"Оценка влияния программ корпоративной социальной ответственности"

(18 января 2007)

Даниил Цыганков: Добрый вечер, уважаемые коллеги! Рад сообщить, что в этом году пройдет 7-ая ежегодная конференция Международной сети «Оценка программ», которая традиционно проходит в одной из стран СНГ. В 2005 году конференция прошла в Алма-ате, в прошлом году в Тбилиси, в этом году она пройдет в Москве в Высшей школе экономике. Таким образом, мы действительно добились тех целей, которые ставили при подаче заявки на грант «Учитель-Ученики». 
Второй год, который будет работать наш коллоквиум, может служить уже основой для разработки будущей магистерской программы по оценке. Таким образом, у нас будет несколько изменен формат. У нас будет несколько привычных заседаний, включая сегодняшнее, в том формате, который уже разработан. И у нас будет два необычных заседания. Во-первых, апрельская конференция ГУ-ВШЭ, где Алексей Кузьмин и я будут руководить секцией «Интеграция оценивания в государственное и корпоративное управление». Во-вторых, это конференция, о которой я уже сказал, где один из блоков проведут участники коллоквиума. И в сентябре выйдет итоговый сборник работы нашего коллоквиума. Наш первый сборник уже вышел, 15 февраля мы его распространим, так что все смогут посмотреть, чем мы занимались в 2004, 2005 и отчасти в 2006 году. Второй сборник будет включать стенограммы 2006 и 2007 годов, а также тезисы конференций, на которых выступали участники семинара. Таким образом, работы по гранту будут выполнены. Это особенно важно в связи с разработкой новой магистерской программы, которая предположительно стартует в 2008 г. Поэтому сентябрь – это час Ч для развития оценки программ и политик в Высшей школе экономики. Пока можно сказать, что руководство ГУ-ВШЭ поддерживает развитие этого направления, оказывая материальную и институциональную поддержку и предоставляя площадку для проведения различных мероприятий, в том числе и коллоквиума. 
На этом анонс событий 2007 года я, пожалуй, завершу. И предлагаю к нашему первому в этом году заседанию. Мы коснемся темы социально ответственных олигархов, реализующих программы корпоративной поддержки. Сегодня выступят Владимир Павлович Балакирев, директор по развитию компании «Процесс Консалтинг». Он участвовал в разработке подобных программ на всем пространстве СНГ, поэтому мы услышим интересную и полезную информацию. И второй докладчик - Денис Гаврилов, который пару лет назад выступал на нашем семинаре, когда это еще был студенческий семинар. Он учится на 1-ом курсе магистратуры факультета государственного и муниципального управления. Мы все знаем, что со стороны чиновников наблюдается сейчас пристальный взгляд на поведение предпринимателей. Слово докладчикам!

Владимир Балакирев: Я сделаю короткое вступление, а основной докладчик здесь Денис. Он будет рассказывать об оценке, предлагать какие-то механизмы и т.д. Я хотел сделать небольшое вступление, потому что корпоративные социальные программы – это большой миф сейчас в России. Очень скудно, экономично. Примерные цифры, которые бизнес отдает на социальные программы, в прошлом году порядка миллиарда долларов в стране. Это бюджеты российских программ, которые превысили поддержку, оказываемую до недавнего времени западными фондами, и т.д. О реальности оценки и о каких-то подходах к оценке этих программ будет Денис рассказывать. Я обозначу лишь некоторые понятие и представления.
На самом деле, нередко большие суммы называются. Вообще мне кажется, что в России по поводу корпоративной благотворительности существует огромное количество мифов, иллюзий, смешных или может быть страшных представлений. И на самом деле объективную реальность представляет очень небольшое число людей. 

