обращения 
с отходами в России

Усилия сторон будут направлены на содействие ре-
ализации целей национального проекта «Экология» по 
повышению эффективности обращения с отходами про-
изводства и потребления, снижения нагрузки на окру-
жающую среду и развития проектов в сфере раздельно-
го сбора отходов и переработки ПЭТ-упаковки.

К настоящему времени партнерство Unilever и завода 
по переработке пластмасс «Пларус», входящего в ГК «Ев-
ропласт», уже позволило международному производи-
телю товаров повседневного спроса всего за 7 месяцев 
2019 года выпустить на российский рынок 23 наимено-
вания косметической продукции во флаконах и баночках 
из 100% вторичного пластика (ПЭТ), собранного и пере-
работанного локально. В такой упаковке была выпущена 
продукция торговых марок «Лесной бальзам», «Чистая 
линия», Close Up и Love Beauty&Planet. «Пларус» высту-
пил в качестве поставщика вторичной гранулы для про-
изводства упаковки продукции этих брендов.

К 2025 году компания Unilever намерена сделать 
100% своей полимерной упаковки пригодной к пере-
работке, вторичному использованию или компостиро-
ванию, а 25% такой упаковки (на тонну продукции) бу-
дут состоять из вторичных сырьевых материалов. Эти  
цели – неотъемлемая часть стратегии Unilever по пере-
ходу к экономике замкнутого цикла.
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Й «Создавая общие ценности»: 
«Нестле Россия» представила 
социальный отчет 
за 2018-2019 годы

Социальный отчет «Нестле» включает в себя информа-
цию о работе компании по трем флагманским направле-
ниям: для каждого человека и семьи, для общества и для 
планеты в целом. Документ позволяет акционерам, дело-
вым партнерам, сотрудникам, потребителям и другим за-
интересованным сторонам получить максимально полное 
представление о бизнесе компании и ее вкладе в разви-
тие российского общества.

Впервые концепция «Создавая общие ценности» 
(Creating Shared Value, CSV) была представлена «Нестле» 
в 2009 году. Деятельность компании в области создания 
общих ценностей регламентируется принципами ответ-
ственного ведения бизнеса, требованиями международ-
ного и российского законодательства, экологическими 
нормами и нормами социальной справедливости. В част-
ности, ориентирами «Нестле» являются Цели устойчи-
вого развития ООН до 2030 года. В соответствии с ними 
компания осуществляет последовательную реализацию 
ряда инициатив, направленных на формирование куль-
туры здорового образа жизни и правильного питания у 
детей младшего школьного возраста (проект «Здоровые 
дети»),  поддержку молодежи (Nestlé needs YOUth), сбе-
режения водных ресурсов, а также минимизации воздей-
ствия на окружающую среду и обеспечения безотходного 
будущего.

«Мы считаем, что бизнес может быть той силой, кото-
рая меняет жизнь людей к лучшему. В своей деятельности 
«Нестле» ориентируется на создание общих ценностей – 
это основополагающий принцип работы компании в реа-
лизации ее миссии «повышения качества жизни и вклада в 
здоровое будущее». Принцип социально ответственного 
ведения бизнеса очень важен, поскольку потребители хо-
тят видеть компанию, которая стоит за брендами. Покупая 
продукт, люди хотят знать, какое влияние бренд оказыва-
ет на социальную сферу жизни и окружающую среду. В 
отчете «Создавая общие ценности» мы рады рассказать 
о позитивном влиянии нашего бизнеса в трех фундамен-
тальных областях – для каждого человека и каждой семьи, 
для общества и для планеты, каждая из которых отража-
ет цели ООН в области устойчивого развития», – отме-

тил Марсиаль Роллан, глава «Нестле» в регионе Россия и 
Евразия.

Стремясь достигнуть глобальной цели – к 2030 году по-
мочь 50 миллионам детей вести более здоровый образ 
жизни, – «Нестле» объединила все свои усилия по про-
движению идей правильного питания среди подрастаю-
щего поколения в рамках инициативы «Здоровые дети». 
Одним из ее ключевых проектов является запущенная в 
России 20 лет назад школьная образовательная програм-
ма «Разговор о правильном питании», в которую компания 
«Нестле» инвестировала более 600 миллионов рублей. С 
момента старта с программой познакомились 8,5 милли-
онов детей и подростков из 60 регионов России. В 2018 
году обучающие лекции посетили 1,4 миллиона школьни-
ков, проживающих на всей территории нашей страны: от 
Калининграда до Владивостока. Согласно представлен-
ным в отчете данным, частота употребления фруктов и 
овощей у участников программы «Разговор о правильном 
питании» увеличивается в 2,3 раза, а частота употребле-
ния молочных продуктов – в 1,5 раза.

Инициатива «Nestlé needs YOUth» направлена на под-
держку молодежи. В 2018 году компания оказала помощь 
более чем 400 тысячам молодых людей в мире, предло-
жив им вакансии, предоставив возможности стажировки 
и практики, а также пригласив к участию в программах 
профессионального развития. В России и Евразии дей-
ствует четырехлетняя программа на период 2017-2020 гг., 
в рамках которой «Нестле» планирует принять на работу 
1400 молодых специалистов и организовать стажировки и 
практики для 1600 студентов и выпускников. В ходе реали-
зации инициативы в 2018 году трудоустроиться в «Нестле» 
смогли 617 молодых людей, еще 459 человек прошли обу-
чение в компании.

В рамках обязательств по снижению воздействия на 
окружающую среду, в России наиболее заметных резуль-
татов компания достигла в области сокращения отходов, 
направляемых на захоронение. В 2018 году количество 
отходов производства, которые были направлены на за-
хоронение, снизилось на 44,5% по сравнению с 2017 го-
дом. 2 российские фабрики из 8 уже добились нулевого 
уровня отходов на захоронение, серьезные шаги к дости-
жению данной цели в настоящее время делают и другие 
предприятия. Системная работа, помимо прочего, вклю-
чает в себя оптимизацию упаковки. Другой экологический 
проект – инициатива NESPRESSO по переработке алю-
миниевых кофе-капсул The Positive Cup – в 2018 году стал 
лауреатом премии Eco Best Award в номинации «Лучший 
эко-проект России».

Для решения проблемы пластиковых отходов в 2018 
году «Нестле» объявила о своем стремлении сделать 
100% своей упаковки во всем мире пригодной для пере-
работки или повторного использования к 2025 году.

Х5 и Coca-Cola запустили пилот 
по сбору пластика и алюминия 
для вторичной переработки

 X5 Retail Group и система Coca-Cola в России запусти-
ли пилотный проект по сбору использованной пластико-
вой и алюминиевой тары у населения через фандоматы 
– автоматы, принимающие ПЭТ-бутылки и алюминиевые 
банки любых цветов и размеров для последующей пере-
работки. В рамках пилота фандоматы установлены на тер-
ритории десяти московских магазинов «Пятерочка». По 
результатам тестирования будет принято решение о воз-
можности масштабирования проекта.
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Компании намерены стимулировать ответственное по-
требление среди своих покупателей и поощрять их стрем-
ление к раздельному сбору отходов. Так, за каждую сдан-
ную бутылку и/или банку фандомат будет выдавать купон 
с 15% скидкой на покупку ряда напитков компании Coca-
Cola. При этом фандомат принимает использованные 
пластиковые бутылки и алюминиевые банки любых произ-
водителей.

Обслуживание фандоматов, вывоз собранной тары на 
пункты переработки и вторичная переработка пластика и 
алюминия будет осуществляться компанией «Экотехно-
логии».

