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Covid-19 и связанные с ним изменения сде-
лали прошедший год самым турбулент-
ным в этом веке. Он запомнился, если 
говорить о КСО и устойчивом развитии, 

всплеском общественного интереса к этим темам, 
несмотря на экологические проблемы, источником 
которых был, к сожалению, и бизнес.

Фокусом многих событий и исследований ста-
новятся отчетность, прозрачность, социально-эко-
логический менеджмент, инновации, снижающие 
негативное влияние производств на окружающую 
среду, исследования по защите и восстановлению 
экосистем. 

Информационная поддержка социальных и эко-
логических инвестиций возросла по сравнению с 
предыдущими годами. Увеличилось медиасопро-
вождение программ, усилилась их интеграция в 
общую PR-стратегию. И все же насколько эффек-
тивно и целенаправленно ведется эта работа, как 
результат отражается на бизнес-процессе – оста-
ется вопросом.

Несмотря на то, что российская благотворитель-
ность имеет давние традиции, говорить о своем 
участии в ней долгое время считалось не принятым. 
Некоторые видят в этом особенность нашего мен-
талитета. Нет сомнений, что, если я, Татьяна Бачин-
ская, занимаюсь благотворительностью, говорить 
об этом или нет – мой выбор. Однако корпоратив-
ный подход видится иным. 

Независимо от новизны этой деятельности, не-
высокий уровень развития некоммерческого сек-

тора и недостаточное осознание обществом и ли-
дерами мнений важности этих процессов, писать и 
говорить о филантропических устремлениях, КСО-
стратегиях и событиях, направленных на устойчи-
вое развитие, необходимо по нескольким причи-
нам: 

во-первых, это – существенная часть деятель-
ности компаний, о которой общество имеет право 
знать;

во-вторых, это позволяет улучшать репутацию 
как отдельных компаний, так и корпоративного сек-
тора в целом, что повышает доверие к нему и сни-
жает социальную напряженность в обществе;

и, наконец, это создает своего рода моду, при-
водит к увеличению количества ответственных ор-
ганизаций и притоку социальных инвестиций из 
внебюджетной сферы, а значит, смягчает социаль-
ные проблемы. 

Невозможно при этом переоценить роль госу-
дарства и его институций, в том числе медийных, 
и других участников межсекторного партнерства. 
Мы, как представители гражданского общества, с 
1998 года выпускаем этот журнал, создаем ресурс-
ный информационно-просветительский центр – 
портал «Бизнес и Общество», готовим курс по КСО 
и проводим мастер-классы для студентов факуль-
тетов медиа и коммуникаций, организуем конкурс 
на лучшие тематические публикации. И нам очень 
нужны единомышленники. Присоединяйтесь, ведь 
только вместе мы сила! 

ОТ РЕДАКЦИИ

Вместе мы
сила! 

«Вы здесь увидите буйство форм, начиная от интерьерных предметов, за-
канчивая бытовыми. Мы впервые так широко представляем эту уникальную 
коллекцию фирмы Карла Фаберже, которая хранится в нашем музее», – рас-
сказал директор Государственного исторического музея Алексей Левыкин. 

Выставка прошла при поддержке крупнейших корпоративных меценатов 
«Сбербанка» и «Северстали» и при участии компании Newby London. 

Ежегодно компании поддерживают большое количество значимых культур-
ных проектов в России: оказывает поддержку ведущим российским театрам и 
музеям, поддерживает проведение фестивалей, спектаклей, концертов, при-
нимает участие в создании фильмов и реставрации исторических памятников.

«Для нас большая честь поддержать эту уникальную выставку. Вторую по-
ловину XIX – начало ХХ века недаром называют эпохой «ювелирного Ренес-
санса» в России. В это время творила целая плеяда выдающихся придворных 
мастеров. С именем гениального Карла Фаберже знакомы многие, но важно 
понимать, что он был далеко не единственным представителем богатейшей 
русской ювелирной школы. Отрадно, что у посетителей Государственного 
исторического музея появилась возможность прикоснуться к роскоши работ 
придворных ювелиров, которые, без сомнения, являются прекрасным отраже-
нием быта императорского двора той эпохи», – прокомментировал замести-
тель генерального директора компании «Северсталь» Алексей Егоров.

Особую роль в расцвете ювелирного дела играл придворный поставщик 
Российского Императорского двора и многих королевских дворов Европы 
Карл Фаберже, чье имя стало синонимом ювелирного гения. Его работам по-
священ отдельный раздел выставки, рассказывающий о вкладе мастера в рос-
сийское ювелирное дело, насчитывающее более чем 1000-летнюю историю. 

Выставка знакомит с историей возрождения национального ювелирного ис-
кусства, развитием Московской и Петербургской школ ювелиров. Эпоха оха-
рактеризована стремлением общества к обновлению художественного языка, 
когда ведущие художники обратились к созданию декоративно-прикладных 
изделий, в том числе из серебра и золота, и стали сотрудничать с ювелирными 
фирмами. Синтез искусств вылился в неожиданные художественные решения 
для драгоценных изделий этого периода.

На экспозиции представлены работы выдающихся мастеров, таких как  
И. Сазиков, И. Чичелев, П. Овчинников, И. Хлебников, владельцев фир-
мы Болиных, Ф. Рюкерт, братьев Грачевых и многих других. Именно они 
заслужили мировое признание на всемирных и всероссийских выставках, 
были удостоены самых высоких наград. 

Посетители смогли увидеть предметы, выполненные в разных стилях: вещи 
из царских дворцов, памятные изделия, драгоценную галантерею, серебря-
ную скульптуру. Раздел выставки рассказывает о русско-историческом стиле 
или «стиле национальной романтики», получившем большую популярность на 
рубеже веков благодаря преобладанию народных мотивов. Церковным пред-
метам, которые занимают особое место в декоративно-прикладном искус-
стве, и не выставлявшимся ранее экспонатам полковых музеев также посвя-
щены отдельные разделы.

«Сбербанк» и «Северсталь» поддержали 
выставку «Фаберже и придворные ювелиры»

В Историческом музее 
прошла выставка «Фаберже 
и придворные ювелиры», 
посвященная российскому 
ювелирному искусству второй 
половины ХIХ – начала ХХ века, 
известному во всем мире 
красотой и изяществом. Выставка 
насчитывает около 300 экспонатов 
эпохи русского ренессанса, 
включая предметы из полковых 
музеев, которые показаны 
впервые. 

Уважаемые меценаты!
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.

ВЕРНИСАЖ
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Пандемия похожа на войну, только враг в ней 
невидимый. В этих совершенно новых условиях 
бизнес доказал свою способность быстро 
мобилизовывать ресурсы. «Бизнес и Общество» 
следит за развитием ситуации и оперативно 
публикует новости, исследования и статьи по 
этой теме. Редакция выпустила 4 обзора по 
международной и российской корпоративной 
помощи, первый – «Совместные усилия перед 
общей угрозой» – был опубликован уже 29 
марта. В мае редакция провела опрос, в 
котором приняли участие 25 компаний и 
их партнеры по помощи во время пандемии. 
Результаты этого обзора, а также 
кабинетного исследования, сделанного из 
открытых источников, представлены в этой 
публикации. 
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КСО в России – больше, чем КСО

«Эти полтора месяца были самыми внутренне эмоци-
ональными, ну я бы даже употребила слово страшными. 
Страшными, потому что в очень короткий период време-
ни уместилось большое количество событий», − говорит 
о первых неделях самоизоляции вице-премьер РФ Та-
тьяна Голикова в интервью телеканалу «Россия 1».

Елена Феоктистова, управляющий директор по кор-
поративной ответственности, устойчивому развитию 
и социальному предпринимательству РСПП, говоря об 
изменениях, произошедших с компаниями в этот пери-
од, отмечает: «Возникли новые вызовы, потребовавшие 
принципиально иных решений. Например, стали разви-
ваться новые формы занятости. Однако мало принять 
решение о том, что все будут работать удаленно, надо 
организовывать такую работу, это большой вызов и зада-
ча на перспективу. Мы увидели, какую роль играет циф-
ровизация, и она также сохранится как задача в обычной 
ситуации с точки зрения рационального использования 
ресурсов. Будут развиваться процессы, связанные с це-
почкой поставок между партнерами, крупным и средним 
бизнесом. Важно уметь объединять усилия там, где это 
возможно, чтобы более эффективно работать». 

Понимание необходимости консолидации иницииро-
вало ряд партнерств. Самое масштабное – всероссий-
ская акция взаимопомощи #МыВместе. Эта инициатива 
была запущена ОНФ, к ней присоединились обществен-
ные объединения, НКО и коммерческие структуры. В 
регионах были организованы волонтерские штабы. На 
начало июля общий объем средств от крупного бизне-

ИЛЛЮСТРАЦИИ НА ОБЛОЖКЕ:
1-я стр.: Фирма И.П. Хлебникова. Графин «Петух» 
из набора для вина. 1875-1885 гг.
3-я стр.: Фрагмент экспоната выставки «Фаберже 
и придворные ювелиры»
4-я стр.: Фирма П.А. Овчинникова. Солонка. 1894 г.

12+

Слова благодарности, помноженные 
на тысячи киловатт
Как бизнес ответил на вызовы в первую волну пандемии COVID-19
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А са − Coca-Cola, «ФосАгро», Mars, «Газпром нефть», 

Henkel, Amway, МТС, «Филип Моррис Интернэшнл» в 
России, группа «Черкизово» и др. – составил около 70 
млн руб.

Еще один альянс по борьбе с коронавирусом состави-
ли «Яндекс», Mail.ru Group, РФПИ и РСПП. Созданый 
координационный совет работал с региональными шта-
бами с участием органов власти и бизнеса. Компании с 
точки зрения готовности к партнерству проявили высо-
кую степень вовлеченности в борьбу с пандемией.

Фонд Елены и Геннадия Тимченко совместно с 
альянсом «Серебряный возраст» создал коалицию «За-
бота рядом». Поддержал НКО, работающие в российских 
регионах с самыми уязвимыми гражданами: «Старость 
в радость», «Вера», «Справедливая помощь Доктора 
Лизы», «Ночлежка» и др. 

С беспрецендентным заявлением 19 мая выступили 
155 крупнейших мировых компаний из 34 секторов. Они 
призвали правительства всего мира согласовывать свои 
усилия по экономической помощи и восстановлению 
экономики от пандемии COVID-19 с учетом рекоменда-
ций климатологии. Среди компаний, присоединившихся 
к инициативе, главы таких гигантов как Bayer, Colgate 
Palmolive Company, H&M Group, Hewlett Packard 
Enterprise, Nestlé, Henkel и многие другие.

Дмитрий Поликанов, заместитель руководителя ис-
полкома ОНФ, убежден, что бизнес подставил плечо 
и пришел на помощь государству там, где была нужна 
срочная помощь: «Кто-то оперативно перепрофилиро-
вал производство под маски, костюмы, санитайзеры, 
кто-то откликнулся на нужды медицинских учреждений 
в регионах присутствия, кто-то помог с закупкой продо-
вольственных наборов для самых бедных и уязвимых. 
Пока государственная машина раскручивала свой махо-
вик поддержки, героически преодолевала созданные го-
дами административные барьеры и сложные процедуры, 
это содействие со стороны бизнеса и благотворительных 
организаций оказалось очень востребованным, помогло 
выиграть время».

Руководитель отдела по устойчивому развитию биз-
неса и корпоративным отношениям Unilever в России, 
Украине и Беларуси Ирина Антюшина говорит о том, 
что нередки случаи, когда компании, при условии про-
думанного и структурированного подхода, умудряются 
даже при помощи незначительных инвестиций достигать 
гораздо большего положительного влияния на жизнь об-
щества и эффективно решать его проблемы. 

Сам факт готовности корпораций безвозмездно 
помогать в беспрецедентных обстоятельствах XXI 
века заслуживает уважения, при том, что в паралле-
ли их руководство было вынуждено решать целый 
комплекс внутренних проблем.

«Сила бизнеса и в повседневной жизни, и в кризис 
проистекает из основ его деятельности – она заключа-
ется в близости к потребителю, стремлении узнать, изу-
чить и понять его потребности и привычки и наилучшим 
образом на них отреагировать, – констатирует Ирина 
Антюшина. – Поэтому в разгар пандемии COVID-19 мы 
увидели так много точечных и релевантных программ 
поддержки, реализованных именно корпоративным сек-
тором. Производители косметики и одежды переосна-
щали свои заводские линии для безвозмездного выпуска 
ранее не присутствовавших в их портфелях продуктов – 
антисептиков для рук и средств индивидуальной защиты, 
банки снижали ставки по кредитам, ресторанный бизнес 
моментально переориентировался на службу доставки и 
сформировал специальные предложения, чтобы не поте-

рять своих клиентов и одновременно не подорвать их 
пошатнувшееся финансовое положение, а ритейл орга-
низовал целые марафоны по сбору товаров первой необ-
ходимости и продовольственной помощи в поддержку 
населения».

Журнал «Эксперт» в первом июньском номере указал, 
что по неполным опубликованным данным российский 
бизнес на борьбу с COVID-19 выделил около 30 млрд руб.  
Сегодня эта цифра как минимум удвоилась.

Ирина Антюшина высказала мнение, что оценивать 
весомость вклада бизнеса в борьбу с последствиями 
пандемии исключительно по сумме денежных вливаний – 
это все равно что судить о величии государства, взяв за 
основу лишь размер его территории. Важно, чтобы в лю-
бой финансовой помощи присутствовал баланс в сочета-
нии параметров «эффект/результат + охват».

К примеру, более 10,5 млрд руб. группа «Норникель» 
выделила на приобретение медицинского оборудования, 
лекарств и средств индивидуальной защиты для меди-
цинских учреждений, предприятий и работников группы, 
а также на дополнительную социальную поддержку со-
трудников, малого и среднего бизнеса на территориях 
присутствия компании. 

The Coca-Cola Company, ее корпоративный фонд, 
Coca-Cola HBC и другие компании-партнеры по произ-
водству и дистрибуции напитков выделили около 9 млрд 
руб. ($ 120 млн) на помощь пострадавшим от пандемии.

Объем финансовой помощи на глобальном уровне 
компании Unilever составляет 8 млрд руб. Как сообщила 
редакции нашего издания Ирина Бахтина, вице-прези-
дент по устойчивому развитию и корпоративным отно-
шениям компании Unilever: «Мы безвозмездно передали 
нашу продукцию (Доместос – прим. ред.) для проведения 
санитарной обработки в столичные детские сады, школы, 
колледжи, а также в опорные инфекционные больницы и 
соцучреждения Москвы, Санкт-Петербурга и Екатерин-
бурга. <…> Нашему партнеру, Фонду продовольствия 
«Русь», мы передали для акции «Корзина доброты» более 
25 тысяч наборов средств первой необходимости для по-
жилых и нуждающихся в Москве, Екатеринбурге, Туле, 
Челябинске и других городах».

РУСАЛ приступил к строительству 7 медицинских цен-
тров для пациентов с внебольничной пневмонией. На эти 
цели направлено 3,3 млрд руб.

«Сбербанк» направил более 3 млрд руб. на борьбу с 
пандемией, создание и производство вакцин и лекарств 
против COVID-19, а также на создание условий их до-
ступности. Кроме того, средства направлялись на под-
держку региональных организаций здравоохранения, на 
поставку медтехники и средств индивидуальной защиты, 
а также на строительство, оборудование и ввод в эксплу-
атацию инфекционной больницы в пострадавшем от на-
воднения городе Тулун.

Фонд Елены и Геннадия Тимченко (Геннадий Тим-
ченко владеет инвестиционной группой «Волга групп», 
а также является совладелецем «Новатэка» и «Сибура») 
пожертвовал в общей сложности 2,9 млрд руб. на покуп-
ку 17 млн медицинских товаров и поддержку инвалидов, 
пожилых людей, семей в трудной ситуации и НКО, рабо-
тающих с наиболее уязвимыми группами населения в 44 
регионах страны. Холдинг USM Алишера Усманова на-
правил 2 млрд руб. на нужды российского оперативного 
штаба по предупреждению завоза и распространения 
новой коронавирусной инфекции на территории России.

Общие затраты группы НЛМК на противодействие 
пандемии и социальную поддержку сотрудников и ре-
гионов присутствия оцениваются компанией на уровне 
1,7 млрд руб., а «ФосАгро» направил на поддержку мер 
профилактики и борьбы с коронавирусом как внутри ком-

пании, так и на усиление традиционной поддержки ме-
дицинской и социальной инфраструктуры городов при-
сутствия более 1,5 млрд руб. 

Сулейман Керимов (контролирует финансово-про-
мышленную группу «Нафта Москва») закупил для род-
ного Дагестана медоборудование на сумму 1,5 млрд 
руб., также оплатив таможенные процедуры и логисти-
ку.  Такую же сумму вложили «Северсталь» (поддержка 
сотрудников компании, жителей городов присутствия, 
оказавшихся в трудной жизненной ситуации и медра-
ботников) и «Яндекс» (дистанционное образование для 
школьников, информирование населения, все виды сер-
висов доставки). 

Procter & Gamble на глобальном уровне на борьбу 
с коронавирусом выделил больше 1 млрд руб. В России 
компания передала 76  тонн продукции  малообеспечен-
ным семьям и пенсионерам и перепрофилировала часть 
производства на изготовление медицинских масок и ан-
тисептиков.

Акционеры «Альфа-групп» (Михаил Фридман, Гер-
ман Хан и Алексей Кузьмичев) еще в конце марта вы-
делили Правительству РФ «на поддержку тех, кто сегодня 
больше всего нуждается в помощи» 1 млрд руб. 

О намерении направить такую же сумму 26 марта за-
явили золотодобывающая компания «Полюс» и Фонд 
развития Дальнего Востока (на помощь регионам при-
сутствия) и Mail.ru Group (на помощь малому и среднему 
бизнесу). Этот же объем средств выделил на поддержку 
НКО Фонд Владимира Потанина.

Банк «Россия» (владелец – Юрий Ковальчук) пере-
дал в петербургские больницы на закупку материалов 
700 млн руб. «Лукойл» выделил более 658 млн руб. в 22 
регионах России и почти $900 тыс. за рубежом в странах 
присутствия для лечения пациентов и борьбы с распро-
странением заболевания. 

Член Комиссии по развитию экономики и корпоратив-
ной социальной ответственности Общественной Палаты 
РФ Вадим Ковалев, уверен, что социальную роль бизне-
са в борьбе с коронавирусом трудно переоценить: «Поэт 
в России больше, чем поэт, а КСО – больше чем КСО. 

На бизнес, увы, традиционно перекладываются 
многие обязанности местных властей, особенно в 
небольших городах, где баланс между поддержкой 
местных сообществ и выполнением государствен-
ных функций сильно сдвинут. 

А еще для меня герои года – закупщики. Эти специ-
алисты обеспечивали сотрудников, врачей и волонтеров 
средствами индивидуальной защиты и другим медицин-
ским оборудованием».

Российский бизнес зачастую вынужден был сражаться 
сразу по нескольким «фронтам». Здесь можно выделить 
следующие направления: 
•	 сохранение собственного производства и штата со-

трудников;
•	 помощь медучреждениям – закупка СИЗ, медобору-

дования, тестов на COVID-19, строительство больниц 
или предоставление помещений, вклад в научные 
разработки, помощь в развертывании более массо-
вого тестирования на наличие вируса; 

•	  обеспечение продовольствием – организация пита-
ния для медиков, малоимущих граждан и др.;

•	  организация дистанционных услуг – психологов; по-
мощь в обучении, просвещении, информировании;

•	  масштабная поддержка на территориях присутствия, 
включая проведение дезинфекции, помощь школам, 
корпоративное волонтерство и т.п.;

•	 	помощь НКО и малому предпринимательству. 

Надеть маску на себя, а потом 
на тех, кто в этом нуждается

В отличие от людей, у бизнеса не было бессимптомных 
последствий вируса, поэтому его главной задачей было 
защитить персонал и обеспечить непрерывность произ-
водства, которое нельзя было остановить.

Как сообщил глава Минэкономразвития Максим 
Решетников, в России в «нерабочий период» из-за 
COVID-19 сократили 680 тысяч работников, а в целом в 
стране во время ограничений не работали около 15 мил-
лионов человек. 

Вынужденный простой предприятий и потеря до-
ходов сотрудников заставили компании пойти на 
беспрецедентные меры поддержки членов своих 
коллективов. 

Это не только индексация заработной платы и единов-
ременные выплаты, но и многое другое. Вот только не-
которые факты.

Чусовской металлургический завод (входящий в 
Объединенную металлургическую компанию) про-
финансировал тестирование на COVID-19 своих сотруд-
ников, а также работников подрядных организаций и 
других жителей Чусового, работа которых связана с об-
щением с большим количеством людей.

«Северсталь» провела в апреле индексацию заработ-
ной платы, а также произвела единовременные выплаты 
каждому работнику (за исключением топ-100) в размере 
10 тыс. руб. Кроме того, компания «Севергрупп», осу-
ществляющая деятельность по управлению активами в 
интересах Алексея Мордашова, безвозмездно передала 
500 тысяч респираторов 19 клиникам Санкт-Петербурга. 
«Северсталь» совместно с сетью гипермаркетов «Лен-
та» реализовала также в регионах масштабную про-
грамму помощи семьям, где родители потеряли рабо-
ту. С первых дней карантина благотворительный фонд 
компании запустил круглосуточную горячую линию пси-
хологической и юридической поддержки,  а сеть клиник 
«Скандинавия» («Северсталь Медицина») запустила 
горячую линию по вопросам бесплатных консультаций по 
коронавирусной инфекции, а входящий в состав «Север-
групп» IT-холдинг TalentTech открыл бесплатный доступ 
ко всем курсам онлайн-школы «Фоксфорд» для школь-
ников 1-11 классов всей России и запустил спецпроект 
НаУдаленку.ру по обучению организации дистанционной 
работы  для бизнеса. Компания «Металлоинвест» также 
поддержала своих сотрудников выплатой в размере 10 
тыс. руб.  

«АвтоВАЗ» в общей сложности выдал работникам 10 
млн руб. «Россети» на 30% повысили оклад за весь пе-
риод действия режима повышенной готовности во всех 
регионах присутствия группы.

НЛМК предоставил единовременную денежную по-
мощь более 700 многодетным семьям сотрудников, а 
также компенсировал зарплату заболевшим из-за коро-
навируса. KFC выплатил пострадавшим от COVID-19 со-
трудникам по $1000. В июне 2020 года «Макдоналдс» 
увеличил годовой фонд оплаты труда компании на 600 
млн руб. при сохранении всех рабочих мест. 

В рамках дополнительной поддержки, каждый сотруд-
ник «ФосАгро» получил премию в размере 20 тыс. руб. 
(в общем объеме – 500 млн руб). «РусГидро» поддержа-
ла 10 тыс. руб. своих бывших сотрудников-пенсионеров, 
а волонтеры отвозили продукты и лекарства ветеранам 
ВОВ – их у компании почти 400. РУСАЛ также оказал фи-
нансовую помощь своим пенсионерам в размере более 
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10 тыс. продуктовых наборов. ГК «Южуралзолото» вы-
делила 85 млн руб. на тест-системы и СИЗы для персо-
нала компании, а также на приобретение аппарата ИВЛ 
для больницы.

Бизнес стремился не только сохранить штат, но и по 
возможности дать работу тем, кто ее лишился. Компания 
Wildberries предложила свыше 3 500 как постоянных, так и 
временных новых рабочих мест в 450 населенных пунктах.

По мнению Ирины Антюшиной, ситуация с COVID-19 
отличается от предыдущих кризисов гуманитарного или 
экологического характера тем, что впервые за многие 
годы мир увидел неизбежное влияние не только на внеш-
нюю среду, но и на ситуацию внутри компаний, условия 
работы трудовых коллективов, а в отдельных случаях 
пандемия поставила под угрозу само существование 
некоторых отраслей бизнеса. Поэтому здесь возника-
ет вопрос, что изменилось больше – стратегия внешней 
помощи или внутренняя социальная политика, ведь от-
ветственность перед своими сотрудниками и забота о 
них – тоже неотъемлемая часть социальной повестки. И 
если внешние программы бизнеса, несмотря на опреде-
ленное их преломление именно под специфику COVID-19 
и практически молниеносное реагирование на меняющи-
еся обстоятельства, в целом реализовывались во вполне 
стандартном ключе и по уже «проторенному» пути, то с 
точки зрения внутреннего взаимодействия, компаниям 
пришлось не только переосмыслить инструменты, кото-
рые использовались ранее, но и задуматься о том, чтобы 
кардинально пересмотреть некоторые принципы взаи-
модействия на будущее.

Не жалея средств

Помните вывески на дверях аптек, написанные от руки 
прыгающими от отчаяния буквами: «Масок нет»? В кон-
це марта наш лексикон густо усыпали неслыханные ра-
нее пандемические термины. Один из них – аббревиату-
ра СИЗ – средства индивидуальной защиты, – которых 
катастрофически не хватало. Еще одна аббревиатура, 
ставшая печальным символом пандемии, – ИВЛ, искус-
ственная вентиляция легких. Компании откликнулись на 
SOS медиков: помогите, многие больные задыхаются, не 
хватает аппаратов. Поэтому большую часть помощи ком-
пании направляли медучреждениям на закупку СИЗов, 
оборудования, тестов, строительство больниц и научные 
разработки.

На борьбу с коварным заболеванием крупные между-
народные и российские корпорации не жалели средств. 

Благодаря помощи Coca-Cola (размер которой указан 
выше) Российский Красный Крест приобрел дополни-
тельные аппараты ИВЛ для больниц в регионах России.

Многим производителям бытовой химии и косме-
тики пришлось отказаться от выпуска «мирной» 
продукции и перейти на антивирусное «оружие» – 
прежде всего мыло и санитайзеры.

В России компания Unilever наладила производство 
антибактериального геля, Procter & Gamble – санитай-
зеров и медицинских масок, а Henkel начала выпускать 
спрей с антибактериальным эффектом. КамАЗ наладил 
производство противоэпидемиологических костюмов. 
Двадцать три тонны сырья для антисептика на 6,65 млн 
руб. выделил Оргсинтез/Химпром.

Зачастую компании передавали эти средства в боль-
ницы безвозмездно, например, Procter & Gamble обес-
печила 15 000 пациентов и врачей 19 больниц Москвы и 
Петербурга гигиеническими наборами первой необходи-
мости. 

На Первоуральском новотрубном заводе (ПНТЗ) 
изготовили 700 кислородных баллонов для аппаратов 
ИВЛ, необходимых для больниц и автомобилей скорой 
помощи.

«Протек» через корпоративный фонд оказал помощь 
лекарствами и СИЗ на сумму более 20 млн руб. А СИБУР 
закупил более 40 тысяч эпидемиологических защитных 
комплектов для медицинского персонала.

Также компании предоставляли помещения под боль-
ницы, организовывали размещение врачей и людей на 
карантине, кормили медиков, доставляли продукты и 
перевозили самих врачей. В выставочном центре «Кро-
кус Экспо» и в ТЦ «Москва» оборудовали госпитали для 
лечения пациентов с COVID-19.

Свои услуги в России предоставляли и автомобильные 
компании. Toyota на 3 месяца передала 45 автомобилей 
Toyota и Lexus российским врачам, а Volvo Car Russia – 
15 автомобилей волонтерам для доставки лекарств и 
продуктов питания. Крупнейшие автопроизводители 
BMW, Audi и Kia присоединились к всероссийской про-
грамме #МыВместе: BMW и Kia передали по 16 автомоби-
лей, Audi – 20 машин. Kia помимо автомобилей выделила 
5 млн руб. на покрытие транспортных расходов, приобре-
тение СИЗов и продуктов питания для волонтеров и по-
жилых. Jaguar Land Rover обеспечил волонтеров отряда 
«Лиза Алерт» 21 автомобилем для помощи людям группы 
риска.

«Хендэ Мотор СНГ» с «Ситимобил» обеспечили ме-
диков и волонтеров поездками на такси (предоставив 10 
000 промокодов на 3 месяца). Так же «Хендэ» передала 
100 автомобилей Creta и Solaris и топливные карты для 
их заправки и оказала необходимую помощь московским 
больницам. 

И хлебом единым

Во время пандемии многие лишились работы, дети 
стали питаться дома, а медики нуждались в обедах, по-
этому огромное количество запросов пришло в Фонд 
продовольствия «Русь». Он стал для бизнеса надежным 
федеральным партнером, потому что многие продоволь-
ственные компании на протяжении нескольких лет ведут 
с ним совместные проекты. Фонд в партнерстве с ком-
мерческими структурами собрал для более 400 тысяч 
одиноких пенсионеров и нуждающихся семей с детьми 
в 39 регионах России бесплатные продуктовые наборы 
в рамках акции #МыВместе. «Кризис сподвиг компании 
идти на контакт с «банками еды» по всему миру. Органи-

зации, подобные нашей, получали денежные пожертво-
вания и собственную продукцию от производителей, тор-
говых сетей и других компаний. Речь идет об излишках 
продуктов, пригодных к употреблению по всем нормам 
действующего законодательства», − пояснила Юлиа На-
зарова, президент Фонда продовольствия «Русь».

Свой вклад внесли и продовольственные компании. 
Так, «Нестле» предоставила более  250 тонн  продуктов 
питания и кормов для домашних питомцев медицин-
ским работникам, пожилым людям и инвалидам, мигран-
там, многодетным малообеспеченным семьям. Глава  
«Нестле» в России и Евразии Марсиаль Роллан отме-
тил: «В период пандемии <…> «Нестле» поддерживает 
местные сообщества, и мы видим в этом одну из важней-
ших задач для нашего бизнеса. <…> Мы обеспечиваем 
наших потребителей и их домашних питомцев столь не-
обходимой продукцией, а также оказываем продуктовую 
помощь самым уязвимым слоям населения. 

С начала пандемии мы поддерживаем благотвори-
тельные и волонтерские организации, оказываем 
помощь персоналу больниц по всей России – всем 
тем, кто находится «на передовой» борьбы с рас-
пространением коронавирусной инфекции». 

Свою продукцию передавали и другие продоволь-
ственные компании. Так Mars передал медикам и волон-
терам 120 тонн шоколада и соусов, а кондитерская 
фабрика «Победа» − 1600 плиток шоколада весом 160 кг. 
Группа «Черкизово» отправила партию сырокопченых 
колбас (5000 штук) многодетным семьям Подмосковья и 
более одной тонны продукции медперсоналу семи под-
московных больниц. 

«Агрокультура групп», «Долина овощей», ТД «Мое 
лето» и «Овощевод», входящие в ассоциацию «Тепли-
цы России», безвозмездно выделили овощи пенсио-
нерам Москвы и области. Рестораны сети «Якитория» 
предоставили более 7,5 тонн продуктов одиноким пенси-
онерам и продуктовые наборы – 500 малообеспеченным 
многодетным семьям.

В условиях пандемии медицинский персонал рабо-
тал по 12 и более часов, зачастую не имея возможности 
покинуть рабочее место даже для обеда, потому что это 
требовало много времени на выход из зараженной зоны 
и смену средств защиты. Рестораторы решили достав-
лять готовые и удобно упакованные блюда медицинскому 
персоналу.

Бесплатную еду из сетей быстрого питания «Макдо-
налдс» и «Бургер Кинг» доставляли бригады скорой 
помощи на служебных автомобилях. Сети ресторанов 
«Тануки» и «Якитория» бесплатно доставляли горячие 
обеды и ужины врачам городских клинических больниц.

Heineken присоединился к акции, оплачивая обеды 
и доставляя врачам продукты собственного производ-
ства  – энергетики. Danone привозил молочную продук-
цию и зондовое питание для реанимационных пациентов.

В обеспечении медиков обедами участвовали пред-
ставители бизнеса разной величины. Дежурных медиков 
кормила круглосуточно Osteria della Piazza Bianca. Сеть 
семейных клубов Ribambelle совместно с сообществом 
Mommys, Cosmos Hotel Group, «Центральный рынок», 
«Белая Дача», агрохолдинг «СТЕПЬ» готовили и отвози-
ли еду. «Дашины пирожки» собрали около 500 тыс. руб. 
на обеды, которыми кормили врачей и волонтеров.

Держа дистанцию

В период пандемии встречи стали опасны и в обиход 
многих прочно вошло слово «дистанционно». На рассто-
янии стали учиться, работать, заниматься спортом и кон-
сультироваться со специалистами. 

Многие компании предоставляли свои услуги бес-
платно. World Class и Adidas предложили для всех он-
лайн-тренировки. Сбербанк запустил психологическую 
помощь: позвонивших консультируют специалисты call-
центра DocDoc по вопросам, не требующим медицин-
ской квалификации, и при необходимости соединяют с 
квалифицированным психологом. 

Доступ к своим ресурсам предоставили онлайн-кино-
театры Premier, More.tv, Okko, Кинопоиск HD. «Пере-
кресток» запустил бесплатную доставку товаров для лиц 
старшего возраста и снизил для них минимальную стои-
мость заказа. Супермаркет также сформировал готовые 
списки необходимых продуктов, которые можно заказать 
в один клик.

Поддержка на местах

Крупные компании взяли ответственность за ста-
билизацию эпидемиологической ситуации в регионах 
присутствия, начиная от дезинфекции на собственных 
предприятиях и до помощи корпоративных волонтеров 
нуждающимся. По результатам опроса Young Group 
Social и PR-агентства FIELDS 4E «Трансформация КСО 
во время и после пандемии» одним из трендов стало раз-
витие регионов присутствия.

 

В условиях неопределенности важно разработать 
меры поддержки местных жителей, помогая малому биз-
несу. 

Пандемия стала для многих проверкой на проч-
ность и гибкость: пришлось отступить от долго-
срочной КСО-стратегии в пользу ситуативных про-
ектов, помощи здесь и сейчас. 

Так, более 100 млн руб. на помощь медучреждениям 
и меры по противодействию COVID-19 в регионах при-
сутствия направила компания СУЭК. ПАО «Полюс» пере-
дало больницам 45 аппаратов ИВЛ, «Алроса» выделила 
более 500 млн руб. государственным медучреждениям 
Якутии, более 300 млн руб. от «Евраза» пошли на обес-
печение безопасных условий труда сотрудников, под-
держку медицинских и дошкольных учреждений в Сверд-
ловской и Кемеровской областях, Москве и Туле. ОМК 
перечислила в общей сложности 100 млн руб. на приоб-
ретение медоборудования через Минздрав Нижегород-
ской области. Социальные предприниматели из городов 
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дело», наладили выпуск СИЗ на своих мощностях. 
Необходимой медицинской аппаратурой и лекар-

ственными препаратами обеспечил учреждения здра-
воохранения «Норникель». «Северсталь» передала 
медикам СИЗ на сумму более 130 млн руб. Кроме того, 
компания совместно с сетью гипермаркетов «Лента» 
направила почти 28,5 млн руб. на программу помощи  
семьям, где родители потеряли работу и оказались в 
трудной финансовой ситуации.

Русская медная компания профинансировала меро-
приятия Фонда развития Дальнего Востока и Аркти-
ки. Компания «РусГидро» перечислила 50 млн руб. на 
поставку медицинских средств и оборудования в Даль-
невосточный регион. РУСАЛ и En+ в Иркутской области 
профинансировали строительство с нуля трех больниц на 
160 мест в совокупности. 

Компании, входящие в ГК «Ренова», суммарно напра-
вили около 193 млн руб. на закупки медоборудования, 
реагентов для тестов, сырья для антисептиков.

«ФосАгро» выделила 100 млн руб. на строительство 
нового высокотехнологичного инфекционного центра в 
Саратове.

Помощь в регионах присутствия – основная зона от-
ветственности крупных компаний, о чем говорит и Дмит-
рий Поликанов: «Значительная часть компаний пошла 
по консервативному пути – постаралась максимально 
сохранить деятельность в привычных регионах присут-
ствия, не столько увеличила корпоративные бюджеты, 
сколько усилила объемы помощи лично от собственни-
ков и топ-менеджмента, предоставила скидки на продук-
цию (с долгосрочным пониманием, что это – инструмент 
привлечения новых клиентов). 

Часть компаний оперативно перестроилась: стала 
упрощать процедуры принятия решений, вычлени-
ла новые направления поддержки, кто-то увеличил 
бюджеты в рамках существующих направлений бла-
готворительной помощи. 

Новой формой стала распространяющаяся практика 
вовлечения сотрудников в сбор средств».

Благо творя

Наряду с помощью сотрудникам, населению в реги-
онах присутствия и медицинскому персоналу компании 
поддерживали малый и средний бизнес и НКО. Напри-
мер, через фонд «Старость в радость» одиноким пен-
сионерам помогли Фонд Тимченко, сеть аптек «Сто-
лички», USM, «Л’Этуаль», ГК «Ренова», Brarus, Abena 
и другие компании. 

Не остались в стороне и финансовые институты. Так, 
абонентскую плату для бизнеса, пострадавшего от пан-
демии отменил банк «Точка». МТС Банк с 1 апреля от-
менил комиссию для клиентов из малого бизнеса и 
индивидуальных предпринимателей, в том числе и за 
перечисления в рамках зарплатного проекта.

Пандемия нанесла ресторанному бизнесу колоссаль-
ные убытки, поэтому важно было не только поддержать 
медицинский персонал, работающий в режиме повышен-
ной загруженности, но и рестораны, потерявшие основ-
ной источник дохода из-за режима самоизоляции. Что 
и сделала Pernod Ricard Rouss: в течение месяца она 
передала 9000 обедов в столичные медучреждения. Еда 
закупалась у таких кафе и ресторанов как «Дом Культур», 
Delicatessen, The Bix, Dictatura Estetica, PATARA, Mitzva 
Bar, Black Hat, Law&Son, DiDi и «Дружба» (Раковарня).

Компания H&M в России передала на благотворитель-

ность более 30 000 товаров общей стоимостью 25 млн 
руб. – постельное белье, полотенца, базовую одежду и 
нижнее белье. Также вещи напрямую от этой сети полу-
чил фонд помощи хосписам «Вера»: взрослая и детская 
одежда в хосписах особенно нужна, из-за карантина по-
сещения близких были запрещены, поэтому запас базо-
вых вещей очень выручал.

Благотворительный фонд компании «Татнефть» со-
брал более 18 млн руб.: частные пожертвования рядовых 
сотрудников и руководства, которые перечислили свою 
однодневную зарплату. Члены правления также пере-
дали свои квартальные вознаграждения. К акции присо-
единились банк «Зенит», хоккейные команды «Ак Барс» 
и «Нефтяник». 

В компании «Металлоинвест» организовали сбор по-
жертвований на СИЗ для волонтеров и врачей, доставку 
продуктов и лекарств нуждающимся, поддержку медуч-
реждений. Руководители компании удвоили собранную 
сумму и передали волонтерам. 

Фестиваль VK Fest в этом году проходил онлайн, и 
все 7 дней пользователи могли отправлять друзьям осо-
бенный подарок. Деньги от его продажи перечислены в 
некоммерческие организации AdVita, «Не напрасно» и 
«Насилию.нет».

Нестле Россия передала более 120 тонн продукции 
благотворительным фондам. Запущена платформа по 
сбору пожертвований сотрудников, которые компания 
удваивает и передает благотворительным организаци-
ям. Сотрудники «ФосАгро», заполняя простую форму 
для перечисления, имеют возможность поддержать ак-
цию #МыВместе посильным взносом. Целевая помощь 
направляется в лечебные учреждения Вологодской и Ле-
нинградской областей. 