Итак, о понятиях. Существует два рода социальных программ, которые сейчас рассматриваются в российском бизнесе. Они так и называются – внутренние и внешние. Соответственно, внутренние – это те программы, которые ориентированы на собственный персонал. Под этим понимаются очень широкие вещи, начиная с поддержки детских садов и заканчивая зарплатными схемами, медицинскими страховками и т.д. Конечно, цель этих программ – формирование, воспитание мотивированного, лояльного, приверженного персонала. Что происходит с оценкой этих программ? Здесь более или менее все нормально, потому что здесь считаются деньги очень хорошо, проводится мониторинг результатов, чаще всего, через так называемые «внутренние корпоративные исследования». И отслеживается, в какой мере персонал становится более мотивированным, лояльным, приверженным компании и т.д. Сегодня мы о них говорить не будем совсем.

Наша цель – это внешние социальные программы. Наличие этих программ – признак создания общественного блага или общественных благ. И вот здесь ситуация с оценкой непростая, потому что есть ряд сложностей, несмотря на то, что программы уже давно работают. В частности, нередко этические оценки этих программ очень противоречивы. 

Немного о содержании этих программ. В частности, по различным оценкам от 60% до 90% российских компаний оказывают благотворительность. Я говорю и о мелких, и о крупных, независимо от размера бизнеса. Бюджеты, как я уже сказал, больше, чем у аналогичных зарубежных компаний в России. И иногда бюджеты программ российских компаний больше, чем бюджеты аналогичных программ зарубежных в месте их регистрации. Спектр очень разный – от корпоративных фондов, которые сейчас созданы, до программ личных пожертвований сотрудников. Это когда компании и люди жертвуют на какие-то благотворительные проекты. Мне кажется, что здесь правильно развивать проектный подход, что с точки зрения оценки хорошо. Потому что под проект ставятся цели и задачи, люди стабилизируют бюджеты, люди оговаривают определенные условия. И конечно есть острое стремление связывать эти программы со стратегией компании. 

Вопрос большой, о котором Денис будет рассказывать. Если говорить об оценке этих программ, а такая потребность появляется, то что оценивать? Есть несколько целей у каждой программы. Есть социальная составляющая, но программа призвана решать не только социальные задачи, но и развивать бизнес. Это не цинизм, потому что бизнес российский заинтересован и в том, и в другом. И вообще-то обычно программы – это стремление влиять на бизнес. 

Еще одна вещь. Что похоже на оценку влияния этих программ? Программ и результатов. Что появилось в последние годы и чего раньше не было? Все чаще происходит обсуждение планов благотворительной деятельности на различных управленческих структурах, таких как комитет директоров и т.д. Это хорошо, это до недавнего времени не было, этим стали интересоваться топ-менеджеры компании и т.д., и т.д.
Есть, конечно, социологические исследования ожиданий жителей на запуск этих программ. Программы стали строиться на основе просчета аудитории массовой, на что она может среагировать. 

Конечно, очень часто заход такой. Менеджеры говорят: «Мы родились в этой стране, мы знаем, как надо делать!» Не всегда это ошибочно. Но я вообще очень позитивно отношусь к этому, я считаю, что наш бизнес вообще во многом интуитивен. Те люди, которые олигархами стали, у них какая-то звериная интуиция относительно сфер развития. И в этом смысле интуитивный анализ часто оказывается более полезным и справедливым, чем какие-то изощренные исследования. 

Очень важно, что иногда в принятии решения огромную роль играют личные приоритеты людей, которые их принимают. 

Конечно, бешеное количество программ, ориентированных на сирот, сиротство. Происходит анализ политических составляющих. Реализуются те программы, которые стоят на повестке дня.

Также происходит привлечение экспертов, программный и финансовый мониторинг. Но это все в начале пути. 

Два слова о самих программах, об источниках. Зачем люди это делают? Есть несколько специфических для России оснований. Первое – наличие непроизводственных активов, которые несколько лет назад вообще-то по закону отдавались муниципалитетам. Детские сады, ТЭЦ, производственные объекты, спортивные сооружения. Интересные вещи происходят. Происходит иногда обратная ситуация. Формально эти активы принадлежат муниципалитетам, но поскольку, как один менеджер сказал, все равно в эти детские сады ходят дети сотрудников нашей компании, денег муниципалитетов часто не хватает или они используются неэффективно, поэтому поддержание этих сооружений можно рассматривать как постоянные социальные программы. 
Сильнейшая зависимость бизнеса от властей. Это до сих пор есть и, честно говоря, сейчас корпорации начали делить эти бюджеты. Есть благотворительность, а есть взаимодействие с властями. Например, отличие какое: все благотворительные программы по департаменту PR проходят, а программы, которые ориентированы на одного человека (губернатора, например), идут по департаменту GR. Это вообще разные ипостаси, разные вещи. Это есть, и бизнес напрягать продолжают. Хотя бизнес циничен, и люди честно говорят, что объем тех налогов, которые выплачивают наши компании, не сравним с тем, что выплачивают компании на Западе. 