Игорь Шехтерман, главный исполнительный директор 
X5 Retail Group:  «Х5 активно развивает экологические 
проекты, это важная часть стратегии устойчивого раз-
вития компании. Запуск пилота с нашими крупнейшими 
партнерами по сбору использованной пластиковой упа-
ковки у населения – важный шаг в сторону минимизации 
отходов. Совместные проекты по установке фандоматов 
в наших магазинах позволят отработать механику для по-
следующего возможного их масштабирования. Мы наде-
емся, эта технология сбора будет активно использоваться 
нашими покупателями».

Александар Ружевич, генеральный директор Coca-Cola 
HBC Россия:  «В рамках глобальной стратегии «Мир без 
отходов» система Coca-Cola поставила для себя цель пе-
рейти на полностью перерабатываемую упаковку к 2025 
году и к 2030 году обеспечить сбор и переработку 100% 
эквивалента упаковки, выпускаемой компанией на рынок. 
Стратегия «Мир без отходов» реализуется в России через 
программу «Разделяй с нами» уже третий год. Нам уда-
лось собрать и переработать более 60 тысяч тонн упаков-
ки. Пилотный проект с ведущим российским ритейлером 
позволяет нам предложить людям еще одно практическое 
решение, помогающее вести раздельный сбор отходов. 
Мы надеемся, что охват проекта будет только расти и вно-
сить вклад в развитие экономики замкнутого цикла».

«Северсталь» опубликовала отчет 
о корпоративной социальной 
ответственности и устойчивости 
развития за 2018 год

В отчете отражен вклад компании в достижение Целей 
УР в соответствии с повесткой дня в области устойчивого 
развития на период до 2030 года, принятой в 2015 году 
193 государствами – членами Организации Объединен-
ных Наций.

Отчет компании за 2018 год стал девятым по счету, ко-
торый прошел процедуру общественного заверения Со-
ветом РСПП по нефинансовой отчетности и подготовлен 
по международному стандарту нефинансовой отчетно-
сти  – Руководству по отчетности в области устойчивого 
развития Глобальной инициативы по отчетности (GRI), 
с учетом основных тем Руководства по социальной ответ-
ственности (стандарта ISO 26000).

Полная версия отчета доступна на корпоративном сай-
те компании «Северсталь» в разделе «Социальная ответ-
ственность» – «Библиотека документов» – «Отчеты». 

На Сахалине рассмотрели 
проекты поддержки 
национальной культуры и спорта 
коренных народов

Основным пунктом повестки дня заседания комитета 
Фонда социального развития (ФСР) программы «План 
содействия развитию коренных малочисленных народов 
Севера Сахалинской области», реализуемой с 2006 года 
Региональным советом уполномоченных представителей 
(РСУП) КМНС, островным правительством и компанией 
«Сахалин Энерджи» было подведение итогов второго тура 
конкурса, прошедшего с 20 мая по 10 июля в Сахалинской 
области.

Члены комитета рассмотрели пятнадцать поступивших 
заявок, направленных на развитие национального спорта, 
культуры и потенциала коренных этносов. Жаркие споры, 
вспыхивающие время от времени при рассмотрении про-
ектов, заставляли представителей районов неоднократ-
но возвращаться к поданным документам и внимательно 
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прислушиваться к аргументам друг друга. Один из членов 
комитета ФСР выразил сожаление, что на второй тур кон-
курса поступило не так много проектов, некоторые из ко-
торых требуют доработки, а другие откровенно «слабые». 
Член Общественной палаты Сахалинской области Екате-
рина Королева предложила провести обучающие семи-
нары в каждом районе традиционного проживания КМНС 
для повышения качества заявок. 

Из пятнадцати поданных проектов поддержку комите-
та ФСР получили семь, среди которых мастер-классы по  
обучению уйльтинскому языку. 

Компания STADA и БФ 
«Старость в радость» 
объединяют поколения

Международная фармацевтическая компания STADA 
совместно с благотворительным фондом «Старость в ра-
дость» запустила акцию «Связь поколений». Ее цель  – 
привлечь внимание общества к проблеме социальной 
изоляции жителей домов престарелых и инвалидов. 
А  также, объединив усилия партнеров и потребителей, 
собрать средства для того, чтобы помочь одиноким пожи-
лым людям справиться с одиночеством и отрешенностью. 
Уникальность акции состоит в том, что компания STADA 
в честь столетнего юбилея производственной площад-
ки «Нижфарм» удваивает каждый взнос в адрес проекта 
«Связь поколений».

Проблема переживания одиночества – одна из наибо-
лее актуальных в психологии старости. Особенно остро 
она проявляется в специализированных учреждениях, в 
которых проживают пожилые люди, не имеющие семей 
или возможности жить вместе с родственниками. Такие 
люди испытывают не только эмоциональное одиночество, 
которое наступает из-за утраты привязанности к близко-
му человеку, но и социальное – когда отсутствуют друже-
ские связи и чувство общности и нужности. Жители домов 
престарелых и инвалидов часто чувствуют себя покину-
тыми и забытыми окружающими. Для них – ощутить себя 
частью общества – лучший рецепт счастья и активного 
долголетия.

Дмитрий Ефимов, генеральный директор АО «Ниж-
фарм», исполнительный вице-президент STADA AG: «В 
этом году производственная площадка компании STADA – 
«Нижфарм» отмечает вековой юбилей. История компа-
нии – это наши первые сто лет роста, открытий и заботы 
о пациентах. История компании – это история династий, 
в том числе. Поэтому идея «связи поколений» для нас по-
нятна и важна. Более того, поддержка инициативы – это 
возможность привлечь к добрым делам «Старость в ра-
дость» молодых и активных жителей нашей страны, тех, 
кто, возможно, еще не знаком с деятельностью фонда, но 
хотел бы подарить частицу тепла и свое внимание людям 
старшего поколения».

Благотворительная акция «Связь поколений» направ-
лена на сбор средств для развития двух важнейших про-
грамм фонда «Старость в радость»: «Внуки по переписке» 
и «Поздравить открыткой». Поддерживать регулярный 
контакт с пожилыми в роли внука или внучки – это простой 
способ дать жителям интернатов возможность почувство-
вать себя нужными, вернуть радость общения и возмож-
ность получать тепло и поддержку из внешнего мира.

Средства, собранные на реализацию программы, бу-
дут направлены на закупку почтовых марок, конвертов, 
поздравительных открыток, планшетов для онлайн-обще-
ния с внуками по переписке, а также на обучение принци-
пам работы на электронных девайсах.

Елизавета Олескина, директор благотворительного 
фонда «Старость в радость»: «Наш совместный проект 
с компанией STADA – это уникальная возможность 
помочь пожилым людям, которые, по воле обстоятельств, 
вынуждены находиться в социальной оторванности 
от мира, не имея возможности наблюдать за тем, как 
меняется жизнь вокруг, как растут дети и внуки. Многие 
из наших подопечных годами не выходят из комнат. 
В  этой ситуации письма и поздравления волонтеров  – 
единственная связь с тем, что происходит вокруг. 
Регулярная переписка с одинокими пожилыми людьми – 
это не просто коммуникация, а скрепляющая поколения 
нить, простая и понятная каждому возможность делиться 
друг с другом теплом».

В благотворительном Забеге 
5275 «Линии жизни» участвовали 
30 корпоративных команд

На ВДНХ под лозунгом «Беги ради жизни!» состоялся 
8-й благотворительный Забег 5275 фонда «Линия жизни». 
Принять участие в семейном празднике смогли все жела-
ющие с разным уровнем спортивной подготовки. Состо-
явшийся забег завершил 8-летнюю марафонскую серию 
Забегов 5275 и на будущий год фонд представит новые 
благотворительные дистанции.