В рамках масштабной кампании ladoma онлайн-плат-
форма Lamoda и фонд «Друзья» запустили благотво-
рительный флешмоб #друзьяladoma с участием россий-
ских звезд. Компания перечислила средства для десятка 
российских благотворительных организаций через фонд 
«Друзья».

Этот же фонд со службой Gett открыл сбор пожертво-
ваний на организацию поездок медработников – сотруд-
ников детских хосписов и врачей медицинских клиник. 
Водители Gett отвозили сотрудников «Дома с маяком» 
по 230 адресам. Эти альянсы, появившиеся в период 
пандемии, продолжают работать и сейчас. 

Слова благодарности зажигаются 
в темноте 

За строгим частоколом цифр стоят вылеченные боль-
ные, радость их близких, наши надежды на улучшение 
ситуации. К сожалению, даже в такой пространной ста-
тье невозможно отметить и поблагодарить медиков, ко-
торые, рискуя жизнью и здоровьем, отстояли неусыпную 
вахту на посту в палатах ковидных госпиталей, а также 
всех представителей российского бизнеса, без чьей по-
мощи эта вахта стала бы во сто крат тяжелее. 

Есть и положительная сторона этого кризисного 
периода – бизнес в партнерстве с гражданским 
обществом и государством создал новые техноло-
гии и практики, которые применяются даже после 
острого кризисного периода и останутся после.

«Если говорить о Unilever, – подтверждает эту мысль 
Ирина Антюшина, – то уверена, что многие из идей, ко-
торые у нас появились именно в период COVID-19 (на-
пример, еженедельные виртуальные встречи гендирек-

тора Регины Кузьминой с сотрудниками компании для 
поддержания командного духа, тренинги по стрессоус-
тойчивости, повышению эффективности и приоритеза-
ции, расширение программ психологической поддержки 
EAP), станут частью наших повседневных практик и по-
сле кризиса. Не отказывайте в помощи, если можете по-
мочь, и не отвергайте помощь, если она вам нужна. Как 
правило, практически любая конференция или панельная 
дискуссия завершаются тезисами о важности объедине-
ния усилий и сотрудничества. Кризис показал, что ком-
пании готовы отодвинуть на второй план борьбу за долю 
на рынке и место на полке и поддерживать друг друга не 
на словах, а на деле, причем совершенно безвозмезд-
но. Не стоит забывать, что перед человечеством, как и 
раньше, стоят проблемы долгосрочного характера, такие 
как изменение климата, борьба с отходами. Некоторые 
компании приостановили свои «зеленые» инициативы в 
пандемию, но тем не менее, эти проблемы по-прежнему 
актуальны, а их последствия – более чем реальны».

Несомненно бизнес извлечет полезные уроки. «Пер-
вое – совершенствование корпоративных процедур, по-
тому что в условиях пандемии помощь нужна оперативно, 
а не через три недели или месяц. Второе – более тесная 
работа с НКО как с экспертами в той или иной сфере, об-
ладающими верифицированной базой благополучате-
лей, утверждает Дмитрий Поликанов. – К сожалению, 
в кризис многие стремились помогать напрямую, «бить 
по площадям», а это не всегда эффективно. Третье – не 
стесняться рассказывать о масштабах и видах помощи. 
Это полезно для репутации и формирует положительный 
пример для вовлечения в нее граждан».

Говоря об уроках, Елена Феоктистова добавляет: 

«Усилились акценты социальной деятельности как ча-
сти бизнес-стратегии, повысилось внимание к вопро-
сам, оказывающим воздействие на жизнь общества. Тут 
не столько кризис помог компаниям стать более ответ-
ственными, сколько компании, владеющие этими под-
ходами к организации ведения бизнеса, сумели лучше 
и быстрее принимать решения и отвечать на вызовы ЧС. 
Для того, чтобы реагировать на риски, надо наладить си-
стему управления ими. 

Пандемия преподала нам важный урок: управле-
ние нефинансовыми рисками – это важнейшая 
задача для обеспечения устойчивого бизнеса. 
Принципы ЦУР сегодня – в приоритете высшего ру-
ководства компаний, и эта тенденция будет только  
усиливаться».

И все же главным сокровищем, которое останется 
всем в эпоху после вируса, это чувство несоизмеримой 
благодарности медикам. Самый трогательный и яр-
кий флешмоб по этому поводу организовала гостиница 
«Космос». Она каждый день готовила и отвозила завтра-
ки, обеды и ужины в клиническую больницу МЕДСИ на 
Пятницком шоссе. А 29 апреля на ее фасаде включили 
свет в гостиничных номерах таким образом, чтобы сфор-
мировать надпись «Спасибо врачам». Вроде бы пустяк – 
но разве медики не заслужили сердечные слова благо-
дарности, помноженные на тысячи киловатт?

Благодарим компании и экспертов, принявших участие в 
обзоре.
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Как в условиях первой волны пандемии, фонд 
«Старость в радость» работает с донорами?

Кто-то из спонсоров стал экономить, кто-то приоста-
новил платежи. Но пришли и новые люди, и их много! В 
том числе из бизнеса, включая крупный. Это очень обна-
деживает, потому что расходы фонда значительно уве-
личились, и без наших жертвователей мы бы просто не 
смогли помогать. 

Наши подопечные наиболее уязвимы перед коронави-
русом: возраст, общая ослабленность организма, хрони-
ческие болезни, часто инвалидность. Ведь беспощадный 
вирус начал свою кровавую жатву в начале эпидемии 
именно с европейских домов престарелых. 

Мы активизировали работу с донорами – подробно и 
с ежедневными обновлениями рассказываем обо всем, 
что происходит в учреждениях, закрытых на карантин. О 
ситуации должны знать все – только так можно помочь, 
и помочь правильно, профессионально, чтобы сохранить 
как можно больше жизней. Плюс, конечно, мы говорим о 
том, как работает наш фонд с домами престарелых, ПНИ 
и службами надомного ухода.

Доноры, которые уже с нами, и потенциальные жерт-
вователи изначально готовы поделиться денежным ре-
сурсом, а мы выступаем как посредники и эксперты, ко-
торые «помогают помогать».

У нашего фонда есть и теоретическое, и практическое 
понимание, как действуют в период пандемии системы 
долговременного ухода. Этот опыт более всего эффек-
тивен в работе с интернатами. Объективно в мире сей-
час подходы к организации помощи во время пандемии 
стационарам более понятны, чем способы организации 
работы в изоляции надомных служб. Отчасти это оправ-
дано тем, что интернаты для пожилых людей и людей с 
инвалидностью – самые уязвимые из всех социальных 
учреждений, и тем, что помощь на дому устроена гораз-
до сложнее организационно и шире по масштабам. Мы 
тоже с самого начала сосредоточили ресурсную помощь 
прежде всего на стационарах.

Чем помогают компании в условиях пандемии? 

Компании помогают деньгами, а еще многие переда-
вали в фонд партии СИЗов, в том числе костюмов, масок 
и антисептиков для персонала. Это было очень кстати и 
вовремя, потому что в начале пандемии мало было иметь 

«Вспышка вируса – это пожар, 
который можно потушить 
только сообща»

деньги, надо еще было найти поставщика. И найти, как 
говорится, «уже вчера». Поставщиков, особенно в апре-
ле, насчитывалось катастрофически мало. 

С каждым днем появляются все новые и новые учреж-
дения, захваченные COVID-19, которым нужны СИЗы, 
раскладушки для персонала, лекарства, здоровое пита-
ние для подопечных. Сейчас наши подопечные в той же 
опасности, что и в начале апреля. Когда вирус попадает в 
стены учреждения, это как «лесной пожар» – заболевают 
все: и жители, и сотрудники. Спасибо тем, кто вместе с 
нами бросился его «тушить»!

Давайте назовем тех, кто «тушил»?

Когда началась первая вспышка в Вязьме, даже врачи 
боялись входить в интернат: не было серьезных средств 
защиты. Ситуацию спас фонд Елены и Геннадия Тим-
ченко, причем не только в Вязьме. В мае была оказана 
помощь 44 учреждениям в 31 регионе, где произошли 
вспышки коронавируса. 40 интернатов и 4 больницы, где 
работают наши сотрудники по уходу, получили средства 
индивидуальной защиты и антисептики. Только благода-
ря фонду Тимченко им отправили СИЗы на 60 млн рублей! 
А сколько еще было масок, респираторов, перчаток от 
других жертвователей, а сколько подгузников и средств 
ухода купил фонд «Старость в радость» на пожертвова-
ния!

Как известно, от коронавируса до сих пор нет лекар-
ства, но есть протоколы лечения, чтобы поддержать 
борьбу организма с инфекцией. Нашим подопечным и 
нянечкам врачи назначали препараты, которые исполь-
зуются в таких протоколах – и, конечно, купить их сейчас 
непросто. Подключились наши верные друзья, уже про-
водившие акции в пользу фонда раньше, – сеть социаль-
ных аптек «Столички» и лично их генеральный директор 
Евгений Нифантьев. 

Когда случилась вспышка болезни в Вязьме, нужна 
была экстренная помощь по оплате персонала, потому 
что с первого дня заболела большая часть штатных со-
трудников, и мы оперативно искали замены – нянечек с 
навыками ухода за пожилыми людьми, инвалидами. С 
оплатой персонала сразу помогли Виктор и Алена Са-
вюки, которые и до пандемии оплачивали труд допол-
нительных помощников по уходу в 3 интернатах Смолен-
ской области. Огромная им благодарность за это! 

А поскольку вирус стал очень быстро распространять-

ся, и сразу понадобилось решать похожую проблему в 
десятках интернатов, то стали искать и другие источники. 
Нам очень помогли генеральный директор-председатель 
правления АО «Росгеология» Сергей Горьков и основа-
тель USM Holdings Алишер Усманов, который выделил 
60 млн рублей на организацию помощи стационарам. В 
интернатах и в больницах, куда из интернатов попадают 
пациенты с тяжелым течением болезни, есть кому и воды 
подать, и за руку подержать, и с ложки покормить, и под-
бодрить. Есть и врачи, и необходимое количество ухажи-
вающего персонала. 

За прошедшее время многое удалось сделать и на 
уровне GR. 

Как известно, президент принял во внимание наше 
обращение о федеральной поддержке соцзащиты 
во время пандемии, и были выделены федераль-
ные средства на доплаты штатным сотрудникам ин-
тернатов, работающим в зоне карантина.

В марте во всех магазинах Л’Этуаль акция «Чужих 
мам не бывает» собрала деньги, на которые мы закупили 
средства по уходу для всех нуждающихся. Мы также бла-
годарим Brarus за предоставленный антисептик, Abena 
за – урологическую продукцию, и всех неравнодушных 
людей, так как затрат беспрецедентно много, и всего не 
перечислишь. В некоторых регионах мы даже еду покупа-
ем, когда выводят нештатных сотрудников, или когда за-
болевают сразу все повара в вахте. Оперативно не всег-
да интернаты могут сами решить эту задачу, поскольку 
за этим стоит сложная система закупок. Помощь наших 
партнеров позволяет быстро реагировать на острые нуж-
ды. Например, команда «Кормим правильно» передала в 
Климовский интернат вкусную и здоровую еду, которую 
оставалось только сварить.

Как сейчас обстоит дело с заражениями 
в интернатах?

Мы сделали все возможное и приобрели очень вос-
требованный опыт «тушения пожара». Когда в разных 
регионах России полыхало более 200 «вязьм», наш фонд 
помогал порядка 70 из них. 

Во многих учреждениях, в том числе и не ковидных, 
справляющихся без нашего материального участия, 
пользуются нашими методическими разработками – мы 
обобщаем опыт работы, начиная со вспышки в Вязьме, и 
учитываем международный опыт. Наши юристы и специ-
алисты отдела стационаров помогают с нормативными 
документами. Как табелировать смены, как оформлять 
отдых работников на вахте, когда после вахты можно 
предоставить отпуск и так далее. Да и просто бывает 
нужна психологическая поддержка. По вечерам наши 
сотрудники выходят в zoom с персоналом домов преста-
релых и ПНИ, чтобы они не чувствовали себя одинокими 
после тяжелой работы.

Днем-то они настраивают zoom для бабушек и деду-
шек, чтобы те пели с волонтерами, а кто поддержит их 
самих? Бывает, что психологическая поддержка нужна в 
первую очередь директорам интернатов, особенно после 
обнаружения вспышки.

За май мы вывели более 80 дополнительных сотрудни-
ков на 14-дневные смены в интернаты – и со вспышками, 
и без. Это не считая доплат тем сотрудникам интернатов, 
на которых легли обязанности по уходу, но федеральные 
доплаты на них не распространялись. И, конечно, про-
должают работать наши сотрудники по уходу и культорги, 
а это более 150 человек.

Одним словом, за май у нас был примерно полугодо-

вой, а по некоторым статьям и годовой объем работы: 
обращения, договоры, закупки и отгрузки СИЗов, под-
гузников, лекарств, прочей помощи... 

В дотационных регионах остается потребность допла-
чивать или оплачивать полностью новый персонал, кото-
рый экстренно выводится на замену штатных сотрудни-
ков. 

Количество болеющих интернатов постоянно увеличи-
вается, и мы уже давно потратили все предоставленные 
для этого средства и срочно ищем новых доноров.  

Как фонд привлекает и сохраняет партнеров?

Мы давно работаем с государственными учреждения-
ми, поэтому строгая отчетность и прозрачность работы – 
это не просто наш нравственный выбор, а условие, без 
которого деятельности не будет вообще. Перед донора-
ми мы отчитываемся так же досконально и скрупулезно.

Принципы фандрайзинга – те же, что и в «мирное» вре-
мя: информировать обо всех элементах нашей работы, 
отчитываться о результатах, никогда не давить на жа-
лость, рассказывать о том, какие могут быть перспекти-
вы, если мы поможем все вместе. 

И о том, что крупные проекты складываются из 
многих частных пожертвований, поэтому важен 
вклад каждого. В любой кризис можно изменить 
ситуацию к лучшему!

Одна из особенно радостных новостей – 1 июня ВТБ 
Капитал Инвестиции запустили программу со встроен-
ной благотворительностью от инвестиций в ПИФ в по-
мощь пожилым людям. Теперь 20% вознаграждения за 
управление активами фонда «ВТБ – Фонд Золото» управ-
ляющая компания направляет в пользу подопечных «Ста-
рость в радость». Это значит, что с каждой инвестирован-
ной клиентом тысячи рублей ВТБ Капитал Инвестиции 
перечисляют на эти цели 2 рубля в год из собственных 
средств. Мы уже несколько лет успешно сотрудничаем с 
банком ВТБ, и я рада, что этот проект выводит наше вза-
имодействие на новый уровень. Ведь многим пожилым 
людям требуются операции на глазах, помощь в проте-
зировании зубов, а во многих домах престарелых нужны 
ремонты.

Что можно сделать совместно с бизнесом для 
защиты подопечных и персонала от инфекции? 

Основное – сейчас в домах престарелых и ПНИ не хва-
тает персонала. Его в разы меньше, чем нужно, в учреж-
дениях, закрывшихся на превентивную изоляцию, где 
персонал работает вахтами по 14-28 дней. И в десятки 
раз меньше необходимого в тех учреждениях, где вспыш-
ка уже произошла, потому что персонал заболевает бы-
стрее и почти весь.

Мы ищем деньги, чтобы помочь директорам с допол-
нительными выплатами и наймом новых сотрудников. В 
зараженные дома и в патронажные службы требуются не 
просто сочувствующие, добрые люди, но профессиона-
лы, медсестры – те, кто умеет ухаживать. Нужны люди, 
которые могут работать с молодыми ребятами, имеющи-
ми психические расстройства, с пожилыми с деменцией. 
А также те, кто сможет поехать в больницу ухаживать за 
нашими подопечными, которых все же приходится туда 
отвозить.

Помощники по уходу, которых до пандемии нанимал 
и оплачивал фонд, остаются работать в учреждениях. 
Это важно еще и потому, что другой персонал часто не 
выдерживает, уходит. Этих людей можно понять: они ри-

Во время большой беды люди сплачиваются и начинают помогать тем, 
кому труднее всего. О том, как благотворительный фонд «Старость 
в радость» спасал пожилых и людей с инвалидностью, живущих в 
интернатах и на дому во время пандемии, и о сотрудничестве фонда 
с бизнесом редакции «Бизнес и Общество» рассказывает его директор 
Елизавета Олескина.
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рых могут заразить. Не хватает средств индивиду-
альной защиты, да и не все сотрудники умеют ими 
пользоваться, хотя мы и распространяем видеоин-
струкции и другие методические материалы. А так-
же не хватает средств ухода.

Все – и пожилые люди, и молодые инвалиды, и 
сотрудники – страдают от стресса, страха, замкну-
того пространства. Поэтому еще одно направле-
ние, по которому мы работаем, – интернет-связь с 
домами-интернатами. Мы закупаем планшеты, но-
утбуки, договариваемся с провайдерами, налажи-
ваем эту связь. Потому что пожилые люди не долж-
ны быть отрезаны от мира. Им необходимо иметь 
возможность общаться с близкими, у кого они есть, 
и получать поддержку волонтеров. Спасибо виде-
оплатформе START, на видеосвязь с интернатами 
выходили многие известные люди: актрисы Дарья 
Мороз, Юлия Снигирь, актер Никита Ефремов, ве-
дущая Мария Ивакова и другие. Многим нужна по-
мощь психолога, в том числе и сотрудникам.

Как обезопасить фонды от негативного 
отношения и стереотипов, например, 
о том, что они дублируют государство, 
непрозрачны и т.п.?

Совсем обезопасить не получится, к любой де-
ятельности всегда есть вопросы, какие-то сомне-
ния. В этом смысле третий сектор ничем не отлича-
ется от бизнеса. Если мы работаем добросовестно, 
профессионально, стабильно, умеем признавать 
ошибки, то доверия больше.

Во время пандемии и государству, и фондам 
приходится решать миллион задач, с которыми ни-
кто из нас раньше не сталкивался. Такого опыта ни 
у кого еще не было. Государство обращается за 
помощью к нам, и фонд старается делать все, что 
умеет, хорошо. Мы обращаемся к чиновникам, биз-
несу, когда надо экстренно исполнять нетривиаль-
ные действия. Сейчас форс-мажорная ситуация, в 
которой не до размышлений о дублировании ра-

боты друг друга. Стоит вопрос, насколько мы все вместе 
можем быстро принимать разумные решения и делать 
все, что нужно, чтобы спасать жизни.

Нет времени и нет смысла сейчас кричать на оппонен-
тов, сваливать друг на друга проблемы. НКО должны быть 
верными помощниками и добрыми друзьями для соци-
альной защиты, медиков. Вместе стараться поддержать 
каждого соцработника, каждого сотрудника дома пре-
старелых, ПНИ, больницы. Да, мы знаем все нынешние 
недостатки социальной и медицинской систем в целом, 
системы интернатов в частности. Но сейчас надо спасать 
людей.

Естественно, все это не снимает проблем, которые 
были раньше и будут после кризиса. Но наша четкая по-
зиция – в здоровом обществе государство, НКО и бизнес 
могут сосуществовать и делить задачи, помогать друг 
другу экспертно, работать на одном поле.

Для иллюстрации того, как избегать дублирования в 
период пандемии – ситуация с федеральными выплата-
ми. Мы как экспертная организация обратились к прези-
денту, он поддержал. И сейчас уже идет помощь, а фонд, 
в свою очередь, перераспределяет благотворительные 
пожертвования так, чтобы они заполняли потребности, 
не закрываемые бюджетными средствами. А потребно-
стей очень много, потому что слишком тяжелая ситуация.

В спокойные времена фонд еженедельно устраивал 
поездки в гости «к бабушкам и дедушкам» для 
волонтеров. Приезжают ли сегодня в дома 
престарелых корпоративные волонтеры?

В пандемию, безусловно, нет. Все наше волонтерство 
переведено в онлайн-формат. И сейчас это не просто 
действенно, это нужно пожилым людям и персоналу до-
мов как воздух. Мы часто говорим волонтерам, что они – 
связь с миром для наших подопечных. Во время эпиде-
мии это верно на 200%, потому что в условиях карантина 
и отрезанности от «большой земли» людям тяжело. 

После пандемии мы будем снова организовывать во-
лонтерские поездки в дома престарелых и ПНИ. Компа-
нии смогут собирать добровольцев и отправлять в такие 
путешествия, в том числе и в регионы. В домах всегда 

нужны средства ухода и реабилитации, приятные и по-
лезные подарки. И, конечно, общение, сердечное уча-
стие.

Расскажите о жизни в доме престарелых ваших 
подопечных.

Некоторое время назад пришла счастливая новость – 
из Смоленской больницы выписали сразу 15 пожилых 
людей из Вяземского дома-интерната для престаре-
лых и инвалидов – первого учреждения, где произошла 
вспышка коронавируса в России. Пожилые люди выздо-
равливают! Помощницы по уходу, которым фонд платит 
зарплату на пожертвования доноров, будут «ухаживать 
и выхаживать», чтобы реабилитация после пережитого 
успешно завершилась.

А в дни майских праздников мы отмечали «дистанцион-
ный» День Победы. Спасибо компании КРОК, благодаря 
которой удалось создать полноценный онлайн-концерт 
с участием мега-звезд российской эстрады. Более двух 
часов песен и поздравлений в интернатах посмотрели 
около 15 тысяч человек! Сотрудники фонда и волонтеры 
также провели более 100 праздничных «видеопоездок». 
Таймпад даже отказался отображать список – оказыва-
ется, он больше ста мероприятий за месяц себе не пред-
ставляет! И ведь во многих встречах участвовали жиль-
цы не одного интерната, а нескольких. Волонтеры пели 
песни на военную тематику и романсы, читали стихи и 
монологи из спектаклей, показывали фокусы, танцева-
ли, играли на гармони, устраивали викторины, трансли-
ровали видеопоздравления как полноценную программу 
с нарезкой из стихов и музыкальных номеров, исполнен-
ных детьми, играли в «Угадай мелодию» по первым но-
там военных песен. Было много цветов, флагов, теплых 
слов в адрес жильцов интернатов. Конечно, все это было 
дистанционно. Но в изоляции пожилые люди не остались 
одни. Даже к тем, кто не может встать с кровати, нянечки 
носили планшеты в комнаты.

Таким же образом, онлайн, мы провели беспреце-
дентное мероприятие, – частушечный баттл между 
жильцами 18 интернатов. Евровидение просто отдыхает! 
Кстати, сотрудники тоже принимали участие. Показы-

вали два дня, 22 и 23 мая. По очереди пели частушки на 
разные темы – на злобу дня (ох, и досталось же корона-
вирусу!), о родном доме, о музыкальных инструментах 
и, конечно же, о любви. 15 интернатов-участников, до-
шедшие в баттле до конца, получили планшеты, а побе-
дитель – коллектив Таганрогского дома-интерната – был 
награжден ноутбуком. Подарки необходимые, ведь связь 
с окружающим миром сейчас важнее всего.

Какие советы вы можете дать другим фондам, 
желающим наладить партнерские отношения 
с бизнесом?

Говорить на равных – рассказывать партнерам о ра-
боте фонда так, как вы рассказываете другу, быть адек-
ватными, самокритичными, хорошо знать свою сферу 
деятельности. Важны цифры и экспертный подход – без-
условно. И надо уметь об этом рассказать, объяснить, 
ответить на вопросы, обязательно делиться историями 
успеха – как ваша деятельность меняет жизнь людей. 
Сторителлинг – хороший способ общения для нашего 
времени: истории людей двигают большие дела. В конеч-
ном итоге, все, что делают НКО, – для людей и про людей.

Какие личные качества нужны фандрайзеру 
и руководителю организации для успешного 
сотрудничества с бизнесом?

Это все же, как правило, разные функции в организа-
ции. Так что и личные качества, наверное, разные. Но в 
любом случае и тем, и другим важны знание своего дела, 
опыт, умение говорить на одном языке, вести диалог, 
рассказывать о своей работе просто и вместе с тем экс-
пертно, быть открытым для всех вопросов, уважать ин-
тересы бизнеса в благотворительной сфере. Главное  – 
донести до общества мысль, что никакие пандемии не 
должны лишать людей достойной жизни и достаточной 
помощи. И это достижимо, если мы все вместе приложим 
к этому усилия, знания и профессионализм.

Подробнее о фонде – на сайте  https://starikam.org/help
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Одной из наших первых реакций на COVID-19 ста-
ла выпущенная 27 марта Позиция Форума До-
норов «по вопросам взаимодействия участников 

благотворительного сообщества в период повышенной 
эпидемиологической опасности и экономической не-
стабильности». В документе мы призвали всех доноров 
присоединиться к нашей позиции и идти навстречу сво-
им благополучателям, предлагая более гибкие условия 
партнерства, а также совместно обсуждать планируемые 
на вторую половину года мероприятия, которые оказа-
лись перенесены из-за карантина. Так, наша собствен-
ная ежегодная конференция впервые прошла в онлайн-
формате, и мы рады партнерству с другими экспертными 
площадками. Тема конференции – это ЦУР, и коллабора-
ции в рамках проводимых мероприятий отвечают повест-
ке 17 цели.

Форум Доноров объединяет крупнейших игроков рос-
сийской филантропии – те фонды и компании, которые 
системно занимаются благотворительностью и решени-
ем социальных проблем (только в 2020 году к нам присо-
единились БФ Сбербанка «Вклад в будущее», Coca-Cola 
в России, Социальная платформа Фонда Росконгресс – 
Фонд «Инносоциум» и др.). Поэтому нам было важно 
собрать все многообразие форм поддержки, которые 
оказывали наши члены своим подопечным и другим нуж-
дающимся, чтобы в условиях неопределенности специ-
алисты НКО, фондов и компаний могли посмотреть на 
то, какой путь выбрали коллеги или поделиться успеш-
ной моделью работы в регионе. Так появилась отдельная 
страница «Члены Форума Доноров против COVID-19», где 
собраны все инициативы наших участников. При этом мы 
не можем не отметить огромный вклад наших коллег из 
Центра развития филантропии «Сопричастность», Ассо-
циации менеджеров, Глобального договора, РСПП, Фон-
да Росконгресс в формирование ценнейшей библиотеки 
антиковидных кейсов.

Анализируя также международный опыт в поисках 
успешных практик противодействия COVID-19, в конце 
июня мы подготовили обзор зарубежного исследования 
McKinsey & Company о новых перспективах европейской 
благотворительности. Аналитики говорят о сложностях 
перехода европейских школ на дистанционное обучение, 
важности «спринтовой работы» и пересмотра портфеля 
проектов. 

Ценнейший ресурс в период неопределенности – дан-
ные. Мы осознали это еще пять лет назад, поэтому уже в 

Форум Доноров против COVID-19:
исследования, диалог 
с властью и партнерства

Вынужденная цифровизация, гибкое реагирование на потребности 
на местах, всеобщее внимание к сектору, работающему на пике 
своих возможностей, – благотворительность однозначно выросла 
за последние три месяца. Оглядываясь назад, мы понимаем, что 
сейчас, когда острая фаза кризиса миновала, самое время подумать 
о том, какой след пандемия оставила в нашей работе и какие ее 
результаты мы возьмем с собой в будущее. 

■ 
Ольга Вохмянина, 
руководитель направления 
по связям с общественностью 
АГО «Форум Доноров»

середине марта Форум Доноров возобновил свой проект 
«Барометр». Это короткие опросы с целью мониторинга 
того, как НКО и компании, реализующие социальные и 
благотворительные программы, справляются с угрозой 
коронавируса и финансовой нестабильностью. Впервые 
Барометр был запущен в 2014-2015 годах, когда повсе-
местно заговорили о сокращении благотворительных 
бюджетов и сворачивании социальных проектов в период 
экономического кризиса.

К настоящему времени мы провели четыре опроса о 
том, как изменяются в компаниях, НКО, частных и кор-
поративных фондах практики работы и отчетности, орга-
низации мероприятий и управления проектами в период 
нестабильности и самоизоляции. Вот некоторые резуль-
таты опросов:
•	 	55% уже к 20 марта приняли решение полностью от-

менить/перенести мероприятия, 40% перевели их в 
онлайн. К июню 65% опрошенных пока не планирова-
ли очные мероприятия до конца года.

•	 	27% компаний в марте планировали сократить объ-
емы поддержки, 23% – увеличить. Но уже в июне это 
соотношение поменялось: 40% – сократить и лишь 
10% увеличить. Однако нельзя исключать, что новые 
законодательные инициативы, направленные на нало-
говую поддержку социально ответственного бизнеса, 
смогут сдержать негативную тенденцию в корпора-
тивном фандрайзинге: 30% опрошенных уже изучают 
внутри организации возможность применения закона 
о налоговом вычете для бизнеса за помощь НКО.

 

 С апреля по июнь почти в пять раз сократилось чис-
ло компаний и корпоративных фондов, которые 
рассматривали возможность пересмотра приори-
тетов собственных социальных/благотворительных 
программ. 

Среди новых приоритетов – помощь пострадавшим 
гражданам, поддержка малого и среднего бизнеса и 
самозанятых.

•	 В каждой десятой организации внимание топ-
менеджмента и рядовых сотрудников к деятельно-
сти в области КСО/благотворительности/социальных 
инвестиций уменьшилось, а на первый план вышли 
адресная помощь в борьбе с коронавирусом и обес-
печение финансовой стабильности компании.

•	 	73% доноров готовы вносить изменения в поддер-
жанные ими социальные инициативы, но лишь 38% 
НКО этим воспользуется.

•	 	57% доноров не зафиксировали новых обращений за 
помощью от НКО или физлиц в период коронавиру-
са. Запросы о помощи среди новых благополучате-
лей приходили донорам в основном от физлиц (27%). 
Прежние партнеры и грантополучатели обращались 
преимущественно за поддержкой на административ-
ные расходы (16,7%).

•	 	Несмотря на снятие ограничений на передвижение, 
вернуться в офис хотят лишь 7% специалистов секто-
ра. Треть опрошенных отметили, что хотели бы про-
должить работу в удаленном режиме после выхода 
из карантина и 57% – совмещать удаленную и очную 
работу.

Форум Доноров давал специалистам сектора опера-
тивное понимание того, как действуют, к чему готовятся 
и о чем беспокоятся их коллеги. Между тем, мы видим и 
зону роста: 

 

 задачей на будущее остается формирование базы 
людей и учреждений, нуждающихся в поддержке 
доноров. И это однозначно вызов, требующий объ-
единения интеллектуальных ресурсов. 

Кроме того, в начале 2020 года Форум Доноров со-
вместно с коллегами из фонда «Истоки» провел исследо-
вание степени цифровой трансформации сектора: тогда 
почти 40% опрошенных отметили, что не заходят в своей 
цифровизации дальше использования сайтов, соцсетей 
и облачных сервисов. Примечательно, что уже в марте 
2020 года столько же – 40% респондентов нашего перво-
го Барометра сообщили, что переводят свои меропри-
ятия в онлайн-формат. Нам кажется интересным через 
некоторое время измерить, как и насколько коронавирус 
ускорил цифровую трансформацию сектора. 

Регулярные опросы давали нам также понимание 
того, какие проблемы мешают донорам доставлять по-
мощь «здесь и сейчас». Так, несколько коллег из регио-
нов отметили проблему с таможенными платежами при 
снабжении медучреждений и фондов средствами инди-
видуальной защиты и оборудованием. Через несколько 
дней Ассоциация направила письмо в адрес Совета Фе-
дерации с просьбой ускорить процесс растаможивания 
таких товаров и рассмотреть возможность освободить 
доноров от налогов. А уже 21 апреля Михаил Мишустин 
подписал постановление, которое упростит и ускорит 
беспошлинный ввоз в страну медицинских товаров для 
борьбы с коронавирусом.

Законодательная поддержка, которую получил сектор 
в этот непростой период, показала: государство воспри-
нимает и НКО, и компании как равных партнеров в во-

просах социально-экономического развития регионов. А 
значит, прогнозировать и определять векторы развития 
сектора необходимо уже вместе. Осознавая это, Совет 
Евразийского женского форума при Совете Федерации, 
фонд «Инносоциум» и Форум Доноров провели онлайн-
сессию «Женщины-лидеры о приоритетах корпоратив-
ной социальной ответственности после коронавируса». 

Дальнейшая работа в этом направлении будет продол-
жена в том числе в рамках проекта «Женщины в развитии 
корпоративной благотворительности», которую курирует 
в Совете Федерации исполнительный директор Форума 
Доноров Александра Болдырева. 

В тех проектах Форума Доноров, которые в 2020 году 
стартовали, мы уже отразили «ковидную повестку». На-
пример, в фотоконкурсе «ОБЪЕКТИВная благотвори-
тельность» вместе с Общероссийским народным фрон-
том объявили новую номинацию «Летопись борьбы с 
пандемией». Мы получили фотоистории, рассказываю-
щие о том, как люди и города живут во время карантина, 
фотографии, иллюстрирующие работу НКО и социально 
ориентированных компаний на удаленном доступе, буд-
ни врачей и волонтеров. И поскольку пандемия коснулась 
каждого, то мы впервые в конкурсе принимали работы в 
том числе от независимых фотографов.

В рамках исследования «Социальный вектор» в этом 
году мы подробно изучаем работу трех направлений 
благотворительной деятельности: по поддержке об-
разования и науки, культуры и искусства, медицины и 
здравоохранения. Около 80 экспертов уже рассказали 
нам о достижениях и вызовах каждого из направлений, 
конвенциональной повестке, ожиданиях стейхолдеров. 
Но очевидно, что каждое из них в той или иной степени 
пострадало в коронавирус, поэтому мы добавили в наши 
массовые опросы и глубинные интервью вопросы о том, 
как повлияла текущая ситуация на работу сектора, как из-
менила его приоритеты и какие шаги можно предпринять 
для минимизации негативных последствий. 

Первые результаты нашего исследования по поддерж-
ке образования и науки мы уже представили сообществу 
в конце июля, следующие будем обсуждать с заинтере-
сованными коллегами в сентябре.

Нам кажется жизненно важным для сектора сохранить 
этот уровень диалога, темпы и гибкость принятия реше-
ний в организациях, открытые преимущества цифровых 
технологий, навык договариваться с коллегами (о сбо-
рах, мероприятиях, помощи схожим благополучателям), 
привычку собирать обратную связь от стейкхолдеров и 
вносить корректировки в работу. Этот багаж ресурсов и 
компетенций поможет сектору выйти из карантина с ми-
нимальными потерями и готовым к дальнейшей работе 
уже в любых условиях.

Подробнее об Ассоциации грантодающих организаций 
«Форум Доноров» https://www.donorsforum.ru/ 
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600 млн евро в достижение 
экологических целей IKEA

Компания-владелец IKEA, Ingka Group, инвестирует 
600 млн евро в ближайшие 12 месяцев, чтобы IKEA смог-
ла преодолеть планку углеродной нейтральности к 2030 
году. Средства будут равномерно распределены между 
проектами в области возобновляемых источников энер-
гии, инновационными стартапами и мерами по повыше-
нию устойчивости гипермаркетов и складов компании.

Согласно недавно принятым в организации ESG стан-
дартам, компания будет придерживаться политики нуле-
вых инвестиций в ископаемое топливо. Стоит отметить, 
что сама компания IKEA владеет 546 ветрогенераторами 
в 14 странах и 920.000 солнечными панелями на крышах 
своих помещений.

Ingka также проводит обзор пенсионных фондов в 31 
стране, чтобы убедиться, что эти фонды соответствуют 
новым стандартам.

Цели IKEA в области устойчивого развития обязывают 
шведскую фирму к 2030 году сократить выбросы парни-
ковых газов, охватывая всю цепочку от производства сы-
рья до утилизации продукции покупателями.

В рамках достижения цели компания также ищет пар-
тнеров, которые могли бы помочь с повторным исполь-
зованием, перепродажей и переработкой продукции 
IKEA, сообщил финансовый директор Хувенсио Маэзту.

«Несмотря на серьезные проблемы, с которыми мы 
сталкиваемся в мире, мы все еще можем изменить на-
правление климатического кризиса», – сказал он. «Мы 
хотим быть частью решения, поэтому продолжим фо-
кусировать будущие инвестиции на обеспечение более 
чистого, экологичного и инклюзивного восстановления».

Ingka ранее работала с инновационными экологичны-
ми компаниями, такими как RetourMatras, которая раз-
работала методы вторичной переработки более 90 про-
центов материалов, используемых в матрасах, и Winnow, 
которая разработала интеллектуальные технологии, по-
могающие сократить количество пищевых отходов на 
коммерческих кухнях. Компания утверждает, что за по-
следнее десятилетие потратила более 3,2 млрд евро на 
инвестиции, связанные с устойчивым развитием.

«По мере того, как компания делает следующий шаг, 
она сосредоточится на решениях, имеющих прямое вли-
яние на Парижское соглашение и Цели устойчивого раз-
вития ООН», – говорится в заявлении Ingka.

Для достижения цели к 2030 году IKEA необходимо 
будет сократить выбросы еще на 21 млн тонн, согласно 
заявлению компании.

Visa установила рекорд 
по выпуску самых низкодоходных 
зеленых облигаций

Облигации Visa Inc., крупнейшей в мире платежной 
системы, общим объемом в $3,25 млрд были выпущены 
тремя частями. Первая часть – это семилетние облига-
ции с рекордно низким годовым купоном в 0,75%. Пре-
дыдущий рекорд (0,8%) по ESG-облигациям принадле-
жал Alphabet, материнской компании Google.

Средства от выпуска компания планирует направить 
на развитие проектов в области зеленого строитель-
ства, возобновляемых источников энергии, устойчивого 
управления водными ресурсами и сточными водами, а 
также проектами, стимулирующими устойчивое поведе-
ние.

Стоит отметить, что уже в январе компания заявила 
о достижении своей цели по использованию 100% во-
зобновляемой электроэнергии к 2020 году в рамках сво-
их обязательств по устойчивому развитию во всей своей 
деятельности, включая 131 офис в 76 странах и четыре 
глобальных центра обработки данных.

Согласно данным, собранным Bloomberg, в этом году 
компании и правительства привлекли около $113 млрд  
на рынке зеленых облигаций, что немного меньше $118 
млрд  за тот же период прошлого года. Между тем, про-
дажи облигаций для решения социальных проблем под-
скочили на рекордные 376% в первой половине года, по-
скольку эмитенты увеличили объем займов для борьбы с 
пандемией коронавируса.

Alphabet Inc., материнская компания Google, на про-
шлой неделе продала облигации по устойчивому раз-
витию на сумму $5,75 млрд по рекордно низким ценам, 
став крупнейшей в истории. Инвесторы и андеррайтеры 
с Уолл-стрит, в том числе Goldman Sachs Group Inc. и 
JPMorgan Chase & Co., ожидают, что все больше компа-
ний Кремниевой долины последуют за Alphabet, выпол-
няя экологические, социальные и корпоративные долго-
вые обязательства.

«Мы ожидаем, что внимание инвесторов к существен-
ным факторам ESG будет продолжать быстро расти по 
мере роста интереса к социальным факторам», – написал 
в понедельник Марк Хэфеле, главный инвестиционный 
директор UBS Global Wealth Management.

Продажа облигаций осуществлялась Wells Fargo & Co., 
Bank of America Corp., JPMorgan и Deutsche Bank AG.

Мировые лесные ресурсы 
и их ценность могут сократиться 
на 30% к 2050 году

России принадлежит пятая часть мировых лесных ре-
сурсов стоимостью более $4 трлн. Однако растущие экс-
тенсивные вырубки и пожары могут привести к потере 
этого глобального преимущества, если не предпринять 
решительные меры.