Я бы не исключал эмоциально окрашенное стремление людей помочь нуждающимся. Человек более или менее обустроил свою жизнь. Человек стремится что-то сделать для своей территории, для людей, которые живут рядом. 

И конечно, это рассматривается как одна из форма работы с общественностью. Более того, в последнее время это рассматривается как одна из недорогих и эффективных форм работы с общественностью. 

Ну и соответственно, с правой стороны написана другая часть. Я не буду зачитывать. Это то, что чаще всего называется самими инициаторами и авторами этих программ. Вопрос: может ли в этой ситуации быть востребована оценка влияния?

У меня есть еще два слайда, которыми я хотел бы завершить. Что еще стоит учитывать, говоря об оценке. Ну вот про двойственность я сказал. Она всегда присутствует. Есть социальные задачи этих программ и есть влияние на бизнес. Люди прагматичные. Я называю это нормальным прагматизмом. Надо понимать, что спектр этих программ с моей точки зрения очень разный. И соотношение ориентации на цели и ориентации на решение задач бизнеса очень разные. Существует целый спектр этих программ. Что имеется ввиду? Есть программы у бизнеса, в которых составляющая, связанная с влиянием на бизнес, она вообще минимальна. Люди тратят деньги, не задумываясь о влиянии на развитие собственного бизнеса. По некоторым данным, директора предприятий, принимающие решения о запуске программ, вообще не склонны связывать реализацию этих программ с влиянием на бизнес. Но на другой стороне, например, последнее «программы, направленные на построение, развитие позитивных отношений с представителями органов власти». Например, компания ТНК-BP долгое время, не знаю, как сейчас, 3 года назад поддерживала Рязанский трамвай. Просто давала денег на то, чтобы трамвай в Рязани ездил. Это совершенно не новый вид транспорта, более того, маршрут странный, он всем мешает. ТНК-BP поддерживала трамвай, потому что это была воля губернатора. Говорить о какой-то оценке этой программы вообще бессмысленно. Сам факт наличия этой программы – это уже влияние, это программа, влияющая на одного человека. Говорить о какой-то эффективности этого вида транспорта в Рязани было смешно. 

Я что хочу сказать. Есть программы, которые оценивать не надо. И никто никогда не будет заказывать такую оценку. Но есть программы и они к верхнему списку относятся, которые требуют оценки, потому что бюджеты стали большими. 

В компаниях происходит следующая интересная вещь. Люди, которые занимаются PR, делают такие интересные и яркие вещи. Раньше это все проходило. А сейчас сидят такие скучные финансисты и говорят: «А что это даст компании?» Мне кажется, что это точка для начала оценки. Для меня это сигнал, что это возможность получения заказа, что это интересная работа, вообще, это интересное дело. 

Собственно говоря, я закончил. 

Мое выступление посвящено тому, чтобы понять, есть ли какая-то связь между имиджем компании, ее стратегией и реализацией программ социальной ответственности. 