Ранним утром к Забегу 5275 присоединились дети до 
6 лет – они бежали вокруг Ракеты на площади Промыш-
ленности ВДНХ. Многие участвовали вместе с родителя-
ми. После «Веселого страта» вышли старшие ребятишки 
от 7 лет и попробовали свои силы в забеге на 1 км. Для 
взрослых участников были предусмотрены две дистанции 
на 5275 м и 8 км.

«Мы уверены, что добрые дела должны совершаться 
с хорошим настроением и улыбкой на лице. Потребность 
помогать есть у всех независимо от возраста и соци-
ального статуса. Забег 5275 – это самая доступная воз-
можность привлечь внимание к здоровому образу жизни 
и спасению тяжелобольных детей», – прокомментировала 
мероприятие президент фонда «Линия жизни» Фаина За-
харова.

Праздник удался – желающих бежать ради жизни со-
бралось около двух тысяч человек, самому старшему бе-
гуну исполнилось 82 года. Все участники мероприятия 
смогли приобщиться к активному образу жизни, попро-
бовать свои силы на разных дистанциях и помочь подо-
печным фонда. На Забег 5275 приехали неравнодушные 
люди, друзья фонда «Линия жизни». Все они приняли уча-
стие в благотворительном старте. Среди спортсменов 
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Й были замечены: телеведущие Елена Николаева и Диль-
бар Файзиева, актрисы Лора Резникова и Анна Роскош-
ная, режиссер и продюсер Айсурат Шаманова и радио-
ведущая Анетта Орлова. В этом году бежала и сборная 
команда «Российской детской клинической больницы», 
в которой проходят лечение подопечные фонда «Линия 
жизни».

Фонд собрал около 2000 любителей бега и добрых 
дел. Все средства от регистрационных взносов отпра-
вились подопечному фонда «Линия жизни» Глебу Стари-
кову. У мальчика остеосаркома. Стоимость оперативно-
го лечения: 3 273 316,70 руб. Ребенку будет установлен 
неинвазивный раздвижной эндопротез индивидуально-
го изготовления. Старший брат Георгий вышел на старт 
благотворительного забега поддержать Глеба вместе с 
друзьями.

Для победителей на дистанциях были приготовлены 
кубки и призы. Памятная медаль благотворительного 
старта запомнилась участникам своим уникальным ди-
зайном – она приурочена к 80-летию ВДНХ.

В старте приняли участие 30 корпоративных команд, 
среди которых: X5 Retail Group – самая большая команда 
220 человек, «Ростелеком», Hyundai, Burger King, «Альфа-
Банк», «Кофемания», гостиницы «Рэдиссон» («Славян-
ская» и «Украина»), Columbus, компания АйТи и многие 
другие. 

В команду Hyundai вошли более 80 сотрудников компа-
нии, членов их семей, журналистов и блогеров. «Участие 
в благотворительном забеге – один из самых доступных 
способов помочь. Бегать может каждый вне зависимо-
сти от образа жизни и рода деятельности, – прокоммен-
тировал исполнительный директор «Хендэ Мотор СНГ» 
Алексей Калицев. – Наша компания принимает участие в 
Забеге 5 275 уже в седьмой раз, и это стало доброй тра-
дицией».

Благодаря всем участникам и партнерам Забегов 5275 
за восемь лет благотворительных стартов были собраны 
средства на лечение 23 тяжелобольных детей.

Citi провел 14-й Международный 
день волонтера по всему миру

В рамках этой глобальной инициативы десятки тысяч 
сотрудников компании и их близких по всему миру при-
нимают участие в различных инициативах на благо со-
обществ, в которых они живут и работают. В этом году в 

России в празднике добрых дел, прошедшем под деви-
зом равных возможностей, приняли участие более 1400 
человек в 11 городах. По итогам мероприятий Citi пере-
числил 1 450 000 рублей на счета благотворительных фон-
дов, которые приняли участие в Дне волонтера.

«Международный день волонтера Citi – одна из самых 
замечательных традиций, объединяющая сотни тысяч со-
трудников и их близких по всему миру. В прошлом году 
в нем приняли участие более 100 тыс. волонтеров из 95 
стран мира. Это прекрасный повод собраться вместе и 
начать лето марафоном добрых дел, которые делают мир 
вокруг нас лучше и добрей», – отметила Мария Иванова, 
президент АО КБ «Ситибанк».

На площадке культурного центра «ЗИЛ» в Москве 
участники фестиваля приняли участие в различных ма-
стер-классах и активностях шести фондов. Тренеры 
фонда «Перспектива» рассказали участникам фестиваля 
о всех тонкостях и нюансах взаимодействия с людьми с 
разными формами инвалидности. Фонд «Синдром люб-
ви» провел фитнес-сессию, где все желающие смогли 
заняться йогой и танцами. Фонд «Право на чудо» провел 
мастер-класс по декорированию осьминожек – терапев-
тических игрушек для младенцев, рожденных намного 
раньше срока. Все желающие смогли вместе с фондом 
«Дети-бабочки» изготовить весенние цветы из цветной 
бумаги, при этом участники мастер-класса должны были 
делать это в перчатках, которые были прошиты на разных 
уровнях, имитируя деформацию рук, характерную для де-
тей-бабочек. WWF России провел эко-викторину на тему 
«Мой экологический след», а фонд «Фокус-Медиа» помог 
участникам посадить яркие цветы в переносные клумбы, а 
затем раздал им баллончики с краской для создания арт-
объектов в стиле конструктивизма с помощью професси-
онального художника.

В Рязани на площадке фестиваля были организованы 
анимационные зоны для детей и прошло четыре благотво-
рительных забега. В Санкт-Петербурге были проведены 
мастер-классы, на которых участники создали полезные 
подарки для подопечных благотворительных фондов, уз-
нали, как тренируются паралимпийцы, окунулись в «Мир 
тишины» и выучили основы русского жестового языка, а 
также прогулялись по «Осязаемому Петербургу» с завя-
занными глазами под руководством опытного незрячего 
гида.

В Казани участники дня волонтера посетили террито-
рию строящегося центра помощи животным, попавшим в 
беду, для которого привезли строительные материалы и 
помогли с подготовкой территории. В Нижнем Новгоро-
де добровольцы Citi посетили детский реабилитационный 
центр, где помогли облагородить детскую площадку и 
сыграли в спортивные игры с детьми, а в Новосибирске 
помогли благоустроить территорию интерната кадетско-
го корпуса. В Ростове-на-Дону в рамках дня волонтера 
удалось обустроить игровую сенсорную комнату для де-
тей с инвалидностью, а в Волгограде помочь областно-
му специализированному дому ребенка, куда волонтеры 
привезли необходимые гигиенические принадлежности 
и помогли с обустройством территории. В Уфе был про-
веден спортивный праздник для всей семьи и творческие 
мастер-классы, а в Екатеринбурге волонтеры  Citi  при-
везли скворечники и провели веселый урок с пациентами 
детского диспансера областной психиатрической боль-
ницы. В Самаре участники дня волонтера облагороди-
ли игровую зону и посадили деревца, кусты и цветы в саду 
интерната для детей с инвалидностью.
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P&G объявляет о партнерстве 
с «WWF России» и крупнейшими 
торговыми сетями

В сотрудничестве с «WWF России» компания финанси-
рует природоохранный проект в бассейне реки Амур.

На российский рынок выходит первая в мире бутылка 
шампуня Head&Shoulders из океанического пластика.

К 2030 году все продукты P&G в России будут произво-
диться в упаковке, пригодной к переработке или повтор-
ному использованию, а объем используемого первичного 
пластика сократится на 50%.