Главная составляющая ценности лесов – это способ-
ность регулировать климат, но такие угрозы, как перевод 
земельных участков в категорию сельскохозяйственных, 
пожары и повышение температуры, вызывают быстрое 
обезлесение и вырождение.

Ценность мировых лесных ресурсов составляет от $50 
до $150 трлн, и самый ценный ее компонент – та роль, ко-
торую леса играют в регулировании климата. Но различ-
ные угрозы, из которых главными являются изменения 
характера землепользования и повышение температу-
ры, вызывают обезлесение и вырождение, в результате 
чего стоимость может снизиться на 30% в период до 2050 
года, согласно новому исследованию BCG «Ошеломля-
ющая ценность лесов и как их сберечь» (The Staggering 
Value of Forests – And How to Save Them).

России принадлежат самые богатые лесные ресурсы 
в мире, в основном это бореальные – хвойные и смешан-
ные леса, расположенные в северных широтах. Терри-
тория мировых лесов составляет 4 млрд га, из них более 
20% – 815 млн га – в России. Потери стоимости россий-
ских лесов могут составить около 10%.

Константин Полунин, партнер-эксперт и директор 
BCG, отметил: «Текущая стоимость лесов в России – а 
это примерно $4 трлн – превосходит стоимость всей рос-
сийской нефти на 28%. Однако, чтобы не потерять этот 
уникальный ресурс уже через двадцать-тридцать лет, 
необходимо решительно пересмотреть подходы к управ-
лению. Пересмотреть с точки зрения рационального ис-
пользования и восстановления лесов, а также эффектив-
ности работы по устранению двух главных негативных 
факторов – экстенсивных вырубок и пожаров. Необходи-
мо начать действовать решительно уже сейчас, чтобы как 
минимум удержать текущий уровень, а как максимум  – 
развернуть тренд».

Стоимость лесов для сохранения текущей ситуации – 
$4 трлн  – рассчитывается в привязке к текущим ценам 
Европейского торгового союза (ЕТС – EU Emissions 
Trading System): 27 долларов за тонну CO2. Однако, для 
цели предотвращения глобального потепления стои-
мость СО2 должна быть выше: 135 долларов за тонну CO2. 
В этом случае ценность российских лесов возрастает до 
$17 трлн, что уже в 5,5 раз выше стоимости нефти.

Ценность лесных ресурсов в мире снижается из-за 
пяти основных факторов: изменений характера земле-
пользования, включая перевод площадей, занятых ле-
сом, в категорию сельскохозяйственных земель; гло-
бального повышения температуры; нерациональной 
вырубки; абиотических повреждений, таких как лесные 
пожары; а также биотических повреждений, таких как 
распространение вредителей и болезней. В среднем по 
миру влияние пожаров значительно меньше, чем измене-
ния характера землепользования и повышение темпера-
туры – на эти два фактора в совокупности приходится 27 
из 30% прогнозируемых потерь стоимости лесов в пери-
од до 2050 года.

В России основной ущерб наносят нерациональные 
вырубки и пожары. Экстенсивный характер лесозагото-
вок, нелегальные и сплошные вырубки, низкий контроль 
за лесовосстановлением – все это разрушает средооб-
разующую ценность лесов.

Площадь лесных пожаров стремительно растет в по-
следние годы. С одной стороны, это может объясняться 
повышением качества спутникового отслеживания тер-
риторий пожаров. С другой – недостаточностью ресур-
сов для пожаротушения и наличием зон контроля (49% 
лесных территорий), в которых пожары тушить необяза-
тельно.

Жесткое регулирование также играет важную роль. 
Так, по данным Гринпис России, на юге Сибири и Даль-
него Востока период повторяемости пожаров составляет 
менее 25 лет; в соседнем Китае – более 400 лет. Период 
повторяемости – это расчетный период, за который тер-
ритория была бы пройдена огнем полностью при условии 
равномерного распределения пожаров в пространстве и 
времени.

Для восстановления бореальных лесов требуется до 
80 лет, что неосуществимо при текущей ситуации посто-
янного увеличения охваченных пожарами территорий. 
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Таким образом, наблюдается ежегодное снижение запа-
сов лесов России.

Снижение ценности леса на ~5% вследствие лесных 
пожаров и других абиотических факторов определяется 
потерей углерода, содержащегося в лесной биомассе, 
а также нарушением средообразующих и коммерческих 
функций леса. В связи с глобальным потеплением про-
гнозируется рост площади лесных пожаров, что, в связи 
с низкой скоростью восстановления бореальных лесов, 
может привести к деградации лесов России.

В отчете также были проанализированы климатичес-
кие последствия неспособности остановить текущие тем-
пы уничтожения лесов. На настоящий момент в конечном 
итоге леса больше выделяют углерода, чем поглощают, 
за счет CO2, выделяемого из-за обезлесения и гниения. 
Если лидеры государственного и частного сектора пред-
примут меры по всем шести направлениям, определен-
ным в отчете, можно ожидать, что после 2045 года леса 
будут больше поглощать (а не выделять) СО2, улавливая 
до 2 гигатонн CO2 в год, что составляет две трети текущих 
годовых выбросов парниковых газов ЕС.

Компания BCG выделяет четыре параметра ценности 
лесов:

важнейшая роль в регулировании климата – 65-90% по 
миру и 81-96% по России;

экологические плюсы для окружающей среды (такие, 
как очищение воды и воздуха) – 2-7% по миру, 1-3% по 
России;

коммерческий потенциал (выраженный в таких видах 
деятельности, как производство целлюлозы и бумаги) – 
5-20% по миру, 2-8% по России;

социальная значимость, включая ту роль, которую 
леса играют как место проживания и источник средств к 
существованию миллионов людей – по 2-7% в мире и в 
России.

«Коммерческий потенциал российских лесов еще да-
леко не реализован, – подчеркнул Полунин. – Ключ к это-
му – в развитии отраслей лесной промышленности с бо-
лее высокой добавленной стоимостью. При этом важно 
развивать производство не за счет расширения исполь-
зуемой площади леса, а за счёт перехода к более эф-
фективным методам – интенсивному лесоводству на уже 
освоенных территориях и плантационному лесоводству».

В анализе также рассчитывается объем прогнозируе-
мых потерь лесов из-за пяти главных угроз в период до 
2050 года, а также ценность, которую можно сохранить, 
приняв меры в шести направлениях.

Для России, ввиду основных угроз, которые заклю-
чаются в экстенсивных вырубках и пожарах, наиболее 
важным является посадка, восстановление и устойчивое 
управление лесными ресурсами. На глобальном уровне 
существует 6 рычагов, которые могут помочь сократить 
потери лесов на 10% к 2050 году:

сажать, восстанавливать и использовать леса рацио-
нально;

развивать устойчивое и эффективное сельское хозяй-
ство;

сократить потребление мяса;
стремиться к производству, не приводящему к обезле-

сению, в частности, таких продуктов как пальмовое мас-
ло, соя, говядина и древесина;

наращивать вторичную переработку древесины;
ограничить глобальное потепление: не выше, чем на  

2 °C.
Смелые, но реалистичные меры во всех шести обла-

стях, включая контроль выполнения существующих гло-
бальных обещаний в области защиты лесов, могут сохра-
нить 20% ценности к 2050 году и таким образом снизить 
ее потери примерно до 10%. Чтобы полностью предот-

вратить потерю ценности или даже укрепить общую сто-
имость лесных ресурсов сегодня, необходимы более ре-
шительные действия, включая посадку лесов на площади 
около 900 млн га – а это вся земля, доступная сегодня 
для подобной деятельности, включая частные владения.

Google сообщил о крупнейшем 
в истории выпуске корпоративных 
облигаций в области устойчивого 
развития на $5,75 млрд

    
Материнская компания Google Alphabet выпустила об-

лигации устойчивого развития на сумму $5,75 млрд, что 
стало крупнейшей экологической облигацией среди всех 
компаний в истории. Хотя ряд компаний выпустили «зе-
леные» облигации (направленные исключительно на при-
родоохранное использование), облигации устойчивого 
развития отличаются тем, что их доходы поддерживают 
инвестиции как в экологические, так и в социальные ини-
циативы. Такие облигации представляют собой новый 
класс активов, и Google надеется, что эта сделка помо-
жет развитию нового рынка. По данным Alphabet, на эти 
облигации был большой спрос со стороны инвесторов – 
они были значительно превышены по подписке.

Поступления от этих облигаций устойчивого развития 
пойдут на финансирование текущих и новых проектов, 
которые являются экологически или социально ответ-
ственными и позволяют инвесторам присоединиться к 
компании для решения критических проблем.

Более десяти лет Alphabet работала над тем, чтобы 
сделать центры обработки данных Google одними из са-
мых эффективных в мире за счет оптимизации использо-
вания энергии, воды и материалов. Сегодня в среднем 
дата-центр Google в два раза энергоэффективнее типич-
ного корпоративного центра обработки данных.

На сегодняшний день Alphabet выделила около $4 
млрд на закупку чистой энергии для более чем 50 ветря-
ных и солнечных проектов по всему миру до 2034 года. 
Затем компания сосредоточится на долгосрочном виде-
нии по обеспечению безуглеродной энергией для работы 
24 часа в сутки. Что касается зеленых зданий, то в на-
стоящее время более 13 млн квадратных футов офисов 
Google имеют сертификат LEED.

Google работает над сокращением выбросов углекис-
лого газа и сокращением использования автомобилей 
на дорогах, продвигая использование электромобилей и 
велосипедов. Используя шаттлы Google в районе залива, 
компания сэкономила 40 000+ метрических тонн выбро-
сов CO2.

Google заявила, что стремится к максимальному по-
вторному использованию ограниченных ресурсов в опе-

рациях, продуктах и ​​цепочках поставок и дает возмож-
ность другим делать то же самое. На сегодняшний день 
компания выпустила миллионы устройств, сделанных из 
переработанного пластика, и 100% продуктов Nest, выпу-
щенных в 2019 году, включают переработанный пластик.

Unilever запускает пилотный 
проект по трекингу цепочек 
поставок в рамках инициативы
по борьбе с обезлесением

Unilever будет сотрудничать с американской техноло-
гической компанией Orbital Insight, чтобы помочь устра-
нить вырубку лесов и другие экологические угрозы в сво-
их цепочках поставок сельскохозяйственной продукции.

Глобальные цепочки поставок сельскохозяйственной 
продукции могут быть очень сложными, поскольку между 
производителем, таким как Unilever, и исходной землей 
существует множество уровней. Перед переработкой та-
кие культуры, как масличная пальма или соя, могут быть 
собраны с разных участков, принадлежащих многочис-
ленным фермерам, и смешаны с сырьем с других ферм 
еще до того, как попасть на мельницу.

Пилотный проект гигантов потребительских товаров с 
Orbital направлен на преодоление этих трудностей, в ос-
новном в контексте пальмового масла – товара, который 
вызвал вырубку лесов в Индонезии и по всей Юго-Вос-
точной Азии, а также сои.

Unilever заявила, что будет использовать данные гео-
локации и спутниковые снимки для определения отдель-
ных ферм и плантаций, которые поставляют пальмовые 
маслобойни в свою расширенную цепочку поставок.

Понимание, полученное в ходе проекта, поможет ком-
пании составить более четкое представление о проис-
хождении собранного урожая и, таким образом, упре-
дить потенциальные проблемы, такие как вырубка лесов.

«Более совершенный мониторинг помогает понять, 
что происходит в наших цепочках поставок», – говорит 
Марк Энгель, главный специалист по цепочке поставок 
Unilever. «Благодаря объединению компаний и исполь-
зованию передовых технологий для тщательного мони-
торинга наших лесов мы все можем приблизиться к до-
стижению нашей коллективной цели – положить конец 
вырубке лесов».

Проект направлен на использование современных ме-
тодов мониторинга цепочек поставок товаров, которые в 
значительной степени включают получение спутниковых 
снимков заводов, которые поставляют фирме, и опреде-
ление радиуса вокруг нее, предполагая, что любые фер-
мы или плантации в этом радиусе с одинаковой вероят-
ностью будут приносить плоды на комбинат. Опираясь на 

опыт Orbital в области науки о данных, компания заявила, 
что нацелена на расширение возможностей отслежива-
ния путем моделирования масштабных связей в цепочке 
поставок.

Технология должна быть опробована на заводах по 
производству пальмового масла в Индонезии и соевых 
заводах в Бразилии.

По данным МГЭИК, вырубка лесов для производства 
товаров, наряду с деградацией других богатых углеро-
дом сред, таких как торфяники, является причиной об-
щих выбросов парниковых газов. Unilever обязуется ин-
вестировать 1 млрд евро в достижение нулевых чистых 
выбросов по всей цепочке к 2039 году.

Daimler заплатит $ 2,2 млрд за 
занижение показателей в тестах 
по выбросам парниковых газов 
в дизельных автомобилях

Это финальное решение судебных тяжб, инициирован-
ных в начале года компанией Mercedes-Benz, обвинив-
шей Daimler в мошенничестве. Выплаченную компанией 
сумму сопоставляют с дизельным скандалом Volkswagen 
2015 года, в результате которого группа выплатила по-
требителям на американском рынке $20 млрд.

Аналитики считают, что сумма соглашения Daimler 
сравнительно меньше, т.к. в отличие от Volkswagen ком-
пания сразу признала свою вину, согласилась сотрудни-
чать и помогать следствию.

Немецкий автопроизводитель Daimler согласился вы-
платить $2,2 млрд  для урегулирования обвинений в том, 
что автомобили и фургоны Mercedes-Benz, продаваемые 
в США, были запрограммированы для мошенничества 
при испытаниях на выбросы.

Сумма, которая покрывает федеральные штрафы и 
коллективный иск, поданный владельцами автомобилей 
Mercedes, является существенным финансовым ударом 
для компании, поскольку она имеет дело с падением про-
даж из-за пандемии коронавируса. Это также унизитель-
но для компании, которая была символом немецкого ав-
томобилестроения класса люкс.

Критерии экологичности отелей 
будут актуализированы

Экологический союз – оператор экомаркировки «Ли-
сток жизни» – разработал новую версию стандарта для 
гостиниц и приглашает отраслевых экспертов, профиль-
ные организации и отельеров к оценке.

Более 80% путешественников по всему миру, приняв-
ших участие в опросе сервиса бронирования Booking, 
отметили, что экотуризм является важным для них. 62% 
туристов чувствуют себя комфортнее, останавливаясь в 
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жилье, у которого есть экологическая сертификация.
Российские гостиницы также имеют возможность 

пройти экологическую сертификацию на соответствие 
экологическим стандартам (стандартам экомаркировки) 
и транслировать эту информацию своим гостям.

Периодически требования стандартов проходят про-
цедуру пересмотра в соответствии со сложившимся 
международным подходом для экомаркировок I типа и с 
требованиями стандарта ISO 14024, в процессе которой 
орган по сертификации актуализирует и ужесточает тре-
бования, вводит новые критерии оценки, учитывающие 
последние научные данные и международные практики. 
Будущим лицензиатам экомаркировки «Листок жизни» 
предстоит пройти сертификацию по новой версии стан-
дарта.

Проект стандарта СТО-56171713-2020 «Услуги средств 
размещения. Требования экологической безопасности 
и методы оценки» разработал Экологический союз при 
участии экологического движения «РазДельный Сбор».

В проекте стандарта много нововведений, которые 
присутствуют в аналогичных стандартах в Европе, Япо-
нии, Скандинавских странах и отражают современные 
экотренды: климатическую повестку (энергоэффектив-
ность, снижение выбросов СО2 и других парниковых га-
зов), принципы Zero Waste, химическую безопасность.

В стандарт «Листка жизни» включены как обязатель-
ные, так и дополнительные критерии, соответствуя ко-
торым, потенциальный лицензиат должен набрать не-
обходимое количество баллов. В обновленной версии 
стандарта некоторые требования из категории дополни-
тельных перешли в обязательные.

Эксперты предложили ужесточить требования отно-
сительно потребления электроэнергии. Оборудование, 
закупаемое для отелей, должно иметь энергоэффектив-
ность не ниже класса В, а 40% ламп освещения – соот-
ветствовать самому высокому классу энергоэффектив-
ности А.

В стандарте основательно переработано требование 
к обращению с отходами. Новый стандарт предусматри-
вает полный запрет на использование одноразовой по-
суды/тары, как на уровне гостей, желающих взять еду на 
вынос, так и на уровне взаимодействия с поставщиками 
продуктов. В частности, ресторанам предложено макси-
мально использовать возвратную тару.

Стремясь отказаться от привычных пластиковых буты-
лок с водой в номерах, многие гостиницы устанавливают 
кулеры, фонтанчики, системы очистки, используют обо-
ротную тару. Это также поощряется стандартом.

Климатическая повестка требует «революционных» 
решений. Для представителей гостиничного бизнеса 
многие из нововведений звучат непривычно. Так, на-
пример, один из критериев направлен на минимизацию 
потребления топлива и предусматривает расположение 
гостиницы в пешей доступности от станции метро или 

остановки иного общественного транспорта. Экогости-
ницы должны рекомендовать своим гостям маршруты, 
которые не подразумевают использования такси.

Согласно российскому законодательству гостиницы 
«5 звезд» обязаны обеспечить одноразовыми гигиениче-
скими наборами всех гостей. Однако этот критерий про-
тиворечит экологическим принципам. В новой версии 
стандарта эксперты нашли возможность видоизменить 
этот критерий, чтобы он удовлетворял как требованиям 
«звездности», так и экологичности. Согласно нововведе-
нию, гигиенические наборы предоставляются гостям по 
их просьбе, о чем персонал гостиницы уведомляет в объ-
явлениях, размещенных в каждом номере.

Отель, соответствующий требованиям стандарта 
«Листка жизни» сможет не только встроиться в экологи-
ческую повестку и транслировать подтвержденные сер-
тификатом экопреимущества своим гостям, но и, вне-
дряя экологические мероприятия, снизить ряд расходов.

Однако перед официальным утверждением стандарта 
крайне важно собрать мнения практикующих специали-
стов. Участие отраслевых экспертов в обсуждении крите-
риев позволит учесть в стандарте возможности и особен-
ности российских отелей.

Обсудить предложенные нововведения, дать свои 
комментарии приглашаются отельеры, практикующие 
экологи, отраслевые специалисты, деятели науки и кон-
тролирующие и надзорные организации.

«НОВАТЭК» утвердил 
экологические цели на период 
до 2030 года

Совет директоров ПАО 
«НОВАТЭК» обсудил ход 
реализации корпоратив-
ной стратегии и утвердил 
экологические и климати-
ческие цели компании на 
период до 2030 года, вклю-
чая снижение выбросов, 
рациональное использова-
ние ПНГ и утилизацию от-
ходов. Полный список це-
лей компании доступен по 
ссылке http://www.novatek.
ru/ru/development 

Стратегия компании 
учитывает возрастающую 
роль СПГ в мировом энергетическом балансе при за-
мещении других видов ископаемого топлива (угля, су-
дового и дизельного топлива), что позволяет сократить 
выбросы парниковых газов и загрязняющих веществ в 
атмосферу. Роль природного газа, как более экологич-
ной альтернативы традиционным ископаемым видам 
топлива в глобальном энергетическом переходе, будет 
иметь основополагающее значение в декарбонизации 
мирового энергетического баланса, являясь также ре-
шением проблемы бесперебойного энергоснабжения от 
возобновляемых источников энергии.

«НОВАТЭК» полностью разделяет цели Парижского со-
глашения по климату, которое принято Российской Фе-
дерацией в сентябре 2019 года, – отметил заместитель 
председателя правления «НОВАТЭКа» Марк Джитвэй. – 
Наши удельные выбросы парниковых газов – уже одни из 
самых низких в мире за счет использования современных 
технологий и высокой доли природного газа в структуре 

добычи компании. Мы ставим перед собой амбициозные 
цели, достижение которых будет способствовать сокра-
щению выбросов парниковых газов в соответствии с гло-
бальными инициативами в области изменения климата, а 
также бесперебойному обеспечению наших клиентов до-
ступным и экологичным природным газом на протяжении 
многих десятилетий». 

Проект «Семья как семья» 
поддержали компании

Спецпроект «Семья как семья» – это восемь фотоисто-
рий и откровенных интервью семей, в которых у жены или 
мужа (или сразу у обоих) есть инвалидность. Он был соз-
дан Алексеем Горшениным – фотографом и дизайнером 
с инвалидностью и сообществом профессионалов с ин-
валидностью инклюзивного проекта Everland. Основная 
задача спецпроекта – дать надежду, разрушить стерео-
тип, что люди с инвалидностью одиноки, что их никто не 
сможет полюбить, что они не смогут создать семью.

По словам Елены Мартыновой, сооснователя Everland, 
этот миф достаточно устойчив в нашем обществе. Но он 
не правдив – люди с инвалидностью могут быть счаст-
ливы, а сама инвалидность не должна быть априори 
равна одиночеству. Семья – это огромный и очень важ-
ный ресурс в жизни каждого человека, это источник не 
только поддержки, но и роста, мотивации к развитию. «В 
Everland в отношении этой инициативы достаточно праг-
матичный подход – мы видим на опыте нашего сообще-
ства, что своя собственная семья для человека с инва-
лидностью становится точкой опоры, чтобы идти вперед, 
работать, развиваться профессионально, улучшать усло-
вия жизни. Никакая общественная поддержка не заменит 
личных мотивов развиваться и выходить за рамки инва-
лидности, это просто невозможно. А семья может стать 
тем самым стимулом. Но часто люди с инвалидностью не 
верят в возможность создания семьи или не знают, с чего 
начать, иногда проблема в неумении слышать другого 
человека, договариваться. И мы хотели показать, что все 
«но» и «нет» часто существуют именно в голове, они могут 
быть преодолимы».

Об этом же говорит автор фотографий проекта Алек-
сей Горшенин: «Еще хотелось бы нашей инициативой 
поддержать родителей, которые переживают за взрос-
лую жизнь своих детей-подростков с инвалидностью – 
наши герои доказывают, что инвалидность не причина 
для одиночества».

Среди участников проекта танцор Евгений Смирнов, 
потерявший ногу в результате аварии, журналист Андрей 
Зайцев, у которого детский церебральный паралич, сле-
поглухая актриса и писательница Ирина Поволоцкая, ди-
зайнер с ограничениями по слуху Мария Гудова и другие 
очень разные люди, которые могут не слышать, не ви-
деть, передвигаться на инвалидной коляске или исполь-
зовать протезы.

Все истории показывают, что семейное счастье не 
зависит от вида ограничений здоровья. Актриса и пи-
сательница Ирина Поволоцкая познакомилась с мужем 
Дамиром уже во взрослом возрасте. Дамир видит и слы-
шит, он освоил дактильный алфавит, чтобы общаться не 
только по переписке. Может быть, именно опыт помог им 
найти секрет семейного счастья, несмотря на все слож-
ности. Ирина считает так: «Не нужно перекладывать от-
ветственность на партнера только потому, что он здоро-
вый, а ты инвалид. Важно быть терпимым к другому – у 
каждого бывает не очень хорошо на душе. Уметь поддер-
жать и просто уметь быть рядом – сердцем».

Вклад в реализацию проекта – проведение фотосес-

сий, создание интервью с героями, а также материалов 
о стиле и внешнем виде людей с физическими особен-
ностями, интервью с психологом и родителями детей с 
инвалидностью, многодетными мамами на инвалидных 
колясках, упаковку контента – внесли как обычные люди, 
жертвователи краудфандинговой платформы Planeta.ru, 
так и компании – «Билайн», научно-производственная 
фирма «Ортокосмос», проект по созданию легких инва-
лидных колясок «Кинезис» и компания UNAwheel, которая 
производит электроприставки для кресел-колясок.

Евгения Чистова, руководитель по устойчивому раз-
витию ПАО «Вымпелком» (бренд «Билайн»): «Мы активно 
поддерживаем передовые тренды, связанные с пере-
осмыслением темы инвалидности. Этот фотопроект по-
казывает, что для любви и счастья не нужны особые ус-
ловия. Возможность создать семью и быть счастливым 
рядом с любимым и понимающим его человеком есть у 
каждого».

Ольга Барабанова, генеральный директор компании 
«Кинезис»: «Важно, чтобы тема отношений, любви, соз-
дания семьи у людей с инвалидностью перестала быть 
запретной или привлекающей какое-то нездоровое вни-
мание. А для этого нужно больше говорить и показывать 
семьи, в которых у одного или обоих партнеров есть ин-
валидность».

По словам Степана Головина, первого заместителя ге-
нерального директора компании «Ортокосмос», органи-
зации, которые занимаются реабилитацией или создают 
специальные технические средства, вносят свой вклад 
в то, чтобы люди с инвалидностью не чувствовали себя 
изолированными: «Если протез или коляска удобны, кра-
сиво выглядят, то люди не стесняются выходить из квар-
тиры, общаться, работать, путешествовать, заниматься 
спортом. В этом наша миссия – создавать доступные 
возможности».

Сергей Костеневич, сооснователь компании UNAwheel, 
считает, что такие проекты, как «Семья как семья» по-
казывают людей с инвалидностью более точно, ведь в 
обществе, к сожалению, часто относятся к таким людям 
как к тем, кому нужна помощь, кто не способен решать 
собственные проблемы. «Человек с инвалидностью, на-
пример, на коляске, – прежде всего, человек, который 
точно также приносит пользу обществу. Важно не отгора-
живаться от него и не относиться с жалостью как к жерт-
ве», – уверен Сергей.

Об этом говорят и истории. Например, Ирена Чадаева, 
которой ампутировали ногу ниже колена после автомо-
бильной аварии, думала, что на этом жизнь закончена. 
Однако она познакомилась с мужем в спортивном зале, 
Евгения не смутил протез Ирены. Оба любят активный 
образ жизни: много ходят пешком, увлекаются велоспор-
том.
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В подготовке специального проекта участвовало 29 
человек с инвалидностью – фотограф, контент-специа-
листы, дизайнеры и веб-разработчики, юрист, тестиров-
щик и другие. У некоторых из них это был первый опыт 
работы в команде, у кого-то – первый опыт работы вооб-
ще. Взаимодействие и работа дают не только деньги, но 
и уверенность в себе, понимание, что многое возможно, 
несмотря на диагноз.

Помимо запуска сайта с фотоисториями, создатели 
планируют также провести серию выставок и различных 
мероприятий на тему взаимоотношений и создания се-
мьи у людей с инвалидностью в Москве, а возможно, и 
в других городах. Если вам интересно разместить фото-
истории в своем городе, свяжитесь с организаторами по 
почте pressa@evland.ru или s.pavlikova@evland.ru

Бизнес и экологи 
объединили усилия 
в проекте «Чистая Волга»

Аффилированные компании «Филип Моррис Интер-
нэшнл» в России (ФМИ) совместно с фондом «Без рек как 
без рук» объявляют о проведении экологического проек-
та «Чистая Волга».

Основная цель проекта – способствовать экологичес-
кому оздоровлению реки Волга. Первый этап проекта 
направлен на выявление уровня загрязнения реки и со-
держания потенциально опасного для здоровья человека 
микропластика в акватории шести крупнейших волжских 
городов: Нижний Новгород, Чебоксары, Казань, Самара, 
Волгоград, Астрахань.

Для исследования фонд использует уникальные при-
боры контроля качества воды, не имеющие аналогов в 
России. Отбор проб воды начинается в 10 км выше каж-
дого города и заканчивается в 10 км ниже по течению. В 
ходе исследовательской экспедиции силами фонда бу-
дет проведена оценка и сбор бытовых отходов вдоль бе-
реговой линии реки.

Итоговый доклад по результатам исследований будет 
представлен на пресс-конференции в Москве в декабре 
2020 года и опубликован на сайте фонда. Все собранные 
данные будут переданы на географический факультет 
МГУ им. М.В. Ломоносова для подготовки обширного 
научного труда по описанию экологического состояния 
Волги. Также отчет будет направлен руководству между-
народной некоммерческой организации Rivercleanup.

Весной 2021 года по итогам исследований в шести 
обозначенных городах пройдет второй этап реализации 
проекта «Чистая Волга», который будет включать в себя 
массовые волонтерские акции по очистке не только бе-
регов, но и прибрежных зон. Для участников будут орга-
низованы эколого-просветительские семинары.

Проект «Чистая Волга» – добровольный вклад ответ-
ственного бизнеса в реализацию национального проекта 
«Экология». Совместная инициатива ФМИ и фонда «Без 
рек как без рук» способствует достижению обозначенных 
президентом РФ Национальных целей развития страны 
до 2030 года, а также достижению Целей устойчивого 
развития ООН, принятых в 2015 году.

«Стратегия ФМИ в области устойчивого развития ос-
новывается на принятых ООН целях устойчивого раз-
вития и включает в себя несколько направлений, одним 
из приоритетных является планомерное и системное 
снижение воздействия нашей компании на окружающую 
среду. Проект «Чистая Волга» – это пример комплексного 
подхода к достижению цели №6 «Чистая вода и санитар-

ные условия для всех». Данный проект – это наш вклад 
в решение глобальной проблемы загрязнения окружа-
ющей среды пластиком и микропластиком», – говорит 
Ирина Жукова, директор по устойчивому развитию и 
корпоративным программам аффилированных компаний 
ФМИ в России.

«Волга на протяжении веков является главнейшей 
транспортной артерией, источником силы и духовности, 
фундаментом для развития экономики, становления го-
сударственности. В настоящее время ее загрязнение 
катастрофически усиливается, в том числе новыми ком-
понентами, например – микропластиком, степень воз-
действия которого на человеческий организм пока недо-
статочно изучена. А весной мы пригласим волонтёров и 
всех, кто неравнодушен к экологической теме, для уборки 
волжских берегов от мусора, ведь от его естественного 
разложения также увеличивается содержание микропла-
стика в воде. Сделать Волгу чистой – наша обязанность 
перед будущими поколениями», – говорит Олег Ломаков, 
генеральный директор некоммерческого фонда «Без рек 
как без рук».

Lamoda продает кроссовки 
из переработанных материалов

Lamoda становится еще экологичнее: на платформе 
появились кроссовки Nike Air VaporMax 2020 Flyknit, ко-
торые не менее чем на 50% состоят из переработанных 
материалов.

Nike активно продвигает программу по созданию  
обуви c цикличным дизайном. Этим летом в поддержку 
своих инициатив Nike представили на Lamoda одну из 
самых экологичных моделей кроссовок на сегодняшний 
день – Air VaporMax 2020 Flyknit, которые имеют ряд пре-
имуществ по сравнению с более ранними моделями. Кор-
пус модели сшит из ткани Flyknit, которая на 67% состоит 
из переработанных промышленных отходов: старого тек-
стиля и пластиковых бутылок. Подошва модели сделана 

из повторно использованной резины, а декоративные 
вставки и язычок – из экологически чистого пеноматери-
ала. Для того, чтобы кроссовки было легко снимать и на-
девать, используется технология FlyEase, которая позво-
ляет затягивать и ослаблять шнуровку одной рукой. Nike 
Air VaporMax 2020 Flyknit доступны к покупке на Lamoda с 
31 августа 2020 года.

Lamoda уже продолжительное время поддерживает 
инициативы брендов, связанные с устойчивым развити-
ем, и проводит самостоятельные проекты в области за-
щиты окружающей среды и благотворительности. Напри-
мер, сотрудничает с фондом «Второе дыхание» в рамках 
проекта по сбору ненужной одежды в пунктах выдачи за-
казов Lamoda в Москве и предлагает покупателям това-
ры от благотворительных фондов в специальном разделе 
каталога «Хочу помочь».

Mail.ru Group и «Журавлик» 
помогут учителям бороться 
с травлей в школах

Mail.ru Group и программа Травли.net благотворитель-
ной организации «Журавлик» запустили видеокурс про 
борьбу с травлей в школе. Учителям расскажут, как отли-
чать травлю от конфликтов и как разрешить эту проблему, 
если она есть. Образовательный онлайн-курс из шести 
серий появится в специальной группе в Одноклассниках.

Ролики подробно расскажут обо всех сторонах трав-
ли – и о том, как работать с каждой из них в сложных ситу-
ациях. Также на курсе дадут практические рекомендации 
по тому, как предотвратить травлю в школах. Главную 
роль в проекте сыграла заслуженная артистка РФ, актри-
са театра «Современник» Мария Аниканова.

«Травля – это проблема всего современного обще-
ства, и, конечно, существует она не только в интернете. 
Наш курс даст учителям инструменты, которые помогут 
лучше справляться со всеми проявлениями травли в шко-
ле и за ее пределами. Благодаря информационной под-
держке Одноклассников ролики смогут увидеть учителя 
по всей стране», – прокомментировала Александра Баб-
кина, директор по социальным проектам Mail.ru Group.

«К нам очень часто обращаются педагоги и психологи 
с просьбой поделиться методиками работы с буллингом 
в школе. Мы видим, что есть большой запрос на система-
тизированные и понятные материалы, но в общем досту-
пе их очень и очень мало. Уверены, что уникальная серия 
из коротких анимированных видеороликов, в которые мы 
попытались вложить максимум практической и теорети-
ческой информации, поможет учителям вовремя распоз-
нать и остановить травлю в классе», – отметила прези-
дент АНО БО «Журавлик» Ольга Журавская.

Год назад Mail.ru Group изучила тему онлайн- и оф-

лайн-агрессии и объявила 11 ноября Днем борьбы с ки-
бербуллингом. Инициатива компании по защите детей от 
травли в школах и созданию образовательной програм-
мы для учителей стала следующим шагом, который по-
может уменьшить уровень агрессии в обществе. Ролики 
будут полезны не только учителям или сотрудникам ад-
министраций школ, но и родителям. 

Progress made Real Plan 2030 – 
Dell Technologies опубликовала 
планы развития на ближайшее 
десятилетие

Базовые ценности Dell Technologies, которые опреде-
ляют стратегии развития и технические изыскания оста-
ются неизменными. Основа – сочетание человечности, 
инноваций и технологий, как отметил в своем письме 
компании  Майкл Делл, CEO Dell Technologies. На этой 
основе и исходя из оценки трендов развития цивилиза-
ции и перспектив цифровых технологий был составлен 
Progress Made Real Plan – 2030.

Перед компанией стоят важные этические проблемы. 
Бережное отношение к планете и очень аккуратный вы-
бор путей и форм воздействия на экономику, экологию 
и социум.

В планы на ближайшее десятилетие входит изменение 
к лучшему жизней более чем миллиарда человек в разных 
регионах мира, активная работа в направлении продви-
жения устойчивости, развития инклюзивности и измене-
ния жизни, при строгом соблюдении этических норм и 
требований конфиденциальности.

При создании Progress Made Real Plan в Dell 
Technologies работали как со стратегиями, так и с мето-
дологиями, регулирующими сбор данных и управление 
ими. Был пересмотрен ряд методик и внесены необходи-
мые корректировки, чтобы в полной мере использовать 
имеющиеся в  распоряжении инструменты, соответство-
вать современным требованиям к данным, их конфи-
денциальности и приватности, чтобы у заказчиков был 
полный контроль за их данными на всех этапах – от полу-
чения и передачи до обработки и хранения.

Цели развития касаются всего мира. Например, одна 
из целей – стимулирование устойчивого развития, кото-
рое сегодня, среди прочих требований, немыслимо без 
решения ряда экологических вопросов.

В Dell Technologies различными способами защища-
ют нашу планету: способствуя исследованиям в области 
экологии, созданию чистых производств, проектиро-
ванию, разворачиванию и управлению систем на базе 
ВИЭ  – во всех этих и во многих других «зеленых» проек-
тах активное применение находит техника и технологии 
Dell Technologies, опыт специалистов, синергия взаимо-
действия с клиентами и партнерами.

Планируется сокращение на 50% выбросов парнико-
вых газов до 2030 года, увеличение доли потребляемой 
энергии, полученной из возобновляемых источников, 
до 75%, снижение суммарной энергоемкости портфеля 
продуктов группы компаний до 80%.

Используя продукты Dell со сниженной энергоемко-
стью, тысячи заказчиков компании во всем мире тоже 
будут делать индустрию более «зеленой», в частности, 
добиваясь снижения выбросов парниковых газов.
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UNIQLO откажется от шерсти 
альпаки

Японский модный гигант UNIQLO откажется от шерсти 
альпаки вместе с другими брендами, которые приняли 
такое решение после расследования PETA US. В их 
числе – Gap Inc и H&M Group.

«Решение UNIQLO будет иметь большое значение для 
предотвращения жестокого обращения с альпаками и со-
кращения потребления их шерсти. Добрые потребители 
могут внести свой вклад, отказавшись от этой жестоко-
сти, выбрав веганскую одежду, от которой не пришлось 
бы страдать ни одному животному», – сказала директор 
PETA по корпоративным проектам Ивонн Тейлор.

В процессе расследования PETA на крупнейшей в 
мире частной ферме по выращиванию альпаки в Перу 
выяснилось, что местные рабочие жестко обращаются с 
животными. В одном из кадров они держат за уши сопро-
тивляющихся, кричащих альпак. В результате стрижки 
многим животным были нанесены глубокие раны, пишет 
Vegetarian.ru

Кроме причинения огромных страданий ласковым 
альпакам, производство шерсти ужасно для планеты. Как 
оказалось, согласно Индексу устойчивости материалов 
Higg, шерсть альпаки занимает второе место по степени 
ущерба для окружающей среды после шелка.

Крупнейшая британская 
нефтегазовая компания 
переориентируется 
на «зеленую» энергетику

К 2040 году возобновляемая энергетика станет глав-
ным источником производства электроэнергии в мире, 
уверены в крупнейшей британской нефтегазовой компа-
нии British Petroleum. Учитывая эти тенденции, организа-
ция приняла решение сократить добычу нефти и разви-
вать направление возобновляемой энергии.

Как пишут ЭлектроВести, British Petroleum рассчиты-
вает к 2030 году запустить 50 ГВт возобновляемых ис-
точников энергии. Этот объем превзойдет общую сумму 
всех источников «зеленой» энергии в сегодняшней Вели-
кобритании.

Одним из поводов для принципиальной смены курсы 
для компании стал прогноз, утверждающий, что, если в 
ближайшие 30 лет среднегодовая температура возрас-
тет на 1,5 градуса, то спрос на нефть в мире упадет на 

75%. BP теперь планирует развиваться в направлении 
«зеленой» энергетики. Компания пообещала существен-
но сократить добычу нефти уже в ближайшее десятиле-
тие. Если в 2019 году среднесуточная добыча нефти у BP 
была равна 2,6 млн баррелей, то к 2030 году ее уровень 
будет укладываться в цифру 1,56 млн.

По мнению экспертов, такой шаг в сторону экологич-
ности и получение статуса крупнейшего в мире произ-
водителя возобновляемой энергии заставит британскую 
компанию пойти на серьезные инвестиции (речь идет о 
десятках миллиардов долларов) и значительно потерять 
в прибыли.

Но BP всерьез намерена к 2030 году повысить инве-
стиции в «зеленые» разработки в 10 раз – до $5 млрд. 
Среди долгосрочных планов – достичь нулевого уровня 
выбросов в атмосферу к 2050 году.

«Сокровища Севера. Мастера 
и художники России 2020»

В конгрессно-выставочном центре Сокольники в Мо-
скве начала свою работу юбилейная XV Международная 
выставка-ярмарка «Сокровища Севера. Мастера и худож-
ники России 2020», в которой представлены 26 регионов 
Российской Федерации.