Мое выступление состоит из нескольких частей. Сначала я расскажу о влиянии программ социальной ответственности на отношение к компании. Потому приведу примеры исследований, как обозначается целевая аудитория (stake-holders). Приведу пример, как можно оценить влияние программы на бизнес-показатели компании. Приведу пример исследования корпоративных социальных программ в России, вообще, образа этих программ, как они воспринимаются руководителями, которые тратят деньги на благотворительность, и простыми гражданами. Потом скажу несколько слов о методике оценки имидже и репутации компании. И в конце подведу некоторый итог.
Итак, на этом слайде представлена схема, как мы видим влияние программ корпоративной социальной ответственности на бизнес-эффекты. Соответственно, программа ориентирована на получение социального эффекта, который несет с собой какую-то имиджевую положительную нагрузку, что меняет восприятие этой компании со стороны целевой аудитории, взаимодействие с компанией, их поведение, и мы получаем бизнес-эффект. Скажем, продукцию компании стали покупать больше из-за реализации программ.  
Попытаемся ответить на вопрос: важен ли для самой компании социальный аспект? Я просмотрел некоторое количество исследований и скажу, что есть такие индикаторы, которые показывают определенную связь. Исследования делаются теми, кто заинтересован в их поведении. Они если не оптимистические, то ангажированные. На вопрос, что больше всего влияет на Ваше отношение к компании, 56% респондентов отвечают «социальная ответственность» в 1999 году в Великобритании. В 2001 году проводился аналогичный опрос, который также показал, что социальная ответственность сильно влияет на отношение к компании. Если мы говорим о России, то такое исследование проводила Ассоциация менеджеров. Она, правда, ставила вопрос несколько в другом ключе. Что Вы считаете социальной ответственностью? Тоже немаловажный вопрос. И подавляющее число респондентов ответило «качественная работа компании» - производство качественной продукции, обеспечение занятости населения. Краткий вывод: можно сказать, исследования показывают, что социальная ответственность крайне важна для целевой аудитории компании, потому что влияет на отношение к ней. Мы видим, что реализация подобных программ позволяет компаниям улучшить свою репутацию, донести основные идеи до целевой аудитории.
Конечно, существуют риски. Самым главным риском является то, что информационный поток, который идет о деятельности компании, невозможно отсеять. Можно привести и другие риски: неграмотная программа, неграмотное освещение программы. 

Переходя к оценке влияния программы, тут можно выделить три блока: какие могут быть индикаторы оценки, примеры использования этих индикаторов и исследования оценки влияния программ и политик корпоративной ответственности на массовую аудиторию. 
Итак, как мы можем оценить влияние программы. Прежде всего, влияние укрепления репутации на экономические показатели компании проявляется через поведение заинтересованных лиц: клиентов, которые покупают продукцию компании; инвесторов, вкладывающих деньги в компанию; партнеров, которые заключают контракты; ну и конечно сотрудников компании. Влияние программ на экономические показатели можно измерить с помощью следующих индикаторов: данные о продажах, узнаваемость продукции и брэнда, влияние социальной ответственности на принятие решения о совершении покупки, мотивация покупателей, совершивших первую покупку, причины смены марки товара… Если мы берем один из этих индикаторов, то померить их можно обычными маркетинговыми исследованиями: опросами, фокус-группами, hall-тестами, чем угодно. 
Соответственно, можно выделить три группы показателей, на основе которых можно померить бизнес-эффект. Т.е. что получила компания от того, что она реализовала компания (бизнес-эффект). Первая группа показателей связаны с методом «затраты-результат»: затратами компании на благотворительность и тем, что она от этого получила.  Вторая группа показателей – показатели процесса реализации программ. Он говорит как раз о наличии или отсутствии связи между бизнесом-эффектом и воплощением программы. И третья группа показателей – показатели эффективности реализации программы по сравнению с социальной рекламой. 
Приведу примеры использования индикаторов. В 1980 году компания American Express провела акцию социально ответственного маркетинга. При совершении расчета картой компании один цент направлялся на ремонт Статуи Свободы. Эта акция привела к увеличению количества расчетов при помощи карт компании почти на треть и к увеличению количества новых клиентов почти на половину в течение первого месяца реализации акции. 

В российской действительности есть акция компании МТС в Приморье. Когда при покупке пакета услуг «Джинс» предлагалось 2 идентичных по качеству, но один на $1 дороже. Доллар шел на поддержку Детского дома в Благовещенске. Потребители предпочли покупать более дорогой пакет услуг. Таким образом, мы видим, как показатель данные о продажах показывает влияние маркетинговых акций на мобильность процесса. 