В соответствии с целями Ambition 2030 глобальной 
экологической стратегии P&G основные усилия в России 
будут направлены на переход к использованию в произ-
водстве упаковки полностью переработанного или при-
годного для повторной переработки пластика, реализа-
цию партнерских программ и использование брендов для 
развития ответственного потребления.

Сотириос Маринидис, глава P&G в Восточной Евро-
пе и  Центральной Азии: «Наша цель создавать инно-
вационные продукты, которые помогут сделать ответ-
ственное потребление востребованным и массовым. 
Наравне с  этим, нам важно выстраивать широкую сеть 
партнеров и единомышленников для того, чтобы макси-
мально ускорить эти процессы. В этом году мы фокуси-
руемся на обсуждении проектов для реализации в Рос-
сии нашей стратегии экологической ответственности  
Ambition 2030».

Для популяризации ответственного потребления P&G 
объявила о старте в России в 2019 году продаж шампу-
ня Head&Shoulders, бутылка которого на 20% состоит из 
океанического пластика, собранного на пляжах атлан-
тического побережья, и полностью пригодна для пере-
работки. Впервые она была представлена в 2018 году на 
Всемирном экономическом форуме в Давосе, а с июня 
2019 года доступна в России эксклюзивно в сети мага-
зинов «Магнит». Серый цвет упаковки Head&Shoulders 
вместо традиционного белого с синей крышкой призван 
привлечь внимание потребителей к проблеме загрязне-
ния вод мирового океана пластиковыми отходами. Также 
P&G объявила о переводе всего портфолио продуктов 
Head&Shoulders в России на бутылки из полностью пере-
рабатываемого пластика и на 25% состоящие из вторично 
используемого сырья.

P&G также сообщила о запуске стратегического пар-
тнерства с фондом дикой природы России. В рамках 
первого проекта с «WWF России» компания обеспечит 
финансирование проекта по сохранению уникальной эко-
системы бассейна реки Амур, одной из 10 самых круп-
ных рек планеты, которой нанесен колоссальный ущерб 
деятельностью человека. Инициатива будет реализова-
на совместно с одной из крупнейших сетей розничной 

торговли в России «Лента» и направлена на повышение 
экологической информированности и сознательности 
потребителей. В июне 2019 года стартовала кампания «Я 
выбираю чистую Россию» в 116 гипермаркетах «Лента» в 
37 регионах РФ. В рамках продвижения портфолио эко-
логически ответственных продуктов P&G будет привле-
кать внимание к вопросам ответственного потребления, 
особенно при использовании воды. По результатам дан-
ного проекта компания перечислит один рубль с каждой 
покупки продукции брендов P&G на очистку российских 
рек и, в частности, на сохранение экосистемы бассейна 
реки Амур.

Внедрением «бережливых инноваций» компания 
не только стимулирует покупателей к ответственному  
потреблению, но и нацелена на формирование новых 
стандартов в индустрии производства потребительских 
товаров.

Инвестиции в развитие экологически чистых техноло-
гий на предприятиях P&G в России с 1991 года составили 
более 30 млн долларов США, из них только за последние 
2 года более 350 млн рублей было вложено в модерни-
зацию производства в Новомосковске (Тульская область) 
и экологические стандарты.

«Ёлки-Моталки» и другие идеи 
про вовлечение горожан

Сделать «Ёлки-Моталки» всесезонными решили  
участники проекта «Лидеры изменений. Ханты-Ман-
сийск», реализуемого компанией D-Group.Social в рам-
ках программы социальных инвестиций «Родные города» 
компании «Газпромнефть-Хантос».

«Важно, что в процессе реализации проекта, участники 
приобретают навыки, с которыми им предстоит вывести 
социальные проекты Ханты-Мансийска и района на но-
вый уровень, привлечь больше ресурсов и людей. Полу-
ченные знания и опыт пригодятся им и в повседневной 
деятельности, и в общественной работе. В целом, не-
коммерческим организациям важна поддержка бизнеса, 
так как именно им предстоит создавать новые успешные 
практики, развивать город. При своем усердии они могут 
добиться воплощения важных для города и района идей 
в жизнь», – считает Евгений Родионов,  начальник управ-
ления корпоративных коммуникаций «Газпромнефть-Хан-
тоса».

«Лидеры изменений. Ханты-Мансийск» является про-
должением одноименного проекта, реализованного в 
прошлом году. Тогда образовалась небольшая группа из 
сотрудников городских и районных библиотек, которые 
разработали в числе прочих проектов райтур «Ёлки-Мо-
талки». Этот автобиблиоквест в пилотном режиме успеш-
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этапа проекта «Лидеры изменений. Ханты-Мансийск» его 
участники задались целью доработать технологию про-
ведения райтура, чтобы сделать его регулярным и значи-
мым для горожан и жителей Ханты-Мансийского района 
событием.

«Наша цель – поддержать в Ханты-Мансийске и районе 
неформальную группу лидеров изменений – людей, ко-
торым не все равно, которые хотят, чтобы город и район 
развивались, а их жители объединялись вокруг позитив-
ных и интересных занятий. Мы считаем проект хорошим 
примером того, как можно развивать сообщество лиде-
ров изменений внутри территории присутствия компании, 
повышая ее устойчивость и привлекательность. Уверена, 
что к концу года нам и коллегам будет, что рассказать, а 
пока мы в самом начале второго этапа проекта», – отме-
тила ментор проекта, исполнительный директор D-Group.
Social Инга Моисеева.

На двухдневном очном интенсиве участники совмест-
но с тренерами рассмотрели несколько сценариев раз-
вития «Ёлок-Моталок». В результате приняли решение о 
том, что событие стоит проводить дважды в год – на ис-
ходе лета или в начале осени, а затем – в холодную пору, 
но ближе к весне, когда морозы уже не такие суровые. А 
еще появился план по стратегическому развитию проекта 
в ближайшие несколько лет.

«Лично для меня самой результативной частью стала 
работа  команды над  развитием проекта «Ёлки-Моталки». 
Мы будем его реализовывать  и дальше, поскольку  куль-
турно-познавательный туризм  очень актуален и интере-
сен различным категориям жителей нашего региона. На 
интенсиве мы разработали летний и зимний проекты. 
Каждый из них получился по-своему   уникальным, на-
полненным   новыми идеями   и фишками, которые свой-
ственны только нашему краю – Югре, с ее уникальными 
традициями, культурой и обычаями коренных народов», – 
рассказывает участник обучения Алена Ерышова.

После участия в очном интенсиве группе лидеров 
предстоит дистанционная работа с экспертами D-Group.
Social, которая будет связана не только с доработкой тех-
нологии райтура «Ёлки-Моталки», но и с развитием ли-
дерских и управленческих компетенций.

Ученики новой школы 
будут создавать сайты 
для детских домов

Компания Wildberries сообщает о запуске своей шко-
лы  – бесплатного образовательного проекта для детей. 
На занятиях ученики получат навыки дизайна и програм-
мирования, фотообработки и копиратийнга, увидят, как 
из кода рождается сайт и попробуют создать его само-
стоятельно. По итогам будут созданы сайты для детских 
домов и некоммерческих организаций.

Школьники научатся работе в команде, дизайн-мыш-
лению и управлению проектами, разовьют свою креатив-
ность, коммуникативные навыки, критическое мышле-
ние, узнают больше о создании стартапов и молодежном 
предпринимательстве.

«Школа – это следующий шаг в развитии корпоратив-
ной социальной ответственности Wildberries. Мы пере-
ходим от адресной помощи к системной, программной 
деятельности, которая позволяет вовлекать сотрудников 
компании и членов их семей в создание социально зна-
чимого продукта. Для нас также важно, что этот проект 
позволит использовать сильные стороны Wildberries. Мы 
научим тому, в чем преуспели сами – создавать сайты и 

мобильные приложения», – прокомментировал Сергей 
Ануфриев, управляющий директор компании.