В торжественном открытии приняли участие предста-
вители Государственной думы РФ, федеральных и регио-
нальных органов государственной власти, научных и обра-
зовательных учреждений, бизнес-структур, общественных 
институтов, средств массовой информации, что под-
тверждает – это событие объединяет общество, власть и 
бизнес на одной площадке. 

Обращаясь к участникам выставки, президент Ассоци-
ации коренных малочисленных народов Севера, Сибири и 
Дальнего Востока РФ Григорий Ледков отметил, что этот 
год стал знаковым для коренных народов: 15-й юбилей 
международной выставки и 30-летие Ассоциации. Он по-
благодарил старейшин за их вклад в развитие коренного 
сообщества, а также выразил уверенность, что будущее 
поколение продолжит столь значимую работу. И такие 
площадки, как «Сокровища Севера», позволяют сохранять 
преемственность поколений. 

Ольга Кутайбергей, советник управления по работе с 
коренными малочисленными народами Севера прави-
тельства Сахалинской области поздравила Ассоциацию 
с юбилеем и зачитала поздравительный адрес от лица 
губернатора Сахалинской области, в котором Валерий 
Лимаренко поблагодарил членов Ассоциации и отметил 
важность их работы, направленной на защиту интересов и 

сохранение уникальной самобытной культуры всех корен-
ных народов. 

В своем выступлении Татьяна Дериведмидь, начальник 
управления по работе с общественностью компании «Са-
халин Энерджи» поприветствовала участников и гостей 
мероприятия и отметила, что вот уже 15 лет выставка объ-
единяет коренные народы страны и ее по праву можно на-
звать хранительницей истории, сокровищницей самобыт-
ной культуры и традиций коренных народов. Она выразила 
уверенность, что каждый побывавший на выставке получит 
много ярких впечатлений и откроет для себя много нового 
и интересного как на деловых, так и на культурных меро-
приятиях выставки. 

Организаторами поездки Сахалинской делегации вы-
ступают правительство Сахалинской области, министер-
ство культуры и архивного дела Сахалинской области 
(ГБУК «Сахалинский областной центр народного творче-
ства») и компания «Сахалин Энерджи». В этом году экс-
позиция Сахалинской делегации «Сахалин – остров тра-
диций» пользуется популярностью. Стенд представляет 
собой летнее жилище «ке-раф». В оформлении особое 
внимание уделено бережному отношению коренных этно-
сов к культуре и наследию своих предков, что нашло отра-
жение в самобытных орнаментах, национальной одежде и 
предметах быта.

В составе делегации известные островные масте-
ра – Вероника Осипова, Альбина Мыгун, Людмила Паскит, 
Вадим Левкун, Ольга Садинова, Валерия Осипова. Они 
поделятся своими секретами в рамках мастер-классов по 
изготовлению сувениров из рыбьей кожи, изделий из бе-
ресты, национальной вышивки, резьбы по дереву и т.д.

В первый день работы выставки также состоялось от-
крытие фестиваля «Мать Земля. Коренные народы. Рыба» 
Слоу Фуд в России», который проводится при поддержке 
компании «Сахалин Энерджи». Движение Слоу Фуд на-
правлено на познание методов производства продукции, 
сохранение традиционных рецептов с учетом культурно-
социальных особенностей, получение новых гастрономи-
ческих впечатлений, популяризацию уникальных блюд.

Starbucks в России анонсировал 
экологичные крышки для 
холодных напитков

Вслед за глобальными партнерами Starbucks в России 
принял решение заменить классические крышки для хо-
лодных напитков на более экологичную версию, подраз-
умевающую отказ от использования трубочек. Крышки 
уже доступны во всех кофейнях сети Starbucks.

Особая форма крышки позволяет обходиться без со-
ломинок для напитков. Кроме того, по данным бренда, 
они изготовлены из биоразлагаемых материалов и не 
вредят природе.

«Эта инновация – еще одно решение, благодаря кото-
рому Starbucks сможет внести свой вклад в сохранение 
окружающей среды, сократив с помощью новых кры-
шечек использование пластиковых трубочек для напит-
ков», – заявляют в пресс-службе компании.

Новинка предназначена исключительно для холод-
ных напитков и напитков без взбитых сливок – их по-
прежнему будут снабжать крышками купольной формы. 
Для желающих использовать трубочки в компании пред-
усмотрены экологичные бумажные варианты.

Присуждение национальных 
стипендий L’ORÉAL-UNESCO 
«Для женщин в науке»

В конце 2020 года были объявлены имена десяти моло-
дых российских женщин-ученых, удостоенных националь-
ной стипендии L’ORÉAL-UNESCO «Для женщин в науке». 
Данный проект осуществляется в России с 2007 года при 
участии Российской Академии наук и Комиссии Россий-
ской Федерации по делам ЮНЕСКО.

Традиционную торжественную церемонию награжде-
ния в связи с нестабильной эпидемиологической ситуаци-
ей было решено перенести на 2021 год. Тогда состоится 
чествование победителей как 2020-го, так и 2021-го года.

В настоящее время женщины-ученые ведут передовые 
исследования по всему миру. Однако несмотря на их зна-
чимые открытия, женщины по-прежнему представляют 
только 29% от общего числа ученых, а их работы реже удо-
стаиваются заслуженного признания. В некоторых дисци-
плинах процентное соотношение исследовательниц выше, 
однако в целом «стеклянный потолок» в научной сфере по-
прежнему представляет собой серьезную проблему. Лишь 
3% нобелевских премий в области науки были когда-либо 
присуждены женщинам.

«Миру нужна наука, науке нужны женщины» – слоган 
программы L’ORÉAL-UNESCO «Для женщин в науке».Под-
держка выдающихся женщин-ученых является необходи-
мым условием для продвижения гендерного равенства в 
науке. На протяжении уже 14 лет L’Oréal Россия вручает 
стипендии молодым женщинам-ученым, чтобы помочь та-
лантливым и перспективным специалистам в различных 
областях знаний развивать свою карьеру в России.

«Сегодня, перед лицом глобальных мировых проблем, 
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жизненно важно оказать женщинам-ученым долгосрочную 
поддержку. Потому что наука – это дело всего человече-
ства. Предоставление женщинам своего законного места 
в науке и обществе означает предоставление миру более 
широких возможностей для эффективного решения экс-
тренных проблем в области здравоохранения, изменения 
климата и даже искусственного интеллекта», – говорит ге-
неральный директор L’Oréal в России и СНГ Клаудио Ка-
викьоли.

В 2020 году на конкурс поступило 388 заявок из 51 го-
рода России, число заявок выросло на 16% по сравнению 
с прошлым годом. 

По условиям конкурса соискательницами стипендии 
могут стать женщины-ученые, кандидаты наук в возрасте 
до 35 лет, работающие в российских научных институтах и 
вузах по следующим дисциплинам: физика, химия, меди-
цина и биология. Критериями выбора стипендиаток явля-
ются научная значимость кандидата, практическая польза 
и осуществимость предложенного на рассмотрение жюри 
проекта, а также желание кандидата продолжать научную 
карьеру в России.

За время существования программы 135 молодых жен-
щин получили стипендии для развития своей научной ка-
рьеры (включая 10 победительниц 2020 г.). Эти молодые 
женщины могут изменить мир, а признание их таланта 
наполнит их решимостью и позволит в полной мере рас-
крыть свои способности.

Более детальную информацию о программе нацио-
нальных стипендий «Для женщин в науке» можно полу-
чить на официальном сайте проекта на русском языке: 
http://www.lorealfellowships-russia.org, а также на страни-
це корпоративного фонда L’Oréal на сайте: https://www.
fondationloreal.com/en

CDP оценила 
воздействие компаний 
на окружающую среду

Проект по снижению уровня выбросов углерода 
(Carbon Disclosure Project) – независимая международ-
ная организация, ведущая крупнейшую в мире базу дан-
ных по выбросам компаниями парниковых газов, пред-
ставила климатический рейтинг компаний.

В 2020 г. более 515 инвесторов с активами выше $106 
трлн и более 150 крупнейших компаний-заказчиков, 
управляющих средствами в размере $4 трлн, отправили 
запрос компаниям раскрыть данные о воздействии на 
окружающую среду, рисках и возможностях. Оценка эф-
фективности была проведена через платформу CDP.

Участие в рейтингах добровольное и основано на 
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место в рейтинге Carbon Disclosure Project может значи-
тельно повлиять на прибыль компании и решения инве-
сторов на фоне движения мира к низкоуглеродной эко-
номике.

«Экологическая ответственность, социальные инициа-
тивы и предотвращение коррупционных действий до сих 
пор воспринимаются как досадная помеха основному 
бизнесу, хотя на деле являются его неотъемлемой ча-
стью. Фирмы с «грязными портфелями», которые не пе-
реходят на стадию пилотирования и разработки климати-
ческих стратегий, подвергаются риску неблагоприятного 
воздействия», – приходят к выводу аналитики CDP.

Подробная независимая методология CDP по присво-
ению компаниям климатического рейтинга от А до D учи-
тывает полноту раскрытия сведений, уровень управления 
экологическими рисками, применение лучших практик в 
области устойчивого развития, каких требует лидерство 
в климатической повестке – таких как, к примеру, поста-
новка амбициозных и значимых целей. Компании, кото-
рые не раскрывают подобные сведения или предостав-
ляют недостаточные – маркируются рейтингом F.

CDP постоянно совершенствует систему раскрытия 
информации и оценки в соответствии с потребностями 
рынка и растущей актуальностью экологических про-
блем.

В 2020 году через CDP было раскрыто более 9 600 ком-
паний – на 14% больше, чем в прошлом году, и на 70% 
больше, чем во время подписания Парижского соглаше-
ния.

Компании, которые получили наивысший рейтинг 
«ААА» по всем показателям: Danone, FIRMENICH SA, FUJI 
OIL HOLDINGS INC., HP Inc., KAO Corporation, L’Oréal, 
Mondi PLC, Philip Morris International, Symrise AG, UPM-
Kymmene Corporation.

Пол Симпсон, генеральный директор CDP: «Мы по-
здравляем все компании А-рейтинга! Лидерство в обе-
спечении прозрачности и эффективности деятельности, 
нацеленной на снижение воздействия на климат – одна 
из наиболее важных целей для бизнеса, и особенно впе-
чатляюще и ценно, что компании нашли возможность 
следовать ей в этом году, в условиях пандемии COVID-19. 
Риски для бизнеса, связанные с изменением климата, 
сокращением лесов, дефицитом питьевой воды, беспре-
цедентно высоки, поэтому реализация климатической 
повестки – это как раз тот случай, когда действовать на 
опережение гораздо эффективнее, чем бездействовать. 
Активность бизнеса способна сподвигнуть правительства 
на более решительные действия, консолидировать уси-
лия для выполнения глобальных целей и сделать устой-
чивую экономику реальностью. Наш А-лист отмечает те 
компании, которые готовы обеспечить себе лидерство в 
экономике будущего, предпринимая активные действия 
уже сегодня».

Полный список компаний – https://www.cdp.net/en/
companies/companies-scores

Бизнес активно присоединяется 
к инициативе SBTi 

Основатели инициативы научно обоснованных целевых 
показателей (Science Based Targets initiative/SBTi) – Все-
мирный фонд дикой природы (WWF), Проект по сниже-
нию уровня выбросов углерода (CDP), Институт мировых 
ресурсов (WRI) и Глобальный договор ООН.

Принятые компаниями целевые показатели по сокра-
щению выбросов парниковых газов считаются научно 
обоснованными, если по мнению климатологов соответ-
ствуют необходимому уровню Парижского соглашения. 
Этот международный договор направлен на координа-
цию общемировых усилий для противодействия клима-
тическим изменениям. В частности, речь идет об огра-
ничении глобального потепления до 2°С относительно 
доиндустриальных времен. Самой же амбициозной це-
лью является потепление не выше 1,5°С.

Кроме общей выгоды для планеты компании получают 
такие преимущества, как:
•	 расширенные возможности для инноваций;
•	 повышенная конкурентоспособность;
•	 улучшение репутации среди потребителей и инвесто-

ров;
•	 возможность опередить риски климатического зако-

нодательства.
Помимо этого, компании стимулируют внедрение воз-

обновляемых источников энергии и вносят вклад в реше-
ния будущего.

К инициативе присоединились уже более 1100 компа-
ний. Среди них три российские: En+ Group, Архангель-
ский ЦБК и X5 Retail Group. Последняя объявила об этом 
в ноябре 2020 года.

Игорь Шехтерман, главный исполнительный директор 
X5: «Мы осознаем важность международного сотрудни-
чества для достижения целей по снижению нагрузки на 
климат и рады присоединиться к инициативе SBTi нарав-
не с другими крупнейшими компаниями мира».

Социальные предприниматели 
обменялись опытом и обсудили 
вектор развития

Всероссийский форум по социальному предпринима-
тельству, организованный ОМК, прошел при поддержке 
Министерства промышленности, торговли и предпри-
нимательства Нижегородской области, Центра иннова-
ций социальной сферы Нижегородской области в рамках 
национального проекта «Малое и среднее предприни-

мательство и поддержка индивидуальной предпринима-
тельской инициативы». В нем приняли участие более 250 
человек.

Представители власти, некоммерческих организаций 
и крупнейших компаний России обсудили меры под-
держки социальных предпринимателей в моногородах, 
в том числе в условиях пандемии, международный опыт 
социального предпринимательства, создание эффектив-
ной франшизы, стратегии диджитализации и выхода в 
интернет-пространство. Победители программы «Начни 
свое дело», рассказали о ведении бизнеса в сфере ин-
клюзии, образования, экологии, сельского хозяйства и 
туризма. Эксперты обсудили темы выбора проблематики 
социально-предпринимательских проектов, их продви-
жения и фандрайзинга.

Также в ходе форума социальные предприниматели из 
городов, где расположены предприятия ОМК, предста-
вили свои проекты зрителям в сессии «Кейс-зона», рас-
сказали о том, как запускали бизнес, с какими вызовами 
столкнулись. 

Министр промышленности торговли и предпринима-
тельства Нижегородской области Максим Черкасов от-
метил вклад программы «Начни свое дело» в развитие 
региона: «Это не просто грантовый конкурс, это тщатель-
но продуманная программа создания социального биз-
неса, в рамках которой предприниматели не только полу-
чают финансовую поддержку. Они проходят бесплатное 
обучение, которое позволяет оформить их идею в полно-
ценный, готовый к запуску и жизнеспособный бизнес-
проект». 

Запис

Tikkurila поможет WWF сохранить 
первозданные леса России

Компания получила премию «Время инноваций 2020» 
в категории «Экология и ресурсосбережение» в номина-
ции «Социальная инновация года» за проект Endangered 
Colours.

Согласно экологическому отчету ООН один миллион 
видов растений и животных исчезнет в ближайшие деся-
тилетия. Вместе с ними природа утратит характерные им 
уникальные цвета.

Endangered Colours объединяет запрос потребителя 
на экологичные материалы и возможность участия в про-
граммах по защите окружающей среды. Каждая краска 
коллекции Tikkurila представляет цвет, символизиру-
ющий животное, находящееся на гране исчезновения. 
Проект призван привлечь внимание потребителя к про-
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ИКЕА переведет 50% меню 
своих ресторанов на блюда 
из растительных продуктов

В преддверии Саммита ООН по продовольственным 
системам ИКЕА объявила о новых обязательствах в сфе-
ре питания. К 2025 году она обещает, что 50% основных 
блюд в ресторанах будут приготовлены из продуктов 
растительного происхождения, 80% не будут содержать 
красного мяса. 

В 2019 году более 680 млн покупателей ИКЕА попро-
бовали блюда в ресторанах и бистро компании, а также в 
магазинах «Шведские продукты».

В современном мире люди с невысоким доходом не 
всегда могут позволить себе приобретать полезные и 
экологичные продукты и услуги. Недавнее исследова-
ние, охватившее 27 стран, показало, что 75% респонден-
тов стремятся сократить свое вредное воздействие на 
экологию, а многие любители мяса готовы рассмотреть 
блюда из продуктов растительного происхождения при 
условии, что они не будут уступать мясу по вкусу, пита-
тельности и цене.

«Мы на деле доказываем, что блюда из продуктов рас-
тительного происхождения могут быть по-настоящему 
вкусными», – говорит Лена Припп Ковач, руководитель 
направления устойчивого развития, Inter IKEA Group.

Альтернативой классическим мясным фрикаделькам 
стали овощные и куриные, вегетарианский хот-дог и 
фрикадельки из лосося, экодельки ХУВУДРОЛЛ. Послед-
ние – экологичная альтернатива для многих любителей 
мяса без ущерба вкусу и с климатическим следом всего 
4%. 

По данным недавних исследований, сокращение доли 
мяса и увеличение доли фруктов и овощей в рационе 
полезно для людей и для всей планеты. Именно на про-
довольственную систему сегодня приходится 25-30% 
выбросов парниковых газов, и значительная часть этого 
показателя приходится на животноводство.

«В основе по-настоящему экологичной продоволь-
ственной системы должны лежать вкусные, питатель-
ные и ответственно произведенные продукты. Стремясь 
поддержать концепцию экологичных продовольствен-
ных систем, компания ИКЕА работает со всей цепочкой 
создания стоимости, включая ответственный подход 
к производству сырья, сокращение пищевых отходов, 
производство перерабатываемой упаковки, следование 
регламенту REACH для производства полезных и эколо-
гичных продуктов, доступных максимально широкой ау-
дитории», – отмечает Петер ван дер Пул, управляющий 
директор подразделения IKEA of Sweden и менеджер по 
ассортименту и поставкам ИКЕА.
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блеме и побудить к спасению природного разнообразия. 
Часть средств от продажи коллекции Tikkurila направила 
на поддержку проекта Всемирного фонда дикой природы 
(WWF) «Стражи леса: сохраним первозданные леса России 
вместе!».

«С момента возникновения идеи до непосредствен-
ной реализации мы работали над тем, чтобы проект 
Endangered Colours стал стимулом к повышению осоз-
нанности в защите исчезающих видов животных. Пре-
мия «Социальная инновация года» подтверждает, что 
наш проект значим и привлек внимание общественности. 
Коллектив Tikkurila высоко ценит полученную премию 
«Время инноваций 2020» и продолжает вести системную 
работу в части устойчивого развития и инновационных 
разработок, чтобы предлагать качественные и экологич-
ные материалы», – отмечает Антон Пешков, генеральный 
директор Tikkurila Россия и Центральная Азия.

Премия «Время инноваций» вручается с 2011 года за 
лучшие проекты и практики по внедрению, разработке и 
развитию инноваций во всех сферах.

«Нестле» усиливает свою 
деятельность по борьбе 
с изменением климата

Компания представила план действий по снижению 
уровня выбросов СО2. Она стала одной из первых среди 
компаний, поддержавших инициативу Глобального до-
говора ООН «Бизнес за лимит в 1,5 градуса по Цельсию» 
(Business Ambition for 1.5°C’). «Нестле» реализует ком-
плекс мер по сокращению выбросов парниковых газов 
вдвое к 2030 году и достижению нулевого уровня чистых 
выбросов к 2050 году.

План включает действия, направленные на поддерж-
ку фермеров и поставщиков сырья в их деятельности 
по развитию восстановительного сельского хозяйства; 
посадку миллионов деревьев на протяжении последую-
щих 10 лет и переход компании на 100% использование 
электроэнергии из возобновляемых источников к 2025 
году. Кроме того, «Нестле» увеличит количество брендов 
с нулевым уровнем выбросов углерода.

План действий призван проработать проблематику и 
определить необходимые действия для ее решения. В 
2018 году уровень выбросов парниковых газов компании 
составил 92 млн тонн, что будет считаться отправной точ-
кой в оценке прогресса достижения целей.

«Нестле» охватит три основных направления в своей 
деятельности для достижения нулевых показателей вы-
броса CO₂:

Компания уже работает с более чем 500 000 ферме-
рами и 150 000 поставщиками, помогая внедрять мето-
ды восстановительного сельского хозяйства. К 2030 году 
«Нестле» рассчитывает получать от поставщиков более 

14 млн тонн сырья, полученного с использованием мето-
дов восстановительного сельского хозяйства, активизи-
руя спрос на такие товары.

«Нестле» также расширяет свою программу по восста-
новлению лесов, стремясь в течение следующих 10 лет 
ежегодно высаживать 20 млн деревьев в регионах про-
исхождения сырья, предназначенного для производства 
продукции компании. В восьми основных цепочках по-
ставок товаров «Нестле», таких как, например, пальмо-
вое масло и соя, к 2022 году не будут вырубаться леса.

В 187 странах, где компания ведет свою операционную 
деятельность, в течение последующих пяти лет «Нестле» 
рассчитывает окончательно перевести 800 объектов на 
100% использование электроэнергии из возобновля-
емых источников. Компания обновит свой парк транс-
портных средств, перейдя на автомобили с более низким 
уровнем выбросов CO₂, сократит число деловых поездок 
и скомпенсирует их влияние на окружающую среду уже к 
2022 году.

«Нестле» улучшает рецептуру продуктов, чтобы сде-
лать их более экологически чистыми. Компания уве-
личивает число углеродно-нейтральных брендов, что 
позволит потребителям внести свой вклад в борьбу с 
изменением климата. Продукция на растительной осно-
ве под брендом Garden Gourmet, а также линейки пище-
вых добавок Garden of Life обеспечат нейтральный уро-
вень выбросов углерода уже к 2022 году, продукция под 
брендом Sweet Earth, созданная на растительной основе, 
и ряд других брендов – к 2025 году. Эти новые намере-
ния дополнят уже существующие обязательства брендов 
Nespresso, S. Pellegrino, Perrier и Acqua Panna по обеспе-
чению нулевого уровня выбросов углерода к 2022 году, а 
категории Nestle Waters в целом – к 2025 году.

Компания планирует инвестировать 3,2 млрд швейцар-
ских франков в последующие 5 лет в снижение выбросов 
CO₂, включая инвестиции 1,2 млрд швейцарских франков 
в развитие восстановительного сельского хозяйства по 
всей цепочке поставок. Источником данных инвестиций 
послужит повышение эффективности в операционной 
деятельности компании с тем, чтобы сохранить нейтраль-
ный эффект на финансовые показатели компании.

Фонд Тимченко направил 
по миллиону семьям погибших 
от Covid медиков

В честь десятилетней годовщины благотворительный 
фонд Елены и Геннадия Тимченко решил поддержать тех, 
кто оказался на передовой борьбы с инфекцией, порой 
ценой собственной жизни сдерживая распространение 
пандемии. 10 семей медицинских работников, умерших 
от коронавируса, получат по миллиону рублей.

Мария Морозова, генеральный директор фонда: «По-
могая в этом году врачам, волонтерам и соцработникам, 
которые оказались главными героями сопротивления 
пандемии, мы, как никогда раньше, осознали ценность 
каждой человеческой жизни и важность взаимной под-
держки. К несчастью, на этой войне есть жертвы. Среди 
них – те, кто лечил и спасал других. В память о них и в 
знак солидарности со всеми медиками на передовой, мы 
передаем 10 миллионов рублей в регионы, на помощь их 
семьям. Фонд Тимченко продолжит работу по усилению 
активных людей и сообществ, укреплению их солидарно-
сти и помощи наиболее уязвимым группам».

В России стартует пилотный 
проект по сбору и переработке 
ПЭТ-коррексов

ГК «ЭкоТехнологии» и Одинцовская кондитерская фа-
брика, выпускающая конфеты и шоколад под брендом 
«Коркунов», запускают пилотный проект по сбору и пере-
работке цветных ПЭТ-коррексов – пластиковых подло-
жек, которые используются для упаковки конфет, печенья 
и других кондитерских изделий. Проект нацелен на сбор 
крупной партии коррексов и проведение экспериментов 
по переработке и вторичному использованию этого не-
стандартного вида пищевого пластика.

В Москве ПЭТ-коррексы можно сдать в пунктах при-
ема или с помощью экотакси партнеров инициативы – 
экоцентров «Сборка» и «Собиратор». В Одинцово – через 
экотакси проекта «Реутилизация», в Санкт-Петербурге – 
вывоз от «Переработкинской». Для сдачи пригодны ПЭТ-
коррексы всех производителей, любых цветов, отмечен-
ные маркировкой 01, PET, PETE, ПЭТ. Перед сдачей тару 
необходимо очистить от остатков пищи.

Проект продлится полгода, после чего собранные от-
ходы будут переработаны на Тверском заводе вторичных 
полимеров. Важной частью инициативы станет проведе-
ние экспериментов для поиска оптимальных вариантов 
дальнейшего использования продуктов переработки. По 
предварительным оценкам, из ПЭТ-коррекса могут из-
готавливаться, например, полиэфирное волокно, строи-
тельная лента.

«Коррекс – сложный для переработки вид пищево-
го пластика, стабильный сбор которого в России до сих 
пор не налажен. В отличие от прозрачных контейнеров, 
коррекс покрыт металлизированным слоем и окрашен 
в нестандартные цвета, что требует соблюдения допол-
нительных условий при его переработке и последующем 
производстве новых изделий», – говорит руководитель 
R&D-отдела ГК «ЭкоТехнологии» Равиль Фехретдинов.

«Мы рады быть причастными к проекту, который по-
зволит впервые собрать крупную партию коррексов, не-
обходимую для освоения технологии переработки этого 
типа отходов и производства новых изделий из него», – 
отмечает Яна Донмез, генеральный директор Одинцов-
ской кондитерской фабрики, директор по маркетингу 
Mars Wrigley Россия.
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Белые медведи тестируют новую 
технологию слежения

Компании 3М и Polar Bears International объединились 
в проекте «Репей на мехе» (Burr on Fur), чтобы создать 
усовершенствованные прототипы устройств для отсле-
живания белых медведей. Пилотная разработка проходит 
тестирование на полярных медведях в Арктике. Съемные 
метки, которые прикрепляются к меху животных, сочета-
ют в себе уже доступные спутниковые передатчики и ин-
новационные способы их крепления.

Исследователи изучают поведение белых медведей в 
Арктике, чтобы лучше понять характер их передвижения 
и освоения среды обитания, и всегда ищут способы улуч-
шить существующие технологии. Задача проекта состоя-
ла в том, чтобы создать способ прикрепления устройства 
слежения непосредственно к меху белого медведя для 
минимального воздействия на животных во время иссле-
дований.

По словам Кристы Райт, исполнительного директо-
ра компании Polar Bears International, разработка новых 
меток важна для исследований и работы по сохранению 
белых медведей. Поскольку Арктика продолжает нагре-
ваться, а морской лед тает, творческие и инновацион-
ные достижения в методах и технологиях исследований 
имеют решающее значение для дальнейших усилий по 
сохранению белых медведей и дикой природы во всем 
мире.

Покупатели могут вернуть курьеру 
упаковку при следующем заказе

Основной темой «Саммита большой коробки» стала 
избыточная упаковка товаров известными брендами. 
На встречу были приглашены Л’Этуаль, ИКЕА, ОптиКом, 

ЭкоЛайн, Igooods, Комус, Кухня на районе, ВкусВилл и 
другие. Участники говорили об отсутствии универсаль-
ного решения по минимизации упаковки, необходимо-
сти диалога с экоэкспертами, потребности в системном 
и постоянном просвещении, а также о законодательном 
препятствии в виде закона о товарном соседстве.

Елена Вишнякова из «ЭкоЛайн» отметила: «Пластик у 
нас слишком демонизирован. В поисках альтернативы 
мы находим абсолютно первобытные и экономически не-
выгодные решения. Но если соблюдать простые правила 
и при этом объединяться, например, договориться ис-
пользовать один и тот же вид пластика, то он окажется 
намного эффективнее». С другой стороны, в большин-
стве регионов России ситуация с сортировкой отходов 
достаточно печальна и экологический след, оставленный 
непереработанным пластиком, будет намного выше, чем 
после непереработанной бумаги.

Без системного образования в этой области ничего не 
получится. Вклад должны сделать все: и государство, и 
бизнес. При этом крупным ритейлерам необходимо сме-
лее и активнее включаться в процесс, используя любые 
информационные носители − начиная от экранов в мага-
зинах и заканчивая упаковкой.

Возврат упаковки курьеру законодательство не запре-
щает, но и не разрешает этого делать. Это так называ-
емая серая зона. Некоторые компании готовы идти на 
риск, другие − нет. Metro Cash and Carry, сервису достав-
ки продуктов «Сбермаркет», а также нескольким другим 
компаниям все же удалось реализовать такую функцию, 
когда пакеты можно вернуть курьеру со следующим за-
казом. 

Распространен миф, что экологичная упаковка – это 
сложный, экономически невыгодный шаг, который ну-
жен только в маркетинговых целях. На самом деле − все 
с точностью до наоборот. Производство настоящей экоу-
паковки может значительно сократить расходы.

«Манго Страхование» удвоит 
собранную сумму пожертвований

Фонд помощи бездомным животным «Рэй» запустил 
благотворительный предновогодний проект. На специ-
альном лендинге можно посмотреть, как животные про-
щаются с уходящим годом и с каким энтузиазмом ждут 
нового. Там же пользователи смогут сделать подарок 
бездомным животным и перевести средства в поддержку 
фонда на сайте проекта. Любовь и забота дойдет в двой-
ном размере – партнер проекта «Манго Страхование» уд-
воит собранную сумму пожертвований.

В акции «Год плохой, а мальчик – хороший» приняли 

участие 13 собак и 7 кошек из приютов Москвы и Под-
московья. Пушистых четвероногих актеров из видеоро-
ликов можно забрать домой, сделав следующий год для 
животных таким же хорошим, как они сами. 

Креативная идея и реализация проекта в сети на лен-
динге принадлежит digital-агентству Pichesky, за органи-
зацию, проведение съемок и монтаж отвечает «Загра-
ница» production. Партнеры участвовали в разработке и 
реализации проекта pro bono.

«Сахалин-1» инвестирует 7 млн 
руб. в создание лаборатории 

Компания «Эксон Нефтегаз Лимитед» от имени кон-
сорциума «Сахалин-1» заключила договор с Федераль-
ным бюджетным учреждением здравоохранения «Центр 
гигиены и эпидемиологии в Сахалинской области» о фи-
нансировании открытия лаборатории в поселке Ноглики.

Новая лаборатория станет первой в северных районах 
Сахалина, которая будет проводить анализ образцов на 
месте. Таким образом существенно расширятся возмож-
ности по ранней диагностике COVID-19 среди жителей 
севера острова.

«Поддержка здравоохранения всегда была одним из 
приоритетов нашей благотворительной деятельности. В 
общей сложности в 2020 году мы выделили около 25 млн 
руб. сахалинским медикам», – отметила Шелли Бир, пре-
зидент компании «Эксон Нефтегаз Лимитед».

Финансирование предоставляется в рамках многолет-
ней программы консорциума «Сахалин-1» по поддержке 
местного здравоохранения. Всего с 2002 года сахалин-
ская медицина получила около 400 млн руб., благодаря 
чему было осуществлено большое количество масштаб-
ных проектов, в том числе:
•	 Приобретение в областную детскую больницу обору-

дования на сумму более 158 млн руб.
•	 Приобретение Областным онкологическим диспансе-

ром автоматизированного стерилизационного ком-
плекса и гамма-терапевтического аппарата для бра-
хитерапии, высокотехнологичного оборудования для 
эффективной диагностики, лазерного хирургическо-
го инструментария и другого оборудования на сумму 
свыше 164,5 млн руб.

•	 Охинская и Ногликская ЦРБ существенно обновили 
комплект современного оборудования для диагно-

По материалам пресс-служб компаний, соб.информации, 
Pixabay, Recyclemag, BBC, bcg.com, nationalgeographic.es

стики и лечения, приобретя электрокардиографы, 
оснастив стоматологические, физиотерапевтические 
и офтальмологические кабинеты, хирургический ин-
струмент, диагностическую аппаратуру, расходные 
материалы и многое другое, в общей сложности на 
сумму более 13 млн руб. в каждую из больниц.
Кроме этого, было проведено большое количество 

мероприятий по повышению квалификации сахалинских 
врачей с участием экспертов из ведущих российских уч-
реждений здравоохранения, например, семинары и ма-
стер классы по применению ультразвуковой и радиолу-
чевой диагностики, по интенсивной терапии пациентов 
с острым церебральным повреждением, по актуальным 
вопросам пренатальной диагностики, и многие другие.

Одноклассники выпустили 
онлайн-комикс о проявлениях 
эйджизма

Авторы проекта показали, как важно сохранять кор-
ректное отношение к старшему поколению. Комикс «В 
таком-то возрасте» доказывает, что «старость» можно 
наделить новыми смыслами. Самый главный из которых: 
взросление − это естественный процесс. Проект напоми-
нает молодежи о том, что нужно помогать адаптировать-
ся к современной жизни родным и любимым «старикам». 
В частности, комикс с помощью простых и наглядных сю-
жетов учит терпимости и эмпатии.

В иллюстрациях также рассматриваются ситуации, 
когда эйджизм проявляется в общении пожилых людей 
между собой. Одноклассники опубликовали комикс в 
своей официальной группе, на страницах в других со-
циальных сетях, чтобы донести важность уважения к по-
жилым и недопустимость эйджизма. Также авторы про-
екта выпустили лимитированный тираж печатной версии, 
которую можно получить бесплатно в магазине «Маяк» 
в Санкт-Петербурге. В поддержку запуска проекта «В 
таком-то возрасте!» ОК также провели фотосессию − ее 
героями стали модели агентства «Олдушка».
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Как социальное партнерство развивает 
устойчивость НКО

Пока вы читаете этот текст, возможно, все в этом мире 
уже изменилось. Пандемия коронавируса, словно торна-
до, спутала и разметала по ветру миллионы планов, на-
дежд, судеб… Практически невозможно сегодня ни пред-
сказать, ни разглядеть будущее в этих мутных вихревых 
потоках. Стоит ли, например, говорить о КСО и партнер-
стве бизнеса с некоммерческими организациями, когда 
компании зачастую в состоянии: «самим бы выжить»? 
Или лучше отложить разговор на «шесть часов вечера по-
сле пандемии»?

Бизнес, конечно, рано или поздно «выплывет», пото-
му что именно он – основа экономики. А значит, выжи-
вут и его социальные проекты. Но пейзаж на этом поле 
перезагрузится до неузнаваемости. Как же донорам и их  
партнерам сохраниться самим и сохранить свои взаимо-
отношения в нелегкие времена?

«Волшебные слова» и их ценность

Накануне мирового кризиса некоммерческий сектор 
в России бурно развивался, рождались новые органи-
зации. Это привело к появлению большого числа НКО 
и фондов, тесно играющих на одном поле и решающих 
общие задачи, – неважно, помогают ли они детям, име-
ющим инвалидность или оставшимся без попечения ро-
дителей, бездомным животным или домам престарелых. 
Может ли подобная ситуация привести к конкуренции в 
борьбе за донорские средства?

Ольга Попова-Качелкина, руководитель департамента 
КСО компании «ЛУИС+», знает, что для НКО, старающей-
ся выжить в новых условиях, важно, прежде всего, стре-
миться к более высокой профессионализации своей дея-
тельности. Как это сделать?
•	 	Не забывать о роскоши общения. «Многие фонды гре-

шат недостатком коммуникации с донорами, – говорит 
Ольга Попова-Качелкина. – Они считают, что бизнес 
обязан помогать им уже потому, что они занимаются 
благотворительностью, но в современном мире этого 
недостаточно. Коммуникации играют огромную роль. 
Классический пример – попросили – поблагодарили – 
отчитались – всегда эффективен, особенно в кризис-
ные времена. Фандрайзер благотворительного фон-
да или НКО должен дружить с крупным донором. Даже 
самые, казалось бы, незамысловатые проявления 
дружбы вроде писем благодарности, рассылок но-
востей, поздравлений с праздником, демонстрируют 
выстроенные взаимоотношения с ним и могут стать 
крупным козырем в колоде преимуществ. Отсутствие 
же двусторонней коммуникации я воспринимаю ско-
рее негативно».

•	 Предлагать свою помощь. «Я только недавно получи-
ла письмо от одного дружественного фонда, проект 
которого мы финансировали до кризиса – рассказы-

Апокалипсис отменяется. 
Почему для некоммерческой организации важен 
профессионализм?

■  

Людмила Письман

вает Ольга. – В письме говорится: мы понимаем, что 
бизнес теряет не меньше, чем НКО, и хотели бы стать 
вашими партнерами, давайте подумаем, чем мы вам 
можем помочь. То есть не просят помощи, а предла-
гают ее! Это фантастический пример взаимной под-
держки».

•	 Уметь правильно позиционировать свой про-
дукт.  Фондам и НКО нужно грамотно «упаковывать» 
свои программы и апеллировать к цифрам, а не к 
словам. Когда компания жертвует миллион рублей, а 
потом получает презентацию, где сказано: «Мы пла-
нируем провести консультации для приемных родите-
лей», то это звучит менее убедительно, чем «40 детей 
из дома ребенка получат маму и папу». 

  

Нужно помнить, что бизнес не всегда разбирается 
в тонкостях благотворительности, ему нужен соци-
альный эффект, который заключается в конкретной 
помощи детям, семьям, животным. 

•	 Поэтому для организации важно иметь стратегию, 
расписанную на годы вперед, четкую миссию, цели и 
задачи.

Для чего это нужно? Чтобы доказать бизнесу, госу-
дарству, частным жертвователям, что твоя организация 
эффективна и очень важна именно сейчас. Кризис научил 
людей более осознанно подходить к всевозможным тра-
там и покупкам, потребительский бум постепенно выхо-
дит из моды. Доноры будут тщательнее выбирать благо-
получателей.

«Импланты» для команды

Поскольку компании заинтересованы в более гра-
мотных партнерах, они также могут способствовать по-
вышению уровня их профессионализации. «Компания 
«ЛУИС+» с прошлого года начала заниматься профес-
сионализацией фондов, которые она исторически под-
держивает уже несколько лет, – рассказывает  Ольга 
Попова-Качелкина. – Мы находили на рынке труда про-
фессиональных менеджеров в области PR и фандрай-
зинга и усиливали ими штат команды фонда. Перед этим 
проводили серьезный кастинг. Часть из них мы нашли че-
рез наш канал на HeadHunter, часть – в профессиональ-

ном сообществе коммуникаторов и фандрайзеров. Сей-
час у нас пять таких внедренных сотрудников находятся 
в четырех фондах-партнерах, мы оплачиваем их работу, 
проводим стратегические сессии, я сама с ними всегда 
на связи, даю рекомендации. Наш директор по продажам 
также выступает ментором одного из фандрайзеров, мо-
ниторит предложения для бизнеса, советует, что можно 
улучшить».

Эта деятельность благотворно сказалась на некото-
рых проблемных сторонах в работе фондов. В одном из 
них не было приличного сайта, слабо работали социаль-
ные сети. Через месяц после прихода сотрудника, внед-
ренного «ЛУИС+», был запущен понятный и доступный 
сайт, соответствующий стандартам качества, созданный 
руками людей, которые профессионально занимаются 
фандрайзингом и продвижением в социальных сетях. 
Фандрайзеры фонда вместе с сотрудниками компании 
готовят предложения для бизнеса, разрабатывают он-
лайн-акции, взаимодействуют с блогерами, сообщес-
твами. Работа ускорилась благодаря тому, что у фондов 
появились «надежные руки», способные помочь там, где 
сотрудники организации не успевали. И поскольку миро-
вая ситуация подталкивает всех поспешить в онлайн, то 
такое повышение квалификации как раз кстати. Если по-
следняя дверь захлопнется, этот фонд точно не останет-
ся за порогом.