Говоря об исследованиях зарубежных, которые проводили крупнейшие статистические центры. Исследование компании Cone/Roper в 1997 году показало, что почти 80% покупателей охотно купят продукцию, если часть средств пойдет на благотворительность. Две трети охотно сменят торговую марку на марку той компании, которая занимается благотворительностью. Интересно, что треть покупателей после цены и качества реагируют на то, насколько компания социально ответственна. Вот это действительно интересно. Пообщавшись на эту тему с друзьями, я слышал такие мнения: «Ну, какая социальная ответственность? Главное, чтобы товар был качественный и цены невысокая!» Тоже интересные данные. В 1998 году исследовательский центр MORI обнародовал, что почти треть британцев бойкотировали покупку продукции социально не ответственных компаний. Последние данные, которые показывают, что трудно сдерживать потребителей, если компания не придерживается социальной ответственности. 91% потребителей, начнут использовать товары и услуги другой компании, 85% сообщат негативную информацию о компании друзьям и семье, 83% не будут покупать акции такой компании, 80% откажутся от предложений работать в такой компании, 76% будут бойкотировать ее продукцию. 

Владимир некоторое время назад рассказал о влиянии программ социальной ответственности на власть. Какие бизнес-эффекты может получить компания благодаря реализации программ социальной ответственности? Это ведет к снижению давления со стороны проверяющих органов, к повышению устойчивости позиций в отношениях с властями, но при этом такие программы либо вообще не имеет смысла оценивать, либо их оценить невозможно, т.к. нет адекватной информации. 

Выводы, которые можно сделать из этого блока. Мы можем сказать, что существует ряд исследований, которые с большей или меньшей достоверностью демонстрируют связь между влиянием программ корпоративной социальной ответственности  на репутацию компании и показатели основной деятельности. Более того, примеры МТС и American Express показывают, что подобные программы могут быть ориентированы не только собственно на благотворительность, но и улучшение деятельности кампании. Исследования показывают, что социально ответственная компания имеет лучшие показатели деятельности.

Теперь о российской действительности и о тех исследованиях, о которых я упоминал вначале. Первое исследование, проведенное Ассоциацией менеджеров России в 2001 году. Был проведен опрос «Социальная роль бизнеса в общественном развитии: корпоративная благотворительность и спонсорство». Как мы видим на представленной диаграмме, были опрошены генеральные директора и руководители PR-служб предприятий. Подавляющее большинство респондентов сказали, что это способствует росту положительного имиджа компании и ее рекламе. Второе – взаимовыгодные отношения с федеральными и местными властями. Наименее популярный ответ – оптимизация налогов. При ответе на вопрос «Как вы относитесь к освещению в СМИ вашей корпоративной благотворительной деятельности?» мнения генеральных директоров и руководителей PR-служб разделились. Если генеральные директора заявили, что главное – реальная помощь, то руководители PR-служб считают, что это очень важно как элемент формирования отношений между бизнесом и обществом. 
Другое исследование, проведенное ВЦИОМом в 2002-2003 гг. В 2002 году 67% опрошенных руководителей считали, что корпоративная благотворительность - это чистый альтруизм, и только 7% полагали, что благотворительность позволит компании улучшить работу с целевыми рынками. При этом исследование обладает некоторой преемственностью. В 2003 году В 2003 году оценка эффективности благотворительных затрат компании включала уже такие критерии как повышение эффективности маркетинговой стратегии, повышение отдачи на вложенный капитал. Раньше о маркетинговых показателях эффективности благотворительности речь не заходила. 
Интересное исследование было проведено на промышленных предприятиях Екатеринбурга в 2003 году. Более половины опрошенных руководителей компаний назвали поддержку имиджа компании основным мотивом оказания благотворительной помощи. 90,4% опрошенных людей заявили, что при установлении деловых контактов не интересуются, занимается ли партнер благотворительной деятельностью. Это является показателем незаинтересованности. Мы видим, что 82,4% никогда не предоставляют сведения о своей благотворительности в СМИ. 