Преподавателями Школы станут сотрудники компа-
нии  – программисты, разработчики, дизайнеры и фото-
графы. Развить нестандартное мышление и навыки 
презентации, умение работать в команде и управлять 
проектами школьникам помогут специально приглашен-
ные тренеры и методисты. 

Ferrero представила 9-й отчет 
о корпоративной социальной 
ответственности

В рамках своей стратегии в сфере социальной от-
ветственности «Разделяя ценности, создаем ценность» 
Ferrero вновь подтверждает принятые ранее обязатель-
ства проявлять заботу о планете и людях, с которыми ра-
ботает.

9-й КСО-отчет Ferrero отражает важные достижения в 
реализации стратегии социальной ответственности ком-
пании. Среди ключевых результатов – увеличение числа 
женщин на высших руководящих должностях, что соот-
ветствует поставленной цели повышения данного показа-
теля на 5% к 2020 году. Дальнейшее развитие получила 
программа Kinder+Sport, в которую уже вовлечены 4 мил-
лиона детей в 30 странах. В соответствии со стратегией 
закупки сырья из экоустойчивых источников, 70% какао-
бобов, закупаемых компанией, являются сертифициро-
ванными. Также Ferrero достигла полной прослеживае-
мости 25% своих закупок лесного ореха и взяла на себя 
дополнительные обязательства на глобальном уровне 
обеспечить поставки 100% яиц от кур на свободном вы-
гуле. Обязательства, принятые группой Ferrero по разным 
направлениям бизнеса в рамках ее собственной страте-
гии КСО до 2020 года, напрямую связаны с Целями устой-
чивого развития (ЦУР) ООН. Так компания вносит свой 
конкретный вклад в достижение этих Целей к 2030 году.
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Телеканал Tiji и ГК «Орион» 
запустили проект «Я же мама!»

Первый этап – серия обучающих видео-подкастов – 
посвящен роли телевидения в воспитании и образовании 
детей.

Главным экспертом проекта стала доктор психологии 
Виктория Шиманская. Вместе с ведущей и мамой двоих 
детей Марией Протопоповой они отвечают на все часто 
задаваемые вопросы, которые интересуют неравнодуш-
ных родителей.

В выпусках видео-подкаста ведущие обсудят несколь-
ко самых востребованных тем: как правильно смотреть 
телевизор детям разного возраста, определить, какие 
детские программы действительно качественные, как 
сделать телевизор помощником в развитии и обучении 
ребенка. 

Телезрители смогли увидеть премьерную серию на 
инфоканале в пакетах спутникового телевидения «Теле-
карта», а также в мобильном приложении «Телекарта 
Онлайн». Следить за обновлениями проекта можно в со-
циальных сетях «Вконтакте», Facebook и Instagram по хэш-
тегу #яжемама. Новые серии будут появляться в эфире по 
вторникам.

Съемки проекта проходили в одном из семейных кафе 
сети «Андресон».

Программа «Действуй без 
границ» помогла более 1400 
людям с ограниченными 
возможностями здоровья

«Действуй без границ» – социально значимый инте-
грационный проект фонда «Наше будущее» и компании 
«Балтика», вовлекающий людей с ограниченными воз-
можностями здоровья, а также тех, кто с ними работает, в 
активную общественную жизнь.

Фонд «Наше будущее» провел мониторинг социаль-
ных показателей работы предпринимателей, получивших 
гранты в рамках программы «Действуй без границ». Ре-
зультаты показывают, что жизнь более 1400 людей с огра-
ниченными возможностями здоровья стала лучше.

Проект включал в себя онлайн-школу социального 
предпринимательства и грантовый конкурс для начина-
ющих и действующих социальных предпринимателей, по 
итогам которого 16 человек получили целевые гранты на 
общую сумму более 6 млн рублей.

«Мы провели мониторинг социального эффекта от реа-
лизации всех поддержанных проектов через 6 месяцев с 
момента выдачи грантов. Выяснилось, что за это время 
были трудоустроены 87 людей с ограниченными возмож-
ностями здоровья, сохранены 49 рабочих мест для ин-
валидов, 176 инвалидов прошли обучение прикладным 
специальностям, более 100 человек с ограниченными 
возможностями здоровья получили доступ к оборудова-
нию, необходимому для организации самозанятости. 37 
объектов были оснащены пандусами и поручнями, а коли-
чество людей, чья жизнь качественно изменилась благо-
даря проектам победителей, составило более 1400 чело-
век», – говорит директор Фонда «Наше будущее» Наталия 
Зверева.

Среди участников и победителей «Действуй без гра-
ниц» – представители 10 регионов России: Москвы, 
Санкт-Петербурга, Ленинградской, Ростовской, Самар-
ской, Воронежской, Новосибирской, Тульской, Ярослав-
ской областей и Хабаровского края.

Например, ООО «Доступная среда» (г. Воронеж) дала 
возможность выйти на работу 2 инвалидам по слуху, 26 
объектов были оснащены поручнями, а еще 11 – панду-
сами. Благодаря санкт-петербургскому проекту по трудо-
устройству «Школа сервиса» обучение прошли 85 инвали-
дов, из них на работу вышли уже 27 человек.

Среди стартапов можно отметить свечную мастерскую 
Candle Bar (г. Москва). Проект направлен на массовые 
продажи свечей через розничные сети. Чем выше спрос 
на продукцию, тем большее количество людей с ОВЗ мо-
гут получить работу. Сейчас у Candle Bar появился новый 
партнер – немецкий культурный центр Ghoete Institut. Кро-
ме того, под маркой «Honey Tale» мастерская реализует 
свою продукцию в интернет-магазине Ozon и представле-
на в сети гипермаркетов «Твой дом». На упаковке указано, 
что свечи сделаны людьми с ограниченными возможно-
стями здоровья. В компании было трудоустроено 5 чело-
век с инвалидностью по слуху и опорно-двигательными 
заболеваниями. В планах – масштабирование социаль-
ного бизнеса через франшизу в другие регионы.

Клининговая компания «Добрые услуги» (Хабаровский 
край, Новоургальское городское поселение) приняла на 
работу 8 человек (из них – 6 инвалидов). Общий охват на 
момент мониторинга составил 302 клиента, которым было 
оказано более 900 услуг. Компания также стала участни-
ком краевого пилотного проекта по сопровождению инва-
лидов молодого возраста при трудоустройстве.
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Подготовлено на основе информации,  поступившей 
в редакцию, а также взятой из открытых источников.

Выксунский металлургический завод, основан-
ный в середине XVIII века, – на сегодняшний 
день самое крупное в  стране производство 
стальных труб для нефти и газа и стальных же ко-

лес для поездов. Завод с 1999 года является частью Объ-
единенной металлургической компании  – ОМК. В  Выксе 
ОМК и фонд «ОМК-Участие» уже в девятый раз организу-
ют фестиваль городской культуры «Арт-Овраг», который 
серьезно изменил лицо города. Это очень правильный 
фестиваль: участники устраивают катание по Выксунским 
прудам на плотах самых причудливых форм, смотрят со-
временный балет, сидя в  овраге местного парка, ката-
ются на скейтбордах по извилистым трассам новенького 
скейт-парка, встречаются с современными художниками 
в арт-резиденции… Три дня фестиваля  – как красочная 
верхушка огромного айсберга, а  все остальное время 
года тут кипит кропотливая работа. Металлурги ваяют 
стальные трубы и стальные колеса, художники – картины, 
скульптуры и инсталляции, жители сооружают арт-дворы 
и арт-плоты, а местные рэперы тут же сочиняют про все 
это свои экспромты  – и  все это накрепко состыковано, 
как в  едином организме. И  конечно, социальные пред-
приниматели также являются деталью этого организма: 
искусство искусством, а обыденная, повседневная жизнь 
горожан без их деятельности невозможна.