«Я не знаю, как будет выглядеть помощь бизнеса не-
коммерческому сектору в ближайшем будущем, – про-
должает Ольга. – Думаю, что партнерство пойдет по бо-
лее прагматичному пути. 

НКО должны думать, во-первых, о том, какие компании 
и какие сектора экономики меньше всего пострадают, и, 
во-вторых, что предложить им в свою очередь: ведь когда 
бизнес теряет деньги, он прежде всего ищет партнеров, 
помогающих решать его задачи. 

  

Не так уж много осознанных собственников, кото-
рые инвестируют деньги в благотворительность по-
тому, что понимают ее роль. 

Поэтому лучше предложить то, что способно обслужи-
вать интересы компании, например, социально-марке-
тинговые активности, влияющие на уровень ее продаж».

Ольга Попова-Качелкина смотрит в будущее с опти-
мизмом и не верит в апокалипсис, более того, она счи-
тает, что не должно быть конкуренции на рынке добрых 
дел. В конце концов, несколько однотипных организаций 
могут объединить усилия, хотя это случается не часто. 
Однако она прогнозирует, что создание новых фондов 
придется отложить до лучших времен – сейчас это будет 
просто не по средствам. Организации, которые не умеют 
налаживать контакт с донорами и становиться более эф-
фективными в собственной деятельности, уйдут в небы-
тие. В условиях кризиса конкуренция между фондами бу-
дет развиваться, и выживут те, которые работают более 
профессионально во всех отношениях. Их фандрайзерам 
нужно очень постараться, отслеживая компании, остав-
шиеся на плаву, и приманивая их на яркие креативные 
предложения, качественные презентации, готовность к 
прозрачности, открытости и дружеским коммуникациям.

Филантропы, за парту!

Для врачей и учителей существуют институты повы-
шения квалификации, а куда пойти учиться сотруднику 
некоммерческой организации или отдела КСО, желаю-
щему повысить планку профессионализма? Один из ва-
риантов – Московская школа профессиональной филан-
тропии (МШПФ), созданная в 2018 году фондом «Друзья» 
совместно с НИУ ВШЭ. Цель программы – обучение руко-
водителей и менеджеров НКО современным и професси-
ональным методам управления. «Школьники» знакомятся 
с технологичными прикладными инструментами работы, 
инновационными подходами к ведению проектов.

Фактически программа является акселератором со-
циальных и благотворительных проектов и создает со-
общество профессионалов. Здесь учатся не только ру-
ководители НКО разного масштаба, но и фандрайзеры, 
руководители направлений GR и PR, представители 
бизнеса, которые хотели бы поменять карьерную траек-
торию и заняться благотворительной деятельностью, на-
пример, организовать свой фонд или проект.

«Мы принимаем тех, кто готов масштабно думать, 
профессионально и амбициозно действовать, – говорит 
руководитель Школы Анастасия Гулявина. – Из-за боль-
шой загрузки в фондах часто нет постоянной структури-
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рованной возможности и времени на обучение. Если в 
компании тебя год за годом растят, обучают коммуника-
циям, управлению командой, то в фонде ты можешь быть 
и руководителем, и фандрайзером, и пиарщиком одно-
временно. Приходит новый молодой сотрудник, ты ему 
делегируешь какие-то функции, но у него тоже не хватает 
управленческих компетенций. Если же человек приходит 
из бизнеса в НКО, то для него благотворительность – со-
вершенно новая тема, и для эффективной деятельности 
ему уже не хватает контекста. Но самое главное, чего не 
хватает и тем, и другим – это сообщество, на которое 
можно опираться, где можно вести конструктивный диа-
лог, где всегда есть взаимовыручка. Ощущение локтя, 
нетворкинг – тоже очень важная компетенция».

Школа филантропии дает шанс для создания тако-
го сообщества.   Группа в 30 человек в течение учебного 
года, состоящего из 8 тематических модулей, погружает-
ся в различные области знаний в формате пятидневных 
интенсивов. Лекции и семинары читают преподаватели 
вузов, представители отделов КСО, HR, маркетинга, экс-
перты и руководители крупных НКО, главы и члены прав-
лений международных корпораций и финансовых струк-
тур, инфлюенсеры, медийные личности и лидеры мнений. 
За время обучения многим студентам удается не только 
получить знания и практический опыт, но выстроить диа-
лог с преподавателем, получить обратную связь по сво-
ему проекту, а в некоторых случаях сформировать про-
должительные деловые отношения. Руководитель Школы 
считает важным формирование самой профессии филан-
тропа, повышение ее престижности и привлекательности 
на рынке труда, выявление ценностей профессионально-
го статуса «сотрудник НКО». В России многие до сих пор 
полагают, что благотворительная деятельность не должна 
оплачиваться, а напротив, должна вестись на волонтер-
ских началах. МШПФ борется с этим стереотипом. У про-
фессионала из индустрии благотворительности должны 
быть и достойная зарплата, и чувство собственной зна-
чимости, и удовлетворение от профессиональной само-
реализации, и ощущение себя равным профессионалу из 
бизнеса, сидящего напротив тебя в комнате переговоров. 
Тогда и доверие к сотруднику и его НКО формируется, ос-
новываясь на законах партнерских отношений, а значит, 
становится существенно выше.

«Для каждой организации необходимо понимание век-

тора развития и выстраивание процессов, – продолжает 
Анастасия. – У нас есть стандартные блоки про финан-
сы и маркетинг, но у каждой организации свои прорехи. 
Кому-то важно поточнее выстроить стратегию и наладить 
диалог с журналистами, у кого-то разброд и шатание с 
фандрайзингом.

	 Прежде всего, необходимо выявить цель и направ-
ление к ней, ответить на три главных вопроса: кто я, 
куда иду и с кем. То есть – с кем я хочу работать, кто 
мои стейкхолдеры, кто я как руководитель. Мы за-
даем домашние задания, которые они могут выпол-
нять прямо в своем фонде, в ежедневной рутинной 
работе».

Например,  Александр Семин, член правления фонда 
«Вера», придумавший для него лаконичный и вдохновля-
ющий слоган «Жизнь на всю оставшуюся жизнь», на сво-
ем классе по коммуникациям задает студентам то, что 
может пригодиться их организациям и прямо сейчас, и 
на будущее: продумать манифест своего фонда и попро-
бовать получить обратную связь. Иногда студенты после 
прослушанных модулей решались на революционные 
шаги, например, пересматривали состав Попечитель-
ского совета, убирали оттуда «свадебных генералов». В 
среде студентов находятся единомышленники, склады-
ваются интересные кооперации: так, те, кто работает с 
сиротами, помогают друг другу в организации профори-
ентационных мероприятий.

В рамках каждого модуля есть формат питчинга, на ко-
торый приглашаются эксперты – представители бизнеса. 
Студенты получают шанс поговорить с ними в кулуарах и 
познакомиться поближе, а компании – присмотреться к 
ним и к их организациям для будущей кооперации. Это 
не ярмарка доноров и грантов, а площадка для обратной 
связи. Многие удовлетворяют свое желание поделиться 
профессиональными навыками и опытом, их приглаша-
ют в качестве гостевых спикеров, провести семинар или 
воркшоп, рассказать, как устроены процессы в их ком-
паниях. Такие семинары вели Ольга Попова-Качелкина, 
Александра Бабкина и другие. Студенты отмечали, что 
общение с компетентными спикерами во время кофе-
брейка не менее полезно, чем само занятие.

Содержание занятий в Школе привязано к ситуации 

участников группы, оно очень гибкое и позволяет лави-
ровать. Так, модуль по проектному управлению был бы-
стро переформатирован в антикризисное управление. 
На модуле об управлении персоналом много внимания 
уделялось сохранению команды в кризис и разрешению 
острых конфликтных ситуаций.

«Большинство студентов мечтают о расширении мас-
штаба своих программ, о выходе в другие регионы, за-
пуске нового продукта, например, образовательной про-
граммы, – убеждена Анастасия Гулявина. – Организации, 
работающие с детьми, желают расширить сферу дея-
тельности путем помощи взрослым. Важно, что есть та-
кие компании-доноры, которые, проявляя терпение и до-
верие, сопровождают организацию в ее развитии, дают 
ей время показать себя, и это фантастически важно. Что-
бы научиться строить с ними грамотный диалог, как раз и 
нужны образовательные программы».

Уйти, чтобы вернуться

Оксана Молдаванова, создатель и директор Фонда 
поддержки здоровья женщин, – выпускница МШПФ и на-
глядный пример того, как человек, пришедший из ком-
мерческого сектора, может успешно создать свою НКО. 
В 2004 году она пришла работать в косметическую ком-
панию «Эйвон», и ей предложили развивать корпоратив-
ную благотворительную программу «Вместе против рака 
груди».

«Это был для меня первый опыт взаимодействия с 
медициной и с благотворительностью, – вспоминает 
Оксана. – Хотя изначально я планировала заниматься 
маркетингом. Но мне всегда были интересны сложные 
интегральные задачи. В этой программе приходилось за-
ниматься и фандрайзингом, и GR, и программным управ-
лением, и коммуникациями. Я не жалею ни минуты, что 
у меня сложилось все именно так, потому что благотво-
рительность – это другая вселенная, где действуют иные 
правила и жизненные смыслы. Однажды ты попадаешь 
туда, и понимаешь, что можешь менять действитель-
ность, и на твоих глазах рушатся стереотипы и предубеж-
дения. От этого получаешь такой заряд энергии и смыс-
лов, что все прежнее кажется чем-то несущественным».

«Эйвон» традиционно занимается программой борьбы 
с раком груди. Эта сфера стала призванием Оксаны. Че-

рез некоторое время ей стало тесно в рамках одной ком-
пании, зато появилось масштабное видение проблемы 
и понимание того, куда может быть направлена стрелка 
компаса собственного фонда.

Оксана поняла, что для нее важно идти туда, где есть 
белые пятна – это ранняя диагностика рака и реабили-
тация онкологических пациентов. Это был совершенно 
особенный путь: в компании ты находишься, словно в 
закрытой капсуле, отгороженный от погодных капризов 
рынка, обласканный корпоративными «плюшками», имея 
под рукой все необходимые ресурсы. Когда выходишь из 
«сытой» корпоративной жизни, приходится все делать 
самому: искать партнеров, ресурсы, при этом четко знать 
куда и зачем ты идешь.

На одной из конференций Оксана познакомилась с ру-
ководителем социальной дирекции «Металлоинвеста». 
Выяснилось, что в одном из регионов присутствия ком-
пании, онкология входит в топ социальных проблем. Ком-
мерческая структура заинтересована в том, чтобы изме-
нить ситуацию. Местные власти, как обычно, считали, что 
достаточно провести ремонт и купить оборудование. Но 
бизнес понимал, что важно не латать дыры, а внедрять 
новые технологии диагностики.

«Для меня это был вызов и возможность, – призна-
ется Оксана. – Сделать так, чтобы результат ощущался 
уже через пару лет. Взять успешный иностранный опыт и 
экологично «приземлить» его в наше здравоохранение». 
Фонд стал не только оператором, но и профессиональ-
ным переговорщиком, сумев добиться, чтобы власть, 
бизнес и эксперты заговорили на одном языке. Начали 
в 2011 году с «онкоаудита», пригласили команду экспер-
тов из онкоцентра им. Н.Н. Блохина. Выехали в Курскую 
область и там, прямо на месте, шаг за шагом разбирали 
ситуацию с оснащением, кадрами, маршрутизацией. В 
итоге для Железногорска, где находится Михайловский 
ГОК (одно из предприятий компании), была разработана 
и успешно внедрена трехэтапная система профилактики 
рака груди. Сегодня Курская область занимает первое 
место в России по выявлению рака. В самом Железно-
горске поздние стадии рака груди теперь встречаются 
крайне редко. Местные врачи-рентгенологи работают на 
хорошем экспертном уровне, а для сотрудниц предпри-
ятия и жительниц города прохождение маммографии во-
шло в привычку.
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Фонд помог объединить ресурсы компании и государ-
ства, и это было сделано настолько точно и професси-
онально, что быстро дало результат. Интерес большого 
бизнеса к решению проблемы рака во многом предо-
пределил успех Курской области в этой сфере. А ведь до 
прихода фонда поддержки здоровья женщин в регион 3-4 
стадии рака груди составляли около 50%.

«Но я пошла дальше и задумалась о реабилитации он-
копациентов, – продолжает Оксана. – Став националь-
ным представителем Европейской коалиции по борьбе с 
раком груди EUROPA DONNA, получила доступ к лучшим 
мировым практикам в этой сфере. Начала посещать ве-
дущие профильные конференции. В 2016 году в Париже 
на одной из таких конференций познакомилась с докто-
ром Кэролайн Хоффман, научным директором извест-
ного британского фонда Breast Cancer Haven, который 
занимается поддержкой и сопровождением людей с 
диагнозом рак груди и их близких в формате mind&body. 
Этот проект патронирует принц Чарльз. Специалисты 
помогают принять свой диагноз, научиться справляться 
со стрессом и с побочными эффектами лечения, адапти-
роваться к новым обстоятельствам жизни. Я мгновенно 
поняла, что должна запустить такой же проект в России».

Оксана вновь пришла в «Эйвон», к бывшим коллегам, 
и они ее поддержали. В 2018 году фонд открыл первый 
такой благотворительный центр в Москве. Качество жиз-
ни человека для него не менее важно, чем само лечение. 
Здесь любая женщина с диагнозом рак груди и ее близ-
кие могут получить профессиональную поддержку онко-
лога, реабилитолога, диетолога, медицинского юриста, 
клинических психологов и стресс-коуча, причем все аб-
солютно бесплатно. Помощь центра сегодня получают 
уже более тысячи женщин. Стало понятно, что для Рос-
сии необходима сеть таких бесплатных центров, ведь ле-
чение рака – тяжкое бремя, способное подорвать любой 
семейный бюджет. Ресурсов одного донора для таких 
амбициозных задач недостаточно. Фонду понадобилась 
новая стратегия.

В Школу филантропии Оксана шла именно за этим, а 
еще за новыми идеями и качественным нетворкингом. 
Благодаря ей нашла единомышленника в лице сокурс-
ницы Алены Кузьменко, основателя общественного дви-
жения Unity (после обучения они начали совместные про-
екты). Школа позволила по-новому посмотреть на свое 
дело, изменить стратегию, сохраняя ресурсы, выстра-
ивая партнерские связи, одним словом «переупаковать 

смыслы». И еще – по-другому увидеть горизонты фан-
драйзинга, понять, что бизнес – один из ключевых, но не 
единственный участник социального партнерства.

«Так сложилось, что некоммерческие организации в 
России на протяжении многих лет в основном поддержи-
вал бизнес, – считает Оксана. – Наш фонд изначально ра-
ботал лишь с корпоративными донорами, потому что про-
блемы взрослых с онкологией долгое время не находили 
отклик среди российских благотворителей. Ситуация по-
степенно меняется. В США и Европе значительная часть 
пожертвований приходится на частных доноров, поэтому 
все больше российских фондов переориентируются на 
массовых доноров. Даже сейчас, в условиях глобальной 
пандемии, им удается сохранять объем благотворитель-
ных переводов. Как бы не закручивались гайки кризиса, 
найти сто рублей может каждый. Важно, что за последние 
двадцать лет у людей выработалась привычка помогать».

Частные пожертвования позволяют фондам идти 
дальше, создавать новые общественные сервисы, оста-
ваясь при этот независимыми. Паллиативная помощь, 
поддержка взрослых с онкологией, пожилых, бездомных, 
людей с особенностями развития – все это сегодня стало 
культурным кодом общественной жизни благодаря част-
ным инициативам.
	
	 А вот обеспечить стабильную работу таких бесплат-

ных сервисов в реалиях экономического кризиса 
без участия государства невозможно. «Пандемия 
пройдет, а рак и старость – останутся. Государство 
могло бы стать ключевым заказчиком таких про-
ектов, предоставляя НКО системную поддержку, 
например, финансируя запуск сетевых социаль-
ных сервисов и передав их в долгосрочное дове-
рительное управление за определенную комис-
сию тем НКО, кто имеет безупречную репутацию и 
успешный опыт в своей сфере, как это работает во 
всем мире», – уверена Оксана.

Подводя итоги, можно сделать вывод: основной при-
знак профессионализма современной НКО – в любых 
партнерах видеть единомышленников и относиться к ним 
с одинаковым уважением, будь то крупная корпорация 
или пожилой человек, перечисляющий кровную сотню 
из своей скромной пенсии. Объединившись, можно пре-
одолеть любую напасть.

О приоритетах поддержки в 
период эпидемии COVID-19 

Ольга, забота о сотрудниках – 
задача номер один в это тяжелое 
время. Какие меры вы принимае-
те для их защиты, безопасности?

ОМК относится к системообразующим предприяти-
ям, основные производства работают. На предприятиях 
мы соблюдаем все защитные меры для предотвращения 
распространения коронавирусной инфекции.

Во время пандемии мы вернулись к одной из основных 
потребностей по пирамиде Маслоу – это потребность 
безопасности. Для этого практически весь администра-
тивный персонал переведен на удаленную работу. В мае 
более 4 тыс. человек перешли на дистанционную работу, 
это около 85% сотрудников ОМК (в компании сегодня – 
более 35 тыс. сотрудников на 7 предприятиях). Москов-
ский офис еще зимой уже частично перешел на удален-
ную работу в качестве эксперимента, поэтому мы уже во 
многом были готовы к такому режиму.

Все сотрудники на заводах обеспечены средствами 
защиты. Для соблюдения социальной дистанции в ком-
пании изменили графики производств, столовых, транс-
порта, создали центр оперативного реагирования. Ре-
гулярные прямые линии с председателем правления 
помогают сотрудникам понимать ситуацию, оперативно 
онлайн решать важные вопросы.

Какие средства и на что выделены в связи с пан-
демией? Как формируются и поступают запросы на 
помощь?

Пандемия научила нас больше ценить жизнь и соб-
ственное здоровье.

ОМК выделила 150 млн рублей на помощь жителям 
регионов присутствия. Основные направления работы: 
поддержка учреждений здравоохранения, организаций 
третьего сектора, социальных предпринимателей и во-
лонтеров, приобретение продуктов для тех, кто вынуж-
ден находиться дома, потерял работу, словом, попал в 
трудную ситуацию в связи с пандемией.

Две трети этой суммы ОМК направила на меры под-
держки в Нижегородской области, здесь находится круп-

«Пандемия научила нас ценить 
жизнь и собственное здоровье»

О краеугольных камнях 
сегодняшнего дня, о политике 
КСО в регионах присутствия 
компании, о грантовых 
конкурсах для НКО и малого 
бизнеса в местных сообществах 
и о многом другом – в интервью 
с Ольгой МИРОНОВОЙ, 
руководителем направления 
по корпоративной социальной 
ответственности Объединенной 
металлургической компании.

нейшее предприятие – Выксунский 
металлургический завод с более 
чем 13 тыс. сотрудников. Запросы 
на помощь поступают от минздра-
ва области, для врачей и пациентов 
самое необходимое – это средства 
индивидуальной защиты и аппараты,  
обеспечивающие кислород. Компа-
ния ищет поставщиков, согласовы-
вает с минздравом наименования и 
характеристики закупаемых средств, 
передает их тем лечебным учрежде-
ниям области, которые указывает 
министерство и которые имеют наи-
более острую нужду в помощи.

Для медицинских учреждений 
компания закупила 55 аппаратов 
ИВЛ разных моделей и около 1,2 млн 
единиц средств индивидуальной за-
щиты. Также средства ОМК пошли 
на ремонт и дооснащение кислород-
ным оборудованием инфекционных 
отделений двух центральных район-
ных больниц, на тестирование жите-

лей Выксы на коронавирус. 
ОМК помогла приобрести технику для медицинских 

учреждений Белгородской области и Челябинска, ока-
зала помощь медицинским учреждениям Центрального 
федерального округа. На эти цели направлено около 10 
млн руб.

  

Участники наших грантовых конкурсов перепрофи-
лировали свою работу и занялись изготовлением 
средств индивидуальной защиты. 

Благотворительный фонд «ОМК-Участие», учредите-
лями которого являются руководители ОМК, реализует 
ряд проектов, направленных на помощь выксунцам. Сре-
ди системных программ фонда – поддержка детей с ин-
валидностью или оставшихся без попечения родителей, 
формирование инклюзивной среды, культурные проекты.

Как изменилось во время пандемии корпоратив-
ное волонтерство? 

В этом году мы поддержали 47 волонтерских иници-
атив в рамках конкурса «ОМК-Партнерство». Они на-
правлены на гуманитарную помощь социально уязвимым 
группам населения, пострадавшим от пандемии коро-
навируса, в том числе людям с ограниченными возмож-
ностями здоровья, ветеранам ВОВ и малообеспеченным 
семьям, бездомным. Большое внимание в своих иници-
ативах участники уделили работе с детьми, поддержке 
молодежи, экологии.

Фонд «ОМК-Участие» мгновенно отреагировал на 
ситуацию с введением карантина в Выксе и начал за-
купать продукты для одиноких, пожилых и маломобиль-
ных людей, многодетных и малообеспеченных семей. 
Их доставляли волонтеры, среди которых и молодежь, и 
сотрудники завода. Так в местных сообществах форми-
руются горизонтальные связи. Партнерами стали мест-
ная администрация, Выксунская епархия и городской 
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наши волонтеры передали 3000 продуктовых наборов 
тем, кто попал в трудную ситуацию, в том числе семьям 
с детьми от 16 до 18 лет, которые не подпадают ни под 
одну государственную программу поддержки, а также 
людям, оставшимся без источника дохода. Количество 
благополучателей достигло 7000 человек.

20 апреля «ОМК-Участие» открыл специальный счет 
для пожертвований и за месяц собрал сумму более 1 млн 
рублей (включая пожертвования учредителей фонда), 
которые были направлены на гуманитарную помощь по-
страдавшим от эпидемии коронавируса.

Еще можно привести в пример инициативу волонте-
ров Альметьевского трубного завода. Они были в числе 
первых, кто проявил заботу о наименее защищенных: по-
жилых людях, детях из семей со сложным материальным 
положением. Наборы комплектовала администрация го-
рода, а волонтеры обеспечили их доставку. Силами во-
лонтеров будет проведен ремонт в местной поликлинике 
поселка Новосинеглазово в Челябинске.

В местных сообществах формируются 
горизонтальные связи

Как повлияла пандемия на КСО-стратегию компа-
нии? 

Мы не остановили ни одну системную программу, на-
правленную на развитие местных сообществ. Общая 
сумма грантового конкурса «ОМК-Партнерство» для НКО 
и программы для социальных предпринимателей «Начни 
свое дело» в этом году составляет 18,3 млн руб. Гранто-
вый конкурс «ОМК-Партнерство» мы провели, поддержа-
ли НКО и волонтерские проекты. Резать бюджет конкур-
са не стали, потому что это очень важно для поддержки 
малых городов. Мы также продолжаем программу соци-
ального предпринимательства, потому что малый бизнес 
сильно пострадал от пандемии. Обучение по программе 

«Начни свое дело», которую мы проводим в Нижегород-
ской области, Пермском крае, Башкортостане, в этом 
году проходило онлайн.

Социальные предприниматели, НКО и волонтеры, ко-
торых поддерживает компания, участники программ ОМК 
также подключились к борьбе с пандемией. Некоммер- 
ческие организации, работающие на средства грантово-
го конкурса «ОМК-Партнерство», и социальные предпри-
ниматели «Начни свое дело» перепрофилировали свою 
работу и занялись изготовлением средств индивидуаль-
ной защиты, которые во многих городах стали дефицит-
ными, запустили различные онлайн-программы. Таковы 
были будни швейного цеха в Чусовом, которым руково-
дит социальный предприниматель и победитель «Начни 
свое дело» Ирина Сердитых. 

 

В период наибольшего дефицита СИЗов предпри-
ниматель успешно объединилась с Чусовской 
швейной фабрикой. 

Предприятия совместно изготавливали до 10 000 ма-
сок в сутки. В итоге общими усилиями они произвели 
более 400 000 масок, обеспечив ими не только рядовых 
жителей, сотрудников Чусовского металлургического за-
вода, но и социальные объекты города.

Эстафету подхватили и другие. Социальное предпри-
ятие «Фотон» теперь делает лазером трехмерные за-
щитные щитки для лиц, «Мастерская полезных вещей 
Mir3d», изготавливающая изделия из пластика для лю-
дей с инвалидностью, теперь производит респираторы 
на 3D-принтере. В Выксе производством масок занялись 
участники проекта по изготовлению сувенирной продук-
ции «Подсолнух», который работает под руководством 
организации молодых инвалидов «Эдельвейс». Органи-
зации, обучающие детей, занимались с ними дистанци-
онно математикой, иностранными языками и другими 
школьными предметами. Таких примеров можно приве-

сти множество. Поддерживая социальных предпринима-
телей, ОМК в свою очередь получает от них серьезную 
помощь в трудное время.

Какими социальными проектами ОМК вы сами 
гордитесь?

ОМК вошла в тройку компаний-лидеров с наилуч-
шими практиками в благотворительной деятельности 
по итогам рэнкинга конкурса Форума Доноров, PwC и 
газеты «Ведомости» «Лидеры корпоративной благо-
творительности» 2018 года. Эксперты оценили после-
довательность и системность социальной политики, 
приверженность высоким стандартам КСО, применение 
инновационных подходов к улучшению социального кли-
мата в регионах присутствия, а специального приза была 
удостоена программа «Мужчины и женщины вместе про-
тив насилия в семье».

А в прошлом году программу «Начни свое дело» при-
знали лучшей практикой регионального этапа «Всерос-
сийского конкурса лучших практик и инициатив соци-
ально-экономического развития субъектов Российской 
Федерации» в номинации «Поддержка бизнеса и разви-
тие экспорта». Она также вышла в финал федерального 
этапа этого конкурса.

А в 2018 г. ОМК стала первой компанией, которая 
дважды подряд была признана лауреатом премии «Им-
пульс добра» фонда «Наше будущее» в номинации «Луч-
шая корпоративная программа по развитию социально-
го предпринимательства».

 

Особая гордость – это преемственность и связь 
между грантовым конкурсом, корпоративным 
добровольчеством и социальным предпринима-
тельством. На наших глазах выстраиваются гори-
зонтальные связи, местные сообщества, люди их 
формируют сами в регионах присутствия.

Вот Чусовой – там развивается внутренний туризм, 
малый бизнес помогает наладить сбыт друг другу. На-
пример, сплав по реке Чусовая от проекта развития ту-
ризма «Синяя птица» планируется с заездом в фореле-
вую экоферму супругов Юрловых, с покупкой сувениров 
из войлочной мастерской «Неваляшка» и так далее. Все 
эти проекты поддержаны нами. И сейчас, когда бизнесу 
нелегко, те же социальные предприниматели и волонте-
ры оперативно работают на его устойчивость. Выстра-
ивается инфраструктура, где все друг другу полезны, 
укрепляются связи между различными стейкхолдерами 
компании – как в подводной лодке с многими сообща-
ющимися отсеками. Это и есть концепция устойчивого 
развития в действии.

В области культуры – это известный, уже не только в 
регионе, но и в России, фестиваль «Арт-Овраг» , кото-
рый в этом году отмечает 10-летие. Его ОМК проводит в 
партнерстве с фондом «ОМК-Участие», который являет-
ся инициатором и идейным вдохновителем фестиваля. 
Программа объединяет современное искусство, театр, 
паблик-арт, музыку, спорт. Это единственный в своем 
роде фестиваль, развивающий целый город. За годы 
его существования в Выксе создано 85 стрит-арт работ 
и арт-объектов, построены 15 объектов городского ди-
зайна, запущена программа «промышленного туризма», 
открыта арт-резиденция, где побывали более 25 худож-
ников со всего мира. Самые заметные творческие про-
екты фестиваля – это работа Миши Most – роспись стены 
Выксунского металлургического завода, ставшая самой 
большой монументальной росписью в мире, выполнен-
ной одним художником; светящаяся инсталляция Тимо-
фея Радя «Все это не сон», перформанс Анны Абалихиной 
«Страсти по мартену». Главные результаты фестиваля, 
что называется «в долгую»: за эти годы компании и фонду 
удалось разбудить в выксунцах желание изменить среду 
города, себя, найти смысл жизни. Благодаря этому жи-
тели, обладая преимуществами жизни в малом городе, 
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имеют почти столичные возможности для культурной са-
мореализации.

Грантовый конкурс как социальный лифт

Расскажите подробнее о конкурсе «ОМК-
Партнерство».

Проанализировав социальные инвестиции компании в 
2011-2014 гг., мы дополнили традиционные инструмен-
ты благотворительности (адресную помощь и шефство) 
социальным партнерством, системной благотворитель-
ностью и вовлечением местных сообществ, наших со-
трудников. В 2015 году мы запустили конкурс, основ-
ной принцип которого – партнерство власти, бизнеса и 
общества в решении социальных проблем регионов. К 
участию приглашаем наших сотрудников, некоммерче-
ские организации, государственные и муниципальные 
учреждения. В 2020 году ОМК профинансирует 88 со-
циальных инициатив на 9,25 млн рублей в рамках «ОМК-
Партнерство».

  

 

Навык написания конкурсных заявок пригодился 
инициаторам проектов для участия в других гран-
товых конкурсах в интересах городов присутствия 
ОМК. 

Так, победители конкурса «ОМК-Партнерство» из Че-
лябинска, Выксы, Благовещенска и Чусового, попро-
бовав свои силы в социальном проектировании, фан-
драйзинге, продвижении своих проектов в СМИ, смогли 
получить президентские гранты и гранты Фонда Тимчен-
ко на сумму более 36,8 млн руб.

В 2020 году была запущена онлайн-платформа конкур-
са «ОМК-Партнерство». Учитывая стремительную диджи-
тализацию и цифровизацию направления КСО, мы смог-
ли оперативно перестроиться. Все этапы конкурса: от 
подачи заявок до формирования рейтинговых таблиц и 
заседания экспертных комиссий осуществлялись в этом 
году онлайн. Готовые заявки можно подавать на другие 
конкурсы, привлекая дополнительные средства на реше-
ние социальных проблем в свои моногорода. Принцип 
партнерства, софинансирования со стороны разных биз-
нес-компаний, работающих на одних территориях, тоже 
актуален во время кризиса.

Какие проекты ярче всех показали свою эффек-
тивность?

Интересно, что многие волонтеры-участники конкурса 
«ОМК-Партнерство» в будущем регистрируют свои НКО 
или становятся социальными предпринимателями. Так, в 
2015 году победителем конкурса стала работница желез-
нодорожного цеха ВМЗ Вера Балдина, которую на род-
ном заводе называют «мотором волонтерства». Она уви-
дела проблему: в ее родной Выксе из-за несоблюдения 
ПДД происходит очень много аварий, в которых страдают 
дети. Ее проект по обновлению разметки на пешеходных 
переходах вблизи школ и установке 10 макетов детей 
выиграл конкурс. Проект поддержали городская адми-
нистрация, ГИБДД и волонтеры. В 2020 году Вера пред-
ставила еще один проект от Добровольческого поисково-
спасательного центра «Рысь». Ее проект «Найден. Жив» 
направлен на поиск людей, заблудившихся в лесу. Дело 
в том, что Нижегородская область богата лесами, где за-
блудившиеся люди подвергают свою жизнь и здоровье 
реальной опасности. Розыск проводится добровольцами 
в свободное время с собственным оборудованием и на 
личных автомобилях.

Волонтерский проект Оксаны Трапезниковой, на тот 

момент работника Чусовского металлургического заво-
да, «По родной Чусовой» перерос в полноценный соци-
альный бизнес. В 2016 году проект по организации эко-
сплавов Оксаны победил в конкурсе «Начни свое дело». 
Бизнес успешно работает, Оксана уже дважды получа-
ла президентские гранты. В 2017 году на инклюзивный 
сплав она собрала более 60 тысяч рублей на краудфан-
динговой платформе Planeta.ru.

Выксунская организация «Созвездие» по оказанию по-
мощи семьям, воспитывающих детей с инвалидностью,  – 
победитель четырех конкурсов «ОМК-Партнерство». В 
2018 году ее проект «Мы не одни» по созданию системы 
ранней помощи семьям, оказавшимся в трудной жиз-
ненной ситуации, помимо нашего конкурса выиграл и 
президентский грант. На базе «Созвездия» организован 
Монтессори-центр, где предоставляются услуги по до-
полнительному образованию детей с акцентом на ран-
нее развитие и предшкольную подготовку, проводятся 
бесплатные развивающие и коррекционные занятия для 
детей с ОВЗ за счет доходов от услуг Монтессори-цен-
тра, оказываемых для населения Выксы. А в 2019 году 
«Созвездие» выиграла в открытом конкурсе на предо-
ставление грантов по федеральному проекту «Поддерж-
ка семей, имеющих детей». Она получила 7,4 млн рублей 
и вошла в реестр поставщиков социальных услуг. Также 
в 2019 году организация получила 8 млн рублей гранта 
от Министерства просвещения РФ на проведение для 
родителей, опекунов и других законных представителей 
детей 20 000 психолого-педагогических консультаций. 
Спектр вопросов, по которым проводятся консультации, 
широк – от конфликтов в семье и кризисных ситуаций до 
подготовки ребенка к детскому саду, школе, от взаимо-
отношений ребенка с одноклассниками до профилактики 
наркомании. Грантовые конкурсы становятся надежными 
социальными лифтами для многих.

Как изменились приоритеты поддержки институ-
тов гражданского общества? 

В этом году на конкурс поступили инициативы, направ-
ленные на помощь пострадавшим от пандемии корона-
вируса. Большое внимание в своих инициативах участ-
ники уделили работе с детьми, поддержке молодежи, 
экологии. 

В 2020 году компания профинансирует 41 проект НКО 
на сумму до 250 тыс. руб. каждый. Партнером конкурса 
выступил ОНФ. Среди проектов-победителей – програм-
ма выксунского семейного центра «ЛАДА» по сопрово-
ждению семей в кризис и послекризисный период «Дети, 
семья, социум», проект по стимулированию занятий не-
профессиональным спортом и физкультурой на придо-
мовых территориях «Спорт в каждом дворе» в г. Чусовом, 
а также волонтерский проект «Задор 60+», направленный 
на повышение качества жизни пожилых людей в Выксе.

Какие критерии вы применяете к НКО-партнерам? 
Нашими партнерами являются региональные мини-

стерства, занимающиеся развитием некоммерческого 
сектора, региональные ресурсные центры для поддерж-
ки СОНКО, администрации городов и поселков, где ра-
ботают наши предприятия. Наши давние и надежные 
партнеры – это Нижегородская ассоциация «Служение», 
Пермский фонд поддержки социальных инициатив «Со-
действие», Челябинский ресурсный центр, региональные 
ЦИСС и профильные региональные министерства. Глав-
ные критерии оценки для нас – это опыт, устойчивость, 
репутация, прозрачность и результаты деятельности.

Скажите, какова судьба фестиваля «Арт-Овраг» в 
связи с пандемией?

В этом году фестиваль, так же как многие культурные 
события в мире, стартовал в виртуальном пространстве. 
Фонд вместе с кураторами создал уникальный медиа-
проект «Город удивительных людей – ГУЛ», где лучшие 
эксперты страны вместе с жителями Выксы и других 
городов присутствия ОМК в видеоформате рассказыва-
ют, как пережить карантин и самоизоляцию с меньшими 
потерями для себя. Ведущие – известные культурные и 
общественные деятели, психологи, врачи дают советы 
и практики, как пережить трудный период, проводят по-
знавательные и обучающие занятия для самой широкой 
аудитории. Проект вышел за рамки Выксы и готов оказы-
вать поддержку всем, кто в ней нуждается. 

Сегодня наблюдается дефицит взвешенной, объ-
ективной, обобщенной информации не только о ходе 
борьбы с пандемией, но и об участии бизнеса в ней.
Как СМИ освещают ваши социальные проекты?

На протяжении всех лет реализации КСО-программ 
мы активно сотрудничаем с медиа во всех регионах при-
сутствия компании. Деятельность СМИ, особенно про-
фильных, также направлена на обнаружение и решение 
социальных проблем и ориентирована на позитивные 
результаты. В этом плане у нас общая миссия. В период 
пандемии региональные медиа отчетливо понимают, как 
тяжело будет городам после окончания самоизоляции. 
Они активно и с интересом освещают наши социальные 
программы, акции и другие проекты.

  

Ведь раньше преобладал скорее реактивный пиар: 
есть какая-то проблема – СМИ реагируют. Или 
проактивный, когда информационный повод при-
думывается заранее. Сейчас наметился интерак-
тивный подход.

Программы КСО помогают выстраивать отношения 
бизнеса с местными сообществами, СМИ, государствен-
ными органами, партнерами.

Мы всегда предоставляем много информации и пред-
лагаем – пишите о людях, о корпоративных добровольцах 
и социальном бизнесе, об участниках программы «Начни 
свое дело», о наших культурных инициативах. Есть люди, 
которые реально меняют культурную и социальную жизнь 
в своих малых городах. Мы стимулируем благополучате-
лей, чтобы они открыто общались со СМИ. Информация 
о программах социальной направленности очень важ-
на для развития местных сообществ, для репутации и 
устойчивости компании. Медиа – это большой и мощный 
стейкхолдер, и важно выстраивать с ними долгосрочные 
отношения.

Нужно просчитывать тенденции в международном 
контексте

Кто из коллег в других компаниях вас вдохновляет 
и чем? 

Я имела возможность работать в разных междуна-
родных благотворительных организациях за рубежом, 
стажироваться в Великобритании, в Австрии, Швеции, 
изучать опыт других стран. Международный бэкграунд 
очень помогает посмотреть с разных сторон на ситуацию 
в России. Все меняется, и человек, обладающий опытом, 
может проследить траекторию этих перемен. Например, 
я помню, что на одной из крупных международных кон-
ференций в 2009 году обсуждалось влияние стратегии 
КСО на репутацию бизнеса, и многие не могли понять, 
как политика КСО способна повлиять на продажи и при-
были. Особенно это ощущается в B2C сегменте. Прошло 

чуть более 10 лет, и мы наблюдаем это влияние. В 2014 
году во время стажировки в США мы встречались с круп-
ными компаниями и изучали их опыт работы с местными 
сообществами и их взаимодействие с НКО в области со-
циального сиротства. У нас тогда еще процветали по-
ездки в детские дома с подарками, а там уже говорили о 
социально-экономическом эффекте инвестиций бизнеса 
в некоммерческий сектор. Сегодня мы идем той же до-
рогой, на повестке вопросы экологии, гендерного равен-
ства, социальной справедливости, борьбы с бедностью и 
прав человека.

Как вы выстраиваете работу в команде? 
У меня небольшая команда, три человека в москов-

ском офисе и по одному человеку на заводах, они со-
вмещают функции корпоративных коммуникаций и КСО. 
Мне импонирует стремление команды к росту, к чему-то 
новому, широкий кругозор, желание быть вовлеченным в 
реализацию программ и умение выстраивать процессы.

Почему вы занимаетесь именно КСО-
направлением?

По образованию я – врач-психиатр и психотерапевт. В 
сложные 90-е годы была связана с социально уязвимыми 
группами в родном Нижнем Новгороде. И в какой-то мо-
мент для меня стали важны новые знания. Выиграв грант 
фонда Форда, приехала в Москву, училась и стажирова-
лась в других странах, а когда вернулась, мне предложи-
ли возглавить в британской международной организации 
отдел GR, PR и фандрайзинга. Я поняла схему взаимо-
действия бизнеса с НКО, с социальной сферой, с госу-
дарственными органами.