Возвращаемся к примеру того, как можно оценить результаты деятельности компании. Один из исследователей предлагает схему, которая будет проиллюстрирована на следующем слайде. Он спрашивает, как хорошо Вы знаете компании? При этом приводит различные аспекты: финансовая устойчивость, менеджмент, забота о рабочих, забота об экологии. Таким образом, можно получить от любой аудитории то, что она хочет, и что ей важно. На следующих слайдах приведены две диаграммы, которые отражают репутацию компании среди двух групп. В левом верхнем углу диаграмма отражает мнение финансового сообщества, в правом нижнем – читателей газеты Guardian. Мы видим, что у них совершенно разные видения того, насколько для них важен атрибут компании, так и то, как они оценивают по этим атрибутам деятельность компании. Например, по отношению к экологии. Собственно говоря, автор как раз приходит к выводу, что здесь необходимо учитывать целевую аудиторию. Диаграмма позволяет понять, какую информацию и как доносить до целевой аудитории. 

Теперь про оценку влияния программы корпоративной социальной ответственности на репутацию компании. 
Для этого необходимо предпринять шесть шагов. Необходимо определить целевую аудиторию, определить конкретные оцениваемые цели и задачи, решить, с чем необходимо сравнивать достигнутые результаты, выбрать инструментарий оценки, проанализировать результаты, разработать рекомендации и проанализировать снова, определить важность доверия к компании со стороны общественности, властей и организаций. Последний шаг необходимо сделать как до исследования, так и после. 
Наконец, выводы, к которым я пришел. Во-первых, понимание корпоративной социальной ответственности отличается в России и на Западе. Во-вторых, реализация программ влияет как на имидж компании, так и на показатели основной деятельности. В-третьих, при прочих равных, социально ответственная компания имеет лучшие показатели деятельности. Конечно, нельзя говорить, что если компания социально ответственная, то у нее лучшие показатели. Но в большинстве случаев это так. В России влияние на имидж и репутацию компании – один из стимулов для проведения программ корпоративной социальной ответственности. Безусловно, нужно оценивать как содержательную часть (ROI, process & efficiency measurement), так и маркетинговую часть (данные о продажах,  влияние КСО на принятие решения о совершении покупки, мотивация покупателей). Более того, нужно оперировать при реализации программ социальной ответственности терминами маркетинговой стратегии. 
Даниил Цыганков: Пока коллеги думают над вопросами, я начну. У меня два вопроса – по одному к каждому докладчику. Владимир, у Вас в докладе прозвучала такая вещь, что отдел PR часто занимается тем, что популярно в массовой аудитории, а отдел GR работает на конкретных людей. Губернатору нужно, чтобы ходил трамвай, но в конечном итоге эти программы имеют более широкую аудиторию. Или там перечисление средств из благотворительного фонда в бюджет, которые тратятся не только на избирательную кампанию губернатора, но и на социальные проекты? Насколько корпорации понимают, что это «разные проекты», но деньги все равно доходят до конечного потребителя? 

Владимир Балакирев: В каждой корпорации по-разному бывает. Я считаю, что сейчас в российских корпорациях собраны люди, которые наиболее умные, образованные. Так жизнь складывается. Они, конечно, прагматичные и циничные. И надо сказать, что в отделах GR чаще всего работают люди, которые сами через власть прошли. Это традиция. В этом смысле у них нет иллюзий относительно того, что часто губернаторы очень часто выбирают программы неэффективные, которые не поддерживают реформы какие-то, а наоборот. Я специально привел пример вопиющий. Но на самом деле строятся такие отношения с губернаторами и с мэрами, когда все достаточно открыто, когда есть какие-то механизмы, и, в частности, достаточно эффективно работающие деньги. И в этом смысле люди понимают, что деньги часто идут на дело. С точки зрения бизнеса некоторые мэры тратят деньги эффективно и ищут половину на строительство каких-то проектов с самого начала. Он собирает бизнесменов и говорит: «Ребята! Вот это стоит 200000, а у меня только 100000. Поддержите и скиньтесь!» В этом плане это очень перспективно. Тогда нормально. Но я привел совсем другой пример.
Даниил Цыганков: Но тогда программа выступает как откуп.