Конкурс как часть стратегии

ОМК и Выксунский металлургический завод реализуют 
в Выксе программу по социальному предприниматель-
ству «Начни свое дело». Она моложе «Арт-Оврага», ей 
только второй год, но у нее есть все шансы со временем 
стать доброй традицией и точкой отсчета для многих – так, 
как это было и в других городах, где работают ее пред-

приятия. Началось все три года назад в городе Чусовом 
Пермского края, затем удачный опыт повторили в Благо-
вещенске, недалеко от Уфы, а в 2018-м присоединилась 
Выкса.

– Корпоративная социальная ответственность – часть 
стратегии ОМК,  – говорит директор Выксунского биз-
нес-инкубатора Дмитрий Смирнов. – Социальная ста-
бильность, безопасная работа и комфортная жизнь со-
трудников – все это не только обеспечивает устойчивую 
работу предприятий компании, но и позволяет планиро-
вать ее развитие в долгосрочной перспективе. Развитие 
социального предпринимательства – это новое и  очень 
перспективное направление социальных инвестиций. По-
вышая уровень социальной и деловой активности в реги-
онах присутствия, мы способствуем решению социальных 
проблем. Программа «Начни свое дело» предоставляет 
жителям возможность обучиться бизнес-планированию, 
заявить о  собственных социальных идеях, получить фи-
нансовую поддержку на их реализацию, пройти акселера-
ционную программу. «Начни свое дело» состоит из трех 
частей: образовательного блока, грантового конкурса и 
акселерационной программы. Особое внимание уделя-
ется формированию у местных сообществ потенциала 
развития – инфраструктуры и  знаний, позволяющих са-
мостоятельно решать актуальные задачи, привлекать не-
обходимые ресурсы, заявить о  собственных социальных 
идеях и получить дальнейшую финансовую поддержку для 
их реализации. ОМК и ВМЗ реализуют программу в парт-
нерстве с  Центром инноваций социальной сферы и  Ми-
нистерством промышленности Нижегородской области 
и администрацией г. Выкса.

 О перспективах и растущей популярности проекта го-
ворит статистика: в прошлом году обучение прошли 80 че-
ловек, заявки на грантовый конкурс подали 36 участников, 

Социальный бизнес 
в столице стрит-арта
Как работает поддержка социального 
предпринимательства в Выксе?
■ Людмила Полонская

В городе Выкса Нижегородской 
области везде попадаются на 
глаза арт-объекты. Огромные 
граффити на фасадах домов, 
замысловатые переплетения 
из металлургических труб 
на автобусных остановках, 
многоцветные, словно радуга, 
детские площадки во дворах, 
бинарные часы, похожие 
на знак бесконечности, 
устремленный вверх… 
Малых городов на карте 
России множество, но именно 
этот городок с 60-тысячным 
населением называют 
столицей российского стрит-
арта. Выксунцам повезло: 
здесь есть экономический базис 
и культурный ориентир – 
мощное градообразующее 
предприятие.

Победитель конкурса 
на лучшую публикацию 
о КСО и социальном 
партнерстве (Москва) 
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а в этом году обучение прошли 76 человек, подано 40 за-
явок. В 2018 году было выбрано 12 победителей, в этом 
году – 11. Каждый победитель получил грант до 200 тысяч 
рублей, а общий объем финансирования грантовой части 
составил за оба года по 2 млн 200 тысяч рублей. Эти сред-
ства пошли на создание устойчивых проектов в сфере со-
циального предпринимательства. Проекты направлены 
на помощь пенсионерам, семьям, попавшим в  трудные 
жизненные ситуации, людям с особенностями развития.

Одного горячего желания помочь своим землякам 
мало – нужны еще и знания в сфере бизнеса. Партнером 
и исполнителем программы «Начни свое дело» является 
Центр инноваций социальной сферы Нижегородской об-
ласти. ЦИСС обучает будущих социальных предпринима-
телей всему циклу: от зарождения идеи и формирования 
бизнес-плана, маркетинговой стратегии, проработки 
каналов сбыта, рекламы; является грант-оператором, 
контролирует исполнение проектов. Для тех, кто решил 
попытаться оформить свою идею в  рабочую бизнес-мо-
дель, проводятся практические семинары «Социальное 
проектирование», изучаются продвижение бизнеса в со-
циальных сетях, социально ориентированный маркетинг, 
краудфандинг.

Образовательный блок «Начни свое дело» делится на 
несколько частей: вводная часть (презентация идеи), не-
сколько месяцев образовательного блока (занятия про-
ходят по выходным на площадке бизнес-инкубатора), 
доработка и обсуждение проекта с куратором. Затем го-
товая работа направляется на суд экспертной комиссии.

В  нее входят представители ОМК и  Выксунского ме-
таллургического завода, Центра инноваций социальной 
сферы, представители Министерства промышленности 
и  предпринимательства Нижегородской области, город-
ской администрации. Есть также внешние федеральные 
эксперты, например Денис Богатов, директор центра раз-
вития социального предпринимательства РГСУ и эксперт 
Министерства экономического развития России.

Итак, обучение пройдено, стартовый капитал получен. 
Кто они, победители программы «Начни свое дело»? Всех 
назвать невозможно, но поверьте, это люди креативные, 
с творческой жилкой. Давайте знакомиться.

«Игра взаправдашно и понарошность»

Так выразилась одна маленькая девочка, воспитанни-
ца детского Монтессори-центра «Созвездие», одного из 

проектов-победителей конкурса. Развитие детей, в  том 
числе с  особенностями,  – один из приоритетов выксун-
ских социальных предпринимателей.

– Я председатель общественной организации родите-
лей детей с инвалидностью, и мы всегда получали огром-
ную поддержку от нашего предприятия,  – рассказывает 
Ирина Осипова, директор «Созвездия».  – До этого мы 
выиграли два грантовых конкурса социальных и  благо-
творительных проектов «ОМК-Партнерство», обучавших 
социальному проектированию и  фандрайзингу, стали 
победителями конкурса президентских грантов как НКО, 
а  когда появилась возможность участвовать в  програм-
ме по социальному предпринимательству, мы, конечно 
же, сразу за нее ухватились. Ведь родительская органи-
зация  – это просто сообщество энтузиастов, у  нас нет 
никакой подготовки, ни экономической, ни финансовой, 
ни юридической. Не всегда понятно, с чего начать строи-
тельство бизнес-модели, на что обратить внимание, 
какие важные вещи нельзя упустить при планировании 
и  реализации проекта. Обучение в  бизнес-инкубаторе 
оказалось для нас очень полезным. Мы учились не толь-
ко премудростям бизнеса, но и диалогу с нашими соци-
альными партнерами, поиску источников финансирова-
ния. В  2018  году, участвуя в  программе по социальному 
предпринимательству, наша организация открыла биз-
нес-проект – Монтессори-центр, создала в нашем моно-
городе два рабочих места. А в 2019 году «Созвездие» по-
бедило в открытом конкурсе на предоставление грантов 
по федеральному проекту «Поддержка семей, имеющих 
детей» (инициатива реализуется Советом по стратегиче-
скому развитию и национальным проектам при президен-
те Российской Федерации) и получило 7,4 млн рублей на 
реализацию проектов по оказанию услуг психолого-пе-
дагогической, методической и  консультативной помощи 
родителям и законным представителям детей в Нижего-
родской области, а также в конце мая вошло в реестр по-
ставщиков социальных госуслуг.