Какие личные качества позволили Вам добиться 
успеха? 

Я не совсем уверена, что достигла какого-то успеха. 
У меня достаточно скромная должность в компании, и я 
вообще страдаю «синдромом самозванца». Считаю важ-
ным развивать аналитические способности, стараться 
быстро адаптироваться к новым трендам и изучать как 
можно больше международного опыта. И стараться вы-
страивать не только отношения с различными группами 
стейкхолдеров, но и отношения между ними.

Из медицины в мою нынешнюю карьеру я перенесла 
взвешенное отношение к жизни. И даже нынешняя пан-
демия коронавируса меня не повергает в ужас, хотя я 
тревожусь за своих пожилых родственников. Но я хотя бы 
понимаю протоколы лечения, тактику врачебной помощи, 
жесткость карантинных требований. Мой опыт позволяет 
не поддаваться панике и смотреть на все критично, реа-
гировать взвешенно, хотя иногда эмоционально. Сейчас 
мы все планируем все, как обычно, только онлайн. Ка-
лендарь встреч и событий, конечно, приспосабливается 
к непростой обстановке, но остаются планы и задачи на 
повестке дня, месяца, года.

Дайте рекомендации молодым специалистам ва-
шего профиля.

Сейчас молодым людям нужно много новой информа-
ции, и к их услугам сколько угодно вебинаров и конфе-
ренций на разных языках. Думаю, они прекрасно в этом 
море ориентируются. Полезно участвовать в профессио-
нальных площадках Форума Доноров, РСПП, Националь-
ного совета по добровольчеству, общаться с коллегами 
из других стран. Не только им, но и всем нам следует 
расширять кругозор, наблюдать за тем, что происходит 
в мире, просчитывать тенденции в международном кон-
тексте и масштабе. Такая наблюдательность научит нас 
справляться с любыми испытаниями.		             
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«Все ресурсы направлены на профилактику, 
гигиену и помощь больницам»

В вашей должности упоминается относительно 
новое для России направление – устойчивое разви-
тие. Что это для Unilever?

Программа устойчивого развития компании – это 
три направления.  Первое  – экологические задачи, на-
целенные на снижение воздействия нашей продукции 
на окружающую среду.  Второе  – социальное благопо-
лучие: защита прав человека, справедливое вознаграж-
дение, равенство полов, инклюзия. Здесь мы стремим-
ся, в первую очередь, к тому, чтобы все, кто участвует в 
расширенной системе нашего производства и поставок 
(от поля до полки), получали достойную заработную пла-
ту, не подвергались дискриминации и ущемлению прав. 
И  третье  –  экономическое. Корпоративное управление, 
этичная, прозрачная эффективная экономика, при ко-
торой продукция, отвечающая стандартам устойчивого 
развития, доступна для каждого потребителя.

Как ситуация с COVID-19 отразилась на достиже-
нии компанией Целей устойчивого развития ООН?

Пандемия во многом подстегнула и ускорила темпы 
выполнения поставленных нашей компанией задач.  Су-
щественная часть ассортимента Unilever – это космети-
ческая продукция и бытовая химия, социально значимые 
товары первой необходимости. И по этим направлени-
ям всегда четко просматривались задачи, связанные со 
здоровьем и благополучием людей. Например, у нашего 
широко распространенного бренда бытовой химии «До-
местос» одна задача повсюду в мире – способствовать 

«Кризис подтолкнул к осознанному 
производству, потреблению 
и бережному отношению к планете»

В разгар пандемии 
редакция «Бизнес и 
Общество» поговорила 
с вице-президентом по 
устойчивому развитию и 
корпоративным отношениям 
компании Unilever Ириной 
БАХТИНОЙ о том, как 
компания справляется с 
кризисом, и что меняется 
в стратегии социальной 
ответственности.
(на момент выхода журнала 
Ирина покинула компанию 
и заняла пост заместителя 
председателя Правительства 
Республики Коми)

санитарии и гигиене. Еще в феврале ВОЗ дала свои ре-
комендации, как наиболее эффективно обрабатывать 
общественные и жилые помещения, рабочие места, по-
мещения больниц и других лечебных учреждений, где 
находятся инфицированные больные. Мы безвозмезд-
но передали нашу продукцию в учебные, медицинские 
и социальные учреждения Москвы, Санкт-Петербурга и 
Екатеринбурга. То же самое и в других странах, напри-
мер, турецким больницам через Минздрав мы передали 
огромный объем  –  около 230 тонн  –  очищающего геля. 
Было бы странно, если бы в ситуации пандемии бренд, 
миссия которого – улучшение санитарных условий, борь-
ба за чистоту и гигиену во всем мире, повел себя как-то 
иначе.

 

 Борьба с распространением вируса заставила на-
селение по-новому взглянуть на значимость не 
только товаров бытовой химии, но и средств лич-
ной гигиены. 

Свой ассортимент косметической продукции нам так-
же пришлось переориентировать на самые базовые и 
простые средства, которые могли бы помочь в борьбе 
с пандемией. Это прежде всего мыло, потому что ВОЗ 
определила мытье рук как главный метод защиты от 
инфекции. Наши производственные линии на предпри-
ятии «Калина» в Екатеринбурге были по максимуму под-
ключены к производству кускового и жидкого мыла, для 
бесперебойного обеспечения запросов и потребностей 
предприятий розничной торговли, государственных и 
некоммерческих организаций. ВОЗ рекомендовала, по-

мимо мытья, обрабатывать руки дезинфицирующими 
средствами на основе этилового спирта, и нам пришлось 
во многих странах буквально «с колес» запускать эти 
мощности. Где-то нам удалось наладить производство 
спиртосодержащей продукции максимально быстро, на-
пример, в Бразилии, Мексике, Эмиратах – за 10 дней, в 
ЮАР – за 2 недели, а в России за месяц. У нас в стране 
жесткая регуляторика по этиловому спирту и спиртсо-
держащим продуктам, был пройден сложный путь от 
первого обсуждения запуска до первого флакона этого 
средства.

Часть антисептиков мы отдаем медикам-волонтерам: 
к концу мая начали розлив большого формата, 750-мил-
лилитрового антисептика «Глорикс». Нашему надежному 
партнеру, Фонду продовольствия «Русь», мы передали 
для акции «Корзина доброты» более 25 тысяч наборов 
средств первой необходимости  –  антисептиков, мыла, 
чая, зубных щеток и пасты – для пожилых и нуждающих-
ся в Москве, Екатеринбурге, Туле, Челябинске и других 
городах.

Мы знаем, что у вас как у международной компа-
нии есть большой опыт помощи пострадавшим от 
стихийных бедствий. Расскажите о нем. 

Мы всегда участвуем в помощи, если где-то в мире 
происходит катастрофа. Когда по Японии прокатилось 
разрушительное цунами, мы так же передавали продук-
цию в пострадавшие районы. Во время сибирских по-
жаров прошлого года наши бренды  –  «Чистая линия», 
«Липтон» и «Лесной бальзам» направили средства в До-
бровольческий корпус «Байкал» и призвали другие ком-
пании оказать помощь волонтерам, занятым в тушении и 
предотвращении горения лесных заповедников, экипи-
ровкой и специальным снаряжением. Программа «Жи-
вые леса России» родилась у «Чистой линии» именно по 
итогам этого проекта, и в феврале этого года при под-
держке бренда состоялся первый Всероссийский слет 
лесных добровольцев в Москве.

 

 Во время чрезвычайной ситуации главное для брен-
да-благотворителя  –  располагать надежным, про-
веренным годами партнером на месте бедствия, 

чтобы можно было незамедлительно либо отгрузить 
ему продуктовую помощь с нашего ближайшего склада 
или от нашего партнера-дистрибьютора, либо перечис-
лить средства на денежный счет для ликвидации послед-
ствий. Отвечать на каждый запрос напрямую очень слож-
но. Во время пандемии нам приходится много работать с 
больницами, но с ними сложно вести юридические отно-
шения, и если следовать букве нормативных документов 
и согласовывать все бумаги, то помощь достигнет цели 
к концу года. А врачам она нужна прямо сейчас, срочно. 
Поэтому мы в большинстве случаев действуем совмест-
но с Фондом продовольствия «Русь». Он принял продук-
цию, и через день она расфасована и отгружена.

С начала пандемии мы передавали ящики с предме-
тами первой необходимости напрямую в больницы, но 
коробки там стояли нетронутыми по несколько недель, 
потому что их элементарно некому было распаковать и 
расфасовать. Не хватало свободных рук, все были за-
няты спасением человеческих жизней. Поэтому мы под-
ключили организации, располагающие волонтерским 
ресурсом, способным обеспечить расфасовку. Наши со-
трудники тоже выступают добровольцами и помогают в 
этом на местах.

Как изменилась информационная политика ком-
пании?

Уже в начале марта наше глобальное руководство при-
няло решение о том, что вся маркетинговая коммуника-
ция должна быть релевантна текущему моменту. Бюдже-
ты брендов и их реклама были полностью ориентированы 
на пропаганду гигиены и профилактику инфекции (как 
обрабатывать помещения, как правильно мыть руки – до-
считать до 20, чтобы мыло успело разрушить липидный 
слой кожи и удалить вредные бактерии). Бренд Lifebuoy, 
популярный на Ближнем Востоке и в Африке, много ра-
ботает с учебными заведениями и первым в категории 
средств очищения кожи получил международную сер-
тификацию, свидетельствующую, что он уничтожает 
именно коронавирус. «Доместос» выпустил социальную 
рекламу о том, что для обработки помещения можно ис-
пользовать любые хлорсодержащие средства.

Подключились и косметические кремы  –  «Бархатные 
ручки» и Dove, особенно необходимые персоналу боль-
ниц, часто пользующемуся антисептиками. Уходовая 
косметика для обработки кожи рук способствуют восста-
новлению липидного слоя, потому что антибактериаль-
ные средства его разрушают, и на поврежденной коже 
образуются трещинки, царапины, открывающие доступ 
для болезнетворных микробов. Наш ополаскиватель 
«Лесной бальзам», рекомендованный стоматологами для 
уничтожения вирусов в ротовой полости, – это тоже про-
филактика. Таким образом, сообщения, не относящиеся 
к борьбе с пандемией, были временно отложены, оста-
лась только реклама, в том числе и социальная, транс-
лирующая необходимость гигиены и здорового образа 
жизни в условиях карантина.

Так, бренд Rexona запустил в соцсетях челлендж под 
хештегом #БольшеДвиженийДома, предлагая разно-
образные физические упражнения «вокруг дивана». А 
бренд средств по уходу за волосами Clear, на первый 
взгляд, не имеющий прямого отношения к борьбе с пан-
демией, запустил 14-дневный челлендж поддержки мен-
тального здоровья. Это серьезный разговор с людьми о 
том, как важно использовать период карантина, для того 
чтобы рефлексировать, учиться, находить новые смыс-
лы, перестраиваться и поворачивать ситуацию в благо-
приятное русло. Каждый наш бренд по-своему пытался 
поддерживать физическое здоровье и психологическое 
благополучие людей.

«Нам придется учиться жить в «новой нормальности»

А как пандемия отразилась на КСО? 
Алан Джоуп, CEO компании Unilever, считает, что нам 

придется жить в «новой нормальности». Но давайте по-
думаем – а можно ли назвать нашу жизнь до пандемии 
нормальной? Жизнь, при которой огромные ресурсы, в 
прямом смысле выбрасывая их на помойку и загрязняя 
воздух, нормальным считалось добывать и истреблять, 
при этом не только позволяя загрязнителям благополуч-
но избегать штрафов и налогов, но и часто субсидируя 
их из государственного кармана. Нормальным считался 
рост числа неимущих, доведенных до нищеты. 

 

 И сегодня перед нами дилемма: вернуться к преж-
ней «нормальности» или все-таки сменить курс и 
двигаться к осознанному потреблению и ответ-
ственному ведению бизнеса?

Мы по-прежнему привержены целям устойчивого раз-
вития и корпоративной социальной ответственности. С 
сентября 100% электроэнергии мы получаем из «зеле-
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ных» источников несмотря на то, что традиционная энер-
гия дешевле. На «зеленую» электроэнергию переведены 
все наши производственные, складские и офисные по-
мещения, и если в других странах мира это либо соб-
ственная генерация, либо «зеленые» сертификаты, то в 
России это трехсторонние соглашения, заключенные под 
гарантии Мосэнергосбыта с генераторами энергии ве-
тра («Фортум» в Ульяновской области) и энергии солнца 
(«Хевел» в Алтайском крае). Наращиваем объемы пере-
работанного пластика, создали первый на нашем рынке 
флакон из 100% вторичного ПЭТ, собранного и перера-
ботанного в России. К 2025 году вся наша пластиковая 
упаковка будет полностью перерабатываемой, биораз-
лагаемой или пригодной для вторичного использования. 
Многие производители сейчас приостанавливают такие 
программы из-за тяжелой экономической ситуации, но 
мы продолжаем их внедрять.

Вы упомянули, что ваши сотрудники участвуют в 
волонтерстве. Расскажите немного подробней.

Интересно, что во многих организациях волонтерство 
рассматривается как этакая развлекательная программа 
или даже дополнительная льгота «для рядовых сотрудни-
ков», и в многотысячных рядах добровольцев таких ком-
паний руководителей не найти, это редкость. Более того, 
волонтеры организованы, обучены, их энергия направле-
на в определенное компанией русло… В нашем же слу-
чае организация, вполне в своем духе, лишь использует 
свой «административный» ресурс с тем, чтобы дать со-
трудникам представление о том, какие социальные про-
блемы и какими методами наиболее эффективно решать 
при помощи добровольчества (для этого мы приглашаем 
лучших экспертов в той или иной сфере), рассказать, ка-
кие программы прямо сейчас требуют времени и энергии 
наших коллег, помочь с экипировкой и продукцией, если 
она релевантна.

Именно поэтому президента Unilever в России Регину 
Кузьмину с ее сыном Романом можно запросто встретить 
на субботнике по сбору речного пластика на берегу ка-
нала имени Москвы, руководителя нашего администра-
тивно-хозяйственного отдела Наталью Корнаухову – в 
приюте для бездомных животных, а нашего корпоратив-
ного доктора Диану Кузнецову – в хосписе Морозовской 
детской больницы. Каждый действует по велению своего 
сердца, и поэтому мы охотно участвуем в больших волон-
терских акциях, объединяющих множество компаний. Мы 
с Ириной Антюшиной, руководителем нашего российско-
го отдела устойчивого развития и корпоративных отно-

шений, участвуем в экологических акциях «Байкал-360» и 
«Чистые игры» по очистке от мусора берегов крупнейших 
водоемов.

Нужна ли компаниям социальная миссия? 
Социальная миссия, пожалуй, любого бизнеса  –  со-

брать сообщество единомышленников для решения 
важной общественно значимой задачи. На мой взгляд, 
бренды часто искусственно фокусируются на нуждах 
какого-то атомизированного, вырванного из социально-
го контекста, «стерильного» потребителя. Так называе-
мые «болевые точки» конкретного потребителя, изобре-
таемые агентствами исследования рынка, становятся 
все изощреннее, а предлагаемые продуктовые реше-
ния – все более точечными и фрагментарными. Тогда как 
социальные явления планетарного масштаба, такие как 
сегодняшняя пандемия, показывают, насколько просты-
ми и универсальными становятся чаяния людей перед 
лицом общей беды. Таких бед у человечества хватает – 
и на смену пандемии, как мы видим, приходят все более 
тяжелые экологические потрясения.

	 Сегодняшняя миссия любого бизнеса – создать 
безопасные технологии будущего, не вредящие 
окружающей среде.

Каковы ваши приоритеты выбора партнеров?
Выбирая партнера в некоммерческом секторе, мы ис-

ходим из того, что он должен стремиться к максимально 
эффективному решению социальной проблемы, на кото-
рую замахнулся, – даже если это означает в результате 
прекращение его деятельности.  Организации, которые 
слишком поглощены процессом «экстренного вспомо-
жения», часто лишены возможности осмыслить происхо-
дящее (их нельзя в этом упрекнуть!) и задаться вопросом 
о коренных причинах того или иного общественного «зла» 
и реальных правовых и социальных рычагах его профи-
лактики. Иногда к нам приходит благотворительный фонд 
с внушительной многолетней историей, мы смотрим их 
отчеты и видим, что острота проблемы за годы работы не 
снижается, а только обостряется. Мы стараемся вместе 
с партнерами искать и предлагать системные решения 
проблемы на будущее, а не только помогать «здесь и сей-
час».

Вместе с многолетним нашим партнером Фондом про-
довольствия «Русь», мы смогли сдвинуть с мертвой точки 
решение одной важнейшей задачи. Фонд ориентирован 
на то, чтобы забирать у производителей и передавать 

нуждающимся продукцию повседневного спроса, кото-
рую из-за ошибок планирования приходится списывать 
прямо со склада, поскольку за 2-3 месяца до истечения 
срока годности ее перестают принимать на реализацию. 
При этом, если мы передаем благотворительную помощь 
деньгами, она исключается из налогооблагаемой базы 
по налогу на прибыль и не участвует в расчете НДС, а 
если отправляем готовую продукцию, то должны запла-
тить все причитающиеся налоги (порядка 40% сверху), 
как при коммерческой реализации. Производителю ока-
зывается дешевле и проще утилизировать качественный 
продукт, чем передать его нуждающимся. Руководитель 
Фонда Юлиа Назарова совместно с PwC много лет вела 
переговоры с регулятором о необходимости изменения 
налогового законодательства, чтобы устранить дискри-
минацию продуктовой благотворительности в сравне-
нии с денежной и прекратить стимулировать списания 
«на выброс». После того, как она подняла этот вопрос на 
встрече Президента России с социальными предприни-
мателями, он поручил кабинету министров внести в зако-
нодательство о налогах и сборах изменения, чтобы хотя 
бы в 2020 году продукты, которые предприниматели бес-
платно отдают на благотворительность, не облагались 
налогом на прибыль.

Другой фонд, с которым мы системно работаем, «Най-
ди семью», не только оказывает психологическую под-
держку семьям, принимающим детей из детских домов, 
но и выступает за институциональные реформы в систе-
ме социальной защиты, которые бы позволили в корне 
изменить ситуацию с «социальным сиротством».

«Общество должно знать, кто и во что инвестирует»

Сегодня наблюдается дефицит взвешенной, объ-
ективной, обобщенной информации не только о ходе 
борьбы с пандемией, но и об участии бизнеса в этом. 
Какова медиаполитика  Unilever  по поводу освеще-
ния проектов устойчивого развития?

Проблема не новая, мы знаем, что «Бизнес и Обще-
ство» много лет последовательно поднимает эту тему. 
Действительно, несправедливо получается: открывает 
какой-нибудь губернатор или мэр стадион или мемори-
ал, построенный на средства налогоплательщиков, – мы 
слышим об этом во всех подробностях. Сделано то же са-
мое на средства частного лица или корпорации – шансы 
о том, что вообще напишут или покажут, ничтожны, ну а 
если все-таки повезло, в титрах стыдливо укажут: «ме-
ценат» или «представитель компании-спонсора». Еще с 

90-х годов прошлого столетия (а может быть, со времен 
Сибири купеческой) укоренилось вот это нездоровое 
стремление добра «к тишине»  –  да настолько, что до-
бродетельная публика даже представить себе не может, 
насколько прочно и масштабно программы большого 
бизнеса «замещают» собой государственную политику в 
сфере социального развития. А не представляя – не мо-
жет и повлиять на то, где эти ресурсы важнее. Вот в Лон-
доне знаменитый шекспировский театр «Глобус» восста-
навливали всем миром. И каждый, кто внес свою хотя бы 
небольшую лепту, получил право на то, чтобы табличка с 
его именем появилась на скамьях или ступенях. Те, кто 
платят за товары (речь не только о продовольствии или 
товарах первой необходимости – нам приходится по-
купать билеты на самолеты и поезда, оплачивать услуги 
ЖКХ, оставлять немалые суммы в аптеках), часто оплачи-
вая сверхприбыли производителям, должны иметь пред-
ставление, кто и во что инвестирует вырученные сред-
ства.

Закладывая в цену существенную «норму» прибыли с 
тем, чтобы потом вложить ее в турниры для гольфа или 
футбольный клуб, производитель, по сути, приглашает 
своего покупателя «вложиться» в развитие социальной 
сферы, культуру, искусство, спорт, да мало ли что еще, 
забывая, правда, с этим покупателем посоветоваться – 
что именно при таком профиле бизнеса общество счита-
ло бы для него критично важным в качестве общественно 
значимой нагрузки. Это тот самый запечатанный ящик 
Пандоры, который страшно даже открыть, и последние 
события на Таймыре мое мнение, увы, только подкрепля-
ют.

Вы как-то сказали, что  PR  является «ушами, гла-
зами и голосом» компании. Насколько сложно доно-
сить до общества информацию о ваших социальных 
инициативах? 

Надо понять, что и замалчивание, и слепое, бездум-
ное расхваливание социальных инициатив бизнеса оди-
наковы вредны: они лишают общество информации, 
необходимой для принятия серьезных решений. Здесь 
важен критичный исследовательский подход. Расскажи-
те о проблеме и о том, как наша деятельность помогает 
(или мешает!) ее устранить.  Многие корпорации до сих 
пор дотируют детские дома (как инфраструктуру под-
надзорного, неинклюзивного и неадаптивного – т.е., по 
сути, асоциального содержания детей и подростков), а 
нужно говорить о том, что ребенку нужна семья, это его 
единственный шанс на более или менее здоровое и бла-
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гополучное будущее, показывать самые прогрессивные 
программы в этом направлении и то, как в них участвует 
бизнес.

К счастью, есть отдушина – социально ответственные 
СМИ, такие, как «Бизнес и Общество» или «+1», регуляр-
но выпускающий аналитические обзоры по острой эколо-
гической и социальной проблематике. Во время панде-
мии некоторые авторитетнейшие СМИ, такие как АИФ и 
РБК, начали публиковать заголовки релизов компаний о 
благотворительной помощи, без своих комментариев и 
безвозмездно. По сути, каждый день мы начали видеть, 
кто что сделал, кто закупил средства индивидуальной 
защиты для больниц, кто направил волонтеров выпол-
нять социальные заказы, а кто просто печет пироги для 
врачей, и это подстегивает остальных, подсказывает но-
вые идеи для реализации или позволяет объединиться 
с коллегами и победить. Так, из одной публикации воз-
никло наше партнерство с сетью ресторанов быстрого 
питания KFC. Они разместили в СМИ сообщение, что во 
время пандемии временно трудоустроят сотрудников в 
сеть гипермаркетов Metro. А через некоторое время пар-
тнерами KFC по программе временного трудоустройства 
сотрудников ресторанов стали сети розничной торговли 
«Глобус», Ozon, производственные комплексы и партне-
ры-контрагенты компании Unilever. Часто мы виноваты 
и сами  –  занимаемся социальными проектами молча 
(«добро же любит тишину»), и наши релизы никто не ви-
дит. А читательский интерес, конструктивная обратная 
связь – это хороший инструментарий для развития кор-
поративной филантропии.

А нужны ли журналистам специальные знания по 
социально значимой тематике? 

Прежде чем писать о корпорации, есть смысл изучить 
ее социально значимые инициативы – это откроет вам 
глаза не только на философию владельцев или управлен-
цев, но и на логику принятия бизнес-решений. Бизнес не 
от нечего делать идет в какое-то направление деятель-
ности. 

 

  Журналистам, пишущим об экономике и рынках, уже 
просто неприлично не быть знакомыми с концеп-
циями устойчивого развития или интегрированной 
отчетности, не уметь анализировать ESG-факторы 
или климатические обязательства корпораций. 

Уже сейчас становится очевидно, что экономика не бу-
дет существовать вне экологии и как научная дисципли-
на, и как область человеческой деятельности.

«Руководитель по КСО должен быть на два шага 
впереди бизнеса»

Вы – профессиональный журналист. Насколько 
сложно вам было сделать перезагрузку карьеры, 
проходить «лабиринты» большого бизнеса?

Журналистика  –  отличная «вакцина» против притор-
ности и фальши. Я училась в Дальневосточном государ-
ственном университете, занималась очно и одновремен-
но работала, с первого курса  –  с утра лекции, вечером 
съемки. Это была сумасшедшая нагрузка. Работала в 
газете «Тихоокеанский курьер», на Приморском коммер-
ческом телевидении (ПКТВ), в Российской вещательной 
корпорации (РВК). Пятый курс заканчивала, уже будучи 
сотрудником администрации Приморского края в служ-
бе советников губернатора. Потом  –  банковский сек-
тор, СБС-Агро, моя работа там пришлась на сложное 
время – кризис 98-го года. А школу КСО прошла, как ни 

странно, в табачной компании Philip Morris. Как и для лю-
бой корпорации в «зарегулированном» секторе, для та-
бачников особое значение имеет сохранение т.н. «обще-
ственного признания права на ведение бизнеса» (license 
to operate), поэтому служба КСО там изначально строи-
лась по всем канонам, были привлечены лучшие специ-
алисты с мировыми именами, проработана методика от и 
до. В Unilever пришла уже в 2008 году, тоже во время кри-
зиса. Эти 12 лет руковожу всей службой корпоративных 
отношений: тут и устойчивое развитие, и выстраивание 
корпоративного бренда, и управление репутацией: от 
стратегических отношений с органами государственной 
власти до позиционирования в СМИ и новых медиа.

Каким должен быть профессиональный КСО-
менеджер? 

Давайте начнем с главного – с того, какую задачу ком-
пания пытается решить, нанимая профессионала для 
создания соответствующего подразделения и реализа-
ции программ КСО.

Если у компании не будет политики КСО, если она не 
станет заниматься проблемами местного сообщества, то 
завтра некому будет работать в регионах, там останутся 
одни исправительные учреждения и кладбища.

А проблемы местных сообществ – далеко не только 
образование, здравоохранение, культура и спорт. Фун-
даментальные проблемы зачастую – экологические, и 
именно они напрямую связаны с деятельностью корпо-
раций. Если в регионе присутствия воздух «видно», мож-
но различить, какого он цвета и какой на вкус, молодежь 
из него потянется туда, где во всех смыслах дышится лег-
че, а градообразующим предприятиям придется решать 
непростой вопрос – кто на них будет трудиться.

Поэтому руководитель по КСО должен обладать до-
статочной профессиональной целостностью, зрелостью 
и мужеством, чтобы донести свою, часто не самую прият-
ную, точку зрения до владельцев бизнеса или управлен-
цев. Иначе он попросту бесполезен, так как, подмахивая 
контракты на поддержку шахматных турниров или кон-
курсов красоты, вместо того, чтобы настаивать на инве-
стициях в экологическое оздоровление (а значит, и тех-
нологическое перевооружение) тяжелого производства 
и в сокращение разрыва в вознаграждении между разны-
ми звеньями организации, не обеспечит сбалансирован-
ного, здорового и долгосрочного развития предприятия 
на территории присутствия.

Можно сказать, что мы выполняем стратегическую 
функцию стыковки бизнеса с обществом. 

 

Именно руководители КСО призваны слышать и 
транслировать бизнесу общественную боль, при-
чем не тогда, когда она оборачивается непоправи-
мой бедой, а на этапе самых слабых, самых ранних 
сигналов.

В моей практике были случаи, когда я обращала вни-
мание управленцев на какие-то настораживающие явле-
ния лет за пять-шесть до того, как они становились мощ-
нейшим социально значимым трендом на рынке. «Быть 
на одной ноге с бизнесом» для руководителя по КСО по-
этому – недостаточно продуктивно. Быть на шаг, на два 
впереди и всегда привносить точку зрения извне, что 
называется, out-of-the-box – вот то, что надо. А для это-
го просто жизненно важно быть в постоянном контакте 
с гражданскими активистами, правозащитниками, эко-
логами, с сотрудниками на местах, получать обратную 
связь, доводить их точку зрения до правления и, в общем, 
каждый день спасать корпорацию от самой себя  –  от 

чрезмерного прагматизма, недальновидности, халатно-
го отношения к людям и к окружающей среде.

Считаете ли вы, что нужно учиться каждый день? 
Сейчас я пишу кандидатскую диссертацию. Для меня 

это самый удобный способ систематизировать накоплен-
ный опыт и содержание своей работы. Работая над своим 
исследованием, я посещаю международные конферен-
ции с участием крупных экспертов, регулярно выступаю 
с докладами, перелопачиваю огромное количество на-
учных работ и описанных кейсов. Кто-то предпочитает 
«сухие выжимки» – мастер-классы, лекции, вебинары, а 
я люблю научную, специальную литературу, она подки-
дывает нетривиальные постановки вопросов и большие, 
пусть и препарированные, массивы данных по довольно 
свежим практикам разных стран и регионов мира.

Чтобы говорить с бизнесом на одном языке и делать 
это достаточно убедительно, специалистам по КСО нуж-
но учить свою «матчасть». Очень полезны фундамен-
тальные секторальные исследования Фонда Эллен Ма-
картур (Ellen MacArthur Foundation), публикации таких 
научных изданий, как Journal of Sustainable Development, 
Environmental Management, и одновременно таких он-
лайн-ресурсов, как Circle Economy (circle-economy.com), 
Future Lab, Marketing Week. «Бизнес и Общество» также 
ведет своего рода летопись развития мысли и практики 
в сфере КСО и устойчивого развития в России. Очень 
ценны для специалистов научные конференции и тема-
тические заседания профильных комитетов – например, 
комитета РСПП по КСО и демографической политике под 
руководством заместителя председателя комитета Еле-
ны Феоктистовой, комитета Ассоциации менеджеров по 
КСО и устойчивому развитию. Профессор Юрий Благов 
ежегодно проводит международную конференцию на 
базе Высшей школы менеджмента СПбГУ, доктор эко-
номических наук Ирина Беляева – на базе Финансового 
университета.

«Огромный фронт работ, но ресурсов 
космических нет»

Расскажите о вашей команде. 
У нас матричная структура, а в матрице, кроме функ-

ционального и географического среза, есть и срез биз-
нес-партнерства с нашими подразделениями, с тремя 
большими бизнес-дивизионами корпорации.  В моем 
подчинении в части управления корпоративными отно-
шениями и устойчивым развитием – большой регион, 
35 стран. Это не только Россия, но и Турция, Иран, Из-
раиль, Ближний Восток, Северная Африка, Средняя Азия, 
Украина, Белоруссия. И на этом обширном фронте у меня 
всего 12 человек. Они обслуживают четыре операцион-
ные компании, которые на этих территориях работают. 
Мы отвечаем за связи с СМИ (работу пресс-службы), PR, 
GR, работу с цифровыми каналами коммуникации, по-
строение бренда Unilever. И каждый из нас, занимаясь 
определенным функционалом, может параллельно под-
держивать дивизион косметической продукции, пище-
вой продукции или бытовой химии, быть для такого ди-
визиона своего рода консультантом в сфере устойчивого 
развития и КСО. Сотрудник, который отвечает за GR для 
всей компании в России, Украине и Беларуси, например, 
одновременно поддерживает дивизион бытовой химии в 
вопросах управления репутацией и устойчивого развития 
бизнеса – это все, что касается отказа от «проблемных» 
ингредиентов и методов тестирования, шире – экологи-
ческих, социальных и этических вопросов производства 
и поставок, и многое другое.

Как Вы организуете свою работу?
Вся работа департамента – как локального, так и кла-

стерного, и глобального хранится в корпоративном об-
лаке (One Drive), интегрированном с коммуникационной 
платформой MSTeams – там все рабочие совещания, 
контакты, обмен мнениями, проектные группы, все в ре-
жиме онлайн. Электронная почта в этом смысле давно 
ушла на второй, если не на третий план даже в общении 
с внешними стейкхолдерами. Внутри отдела нам удалось 
по крупицам систематизировать для организации и вы-
ложить в общий доступ большой архив видео- и тексто-
вых материалов как минимум за последние пять лет, и 
это упростило коммуникационную работу всей организа-
ции во время пандемии, когда большинству из нас при-
шлось работать удаленно.

В качестве служебного планнера я пользуюсь One 
Note, там удобно создавать, редактировать и хранить под 
рукой по папкам рабочие коммуникационные материалы. 
Мои задачи можно разбить на несколько больших групп: 
выстраивание отношений с лидерами мнений, контент 
для стратегических переговоров и публичных выступле-
ний, контент для внешних и внутренних коммуникаций, 
административно-кадровые вопросы по моему отделу, 
работа глобальной академии устойчивого развития и 
корпоративных отношений Unilever, локальные тренинги 
и семинары и т.д. Да, это большой фронт работы, но ре-
сурса «космического» за ним нет.

Повлиял ли кризис на отношения в вашей команде?

 

Во время пандемии возникло ощущение, что мы 
стали общаться, видеть и слышать друг друга даже 
чаще, больше узнали о том, кто чем «дышит». 

Правда, не обошлось и без потерь: работу в условиях 
постоянного, затянувшегося давления непростых задач и 
немилосердных дедлайнов не выдержал каждый четвер-
тый. Это оказались, в основном, те, кто пришли в команду 
год-два назад и едва успели адаптироваться.

Именно поэтому мне дорог каждый, кто не дрогнул и 
продолжает самоотверженно трудиться, понимая, что 
замену выбывшим мы найдем не скоро: отказываясь от 
каких-либо сокращений в связи с пандемией в наиболее 
пострадавших от нее подразделениях бизнеса (напри-
мер, в производстве продукции для ресторанного пита-
ния) и одновременно воздерживаясь от получения каких-
либо государственных субсидий за это, Unilever принял 
решение временно заморозить найм внешних кандида-
тов и обходиться внутренними соискателями на замеще-
ние вакантных должностей.

И я искренне рада, когда коллеги говорят, что благо-
даря карантину они взглянули на свою жизнь и на свою 
профессиональную деятельность по-новому. Насколько 
ценными стали для каждого из нас простые, душевные 
жесты  – кольцевая лампа на штативе, которую успели 
вовремя «закинуть» коллеге перед онлайн-конферен-
цией, или благотворительный груз нашей сотрудницы 
для хосписа Морозовской детской больницы, который 
в самый разгар пандемии отважно решился лично до-
ставить главный российский волонтер – Вадим Ковалев 
из Ассоциации менеджеров. Сегодняшний рукотворный 
экономический кризис просто обязан быть использован 
для тотальной перезагрузки, переоценки ценностей и по-
следующего перехода к осознанному производству и по-
треблению, более пристального и бережного отношения 
к планете.
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В середине апреля едва не случилась маленькая сен-
сация. Российская версия авторитетного журнала 
Forbes рассказала, что «благотворительные фонды 

хантят лучших специалистов из бизнеса». Утверждалось, 
что в благотворительных фондах «на руководящую по-
зицию ищут грамотных управленцев с опытом CEO или 
управления крупными подразделениями».

В колонке также сообщалось, что многие кандидаты 
сейчас хотели бы работать в сфере благотворительности, 
чтобы наполнить свои компетенции новым смыслом. Да 
и время для переманивания кадров сейчас удачное, ведь 
«сегодня ситуация такова, что многим бизнесам придется 
выживать, урезая расходы и сокращая сотрудников».

Однако в отечественных благотворительных фондах 
про этот новый тренд, видимо, оказались не очень в кур-
се, да и отнеслись к нему без восторга.

Портал Милосердие.ru написал, что данная колонка 
«оставила неоднозначное впечатление у коллег по благо-
творительному сектору». Татьяна Задирако, учредитель 
и исполнительный директор БФ  «Социальный навига-
тор», выступила жестким оппонентом высказанным в ста-
тье утверждениям.

По опыту и наблюдениям Татьяны, самый большой 
приток кандидатов из деловой сферы в НКО – сотрудни-
ки низких менеджерских позиций, ушедшие из компаний, 
потому что им надоело ощущать себя винтиками, а также 
те, кто принял решение о дауншифтинге. И «маловероят-
но, что эти люди – те, в которых НКО заинтересованы в 
первую очередь».

Также глава благотворительного фонда отметила, 
что люди из корпораций пытаются перейти в некоммер- 
ческий сектор, когда нужно где-то «пересидеть», пока не 
подвернется более привлекательная работа. По понят-
ным причинам некоммерческий сектор не в восторге от 
таких рекрутов: то есть идут в благотворительную органи-
зацию совсем не потому, что специалист разделяет цен-
ности третьего сектора и конкретной НКО.

К слову сказать, статья российской версии американ-
ского журнала, с которой все началось, не баловала фак-
турой. Там не было ни интервью со специалистами, в по-
следнее время повесившими на крючок корпоративную 
шинель, ни даже просто имен людей, сделавших такой 
переход.

Прилетит вдруг волшебник…

…Человек уверенно поднимался по корпоративной 
карьерной лестнице в США или Западной Европе, но от-
казался от очередного повышения и уехал помогать бла-
готворительному фонду в Африку или Юго-Восточную 
Азию, потеряв в доходе.  Вывел работу на новый уровень, 
некоммерческая организация благодарна за помощь… 
Известные западные СМИ любят рассказывать про такого 
рода истории, не скупясь на реверансы в адрес своих со-
отечественников.

Побег из бизнеса 
в благотворительность: 
три мифа и невидимые пришельцы

■ 

Олег Базалеев, руководитель департамента 
по социальным вопросам компании «Кресент 
Петролеум» (Ближний Восток), к. социол. наук

Отзвуки этих фанфар периодически доносятся и до 
российских просторов. 

  Большинство трендов в отечественной филантропии 
пришли к нам с Запада, так что было бы разумно предпо-
ложить, что мы тоже скоро должны увидеть исход менед-
жеров из корпораций.

Истории про то, как люди из бизнеса вот-вот толпами 
повалят на работу в благотворительные фонды, отринув 
карьерные перспективы, зарплаты и годовые бонусы, 
рассказываются с завидной регулярностью – и порядком 
поднадоели профессионалам филантропического секто-
ра.

Не будет преувеличением сказать, что есть мощная, 
годами и десятилетиями сформированная мифология во-
круг перехода людей из бизнеса на работу в благотвори-
тельный сектор.

Слишком многие рассказы про такие переходы эмо-
ционально «заряжены». Одни впадают в излишнюю пате-
тику («вот это да!»), а другие в праведный гнев («с жиру 
бесятся», «это они все для самопиара делают»). Третьи 
весьма вольно трактуют факты, чтобы сделать ударный 
рассказ, который гарантированно не оставит читателя 
равнодушным – например, про духовное перерождение 
безжалостного дельца в чуткого благотворителя а-ля дик-
кенсовская «Рождественская история». Или, напротив, 
про greenwashing («отбеливание» репутации) со стороны 
алчных брендов.

Но даже если эмоции не зашкаливают, то вокруг темы 
чересчур много славословий, гневных филиппик, преуве-
личений, некорректных допущений и неточного знания 
реалий конкретных стран. В результате в этом инфор-
мационном шуме теряются проблемы, которые действи-
тельно стоит обсуждать.

Попробуем разобраться, что и как.

Миф №1: Билет в один конец

Пожалуй, самое главное заблуждение у нас в стране о 
западных «перебежчиках» из корпоративного в благотво-
рительный лагерь – это то, что люди из бизнеса покупают 
билет в один конец. Раз и навсегда меняют свою судьбу, 
закрывая за собой на ключ офисы и блестящие возмож-
ности корпоративной карьеры.