Владимир Балакирев: Ну, не совсем так. Зависит сильно от качества программы. Я почему начал с таких позитивных высказываний представителей бизнеса? Потому что их оценка самих программ зависит от качества. Они понимают, что одно дело поддерживать неэффективные проекты и скрепя сердцем, а другое дело участвовать в выгодных проектах. Они стремятся к этому. Они стремятся даже предлагать подобные проекты. Стремятся быть инициаторами каких-то вещей. И они говорят: «Знаете, а мы хотели бы не трамвай, а хотели бы вот это. И это будет Ваша программа, но мы ее поддержим!» Все-таки бизнес стремится уходить от программ, которые совершенно безумные какие-то. Не знаю, я ответил или нет?

Даниил Цыганков: Да. Мне просто интересно было, насколько корпорации понимают целесообразность программ. Или они просто работают на чиновника категории «А».
Владимир Балакирев: Такого сейчас все меньше и меньше. 

Даниил Цыганков: Спасибо. Второй вопрос к Денису. Судя по исследованиям, в России, потребителям достаточно все равно, занимаешься ли ты социально ответственным бизнесом или нет. В США все совсем по-другому. Я знаю, что Вы работаете в достаточно крупной страховой компании. Как там обстоит дело с социальной ответственностью бизнеса? Вы можете об этом рассказать?
Денис Гаврилов: Да, действительно, исследования такие противоречивые. Я бы сказал, что мы еще не пришли к той эпохе, которые сейчас в США. Может быть, после повышения благосостояния граждан материальными активами будет больше уделяться внимания социальной ответственности компаний. Что касается моей компании, то проекты есть, но это больше информационные поводы. Даже спонсорство Кубка Кремля – это те деньги, от которых ждут отдачи. 

Алексей Кузьмин: У меня есть вопрос. У Вас там картинка была красивая со стрелочками. Так вот у меня вопрос по этой картинке. У Вас случайно получилось, что стрелочки так расположены?

Денис Гаврилов: Нет, я хотел сказать, что надо оценивать, как влияет каждый этап на следующий. Мы вложили доллар, а дальше пытаемся понять, имиджевый эффект от этого какой. Если мы говорим о детском доме, то имиджевый эффект распространяется на тех, кто работает в этом детском доме. Не просто какая-то компания дала деньги и она молодец. Но и газеты про это написали, потому что это была новость. Чрезвычайно расширился круг людей, на которых эта новость подействовала. Здесь не случайно стрелки замкнуты в круг, потому что влияние циклическое. 
Алексей Кузьмин: Я как раз хотел спросить, а что мы тут должны оценить?

Денис Гаврилов: Мы должны попытаться оценить, насколько хорошо мы использовали бизнес-эффект от создания программы. Насколько хорошо мы подумали, как этот эффект можно использовать?

Владимир Балакирев: Эта стрелка скорее всего про то, какие программы нужно разрабатываться в дальнейшем.

Денис Гаврилов: В том числе.

Владимир Балакирев: Мы, придя к результату, можем сказать, как это можно скорректировать. Т.е. это скорее всего не оценка. Я бы сказал, это рекомендация. 

Даниил Цыганков: Вообще эта тема должна выскочить скоро, на мой взгляд. Потому что достаточно большое число подобных программ неэффективны. 

Владимир Балакирев: Я знаете, что хотел еще сказать. Тут важная тема такая. Корпорации пришли к тому, что нужно как-то оценивать. Иногда они исследуют очень напрямую. Не посоветовавшись со специалистами, они говорят: «Вот мы сделали программу, давайте сразу, чего она для бизнеса принесла!» Эта схема показывает, что не все так просто. Зависимости непрямые. Невозможно оценить. Трамвай поддерживается, невозможно оценить, как это влияет на бизнес. Есть такая цепочка определенная. И это своего рода схема исследования, что мы будем проводить. Мне кажется, что схема просто показывает, насколько здесь все должно быть аккуратно. Здесь все не так просто.
Владимир Римский: Можно мне тоже сказать. Мне показалось, что там, где было про ROI и оценку результата, не так все просто. Потому что конечную оценку можно сделать только через оценки промежуточные, через оценку отдельных компонентов. 