 Социального партнера участники «Созвездия» нашли 
еще раньше – это Юлия Пантелеева, специалист по Мон-
тессори-педагогике, которая вела бесплатные занятия 
с детьми с особенностями развития. Она же предложила 
совместный маломаржинальный бизнес: оказывая услуги 
обычным детям, создать небольшую финансовую «по-
душку», чтобы проводить бесплатные уроки и  для ребят 
с  инвалидностью. Начинание оказалось настолько удач-
ным, что сотрудники «Созвездия» подали заявку в  Мо-
скву в  институт Монтессори-педагогики и  стали одним 
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в центре открыты несколько групп детей от трех до шести 
лет, где соблюдаются нормы инклюзии: 10 обычных детей 
и один ребенок с инвалидностью. Этот принцип четко со-
блюдается в Монтессори-педагогике: ребенка настолько 
мягко и корректно вводят в общие занятия, что его осо-
бенности на первый взгляд вообще незаметны.

– У нас есть мальчик с ДЦП, у которого тяжелые на-
рушения речи и  зрения, ограничена подвижность, он с 
трудом вписывается в  детский коллектив,  – продолжает 
Ирина.  – Юлия полгода занималась с  ним индивидуаль-
но, сначала помогала ему изучить помещение, тактильно 
испробовать разный материал. И  постепенно, бережно 
и тонко она стала его приучать к небольшой группе дру-
гих детей, организовала для него свое пространство, 
где он занимался сначала самостоятельно, а потом стал 
контактировать с  другими ребятами. Теперь ребенок 
чувствует, что он нужен кому-то, мама рада, что он три 
часа в день находится в детской дружеской среде, и чудо 
произошло – у него появилась речь. В этом году мы по-
дали заявку на второй конкурс, наш проект называется 
«Жизнь через игру». Мы хотим развивать наше основное 
направление – игровую терапию, где дети развивают со-
циальные навыки. Например, играют в  парикмахерскую, 
в магазин, в аптеку, отыгрывают жизненную ситуацию. Мы 
установили партнерские отношения с  магазинами и  па-
рикмахерскими, где детям разрешат принять звонок или 
встать на место администратора, встретить клиента… Это 
уже совсем не «понарошность», а реальная жизнь.

– А я и не мечтал о собственном бизнесе и не ожидал, 
что стану победителем, – говорит Дмитрий Коробов, ру-
ководитель клуба робототехники для детей и подростков 
«Роботрек».  – Я  просто пришел на конкурс пообщаться 
и послушать идеи других участников. В процессе обуче-
ния у меня родилась идея детского клуба робототехники 
для детей от пяти до двенадцати лет. Кружков технической 
направленности у нас мало, а мы хотели что-то более ши-
рокое и  глобальное. Еще до получения гранта я  нашел 
помещение, закупил конструкторы и франшизу из Санкт-
Петербурга – международную сеть клубов, к которой под-
ключились Узбекистан и Казахстан. В рамках грантового 
конкурса мы набрали отдельную группу детей с ослаблен-
ным зрением, которые занимаются на конструкторах 
с крупными блоками и яркими контрастными цветами. Де-
тям с косоглазием и астигматизмом, у которых нарушено 
пространственное восприятие, конструкторы помогают 
правильно располагать элементы в пространстве. А бла-

годаря простому графическому языку наши ученики начи-
нают программировать уже с семи лет.

 Дмитрий опросил родителей своих воспитанников, 
чего они хотят в будущем. В  результате опроса «Робо-
трек» поменял название – теперь это клуб инновационно-
технического творчества. Здесь будет несколько направ-
лений для ранней профориентации детей. Робототехника 
останется основным направлением, но кроме того плани-
руется закупить 3D-принтеры и запустить курсы по разра-
ботке 3D-печати. Не забыты и подростки до 16 лет, однако 
им требуется куда более сложное оборудование. Так что 
очередное участие в конкурсе не за горами…

Клуб гармонии и красоты

Казалось бы, что необычного в поселковой парик-
махерской с пышным названием «Гармония»? Местных 
пенсионерок наверняка стригут там под одну гребенку – 
лишь бы аккуратно: кто их увидит в глуши… Но Елена Во-
еводина, индивидуальный предприниматель из поселка 
Досчатое, не согласна с этой точкой зрения и считает ее 
устаревшей.

– Женщины красятся дома дешевыми красителями, 
стригутся сами как попало, портят волосы, – уверяет она. 
– А я им дарю радость и красоту. Я давно занимаюсь па-
рикмахерским искусством, у меня большая клиентская 
база. И мне пришла в голову идея делать скидки льготным 
категориям населения. Ведь когда женщина любого воз-
раста говорит: «Я только что из парикмахерской» – у нее и 
настроение меняется, она как бы в предвкушении празд-
ника, нового этапа жизни. Я выиграла грант и получила 
поддержку! Теперь ко мне приходят не только постричь-
ся, но и поговорить. Мы пьем чай с домашним вареньем, 
разговариваем о том о сем – о детях, внуках, рецептах, 
огородах. И девочек соседских обучаем плести косички, 
а заодно и считать – арифметику на косичках постигаем, 
играем с ними, загадки загадываем. Такой вот женский 
клуб у меня получился, я и сама не ожидала.

Елена не понаслышке знает, как тяжело иногда быва-
ет встать с кровати и заставить себя пойти сделать при-
ческу, надеть нарядное платье и выйти в свет, к людям. 
Сама она попала в аварию и три года лежала дома. Но ее 
собственное дело и клиентки, жительницы поселка, да-
рят ей столько тепла и позитива, что опускать руки теперь 
нельзя – сама жизнь заставляет двигаться дальше. В за-
падных странах то, чем занимается Елена, носит название 
«соседский центр»: когда жители объединяются и сами 
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ным – рукоделием и творчеством, организацией дворо-
вых праздников, воспитанием детей, просто общением. 
Сегодня Досчатое с пятитысячным населением становит-
ся тесноватым для деятельного и энергичного характера 
предпринимательницы. Елена задумывается, не пора ли 
открывать филиал в Выксе.

 Вообще выксунские пенсионеры – люди очень актив-
ные. На выставке «То, чего не может быть» в музее исто-
рии Выксунского металлургического завода, включенной 
в параллельную программу «Арт-Оврага» (программа, ав-
торами которой стали простые жители города), они пред-
ставили и возрожденную местную глиняную игрушку, и 
деревянную скульптуру, и модели грузовиков, и поделки 
из металлургического шлака – синего камня, напомина-
ющего малахит. А к Марии Усас, руководителю логопе-
дической студии «Инсайт», еще одной победительнице 
программы «Начни свое дело», многие пожилые люди 

записались на занятия лечебной физкультурой. Но оказа-
лось, что им больше интересно общаться, просто нужно 
место для этого. «Мы будем хоть целый день занятия ве-
сти, делиться опытом – мы можем и готовить, и шить, и 
вязать, передавать все это детям», – говорили они. Да и 
есть кому: в кабинет лечебной физкультуры приходят за-
ниматься ЛФК дети с плоскостопием, сколиозом, ДЦП. 
Теперь в «Инсайте» подали заявку на грант для развития 
логопедического направления, ранней диагностики детей 
с речевыми нарушениями. Возможно, когда-нибудь напи-
шут и еще одну заявку – на грант по реализации програм-
мы «серебряного» волонтерства.