Это не совсем так. Или даже совсем не так.
Истоки заблуждения в том, что мы чаще всего смотрим 

на заграничную ситуацию через свою собственную «оп-
тику». А в России есть только одно легитимное обосно-
вание для начала работы в филантропической организа-
ции – если человек чувствует к этому призвание. Отсюда 
и представление о том, что такое правильный карьерный 
трек на этой работе: люди приходят в благотворительный 
сектор навсегда. Ну, или по крайней мере очень надолго. 

Работа-преодоление, работа как судьба – в хорошем 
смысле этих слов. Только недавно в публичном поле, хотя 
осторожно и как бы немного стесняясь, в открытую заго-
ворили, что, например, среди волонтеров практически 
все уходят через год-два-три, и что это нормально – уста-
ют, «перегорают», меняется семейная ситуация, обнов-
ляются приоритеты.  Соответственно, «неправильный» 
или неподходящий кандидат для НКО или благотвори-
тельного фонда – это человек, не чувствующий на самом 
деле к такой работе истинного призвания или просто не 
готовый к связанным с ней трудностям.

В то же время на условном Западе   есть как минимум 
три причины, по которым люди приходят из бизнеса в не-
коммерческий сектор:
•	 	смена карьеры как призвание;
•	 	делать добро для строчки в резюме;
•	 	«дауншифтинг со смыслом».

Если первая не особо отличается от российских ре-
алий, то вторая и третья причины – это пока что редкий 
зверь на отечественных просторах.

О них и поговорим.

Творить добро как строчка в резюме

В августе прошлого года 180 генеральных директоров 
ведущих американских корпораций поставили свои под-
писи под декларацией, в которой провозглашается отказ 
от прибыли акционеров как главного приоритета и цели 
развития. Напротив, компании обещают сосредоточить-
ся на «инвестировании в сотрудников и местные сообще-
ства».

Это некая веха, показывающая направление, в кото-
ром развивается капитализм в США и других экономи-
чески развитых странах. Но все это движение в сторону 
«капитализма с человеческим лицом» началось, конечно, 
не в прошлом году, а гораздо раньше.

Уже довольно давно на Западе временный перерыв на 
год-другой на работу в благотворительной организации – 
это серьезный плюс для тех, кто продуманно строит свою 
карьеру.

Здесь проще всего провести аналогии с перерывом на 
год-два на получение степени МВА. И там, и там человек 
временно теряет в доходе, чтобы потом быстро навер-
стать за счет новых возможностей. И там, и там это нужно 
не всем, а только тем, кто засматривается на весьма вы-
сокие карьерные вершины.

Форматы бывают разные. Иногда управленец может 
совмещать благотворительный труд с основной работой, 
но чаще он делает длительный перерыв в своей профес-
сиональной деятельности. Знаю и случаи, когда промыш-
ленная корпорация посылала своих руководителей на 
«секондмент» (то есть откомандирование в штат другой 

организации) в благотворительный фонд – причем зар-
плату сотруднику платил сам бизнес.

Важно, что речь не идет о членстве в совете директо-
ров фонда или НКО – нужно именно участие в операцион-
ной деятельности. Грубо говоря, надо «ходить по земле», 
работать ручками.

Нет каких-то устоявшихся рецептов, когда наступа-
ет «правильный момент», но часто это случается, когда 
матерый управленец хочет перейти из операционного 
управления в стратегическое. Проще говоря, собирается 
пересесть из кресла топ-менеджера на место члена со-
вета директоров.

Логика тут в том, что на посту генерального директора 
тот ставил во главу угла прибыль – так сказать, поклонял-
ся «золотому тельцу» и значку доллара. А вот совет ди-
ректоров должен смотреть на вещи шире, принимать во 
внимание интересы не только акционеров, но и широкого 
круга других стейкхолдеров. Иначе в погоне за длинным 
долларом можно наломать дров, влезть в какую-нибудь 
авантюру, которая вызовет общественное возмущение и 
«завалит» весь бизнес.

В общем, работа в некоммерческой организации в 
этом смысле – это некий «обряд перехода», который по-
зволит ближе взглянуть на социальные проблемы – а не 
только из окна персонального автомобиля с водителем 
или из иллюминатора корпоративного джета.

Понятно, что хватает и тех, кто называет такую практику 
довольно лицемерной или попросту очковтирательством. 
Мол, где гарантия, что, вернувшись с благотворительной 
миссии, новоиспеченный член совета директоров не при-
мется за старое?

Но даже оппоненты не отрицают, что какая-то поль-
за в любом случае есть. Например, в США с их обилием 
«старых денег» и богатых династий немало людей прихо-
дят к успеху по накатанной траектории «элитная школа –  
престижный университет – известная корпорация». Так 
что «командировка в НКО» порой бывает первой возмож-
ностью для управленца увидеть человека за чертой бед-
ности на расстоянии вытянутой руки.

Дауншифтинг со смыслом

Нынешняя пандемия коронавируса и связанный с ней 
кризис нанесли еще пару тяжелых хуков по узкой про-
слойке дауншифтеров в нашей стране – хотя этот стиль 
жизни и без того пребывал в некотором нокдауне после 
экономических пертурбаций 2008 и 2014 годов.

Как показывает опыт других стран, это только первые 
годы беженцы из мира бизнеса бездумно колесят по миру 
и смотрят места, которые всегда хотели посетить. Потом 
даже самые красивые виды и самые безумные развле-
чения начинают приедаться – и наиболее сознательные 
переходят к «дауншифтингу со смыслом».

Иными словами, хотят время от времени приносить 
пользу своим ближним, добавить больше смысла в свою 
жизнь. Во многих экономически развитых странах эти 
люди пополняют собой ряды сотрудников некоммер- 
ческих организаций.

Многие из профессионально занимающихся социаль-
ными проектами (и в некоммерческом секторе, и в бизне-
се) относятся к дауншифтерам не без подозрения. Если 
честно, и я тоже – надо несколько раз подумать, прежде 
чем нанимать такого человека.

Проблема в том, что дауншифтер порой хочет «пони-
зить передачу» не только в плане карьерных амбиций. 
Частенько такой человек в принципе не собирается рабо-
тать «на всю катушку», а уж тем более сверхурочно – не 
для того уходил из душного офиса. Иногда «в анамнезе» 
еще и неумение работать в команде или достигать по-
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ставленных целей в напряженной ситуации. А бывает, что 
практикуемый многие годы релакс становится привычкой 
и чертой характера.

Когда попутчик лучше героя

Итак, во многих странах «командировка из бизнеса в 
благотворительность» идет по понятным правилам и име-
ет временный характер.

Пусть это звучит немного парадоксально, но послед-
ствия от этого – самые положительные, ведь в результате 
переходы по линии «бизнес – НКО» становятся проще.

	 	 «Транзитный пассажир» из сферы предпринима-
тельства явно не будет претендовать на места в ор-
ганизации, но при этом может и пригодиться, когда 
вернется на свой привычный карьерный трек наем-
ного менеджера или хозяина бизнеса.

И от временной работы на социальное благо может 
прийти осознание, что жизнь не должна состоять только 
из гонки за рублем или долларом. Но даже если говорить 
исключительно прагматично, в западных странах было не-
мало случаев, когда длительное сотрудничество бизнеса 
и НКО начиналось как раз с «командировки в благотвори-
тельный сектор». Пережить совместный опыт, испытать 
одинаковые эмоции, поставить себя на место другого – 
это немалого стоит.

Миф №2: Небывалые сверхспособности

Второй популярный миф о прыжке из бизнеса в филан-
тропию сводится к тому, что выходцы из коммерческих 
структур якобы обладают некими небывалыми супер-спо-
собностями, которые будут на вес золота в некоммер- 
ческом секторе.

Наверное, это один из самых необоснованных и вред-
ных мифов, ведь он вызывает понятное возмущение со 
стороны благотворительного сектора. Кому понравится, 
если ты работаешь в своем деле на протяжении многих 
лет, а все время только и разговоров, что вот-вот придет 
какой-то «середнячок» из соседней офисной многоэтаж-
ки и все сделает лучше.

Но откуда взялся этот миф?
Во-первых, локомотивом многих современных практик 

и веяний в современной филантропии являются США, а 
там дух предпринимательства и частной инициативы был 
исторически возведен в абсолют.

С другой стороны, этот миф мощно подпитывается 
устоявшимся на протяжении десятилетий жанром, когда 
международные СМИ рассказывают, как экс-корпораты 
из стран «первого мира» дают новый шанс благотвори-
тельным организациям на мировых окраинах.

Более-менее одинаковые доводы присутствуют в сот-
нях таких историй. Примерно вот такие, как в этих строч-
ках из рассказа западного консультанта в сфере бизнес-
управления, который решил круто поменять свою жизнь и 
стать сотрудником индийской НКО:

«Сначала я не был уверен, смогу ли я принести пользу 
в своей новой роли, ведь у меня не было опыта работы 
в общественном здравоохранении. Но работа в бизнесе 
прививает определенные навыки, которые применимы 
для любого контекста: структурированное мышление, 
решение проблем, ведение переговоров, коммуникации, 
управление проектами и аналитические навыки – это 
только некоторые примеры».

Нельзя не заметить, что навыки специалиста без ре-
левантного опыта могли оказаться реально полезными, 
только если у благотворительной организации изначаль-

но был полный швах с базовыми навыками ведения дел, 
эдакий «эффект низкой базы».

Кроме того, злые языки не без оснований подмечают, 
что подозрительно много таких историй про успехи НКО в 
странах «третьего мира» под присмотром бизнес-волон-
теров из «первого мира» становятся известны СМИ пре-
жде всего со слов этих самых специалистов (как и в про-
цитированном выше фрагменте). Те сами рассказывают 
об этом средствам массовой информации своих стран.

Вряд ли это стопроцентно достоверный источник. Не 
исключено, что у местных сотрудников той же самой НКО 
было бы другое мнение кто там внес какой вклад, однако 
их голоса попросту не слышны или никого не интересуют.

В любом случае отсутствие опыта – это явно не исто-
рия про персонал большинства российских фондов и 
НКО. Ждут ли они слова мудрости от отставных капитанов 
и сержантов российского бизнеса о том, как, например, 
правильно день за днем управлять благотворительным 
фондом? Сильно сомневаюсь.

В-третьих, немало историй про особый вклад экс-
корпоратов – это про внедрение разных технических но-
винок. Мол, многие новые технологии появились в благо-
творительных организациях благодаря людям из бизнеса, 
которые увидели, как инновации работают в коммерчес-
ких структурах, и привнесли их на новое рабочее место.

Бывает, что это так. Однако немало и обратных при-
меров, когда НКО переходили на технологически новый 
уровень исключительно собственными силами. Напри-
мер, именно так в последние годы в отечественном бла-
готворительном секторе произошла маленькая цифровая 
революция. Российские организации филантропического 
сектора активно внедряют программное обеспечение, ко-
торое автоматизирует взаимодействие с клиентами, и, по 
данным фонда КАФ, в прошлом году 43% пожертвований 
делались онлайн.

«Постойте, – спросите вы, – а как же необходимость 
перевести на деловой язык задачи НКО, составить гра-
мотный бизнес-план, не забывать о своем клиенте, пом-
нить об устойчивости деятельности и стремиться к макси-
мальному эффекту от вложенных средств?».

А вот это еще одна ошибка восприятия. Слишком часто 
«мягкие навыки» (soft skills) или инструменты, ассоцииру-
емые с бизнесом, воспринимают как что-то неотделимое 
от бизнесмена или сотрудника корпорации.

Да, такие инструменты в свое время придумали для це-
лей бизнеса или они чаще всего в ходу для решения про-
изводственных задач.

Но это совсем не означает, что каждый среднестати-
стический работник предприятия автоматически являет-
ся гуру в этой теме (иначе корпорациям не приходилось 
бы тратиться на дорогостоящие тренинги и кампании типа 
«знай своего внутреннего клиента»). И тем более не озна-
чает, что сотрудник НКО не способен в довольно короткие 
сроки развить в себе все эти знания и навыки – будь то 
при помощи тренинга, а то и просто на рабочем месте.

Проще говоря, чтобы установить принтер в офисе бла-
готворительного фонда, необязательно ждать, чтобы в 
организацию устроился работать выходец из корпора-
ции, производящей эти самые принтеры.

Миф №3: Отринув все мирское

Самоотверженность – это еще одно качество, за кото-
рое порой принято хвалить людей из бизнеса, когда они 
отправляются на работу в НКО. Мол, человек долго рабо-
тал в бизнесе, привык к определенному качеству жизни, 
но с легкостью готов навсегда с ним распрощаться, со-
глашаясь на лишения.

Частично мы уже ответили на этот миф. Те, для кого 

«командировка в НКО» – это часть карьерного пути, се-
рьезно теряют в доходе (хотя и не всегда), но лишь вре-
менно.

Кроме того, что развитые западные страны в несколько 
раз богаче России по подушевому доходу, и у некоммер-
ческих организаций там банально в разы больше денег. И 
по факту получается, что чаще всего «проседание» случа-
ется в зарплате, но не в бытовом комфорте и не в стиле 
жизни.

В комментариях к вышеупомянутой статье на Miloserdie.
ru писали, что вот на оплачиваемые фондом поездки в 
такси экс-управленцам из бизнеса, конечно, рассчиты-
вать не придется.

Но в западных странах в большинстве случаев для НКО 
не составит труда оплатить поездки в такси своего со-
трудника по служебной необходимости. Также не раз ви-
дел, как на трансокеанских рейсах в некоторые из небла-
гополучных стран по 80 процентов салона бизнес-класса 
занимали сотрудники международных благотворитель-
ных организаций. Да, есть свои специфические резоны, 
почему покупаются билеты именно в бизнес-класс (пре-
жде всего, соображения безопасности), но это не отме-
няет главного – что за авиаперелет готовы выкладывать 
в несколько раз больше, чем стоит место эконом-класса.

Лед тронулся по распоряжению сверху

Ну, что ж, мы вроде разобрались с мифами, говоря по 
большей части про то, как все устроено там «у них». Пора 
вернуться под наши осины. Тем более что здесь в теме 
«перейти из бизнеса в филантропию» в последнее время 
неожиданно произошли серьезные изменения. На самом 
деле вопрос «быть этому явлению или не быть» так боль-
ше не стоит!

Уже второй год люди из бизнеса и госслужбы тысячами 
(!) временно приходят работать в благотворительный сек-
тор – но, судя по всему, никто этого не замечает. Причем 
в ходу одна из самых рискованных моделей их привлече-
ния – добровольно-принудительная.

Начиная с 2019 года во бьющем все рекорды популяр-
ности всероссийском конкурсе управленцев «Лидеры 
России» для выхода в финал стало необходимо выполнить 
социальный проект «Сердце лидера».

Это касается немалого количества человек – как писали 
СМИ, в этом году добрались 
до полуфинала 3  392 пре-
тендента. То бишь за два 
года, что действует новое 
правило, уже больше шести 
c половиной тысяч человек 
временно присоединились 
к благотворительным про-
граммам.

Самое интересное, что я 
не встречал никакой реф-
лексии со стороны филан-
тропического сектора по 
этому поводу. Это немного 
удивительно, ведь пляски-
то на их поляне – как бы не 
затоптали эту поляну в ад-
министративном задоре.

Не будем забывать, что в 
70-80-е годы предшествен-
ники нынешних государ-
ственных функционеров 
умудрились довести низо-
вой активизм и доброволь-
чество до такой степени 

формализма, маразма и обязаловки, что заставшие те 
времена люди до сих пор плюются при слове «субботник» 
и поминают не вполне литературными словами «добро-
вольные» «выезды на картошку».

Разумеется, в проекте «Сердце лидера» есть новые 
возможности для российской благотворительности: в 
сектор приходят тысячи новых инициативных участников 
со своим бэкграундом, и лидеры в каком-то смысле сыз-
мальства приучаются к важности волонтерства и добро-
вольчества.

Однако тут есть и риски. По большому счету, многое 
зависит от того, есть ли у благотворительного сектора 
желание определить «правила игры» на этом поле и «при-
сматривать» за тем, как все осуществляется.

Вместо резюме

Если подводить итоги, то 

	 популярный для развитых стран тренд на переход 
из бизнеса в некоммерческий сектор в России 
пока что в подвешенном состоянии:

•	 	Экономическая ситуация не особо-то благоприятству-
ет людям из бизнеса делать длительные перерывы в 
карьере на социальные проекты, да и какого-то внят-
ного общественного запроса на это нет.

•	 	О переходах из бизнеса в филантропию есть целый 
ряд серьезных мифов, которые только вредят и все за-
путывают.

•	 	В рядах благотворительных организаций «перебежчи-
ков» из бизнеса в филантропию не особо привечают  – 
во многом как раз из-за таких мифов.

•	 	Осознавая важность вопроса, государство в очеред-
ной раз взяло на себя роль «прогрессора» и добро-
вольно-принудительно само формирует «смычку» 
между некоммерческим сектором с одной стороны и 
администраторами и менеджерами с другой.

•	 	Это гарантированно дает массовость, но вот не будет 
ли качество убито этой самой массовостью и «пере-
гибами на местах» (как это уже бывало раньше)? Пока 
это вопрос открытый.
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Иллюстрация: Дарья Азолина
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Журнал «Бизнес и Общество» занимается во-
просами корпоративной социальной ответ-
ственности (КСО) уже более 20 лет, и потому 

видеоконтент, размещенный на портале, достаточно ре-
презентативен. Эти маленькие ролики и более длитель-
ные телевизионные программы, фрагменты стримов, 
пресс-конференций и т.п. отражают эволюцию отноше-
ния в стране к вопросам корпоративной филантропии. А 
заодно – тренды и типичные ошибки, которые допускают 
журналисты при освещении темы КСО. Разумеется, пи-
шут об этом и снимают, как сейчас говорят «видосики», 
и другие издания качественной прессы и гражданской 
журналистики. Но чего же больше в этих видеоматериа-
лах – экспертизы или показа корпоративной социальной 
ответственности как творчества и образа жизни?

Оказалось, что 80% изученных мною видеоматери-
алов  – не только на этом сайте, но и на разных инфор-
мационных платформах (YouTube, телевизионные регио-
нальные и федеральные программы) – экспертные. Т.е. 
когда журналисты пишут о КСО, корпоративной филан-
тропии, НКО и волонтерстве языком деловой журналис-
тики, подразумевают своими читателями экспертное 
сообщество и совершенно не заботятся о том, чтобы их 
материал был доступен в том числе и тем, ради кого они 
предпринимают свои усилия. Их целевая группа – некая 
«третья сторона» – т.е. контролирующий орган, заказчик, 
кто дал деньги, либо тот, кому нужно проследить за хо-
дом проекта. Т.е. целевая группа таких материалов край-
не узкая, потому просмотров на YouTube мало, не думаю, 
что больше зрителей такой информации в эфирных СМИ. 
Большинство видеосюжетов о КСО и корпоративной 
филантропии сделано в виде отчетов. Но жанр отчета – 
слишком статичен, академичен и часто выглядит реклам-
ным. Коммерческие отделы электронных СМИ (каналы), 
которые принимают этот материал к показу, захотят сра-
зу выписать счет за трансляцию рекламной продукции 
(или социальной информации), у многих есть отдельный 
тариф для этого.

Стоит ли предпринимать попытки вырваться за рамки 
«деловой журналистики» авторам, создающим материа-
лы о «философии социальной ответственности»? Как по-
кинуть удобную во всех отношениях гавань, где все тебя 
знают и понимают, и достучаться до широкой аудитории?

Особо интересующиеся обязательно встретятся в сво-
ей жизни с книгой американского политолога Гарольда 
Лассуэлла «Язык политики». Лассуэл, как известно, счи-
тается основателем метода контент-анализа и автором 
теории линейной коммуникации. Он первый ввел эти тер-
мины в глоссарий научных исследований. В его описании 
линейной коммуникации (кто сообщает? что именно? по 
каким каналам? кому? с каким эффектом? какими ресур-
сами? с какой стратегией и с какими результатами?) для 
нас главный вопрос «кому?». В 1949 году он издал так и 
не переведенную на русский язык книгу «Язык полити-
ки», где анализировал слоганы, заголовки статей, газет-
ных лидов, наиболее часто употребляемые доминантные 
слова и термины в советской, американской, европей-
ской прессе в период с 1917 по 1945 годы, и основные 
идеологемы в прессе фашистской Германии.

Лассуэлл скрупулезно изучал заголовки, чтобы по-
казать, насколько они подвижно отражают события или 
способны влиять на них. Он прогнозировал возможность 
материалов с доминантными словами достичь широкой 
аудитории, замечал малейшие признаки «смягчения» 
наиболее частотной терминологии и наоборот, ее усиле-
ния, в зависимости от смены политической ситуации.

Конечно, есть доминантные слова и в материалах о 
корпоративной социальной ответственности. Заметим, 
что эти слова использованы в тексте для видео, т.е. там, 
где должна быть упрощенная речь, короткие предложе-
ния, понятные слова и выражения – желательно без дее-
причастий и даже без причастий. Это к газетному тексту 
можно вернуться еще и еще раз, а видеоконтент пере-
сматривается и переслушивается, только если это про-
дукт социальных сетей, и у вас есть стабильная ссылка. 
Вот парад ключевых терминов, они невероятно навязчи-
вы и встречаются во всех материалах о КСО: корпоратив-
ная филантропия, среда присутствия, КСО, волонтеры, 
мероприятие, акция, реализация проекта, инвестиция, 
ДНК компании, корпоративная культура, устойчивое раз-
витие территории, доноры.

В некоторых видеосюжетах этих слов (и другой кан-
целярщины) почти поровну с «нормальными» словами 
повседневной речи. Если выстраивать коммуникацию с 
экспертами, партнерами по КСО, спонсорами и т.д., эти 
слова вполне уместны. А если поставить целью приобще-
ние к идее КСО широкой аудитории – вряд ли. Не то что-
бы она не поймет (широкая аудитория), она устанет от 
сюжета раньше, чем распознает глубокий философский 
смысл послания, вы совершенно не затронете эмоци-
онального сознания аудитории таким видеоконтентом. 
Эти выражения, вполне нормальные в рамках деловой 
журналистики, но совсем ненормальные, если вам нужно 
информировать широкий круг людей и заразить их своим 
делом.

Думаю, придет исследователь, который будет изучать 
трансформацию доминантных слов, слоганов, идеоло-
гем в медиапродуктах о КСО в пространственно-вре-
менном измерении, и это будет интересной работой. 
Конечно, КСО прошла большой путь, и в стране совсем 
по-другому, чем двадцать лет назад, относятся к этому 
понятию. Если организация хочет и достойна, она полу-
чает президентский и другие гранты на развитие своего 
дела среди тех, кто поддерживает достойных, все чаще  – 
бизнес. 

Но стала ли идея КСО понятна не экспертному кругу, а 
широкой аудитории? Судя по дискуссиям на различных 
экранах, в экспертной среде – нет. Но ведь язык проектов 
и заявок и язык видеосюжетов – не одно и то же. «Язык 
посвященных» (meta language) нужно поменять на object 
language (язык предметов и действий), избавиться от 
«парада ключевых терминов», понятных только экспер-
там. Т.е. заняться «экзорцизмом» слов, чужих для широ-
кой аудитории, перевести с «журналистского» языка на 
человеческий». Это удается не всем и не сразу. Потому 
что все мы, как языковые личности, представляем собой 
достаточно зашлакованный, заштампованный продукт 
медиавоздействия.

В видеоконтенте нужен сторителлинг и действие вме-
сто говорящих голов, герои вместо слоганов. Авторам 
контента на темы КСО предстоит пережить не просто 
лексическую и семантическую эволюцию видеотекста, но 
и драматургическую. «Рассказывание истории» – сегод-
ня тренд любой новостной программы. И эти программы 
давно уже строятся по принципу инфотейнмента (т.е. ин-
формировать, развлекая). В центре сюжетов – человек с 
его маленькой историей, т.е. антропоцентричная журна-
листика.

Для этого нужно полюбить активные глаголы и пред-
ставить человека действующим, когда он меняет среду 
и себя самого. Глагол должен быть главной частью речи 
в видеоконтенте о КСО, включая корпоративную филан-
тропию. Чем больше глаголов, тем быстрее разворачи-
вается действие.

Кстати, не так часто бывают понятны мотивы дей-
ствия, например, представителей НКО или волонтеров, 
на которых опирается мир, исповедующий «философию 
милосердия и соучастия».  Хотелось бы узнать, что ими 
движет, и тогда, возможно, это вдохновит многих других. 
Идеальный с этой точки зрения, например, коротенький 
сюжет на сайте «Бизнес и Общество» – фрагмент про-
граммы «Точка зрения» о том, как предприятие «Север-
сталь» создало волонтерские группы сотрудников, и они 
работают по разным проектам.

Самые удачные кадры программы «Точка зрения» – 
из сюжетов о проектах «Хоккей без границ» и «Эстафета  
доброго ремонта». Волонтеры помогают делать ремонты 
в квартирах семей с низким уровнем доходов и доставля-
ют детей с ограниченными физическими возможностями 
на хоккейные матчи.

Волонтер, который некоторое время назад сделал 
«добрый ремонт» в квартире малообеспеченной много-
детной семьи, рассказывает, что уже подросли дети, ко-
торым он помог. Они и их мать-одиночка приветствуют 
его всегда, и ему это важно. Для зрителя это важнее лю-
бых общих рассуждений о корпоративной филантропии, 
КСО, НКО и т.п.

Т.е. нам нужно искать таких героев, и они сделают вос-
принимаемый широкой аудиторией видеоконтент. Если 
мы находим философский ключ поступка и показываем 
человека, у нас есть шанс вдохновить других. А в любой 
истории важна даже не столько развязка, сколько про-
цесс, путь героя, его действия. Поступки мы и должны по-
казывать. Вот почему самые лучшие программы и сюже-

ты из тех, что я видела на сайте «Бизнес и Общество», – о 
поступках героев.

Огорчает, что среди видео о КСО огромное количество 
сюжетов о собраниях, семинарах, заседаниях, награж-
дениях, круглых столах и т.п. То есть для эксперта, воз-
можно, отчетный репортаж с таких событий – полезная и 
захватывающая вещь, тем более, если там есть фрагмент 
его выступления. Но человек на собрании не может быть 
героем видеосюжета, если он не совершает чего-либо 
экстраординарного. Собрания на видео «поглощают» 
идею КСО, ведь на них эксперты говорят своим языком, 
понятным только им. Эти собрания не содержат драма-
тургии.

Встречаются в сюжетах очень странные кадры: спя-
щие гости, или ход собрания вдруг озвучивается дорож-
кой с песней на английском языке, или создатели сюжета 
начинают растекаться в романтических чувствах к проис-
ходящему, и мы видим, как плачет от счастья представи-
тель какой-нибудь НКО, а мы не знаем, кто это, и за что 
он награжден, или звездный эксперт, приглашенный на 
конференцию, вдруг выдает в качестве интервью абсо-
лютный трюизм, подчеркивая случайность своего при-
сутствия на событии.

Апофеозом может выглядеть официант в нарезке ка-
дров, который стоит рядом со столом, где идет дискус-
сия, видимо, чтобы сообщить, что банкет уже накрыт. Ко-
нечно, это рабочие моменты, мы к ним привыкли, можно 
не обращать на них внимание. Но зритель чувствует себя 
чужим на этом экспертном празднике жизни, и поэтому 
мы и получаем по 15 просмотров на Youtube вместо 150 
тысяч. Зритель не верит, что люди, которых он видит, ра-
ботают в его интересах. В большей своей части собра-
ния могут быть лишь инкубаторами идей для журналиста, 
который пишет о КСО, здесь можно увидеть героя, либо 
узнать адрес с интересной практикой. Сейчас даже на 
региональном телевидении считается дурным тоном ре-
портаж из кабинетов чиновников, они должны общаться с 
прессой «в поле», где работает подотчетная им отрасль 
хозяйства. Точно также и представителям НКО, КСО луч-
ше взять за правило не рассказывать о своих делах, а по-
казывать их.

И два слова о трендах, которые хорошо бы замечать 
вовремя. Например, несколько лет назад выделение ин-
валидных колясок для танцоров с ограниченными воз-
можностями было вполне ярким и редким событиям для 
социально ответственного бизнеса. А сегодня, впереди, 
в тренде КСО – выделение грантов, например, молодым 
ученым. И, конечно же, все на экране имеет более ис-
кренние и натуральные краски, когда мы видим людей, 
для которых помощь другим – это образ жизни и творче-
ство. Тех, кто не прекратит заниматься любимым делом 
даже без внешней поддержки. Я посмотрю один такой 
сюжет вместо пяти «экспертных». А еще мне хотелось бы 
видеть топ-лист таких историй. Т.е. смотреть регулярные 
обзорные видеовыпуски наиболее интересных лучших 
российских практик КСО. Этого продукта еще нет в эфи-
ре. А он вдохновит и озадачит тех, кто по-прежнему не 
очень стремится быть социально ответственным пред-
приятием или считает подарки, конфеты и игрушки для 
детского дома своим максимальным вкладом в корпора-
тивную благотворительность. Кстати, писать о таких «со-
циально ответственных» предприятиях, слава Богу, уже 
считается дурным тоном…

■ 

Екатерина Громова, 
заслуженный журналист Республики Крым, старший 
преподаватель кафедры журналистики филиала 
МГУ им. М. В. Ломоносова в г. Севастополе

КСО: перевод с «птичьего» языка 
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Роль участия бизнеса в решении социальных во-
просов приобретает все большую важность. Рас-
смотрим, для каких заинтересованных групп такая 

активность является первостепенной.
Фактор грамотного и эффективного участия СЕО в 

процессах, связанных с корпоративной социальной ак-
тивностью, чрезвычайно важен. Руководители всех ком-
паний, вошедших в топ-10 рейтинга, известны как от-
ветственные топ-менеджеры, приверженцы этических 
подходов ведения бизнеса и сторонники эффективной 
социальной активности.

В ходе исследования Reputation Institute  2019 CEO 
RepTrak  были определены факторы, оказывающие 
максимальное влияние на формирование позитивно-
го образа генерального директора. Социальная ответ-
ственность, забота о персонале и участие в решении эко-
логических проблем составляют 32% репутации каждого 
руководителя.

Подтверждают высокую роль КСО и результаты дру-
гого исследования – 2019 US Banking RepTrak, демон-
стрирующего отношение потребителей к финансовому 
сектору.

После прошлогоднего снижения репутации большин-
ства отраслей в США, в этом году их показатели стали 
укрепляться. Исключением стала только финансовая от-
расль, которая по-прежнему испытывает дефицит дове-
рия потребителей. Недавнее снижение уровня репутации 
четырех крупнейших банков Австралии привело к умень-
шению стоимости их брендов на $1,1 млрд.

Вместе с тем, банкиры не стали складывать руки. 

 

 Отличительной чертой лидеров рейтинга 2019 года 
является именно акцент на активности в области 
корпоративной социальной ответственности и ка-
чественном обслуживании клиентов. 

Особое внимание к КСО всех финансовых организа-
ций – независимо от их размеров – имеет свои весомые 
основания. Так, 58% молодых потребителей заявили, что 
связь бренда с социальными инициативами значительно 
увеличивает желание взаимодействия с ним.

Корпоративное гражданство по-прежнему остается 
одним из трех ведущих факторов репутации для потре-
бителей, не являющихся клиентами банков, хотя его зна-
чение падает среди клиентов, которые теперь уделяют 
больше внимания финансовым показателям.

В этом году управление снова входит в тройку главных 
драйверов репутации, как у клиентов, так и у других по-
требителей. Уровень этого показателя демонстрирует, 

Незаменимая ответственность
считают ли люди банк справедливым, этичным и проз-
рачным.

Еще большее значение факторы, характеризующие 
деятельность компании в области КСО, имеют для такой 
заинтересованной группы как активные пользователи 
(Market Influencers). Это представители широкой ауди-
тории, которые определяют тематики публичных обсуж-
дений и во многом формируют общественное мнение, 
могут организовывать группы или движения, имеют до-
ступ к прогрессивным каналам коммуникаций, обладают 
большим авторитетом. Также они лучше остальных осве-
домлены о деятельности бизнеса (+12% по сравнению с 
обычными потребителями).

По данным Reputation Institute, драйверы КСО в гла-
зах активных потребителей формируют 43,7% корпора-
тивной репутации, 16,8% определяет фактор управле-
ния, 15,7% и 11,2% – доли корпоративного гражданства 
и условий труда соответственно.

Социальная активность играет большую роль и в при-
влечении расположения молодых потребителей. По дан-
ным The Financial Times, 1,8 млрд жителей планеты при-
надлежат именно к этой возрастной группе (22-37 лет). К 
2025 году они будут обладать финансовыми ресурсами в 
размере $24 трлн. В 2020 году 35% глобальной рабочей 
силы будет представлено именно молодежью.

Как свидетельствуют данные исследования  2018 
Millennial RepTrak, 87% из них верят, что успешная дея-
тельность компаний не ограничивается только финансо-
выми показателями, 86% заинтересованы в социальном 
инвестировании, 86% считают важным фактором получе-
ние достойной оплаты труда. Столько же респондентов 
готовы на сокращение зарплаты, если компания разде-
ляет их ценности.

Ведущими факторами, влияющими на формирование 
корпоративной репутации, для молодежи являются ка-
чество продуктов и услуг (20,2%), управление (15,4%) и 
корпоративное гражданство (14,7%).

По мнению руководителя направления глобальных ис-
следований Reputation Institute Свэна Клингманна, имен-
но «придание особого значения факторам управления и 
корпоративного гражданства создает прекрасные воз-
можности для укрепления репутации и обеспечения под-
держки со стороны молодежи».

Источник – Reputation Capital Blog
Справка:
Reputation Institute создан в 1999 году в Бостоне 

(США). Его основатели –Чарльз Фомбрун и Сиз ван Рил. 
Институт занимается исследованиями в области репута-
ции корпораций. 

КСО как один из способов 
самовыражения бизнеса, 
о котором важно знать всем

В Общественной палате РФ состоялся круглый стол 
«Социально ответственные компании: роль медиа 
и повышение осведомленности через образова-

ние», в ходе которого эксперты договорились о сотруд-
ничестве и дальнейшей работе по развитию концепции 
мультимедийного курса по КСО и социальному партнер-
ству для студентов медиафакультетов.

Главной темой Всемирного экономического форума 
в Давосе стало «формирование капитализма для всех 
заинтересованных сторон», так называемый stakeholder 
capitalism. Основатель и президент форума, известный 
немецкий экономист Клаус Шваб сформулировал эту мо-
дель полвека назад. В ней компании выступают доверен-
ными лицами общества. Актуальность этой модели – луч-
ший ответ на современные социальные и экологические 
вызовы.

  «По данным Stanford Social Innovation Review 90% ру-
ководителей компаний утверждают, что устойчивость яв-
ляется основой успеха. Осознанный бизнес безусловно 
хочет, чтобы люди знали об ответственных компаниях и 
делали выбор в пользу их товаров и услуг. Это также мо-
тивировало бы и другие компании. А нужно ли обществу 
знать об ответственности бизнеса?», – обратилась с во-
просом к участникам круглого стола Татьяна Бачинская, 

руководитель Центра раз-
вития филантропии «Соп-
ричастность». 

Отвечая на него, Алек-
сей Костин, директор НП 
«КСО-Русский центр», от-
метил: «Для любого медиа 
важен информационный 
повод. Если публикация 
направлена только на од-
ного из участников КСО-
мероприятия, то медиа 
могут обвинить в предвзя-
тости или даже «заказухе». 
Поэтому важно чтобы, рас-

сказывая о таком событии, 
текст содержал несколько 
бенефициаров того или ино-
го проекта, например, на-
ряду с компанией, органов 
местной или региональной 
власти, или НКО/благотво-
рительного фонда и конеч-
ных получателей помощи.

При публикации КСО-
мероприятия следует по-
нимать, что компания для 
укрепления взаимодей-
ствия со стейкхолдерами 
основывается на принципе «win-win». И если речь пойдет 
о взаимной заинтересованности сторон, то будет понят-
но, что проект работает в интересах всех – компании, го-
рода и его жителей». 

Обучая журналистов КСО и устойчивому развитию, 
следует обращать внимание именно на этот синергети-
ческий эффект, акцентировала внимание Татьяна Ба-
чинская и аргументировала, почему курс нужен журна-
листам: «Если у студентов PR-отделений, экономистов, 
менеджеров есть лекции и семинары по этой теме, то 
подавляющее большинство медийщиков, покидая стены 
alma mater, ничего не знают ни о КСО, ни об участии ком-
паний в социальном партнерстве. А это именно то, что 
качественно влияет на повышение уровня жизни».

На ознакомительном этапе курс видится просвети-
тельским, увлекательным, с использованием мультиме-
диа, возможно с посещением предприятий и участием в 
волонтерских акциях с их сотрудниками.

Мировая практика поддержки социальных инициатив 
также зачастую основана на партнерствах. Именно такие 
примеры привел директор фонда развития медиапроек-
тов и социальных программ Gladway, куратор конкурса 
социальной рекламы НКО «Реклама Будущего» Влади-
мир Вайнер. Он показал видео масштабного соучастия 
бизнеса в поддержке некоммерческого сектора с исполь-
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мы прошли от циничного силового предпринимательства 
девяностых через демонстративное обогащение нуле-
вых к нынешним десятым. И что предприниматель в 2020 
году – это человек, который не только обогащает себя, 
но и заботится о других. Как, например, совладелица 
компании Cocco Bello Гузель Санжапова, которая начала 
продавать мед с пасеки, а потом реконструировала це-
лую деревню Малый Турыш. 

Сейчас мы видим новых героев-предпринимателей со 
своими историями и опытом, новую среду, которая рас-
тет, самоорганизуется и самообучается. И если делать 
курс про КСО в вузах, то он должен быть про это новое 
комьюнити, новые ценности и задачи».

Выступающая отметила важность совмещения в этом 
курсе стандартов качественной деловой журналистики и 
эмоциональной публицистики, с использованием стори-
теллинга.

В этом же уверена и Юлия 
Галынская, руководитель 
Студии продающих текстов 
и рекламных материалов 
(г. Санкт-Петербург): «А за-
воевывать сердца людей 
можно только через личные 
истории участия в добрых 
делах лидеров мнений: будь 
то руководитель компании, 
НКО, блогер, журналист. 
Какие именно истории? На-
стоящие, живые, эмоцио-
нальные. С сомнениями и 
опасениями. И невероятными эмоциями от причастности 
героя истории к чему-то большому. Где становится по-
нятным, что такое КСО в действии. Где между строк чи-
тается, что каждый может тоже внести свой вклад в по-
вышение зрелости и осознанности как самих компаний, 
так и общества в целом. И что большое дело – это много 
маленьких. 

Что именно мы получаем − сухую констатацию фактов 
о КСО или яркую историю героя? Дело рук каждого кон-
кретного автора и его отношения к теме социальной от-
ветственности предприятия».

В ходе оживленной дискуссии эксперты сошлись во 
мнении, что курс для медиафакультетов – удачное вло-
жение в будущее. Как точно отметила Наталья Прыгина, 
«сегодняшние молодые специалисты уже завтра или в 
крайнем случае послезавтра могут стать медиаменед-
жерами, для которых уже будет совершенно очевидно, 
бизнес – это не только источник получения рекламных 
доходов, но и тот сектор, с которым возможно социаль-
ное партнерство».

Полная запись: https://www.oprf.ru/press/conference/4647
Организаторы: Центр развития филантропии «Сопри-

частность» и портал «Бизнес и Общество». Партнеры: 
Комиссия по развитию информационного сообщества, 
СМИ и массовых коммуникаций и Комиссия по вопросам 
благотворительности, гражданскому просвещению и со-
циальной ответственности Общественной палаты РФ. 
Информационные партнеры: Ассоциация менеджеров, 
Форум Доноров, SDG-Media.