Ну а тем, кто все-таки утерял дееспособность и не в 
силах выбраться из отдаленной деревни, поможет еще 
один победитель конкурса – «Мобильная социальная по-
мощь в юридическом направлении». Юрист сам на сво-
ей машине приезжает на дом к людям с инвалидностью 
и людям пожилого возраста, которым тяжело добраться 
до областного центра, потому что в деревне и автобуса-то 
не дождешься. Он оформит необходимые документы, но-
тариально заверенную доверенность, поможет в сделке с 
недвижимостью. А главное, избавит от волокиты и очере-
дей.

«Нам хочется, чтобы было больше людей, ответствен-
ных не только за себя и свою жизнь, но и за город, в ко-
тором мы живем, – говорила на открытии «Арт-Оврага» 
председатель оргкомитета фестиваля Ирина Седых. – 
Почему ОМК организует фестиваль, почему поддержива-
ет социальное предпринимательство, проводит политику 
корпоративной социальной ответственности, занимается 
различными проектами по созданию комфортной среды 
для жителей города? Да потому что любое высокораз-
витое производство находится в городе, и если само 
оно эффективно и высокоразвито, то как может город-
ская среда не соответствовать такому производству! 
Для нас эффективность компании определяется тем, на-
сколько творчески и интересно здесь живется людям. Их  
вовлеченность в то, что мы делаем, нам невероятно важ-
на. Ведь каждый человек – творец».

Нынешний фестиваль «Арт-Овраг» проходил под деви-
зом «Когда сегодня становится завтра». И в этом заложен 
глубокий философский смысл. Ведь именно в весенней, 
еще не отогревшейся от зимних холодов почве сегодняш-
него дня созревают семена будущего. На первый взгляд 
они могут показаться мелкими, суховатыми, невзрачны-
ми. Но от того, насколько щедро мы поливаем и удобряем 
почву, зависит богатство всходов.

– Теперь о другом, не менее интересном проекте. 
Цитирую одно из информационных сообщений ком-
пании: «Идея выставки родилась именно в «Сахалин 
Энерджи», когда мы увидели замечательный альбом 
«Омская сенсация». Мы  сразу же поняли, что саха-
линцы и  гости нашего острова должны обязатель-
но увидеть эти загадочные акварели…». Поясните, 
о какой сенсации идет речь.

– В Южно-Сахалинске удалось организовать выставку 
работ японского художника Бёзана Хирасавы «Зага-
дочный мир. Айны». В  Сахалинском областном худо-
жественном музее было представлено самое большое 
собрание его работ из фондов Омского областного 
музея изобразительных искусств имени М. А. Врубеля. 
На двенадцати акварелях с документальной точностью 
изображены быт и обычаи одного из самых таинствен-
ных народов – айнов.

Эта коллекция по праву считается сенсационной. Во-
первых, в Омский музей картины попали почти мистиче-
ски – их вместе с другими работами (свыше 3 500 еди-
ниц) завещал ленинградский академик Е.  Лавриненко 
(каким образом эти акварели оказались у  академика, 
осталось неясным). Во-вторых, это самая большая из 
сохранившихся в мире коллекций работ Бёзана Хира-
савы. Всего до нас дошло около 60 его произведений, 
а  точное количество его картин и  вовсе неизвестно. 
В-третьих, коллекция содержит редчайший изобрази-
тельный материал по этнографии айнов. Некоторые 
сюжеты и  предметы традиционной айнской культуры 
встречаются на этих картинах впервые в истории изо-
бразительного искусства. И  в-четвертых, для написа-
ния своих работ художник почти четверть века провел 
среди этого народа, создав своеобразную докумен-
тальную хронику Японии 60-х годов XIX века.

– Я знаю, что реализация проекта была нелегкой.

– Почти полтора года тяжелой работы по координа-
ции взаимодействия музеев, министерств и ведомств, 
а  также двух достаточно удаленных друг от друга ре-
гионов. Для того чтобы достойно представить экспо-
зицию, мы помогли музею приобрести и  установить 
специальный свет, подвесные галерейные системы. 
Кроме того, вместе с музейщиками мы дополнили эту 
экспозицию…

– Нарисовали новые акварели?

–Так далеко мы не замахивались. Поронайский крае-
ведческий музей предоставил для проекта экспонаты, 
которые были найдены на древних стоянках. А извест-
ный сахалинский художник Наталья Кирюхина поде-
лилась своими акварелями и  эскизами, написанными 
в Японии. Выставка получилась очень интересной, яр-
кой и необычной.

– Расскажите о выставочном проекте, который взбу-
доражил весь Сахалин – о выставке Русского музея 
«Пять веков русского искусства».

– Сначала хочу восстановить историческую справед-
ливость. На открытие островного художественного му-
зея Русский музей привозил лишь одну из  своих кар-
тин. Но чтобы 44 картины, отражающие искусство пяти 
веков, оказались на острове  – такого еще не бывало! 

Да и для Русского музея это географически самая от-
даленная точка России для размещения своей экспо-
зиции. Чтобы сокровища Русского музея оказались на 
нашем острове, была организована особая операция. 
Из Санкт-Петербурга в Москву выставку перевозили на 
специальных автомобилях, а потом уже лицензирован-
ная авиакомпания доставила ее в Южно-Сахалинск.

– Компания организовала эту выставку в честь свое-
го 20-летнего юбилея. Такой своеобразный подарок 
сахалинцам?

– Эту выставку, организованную «Сахалин Энерджи» 
в содружестве с Государственным Русским и Сахалин-
ским областным художественным музеями, назвали 
самым сенсационным мероприятием Года культуры 
на  Сахалине. И  это не преувеличение  – «Пять веков 
русского искусства» посетили более 11 тысяч человек 
(для острова невероятная цифра).

– Для того чтобы проект состоялся, потребовалась 
серьезная подготовительная работа. Расскажите, 
что было сделано.

– К визиту именитых «гостей» пришлось готовиться за-
ранее. Столичные музеи не очень любят отдавать свои 
коллекции на экспонирование в  областные учрежде-
ния. А  если и  отдают, то требования к  условиям пре-
бывания культурных сокровищ выдвигаются такие, что 
далеко не каждый музей может их обеспечить. Нужны 
определенная влажность воздуха, освещение, условия 
хранения и прочее. С помощью «Сахалин Энерджи» эти 
проблемы удалось решить. Компания профинансиро-
вала приобретение специальных осушителей воздуха 
и современного света для выставки. Это оборудование 
осталось в художественном музее для будущих верни-
сажей и экспозиций.

– Поэтому «Мир нивхов» в Санкт-Петербурге – весь-
ма логичное продолжение выставочных проектов?

– На протяжении нескольких лет поддержка развития 
культуры и искусства – одно из приоритетных направ-
лений социальных инвестиций компании. Выставочные 
проекты для всех компаний самые имиджевые. Они 
дают возможность выстроить культурный мост  – это 
особенно важно для молодого поколения. Тем более 
что все наши выставочные проекты «обрастают» про-
светительской и  образовательной составляющей. На-
пример, это проведение мастер-классов, экскурсий 
специально подготовленными волонтерами, пригла-
шение в  музей учащихся школ из отдаленных уголков 
острова. Ради посещения «Пяти веков русского искус-
ства» некоторым школьникам пришлось ехать на авто-
бусе пять часов.

Очень важно увидеть произведения искусства в  под-
линнике. Ведь ни одна репродукция, какого бы высоко-
го качества она ни была, не передает всех красок, ню-
ансов, а самое главное, заложенных в картину эмоций. 
Руководитель одной из сахалинских художественных 
школ рассказывал, что у его юных учеников появилась 
возможность прикоснуться к  нашему русскому искус-
ству, почувствовать его, подышать им. Ведь через ри-
сунок дети общаются с миром.

Окончание. Начало на 2-й странице обложки
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