Благодарим за безвозмездно предоставленные фото 
Марию Аксенову и за подарки выступающим и волонте-
рам − компанию Mi&Ko.

Проект реализуется с использованием гранта Прези-
дента Российской Федерации на развитие гражданско-
го общества, предоставленного Фондом президентских 
грантов.
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зованием медиа. Участники 
увидели четыре успешных 
кейса от китайских интер-
нет-холдинга Alibaba и ин-
вестиционной холдинговой 
компании Tencent, япон-
ской розничной сети Uniqlo 
и бразильского олигарха 
Чикинья Скарпа (Chiquinho 
Scarpa). Последний вовлек в 
свою эксцентричную акцию 
миллионы доноров. Подоб-
ные кампании могут стать 
хорошим методическим ма-

териалом для образовательных программ. Эксперт рас-
сказал о российских компаниях, выстроивших стратегию 
устойчивого развития на основе социальных программ с 
локальными сообществами – конкурсе соседских иници-
атив районного центра «Ангара» от ADG Group и о старте 
социальной программы сети салонов «Ортека». 

Приглашенные эксперты 
из регионов участвовали в 
дискуссии через видеокон-
ференцсвязь. Валентина 
Сазонова, руководитель 
направления по социаль-
ной ответственности и СМИ 
благотворительного фонда 
«Дорога к дому» компании 
«Северсталь» (г. Черепо-
вец), подтвердила актуаль-
ность партнерства на при-
мере участия организаций 
в жизни граждан: «Ответ-

ственные компании видят и чувствуют системные связи 
между своими процессами и благополучием горожан. 
Бизнес − сильный партнер в преобразованиях и созида-
нии нового. Сегодня это выражается в проектах в сфере 
благотворительности, целевых социальных программах, 
которые реализуются совместно с представителями го-
сударства и общества. Все участники выполняют свою 
уникальную роль. Средства массовой информации явля-
ются мощным катализатором в этих общих делах, фор-
мируя мнения, культуру, доверие и продвигая общие 
ценности. 

Мы все должны перезагрузиться в своем восприятии, 
понимании роли каждого участника, который доброволь-
но начинает помогать, улучшать жизнь человека, города, 
региона, страны, мира, не видеть в этом чью-то выгоду, 
а желать присоединиться к этим делам, сделать свой 
вклад».

При этом крайне важны 
два аспекта: доверие и роль 
лидеров. Они были в фоку-
се выступления первого за-
местителя исполнительного 
директора Ассоциации ме-
неджеров Вадима Ковале-
ва. Он привел в пример слу-
чай с Марией Шараповой, 
которая недавно передала 
$25 000 жертвам пожаров 
в Австралии, а фонд помо-
щи пострадавших в Сибири 
оставила без внимания: «И 

знаете, в чем здесь проблема? Информирование обе-
их стран построено по-разному. В Австралии уровень 
доверия к некоммерческим организациям выше, благо-
творитель знает кому помогает и доверяет им, – обра-

тил внимание выступающий. – Согласно опросу ВЦИОМ 
в России больше доверяют рабочим, а бизнесмены и 
предприниматели – на последних позициях перед чинов-
никами. Также опрос проводили на знание благотвори-
тельных организаций, и 70% респондентов не назвали ни 
одной. И это – проблема. Как можно жертвовать деньги 
тому, кому не доверяешь? Нужно повышать уровень до-
верия к организациям, рассказывая об их деятельности, 
тем самым мотивируя компании на КСО». 

Позицию одного из круп-
нейших специализиро-
ванных СМИ представила 
Алена Быкова, главный 
редактор Агентства соци-
альной информации: «Мы 
публикуем материалы о КСО 
бесплатно, не вымарывая 
названия брендов, регуляр-
но получаем от компаний 
релизы и новости с прось-
бой их выложить. Часто (не 
всегда, есть и интересные 
примеры) эти сообщения 
содержат скучный рутинный отчет об очередной акции 
или, в другом случае, представляют собой рекламу из 
общих слов гордости за компанию. 

АСИ много лет учит некоммерческие организации рас-
сказывать о себе, и нам кажется, что PR-специалистам 
бизнеса тоже пригодилось бы обучение в этой сфере: 
учить рассказывать о смыслах и ценностях социальной 
ответственности, о пользе КСО для самого бизнеса, о 
том, почему другим компаниям стоит брать с них пример 
и для чего потенциальным клиентам поддерживать от-
ветственный бизнес».

Лилия Ширяева, директор АНО «СОЮЗЭКСПЕРТИЗА-
Пермь» при Пермской 
торгово-промышленной 
палате, продолжила тему 
необходимости включения 
преподавания КСО в общую 
программу высшего обра-
зования: «Наш семинар в 
Перми в мае прошлого года, 
проведенный при поддерж-
ке «Бизнес и Общество», 
дал огромный толчок раз-
витию. На площадке ТПП 
собрались представители 
бизнеса, НКО, власти и СМИ 
разного уровня. Мы говорили, как интересно рассказать 
о совместных социальных проектах. Выяснилась масса 
проблем и претензий, но мы определили план взаимо-
действия и провели несколько мастер-классов. Один из 
них – с участием главного редактора городской газеты 
«Деловой интерес» Анастасии Петровой – вызвал особый 
интерес. Участники выразили пожелание, чтобы журна-
листы уже со студенческой 
скамьи понимали, что такое 
КСО, и для чего нужно об 
этом рассказывать». 

«Важно понимать, что 
оттого, как мы называем, 
освещаем и продвигаем 
проект, зависит его успех и 
картина в целом, – отметила 
Оксана Силантьева, спе-
циалист по интерактивному 
образованию, медиатре-
нер, основатель Silamedia. 

– Сейчас уже нет понятия СМИ, но есть медиа. Теперь не 
только пресса, ТВ и радио рассказывают нам о событиях 
мира. Весь мир (бренд, лицо, селебрити и т.д.) в силах 
сам все рассказать. Коммуникационные навыки – часть 
базовой грамотности любого специалиста. Кого нужно 
обучать КСО? Студентов, менеджеров, специалистов по 
коммуникациям, публичные фигуры компаний и ее со-
трудников. Наша задача – не взять журналистские про-
граммы и обучить ими всех, а создать новые образова-
тельные проекты в контексте коммуникаций и осознания 
того, что этими навыками должен обладать журналист, 
топ-менеджер, мастер цеха. Важно начать эти проекты и 
по цепочке развивать другие, потому что от одного шага 
не изменится ничего». 

С Оксаной Силантье-
вой согласилась Альби-
на Мехова, заведующая 
кафедрой социологии и 
социальных технологий 
Череповецкого государ-
ственного университета: 
«Курсы, направленные на 
социальную ориентацию, 
нужно вводить студентам 
для расширения их круго-
зора и воспитания полезных 
качеств. Наш университет 
в Череповце перешел на 

проектную деятельность. Что это значит? Все студенты – 
инженеры, проектировщики, экономисты, журналисты, 
пиарщики – в рамках образовательной программы взаи-
модействуют и создают бизнес-проекты, научные иссле-
дования от продумывания и реализации концепции до ее 
освещения в СМИ». 

Наталья Прыгина, 
старший преподаватель 
кафедры журналистики и 
массовых коммуникаций 
Московского политехни-
ческого университета, от-
метила почему курс по КСО 
важен именно для журнали-
стов: «У тех, кто только начи-
нает свой путь в профессии, 
не часто возникает возмож-
ность своими глазами уви-
деть бизнес в действии. Се-
годня компьютеры и выход в 

интернет часто заменяют молодым журналистам реаль-
ную жизнь, они могут писать про молочные и кондитер-
ские производства по 10 новостей в неделю, но при этом 
ничего не знать об этой сфере. Балом очень часто правит 
даже не копирайтинг, а рерайт... Со временем такая ра-
бота становится неинтересной, молодые люди разочаро-
вываются в профессии, поэтому нужно вовремя успевать 
переключить внимание будущих профессионалов на то, 

какая жизнь яркая и объем-
ная». 

Екатерина Сивякова, 
доцент кафедры перио-
дической печати МГУ им. 
М.В.Ломоносова, сфор-
мулировала собственное 
видение социальной от-
ветственности: «В целом 
КСО − это, в том числе, но-
вый способ самовыраже-
ния бизнеса − то есть инди-
катор изменений, которые 
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«На событие зарегистри-
ровалось более 160 чело-
век. Это подтверждает не-
ослабевающий интерес к 
теме. Такие конференции 
мы проводим с 1998 года 
в том числе для того, что-
бы улучшать коммуникации 
между структурами, обсуж-
дать проблемы и пути их 
решения. С одной стороны, 
компании выступают за ин-
формационную открытость, 
но с другой – постоянно 

присылают сухие однотипные релизы. Однако мы знаем, 
что в регионах присутствия они делают гораздо больше, 
чем запротоколировано в этих безжизненных строчках, и 
нам бы хотелось услышать более яркий и наполненный 
рассказ – о результатах их работы, о партнерстве и с 
НКО, и с органами власти, которые сообща эффективнее 
смягчают социальные проблемы», – отметила Татьяна 
Бачинская, руководитель Центра развития филантропии 
«Сопричастность», главный редактор журнала «Бизнес & 
Общество».

В новых условиях бизнес 
доказал свою способность 
быстро мобилизовывать 
ресурсы. «Пандемия по-
требовала от нас транс-
формации стратегических 
приоритетов в благотво-
рительных проектах и кор-
поративном волонтерстве 
(КВ)», – подтвердила Ася 
Вильдт, руководитель на-
правления социальных про-
ектов и благотворительно-

сти «Леруа Мерлен – Восток».
Она рассказала, что компания на протяжении трех ме-

сяцев была открыта для обращений больниц, некоммер-
ческих организаций и волонтерских движений: «Мы скон-
центрировали внимание на внутренних коммуникациях и 
увидели, как сотрудники воспряли духом от того, что ока-
зывали помощь людям в беде. И даже возникала конку-
ренция: меня спрашивали «как помогать?». Для нас такой 
всплеск энтузиазма был большим открытием. Мы стали 
работать и над внешними коммуникациями, показывая, 
что бизнес может объединиться вокруг решения про-
блем. Этими проектами заинтересовались региональные 
СМИ, которые раньше не часто освещали такие темы».

Управляющая по устойчи-
вому развитию и волонтер-
ским программам аффили-
рованных компаний «Филип 
Моррис Интернэшнл» в Рос-
сии Ольга Лучина продол-
жила тему преобразования 
стратегии устойчивого раз-
вития в новой реальности: 
«Мы запустили проекты для 
тех, кто находится в само-
изоляции, один из них был 
посвящен осознанному пот-
реблению. 

Начали развивать волонтерство про боно с двумя фон-
дами – «Со-единение» и «Без рек как без рук», с которым 
создали кросс-национальные команды по 10-15 человек 
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«Чтобы общество захотело слышать 
про позитивные изменения, в нем 
должна быть критическая масса 
для желания перемен»

Тяжелые времена становятся 
истинным испытанием для 
корпоративной социальной 
ответственности. «Бизнес 
& Общество» аккумулирует 
информацию о таких компаниях 
с новым смыслом и тиражирует 
их опыт. Как рассказать о них 
так, чтобы привлечь новых 
последователей и ускорить 
позитивные перемены?

Об этом говорили представители НКО, бизнеса, на-
уки, СМИ, собравшись 10 ноября в зале Общес-
твенной палаты РФ на конференцию «Как расска-

зать обществу о компаниях с новым смыслом: 2020».
В этом году встреча была особенной, поскольку на 

одной из сессий участники обсуждали итоги и уроки пан-
демии. Основные из них – переход от системных и дол-
госрочных проектов к адресной помощи, фокус на прог-
раммах по укреплению физического и психологического 
здоровья сотрудников, развитие волонтерства, рост вни-
мания к проектам по устойчивому развитию, экологии.

Несмотря на то, что социальная ответственность уве-
ренно входит в корпоративную повестку, информация об 
этом в России с трудом пробивает себе путь через недо-
верие, а иногда и негативное отношение к бизнес-секто-
ру, PR-подачу социальной информации, коммерциализа-
цию СМИ, патернализм и отсутствие стратегии развития 
и мотивации ответственных компаний на уровне государ-
ства, разобщенность организаций и проектов, продвига-
ющих эти идеи.

из разных областей бизнеса: коллеги из финансового от-
дела, маркетинга, отдела по работе с персоналом с радо-
стью делились своими знаниями на благо фондов.

Стараниями компании в рамках НСКВ появилась плат-
форма «Добрые дела бизнеса».

Теперь каждый может отметить свою инициативу на 
интерактивной карте, найти точку приложения своим 
усилиям. На сегодняшний день 107 компаний размести-
ли на карте 1199 разноцветных значков».

Ольга подчеркнула, что сотрудники формируют имидж 
компании, рассказывая о ее ответственности как в соци-
альных сетях, так и лично своим знакомым. Такой канал 
коммуникации очень эффективен для бизнес-структур.

О том, как представители НКО и компаний разных мас-
штабов обеспечивают на протяжении периода пандемии 
представителей старшего поколения всем необходи-
мым, рассказала Анна Якушева, специалист по комму-
никациям и взаимодействию со СМИ коалиции «Забота 
рядом» (Самара). «Буквально за неделю к ней присоеди-
нилось 114 некоммерческих организаций из 43 регионов 
России. Сейчас их уже 240 из 58», – сообщила Анна, под-
черкнув, что бизнесу, в частности малому, необходимо 
кооперироваться с НКО, культивируя повестку солидар-
ности, доверия и оказания реальной помощи тем, кто в 
ней нуждается.

«Малый бизнес выходит из статуса «партизана КСО» в 
плоскость открытости и доверия, – убеждена Анна Яку-
шева. – Когда у него складывается практическое, ком-
муникативное, консультативное партнерство с НКО,  
которые изначально существуют на территории доверия, 
когда он ставит рядом с благотворителями свое имя, то 
это – хорошая возможность усилить репутационные пре-
имущества и минимизировать риски.

Бизнес вместе с некоммерческими организациями 
может стать ньюсмейкером общей повестки. НКО – хо-
роший ресурс для продвижения, у него есть контакты с 
властью, СМИ, с потенциальными партнерами из других 
компаний».

Если крупный бизнес, особенно транснациональный, 
стал сторонником тренда, то средний и малый не сразу 
разглядел потенциал КСО. Ему казалось, что эту роскошь 
(трату денег, сил, ресурсов) ради каких-то благих идей 
могут позволить себе лишь гиганты. Но коронавирус 
доказал, что КСО – не роскошь, а средство выживания. 
Думаю, что многие видели весной в соцсетях призывы 
благодарных клиентов поддержать и спасти от разоре-
ния любимые кафе, салоны красоты, фитнес-центры  – 
те компании, которые ответственно относились и к кли-
ентам, и к собственным сотрудникам, и к окружающей 
среде. Кроме зарабатывания денег они стремились 
принести пользу людям и обществу. Это спасло их от не-
минуемого разорения.

Журналист, руководитель 
направления PR, Наталья 
Овчинникова поделилась 
опытом социального пред-
принимательского проекта 
Everland, который объеди-
няет 2 организации: ООО 
«ЭВЕРЛЭНД» и АНО «Про-
странство равных возмож-
ностей». Это позволяет ком-
плексно решать задачи как 
социального, так и предпри-
нимательского направле-
ния. Наталья рассказала об 
одном из проектов – «Семья 
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как семья»: «29 человек с инвалидностью участвовали в 
создании этой программы, выполняя различные задачи 
и получая гонорары, а партнеры, в свою очередь, интег-
рировались в проект по смыслу, например, производи-
тели средств для реабилитации. Сердцем проекта стали 
8 фотоисторий про людей с инвалидностью, создавших 
семью. Кроме того, мы делали обзоры, рассказывая о 
различных средствах реабилитации, и как их получить, 
выполняли социальную и информационную задачи, бра-
ли интервью у первых лиц компаний-партнеров, взаимо-
действовали со СМИ».

Член Комиссии ОП РФ 
по развитию экономики и 
корпоративной социальной 
ответственности, первый 
заместитель исполнитель-
ного директора Ассоциации 
менеджеров Вадим Кова-
лев рассказал об объеди-
няющем марафоне «Добро 
против коронавируса», про-
шедшем в апреле 2020 года 
на радио «Комсомольская 
правда», сайте kp.ru и в со-
обществах «КП» в соцсетях. 

Радиомарафон длился десять часов, в нем приняли уча-
стие ведущие радиостанции.

«Нам удалось то, чего мы не ожидали. Соединив пред-
ставителей некоммерческих организаций, известных 
музыкантов и даже футболистов, мы смогли рассказать 
радиослушателям о различных форматах волонтерских 
акций. Суммарный охват марафона составил более двух 
миллионов человек. За этой цифрой – конкретные люди, 
надеемся, что они захотели помогать той или иной НКО, 
которая была представлена на нашем марафоне», – от-
метил Вадим Ковалев.

Партнерами марафона «Добро против коронавируса» 
также стали коммерческие организации, представители 
которых в прямом эфире рассказали о помощи в период 
пандемии.

Крупные кино- и театральные фестивали – не менее 
пластичная площадка для продвижения благотворитель-
ных и КСО-проектов, как, например, международный 
кинофестиваль социально ориентированных короткоме-
тражных фильмов, видеороликов и социальной рекламы 
«Лампа» (Пермь), работы которого посмотрели около 
миллиона человек.

«В этом году пришло ре-
кордное количество корот-
кометражных фильмов и 
видеороликов, – рассказала 
президент оргкомитета фе-
стиваля Ольга Зубкова. – 
Многие были сделаны НКО 
в партнерстве с бизнесом 
и медиа, любительскими 
и профессиональными ки-
ностудиями. И практиче-
ски все конкурсные работы 
были оптимистичными.

Дирекция фестиваля 
пришла к выводу, что надо ввести номинацию «Бизнес со 
смыслом» и рассказать о его участии в социально значи-
мых процессах».

Руководитель дирекции стратегии и аналитики АНО 
«Национальные приоритеты», вице-президент РАСО 

Юлия Грязнова, продол-
жая анализ каналов прод-
вижения КСО, отметила: 
«Очень важно не «зацикли-
ваться» на стремлении по-
пасть именно в массмедиа. 
Используйте разнообразие 
каналов, создавайте свои. 
Сотрудничайте друг с дру-
гом. В том числе не забы-
вайте про партнерство с 
органами власти: муници-
пальными, региональными, 
федеральными. В каждом 
регионе сегодня реализуются национальные проекты, 
которые тесно пересекаются с ЦУР.

Достижение национальных целей возможно только 
при консолидации усилий государства, бизнеса и НКО. 
Партнерства в рамках этих целей и проектов принесут и 
необходимое вам признание, и новые каналы коммуни-
каций».

Также эксперт рассказала об особенностях публика-
ций в медиа: «Растет и количество организаций, делаю-
щих «добрые дела». Сам факт «доброго дела» уже не мо-
жет стать интересной новостью. Важны дополнительные 
смыслы, повороты сюжетов, которые сделают конкрет-
ный благотворительный проект или акцию не только по-
лезными обществу, но и интересными. Многие наверняка 
помнят программу «Время», в которой показывали толь-
ко хорошее – «посевную и уборку урожая». Это правиль-
но, но, к сожалению, не интересно».

Марина Богомягкова, медиаменеджер, предприни-
матель, основатель Медиа Мастерской поделилась сво-
им опытом: «Социокультурный код, в основе которого 
лежат ЦУР, к сожалению, еще не стал общим ни между 
бизнесом и обществом, ни между поколениями. У многих 
профессионалов в разных сферах эти цели не отзывают-
ся в сердцах так, как у тех, кто сегодня собрался на этом 
мероприятии. Важно говорить о новых компетенциях.

Наш проект «Устойчивое развитие в лицах» показыва-
ет экспертов, лидеров мнений, амбассадоров от бизне-
са, в общем, тех профессионалов, которые уже сегодня 
реализуют социальные проекты. И когда мы транслируем 
через этих профессионалов ценности устойчивого раз-
вития, то отклик на подобный контент гораздо живее, чем 
когда рассказывают истории, которые не акцентируют 
внимание на «героях наших дней».

Именно поэтому компетенции являются одним из ос-
новных капиталов, которые сейчас нужно освоить и ме-
диаменеджерам, и журналистам».

 
Генеральный продюсер агентства социальных комму-

никаций SDG-MEDIA.RU Людмила Экзархова, делая ак-
цент на видеоконтент, отметила следующие тенденции: 
«Сегодня многие организа-
ции понимают, что могут об-
ходиться без офлайн.

По прогнозам Cisco, 
к 2022 году 82% интер-
нет-трафика придется на 
онлайн-трансляции. Ауди-
тория требует не только 
серьезного контента, но и 
качественного видео.

При этом важна не толь-
ко устойчивость бизнеса и 
НКО, но и медиа, которые 
должны говорить о Целях 

устойчивого развития и создавать медийные проекты, 
которые включают социальное воздействие».

Тему различного подхода 
к медиаканалам подхватила 
Анна Семерикова, руково-
дитель социальных и бла-
готворительных проектов 
KFC: «В 2019 году компания 
впервые вышла с темой кор-
поративной социальной от-
ветственности во внешние 
коммуникации. Мы разде-
лили их на 3 группы: соци-
альные СМИ, которые всег-
да охотно рассказывают о 
таких новостях, сайты и сети 

самой компании, являющиеся серьезным средством 
коммуникации, чтобы рассказывать не только о продук-
те, но и о КСО, а также массовые СМИ, направленные на 
широкую аудиторию.

Количество публикаций за первые 6 месяцев панде-
мии выросло в разы. СМИ действительно проявляют го-
раздо больший интерес к различным новостям, связан-
ным с добрыми делами. Особое внимание мы уделяем и 
внутренним коммуникациям, так как лояльные сотрудни-
ки – один из самых эффективных каналов, привлекающих 
общественное внимание к КСО.

Наше исследование показало, что корпоративное во-
лонтерство имеет непосредственное влияние на эффек-
тивность бизнеса.

Только про одну эту новость вышло 29 публикаций в 
СМИ. В прошлом году мы разработали онлайн-уроки для 
лидеров КВ и выпустили «Книгу о дружбе и будущем. Во-
лонтерские истории», получившую большой резонанс в 
массмедиа. Плодотворным стало сотрудничество с мо-
лодежью и блогерами-инфлюенсерами. Вторым эффек-
тивным каналом стали соцсети и прямые эфиры ВКон-
такте, где эксперты давали конкретные рекомендации по 
профориентации подростков. Но самой главной трудно-
стью для нас стало то, что большая часть аудитории все 
еще воспринимает КСО как рекламу, а не как серьезный 
отчет бизнеса», – подытожила Анна.

Об изменениях в подходах продвижения КСО-повестки 
рассказал Захар Азаров, представитель управления по 
корпоративной социальной ответственности и бренду 
компании «Северсталь». Он отметил, что помимо оказа-
ния помощи в пандемию, корпорация продолжает рабо-
тать над генеральными проектами, направленными на 
стратегическое развитие и посткризисное повышение 
качества жизни людей в регионах присутствия.

«На ликвидацию последствий от вируса компания уже 
выделила более 2,5 млрд рублей.

Во время второй волны коронавируса мы разработали 
4 блока, которые помогают сотрудникам сохранять эф-
фективность и найти ответы на вопросы по безопасно-
сти, улучшению психологического состояния и качества 
жизни.

Оставаться в курсе происходящего помогает опера-
тивная информация на едином корпоративном портале, в 
приложении «Северстали», рассылках, Telegram-канале. 
На них можно найти лучшие практики удаленной работы, 
вебинары по личной эффективности в домашних услови-
ях, мотивации во время онлайн-конференций, лайфхаки 
хорошего настроения, полезные материалы о проведе-
нии досуга, онлайн-тренировках, лекциях, экскурсиях, 
онлайн-спектаклях и многое другое. Мы поддержали бо-
лее 100 культурных программ, в том числе цифровых».

Марина Татарская, 
директор по связям с об-
щественностью Ferrero, 
остановилась на вызовах, 
приоритетах и возмож-
ностях новой реальности: 
«Цифровая трансформация 
в СМИ уже произошла, сей-
час медиа активно развива-
ют новые продукты, демон-
стрируют технологические 
инновации, но шансов у ком-
паний на некоммерческие 
публикации в федеральных 
СМИ по инициированным позитивным инфоповодам (в 
т.ч. по темам КСО) все еще очень мало», – подчеркнула 
она. – «В период пандемии возникли ограничения по при-
вычному формату взаимодействия со стейкхолдерами, 
с экспертами. Личное общение и встречи играли важ-
ную роль, и в первые месяцы нам, действительно, стало 
сложнее продвигать КСО-повестку.

Тем не менее прогресс неизбежен, поэтому важно ак-
центировать внимание на позитивных моментах, новых 
возможностях и открытиях.

Например, сейчас мы можем с меньшими финансовы-
ми усилиями охватить намного большую аудиторию. До-
полнительные благотворительные мероприятия в связи с 
пандемией стали для многих востребованным инфопово-
дом, но и в этой теме среди ряда СМИ проявлялись тен-
денции к «монетизации».

Хотя и в этом можно найти положительные моменты – 
у компаний есть дополнительные возможности и свобода 
выбора коммуникационной стратегии и каналов продви-
жения, что в целом хорошо. В условиях неопределен-
ности важно сосредоточиться на своих ключевых зада-
чах, активнее развивать собственные информационные 
ресурсы, качественно отрабатывать все инфоповоды и 
определить как приоритетные для сотрудничества те ме-
диа, которые при меньших затраченных ресурсах (в том 
числе и финансовых) дадут больший результат», – увере-
на выступающая. 

«Несмотря на неопределенность, нужно сосредото-
читься на своих ключевых задачах, выполнять грамотно 
работу и приоритетом выделять те медиа и профильные 
институции для сотрудничества, которые с меньшими 
усилиями дадут больший результат», – подытожила спи-
кер.

Как рассказать свою 
историю, чтобы она заин-
тересовала целевую ауди-
торию? «Наилучший спо-
соб  – это продвижение не 
бренда, а тем, – делится 
своим «рецептом» главный 
редактор сетевого издания 
«Репортер» Виталий Лей-
бин. – Если несколько биз-
нес-партнеров и НКО в еди-
ной коалиции продвигают 
тему, это лучше, чем когда 
ею занимается только одна 
компания. Корпоративные волонтеры часто идут в дет-
ские дома сами, но гораздо продуктивнее, если бы они 
скооперировались с флагманскими организациями типа 
«Волонтеры в помощь детям-сиротам». Тогда они бы зна-
ли, что для детских домов важнее не подарки и игрушки, а 
надежное плечо наставника.

Нужно держаться тех, кто занимается социальными 
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инновациями. А если скооперироваться еще и со СМИ, 
то мы уже в шаге от того, чтобы поменять реальность.

Есть люди, которые почти в одиночку изменили целые 
социальные процессы, как Нюта Федермессер. Возмож-
но, этим темам не хватает драматизма, но, чтобы обще-
ство прислушалось к правильным драматичным истори-
ям про позитивные и разумные изменения мира, в нем 
должна быть выработана большая критическая масса для 
желания этих перемен».

Наталья Галанина, пресс-секретарь Фонда прези-
дентских грантов, поддержала представителя медиасо-
общества, подчеркнув, что Фонд с самого начала делал 
акцент не на собственном PR-продвижении, а на пози-
тивных изменениях, которые происходят после реализа-
ции проектов грантополучателей.

«Мы постоянно расширяем аудиторию в социальных 
сетях и стремимся сделать некую площадку, куда может 
прийти социально ответственный бизнес, волонтеры и 
подобрать себе проекты для взаимодействия.

Например, ВКонтакте наше сообщество насчитывает 
более 100 тысяч участников, и там как раз мы собираем, 
обобщаем лучшие практики и пишем только про благо-
надежных грантополучателей».

Пока мы спорим о том, как должна быть освещена тема 
КСО и благотворительности, более молодые пользова-
тели соцсетей просто размещают то, что, на их взгляд, 
заслуживает внимания. Совершать ли добрые поступки, 
становиться ли волонтерами, бороться ли за чистоту пла-
неты? Они давно уже ответили на эти вопросы. Поэтому 
тема раздельного сбора отходов набирает 6,9 млн про-
смотров, а «доброкрышечки» – 1,8 млн.

«Чтобы о вас писали, надо 
создавать интересный кон-
тент, чтобы он не напоминал 
заунывные «вести с посев-
ной», регулярно вести соц-
сети, – советует Алексей 
Володеев, руководитель 
агентства ELVIS SMM. – За-
воевывайте TikTok, YouTube, 
Инстаграм, не говоря уж о 
Фейсбуке и ВКонтакте, и 
тогда бизнес сам к вам по-
стучится. Люди каждый день 
должны смотреть новую се-

рию про вашу деятельность и вовлекаться в процесс, по-
тому что сейчас сериальное время и сериальное мышле-
ние, и мы от этого никуда не денемся.

Если инфлюенсерам, например, блогерам, у которых 
много подписчиков, будет интересен ваш проект, вы по-
лучите охват аудитории куда большей, чем аудитория са-
мого влиятельного медиа».

Директор АНО «Лабора-
тория социальной рекла-
мы», заместитель предсе-
дателя Координационного 
совета по социальной ре-
кламе и социальным ком-
муникациям Гюзелла Ни-
колайшвили, рассказывая 
еще об одном канале про-
движения КСО – фестивале 
социальной рекламы LIME, 
отметила: «Мы отбираем 
ресурсные проекты, кото-
рые транслируют обще-

ству идеи корпоративной социальной ответственности и 
устойчивого развития.

Надеюсь, они будут развиваться, и само понятие КСО 
станет более популярным и перейдет в образ жизни для 
многих брендов. 2020-й – год устойчивого развития, и 
эта тема должна продвигаться системно на самом вы-
соком уровне. Мы постарались сделать устойчивое раз-
витие главной идеей фестиваля и подобрали известные 
кейсы, которые укладываются в 17 ЦУР».

Выступающая отметила, что бизнес демонстрирует в 
своих работах высокобюджетные, но технологичные ин-
новационные проекты, которые вносят существенный 
вклад в развитие ответственности всех участников соци-
ального партнерства.

Совместными усилиями бизнеса, НКО и СМИ появятся 
системные проекты, которые сделают идеи КСО понят-
ными, эмоциональными и запоминающимися.

Лилия Ширяева, пред-
ставитель Пермской тор-
г о в о - п р о м ы ш л е н н о й 
палаты, директор АНО 
« С О Ю З Э К С П Е Р Т И З А -
Пермь», остановилась на 
опыте сотрудничества с 
Центром развития филан-
тропии «Сопричастность»: 
«Мы уже не первый год по-
могаем бизнесу и НКО най-
ти пути взаимовыгодного 
партнерства и связать эту 
деятельность с властью и 
СМИ. Пермская ТПП проводила и семинары, и мастер-
классы, а в этом году в рамках реализации проекта «Ма-
лый, средний бизнес и некоммерческий сектор Перми», 
который является победителем городского конкурса  
социально значимых проектов, провела опрос среди бо-
лее чем 200 участников, 100 предпринимателей, пред-
ставителей малого и среднего бизнеса и более 100 перм-
ских НКО. Он выявил, что СМИ по большому счету так и 
не публикуют бесплатно информацию о реализуемых 
партнерских проектах.

Мы предлагаем прежде всего обучение, чтобы и СМИ, 
и бизнес говорили на одном языке.

Устойчивая НКО имеет все шансы на успешное пар-
тнерство с бизнесом и соответственно на освещение 
этой деятельности. Как показывает сегодняшняя повест-
ка, каждый может стать медиа – наши предприниматели 
и НКО через социальные сети и реализуемые проекты 
рассказывают о себе так, что потом СМИ подхватывают 
эту информацию из открытых источников. Для популяри-
зации этой темы мы с «Бизнес & Общество» решили вто-
рой раз провести конкурс на лучшую публикацию о КСО».

По словам журналистки делового издания VTimes Ека-
терины Мереминской СМИ работают для читателя, а не 
обслуживают интересы бизнеса или НКО, какими бы хо-
рошими они ни были. Если читателю интересно – то ме-
диа об этом пишут.

При этом она отметила: «Хороший тезис заключает-
ся в том, что растет спрос со стороны аудитории на те-
матику устойчивого развития, экологии. По опросам  
ВЦИОМ, каждый четвертый россиянин признался, что во 
время пандемии его стали больше волновать проблемы 
экологии». Обращаясь к представителям бизнеса, спи-
кер подчеркнула, что «если пресс-секретарь заточен на 
журналиста и действительно хочет до него донести свою 
информацию, то это окупится.

Вы никогда не знаете, когда может понадобиться ин-

формация о вашей компа-
нии. А если она уже будет у 
журналиста, то и материал 
будет лучше и объектив-
нее».

В заключительной части 
конференции профессор 
ИБДА РАНХиГС при пре-
зиденте РФ и директор Ин-
ститута психогенетики и 
эффективного поведения 
Людмила Мосина прове-
ла мастер-класс «Три фак-

тора эффективных коммуникаций: контент, атмосфера, 
регламент», который позволил взглянуть на проблему с 
психологической точки зрения: «Когда мы помогаем лю-
дям и готовы делиться с ними чем-то, то активизируются 
те клетки мозга, которые отвечают за удовольствие», – 
пояснила Людмила Мосина. – «Но наш мозг так устроен, 
что в поле зрения попадают экологические катастрофы и 
негатив.

Чтобы не поддаваться панике и страху, нужно «сесть на 
диету хороших новостей».

А если говорить о контенте, то, чтобы тебя услышали, 
необходимо соблюдать регламент. Мозг должен выбрать 
информацию, и мы часто ее «переедаем», потому что се-
годня слишком много контента. Люди не всегда знают, 
что их будет интересовать, поэтому надо создавать как 
можно больше полезного контента.

Нужно ли говорить о своих благих делах? Я много лет 
считала, что не нужно, и люди были со мной согласны, но 
в последнее время раздаются совсем иные голоса и иные 
мнения. Это тонкий психологический момент, и у каждого 
должен быть осознанный выбор. И еще несомненно важ-
но окружать себя людьми, которые идут на шаг впереди, 
которые в тренде и способны менять реальность вокруг 
вас».

Подводя итоги конференции, можно сказать, что се-
годня бизнес, НКО и государство находятся на этапе 
мощного центростремительного сдвига: они взаимно 
обогащают друг друга, обучают, поднимают планку про-
фессионализма. «Мы формируем культуру социальной 
ответственности – как корпоративную, так и личную, – за-
ключила Татьяна Бачинская.

И в этом процессе медиа как один из ключевых игро-

ков тоже должны понять, насколько важно объективно 
отражать действительность, чутко улавливая возраста-
ющий интерес общества к социальной и экологической 
повестке. С другой стороны, важно просвещать журнали-
стов, рассказывать как можно больше о героях, которые 
находятся на переднем крае социальных инноваций».

Центр развития филантропии «Сопричастность» еже-
годно проводит конференции о том, как доносить до 
общества важные позитивные изменения, которые яв-
ляются результатом вклада ответственных компаний и 
их партнеров. Если раньше на подобных встречах очень 
много времени дискутировали, надо ли рассказывать, 
например, о социальной ответственности бизнеса, то 
сейчас большинство участников пришло к консенсусу: 
если по разным причинам человек или компания не хо-
тят афишировать свои добрые дела, то это их выбор. А 
вообще, конечно, лучше рассказывать о положительном 
опыте, чтобы найти сторонников или вдохновить осталь-
ных на перемены к лучшему. А вот дальше встают самые 
интересные вопросы – что и как говорить и делать, по ка-
ким каналам распространять информацию?

Раньше компании и сотрудничающие с ними НКО тра-
диционно жаловались, что СМИ не очень охотно пишут 
о благих делах, а медиа в свою очередь парировали: им 
нужна интересная, хорошо «упакованная» информация. 
К сожалению, не всегда люди, делающие добрые дела, 
могут интересно об этом рассказать, поэтому лучше об-
ращаться к профессионалам, тогда и эффект будет кру-
че. Подобные конференции помогают сводить компании, 
НКО, СМИ, чтобы найти общий язык и пути решения про-
блемы. То ли количество перешло в качество, то ли по-
влиял коронавирус, но в этот раз взаимных претензий 
почти не было, а лайфхаков и конкретных советов – до-
статочно.

Конференция организована Центром развития филан-
тропии «Сопричастность» и порталом «Бизнес & Общество» 
при поддержке Комиссии ОП РФ по развитию экономики и 
корпоративной социальной ответственности и Фонда прези-
дентских грантов.

Информационные партнеры: Ассоциация менеджеров, 
Форум Доноров, журнал «Филантроп», Живые города, Ме-
диа Мастерская Марины Богомягковой. 

Благодарим за подарки выступающим и волонтерам ком-
панию Mi&Ko.

Фото - Мария Аксенова
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Информационная поддержка 
социальных инвестиций и благо-
творительности к 2019 году стала 
закономерно востребованной: спе-
циальное PR-сопровождение про-
грамм планировали 70% компаний-
респондентов, практически каждая 
пятая компания (23%) интегрирова-
ла информацию о благотворитель-
ности в общую PR стратегию.

Несмотря на позитивную динамику 
развития деятельности в России, 
оценка эффективности этих усилий 

в инфосфере проводилась далеко не 
всеми корпорациями (63%). Боль-
шинство параметров оценки носило 
количественный характер (напри-
мер, количество упоминаний в СМИ, 
цитируемость и т.д.), что в итоге 
затрудняло оценку качественных 
результатов воздействия программ 
на имидж, репутацию, бизнес.

Подобная ситуация вполне зако-
номерна и объясняется особен-
ностями российской транзитивной 
экономики, низкой институализа-

цией и маркетинговым характером 
отечественного PR и, конечно, опре-
деленной новизной проблематики 
социальных инвестиций для компа-
ний (впрочем, исторически благо-
творительная деятельность в России 
имеет давние и богатые традиции, 
хотя и не становилась объектом 
специального продвижения).

Из сборника Форума Доноров «Лиде-
ры корпоративной благотворительно-
сти 2020»



ВЕРНИСАЖ

Фирма «W.A. Bolin». 
Вилка для жаркого 
из демонстрационного 
набора столовых 
приборов. 
1912-1916 гг.

Фирма К. Фаберже. 
Ваза. 
1908-1917 гг.
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ВЕРНИСАЖ

Фирма К. Фаберже. 
Мастерская С. Вякева. 
Кубок жалованный. 
1890-е гг.

Мастерская 
Ф.А. Верховцева. 
Кружка. 
1854 г.
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ВЕРНИСАЖ

Фирма К. Фаберже. 
Пепельница. 
1915 г.

Фабрика Ф. Рюкерта. 
Яйцо пасхальное. 
1899-1908 гг.



БИЗНЕС И ОБЩЕСТВО • № 95 • 2020 БИЗНЕС И ОБЩЕСТВО • № 95 • 202072 73

ВЕРНИСАЖ

Фирма К. Фаберже. 
Фабрика Ф. Рюкерта. 
Коробочка. 
1908-1917 гг.

Фирма «W.A. Bolin». 
Лопатка для пирога из 
демонстрационного набора 
столовых приборов. 
1912-1916 гг.
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ВЕРНИСАЖ

Набор столового серебра. 
Экспонаты выставки «Фаберже и придворные ювелиры»