Владимир Балакирев: Мне кажется, что здесь просто разные программы бывают. Есть примеры, где цикл от реализации программы до бизнес-эффекта очень короткий. Есть программы, где очень непрямые связи. 

Денис Гаврилов: Мне хотелось бы сказать, что показатель эффективности отражает не только рекламные затраты. Это же не только реклама, но и влияние напрямую на бизнес или компанию. 
Алексей Кузьмин: Можно тогда вопрос. Вы рассказывали про МТС в Приморье. А была ли там вообще социальная программ? Это был ход рекламный. Какая вообще там была социальная программа? Они просто собрали деньги и сказали, что отдадут детдому.

Денис Гаврилов: Идея социально ответственного маркетинга как раз и состоит в том, что конспирировать программы социальной ответственности под такие акции. Можно проследить и посмотреть, влияла ли эта акция на компанию. Компания говорит: «Да, это наши деньги, но они уходят на благотворительность!» 

Владимир Балакирев: Конечно, это смотреть в содержании, но мне кажется, что там могла быть акция такого рода. Можно было бы подобрать вариант программы, который бы был выражен в терминах менее циничных. Понимаете? 

Даниил Цыганков: Я сразу вспоминаю McDonald’s, который раз в год продает помм-фри в пользу нуждающихся детей. Я тут согласен с Алексеем. Но это такой рекламный ход, рассчитанный на массового потребителя. Они не просто тратят деньги, они продают фаст-фуд. Тем более, что в нашем случае суммы очень незначительны, чтобы можно было измерять эффект влияния. 
Владимир Балакирев: Можно я два слова тоже скажу. Я когда пытался разработать классификацию, относил такого рода проекты к категории социального маркетинга, что для меня не является благотворительными программами. Из этой же серии, например, поддержка Большого театра. Но я с некоторых пор начал сомневаться, потому что целью таких программ может быть изменение отношения к благотворительности в обществе вообще. Здесь эффект какой: мы воспитываем потребителя и говорим, что мы помогаем им стать благотворителями. Тут вопрос эффекта. Мне кажется, что нужно не просто оценивать программу, но и смотреть ее содержание. Нужно оценивать и то, и другое, если мы говорим о корпоративных программах. И тогда мы можем сказать: полная ерунда, исключительно маркетинговая акция, но очень успешная. С другой стороны, мы можем сказать, что есть социальный эффект и есть маркетинговая акция. 

Алексей Кузьмин: Я немного про другое спрашивал. Возвращаясь к МТС в Приморье, я просто хотел сказать, что там нет программы. Это не программа, это акция. Там нет никакой программы. Сбор средств для детского дома – программа то в чем?

Владимир Балакирев: Ну, мы же не знаем. Здесь нет официальной задумки. Я выступаю как человек, который оценивает не имиджевый эффект, а социальную составляющую программы. Мне интересно, что люди ставят в качестве задачи. У меня есть сомнение, что это был просто сбор средств. Даже если так, это нормально. Они предложили механизм сбора средств. Может быть, они говорили: «Ребята! Вы доллар даете и мы доллар даем!»

Алексей Кузьмин: Это была программа сбора средств. 

Даниил Цыганков: Очень похоже на те акции, когда Вы делаете звонок по определенному номеру, и с Вас снимают определенную сумму на благотворительные цели. 

Владимир Балакирев: Да, это была программа сбора средств, но надо понимать, что вокруг программы. Это очень важно. Я вообще могу сказать, что поразительные вещи происходят с благотворительными программами. Я настаиваю, что надо эффект мерить и качество программ, содержание. Вообще не было таких исследований, но мне на интуитивном уровне кажется: качественные социальные программы дают более ощутимый эффект с точки зрения формирования имиджа. Я что хочу сказать: если не вдаваться в детали, то можно сказать, что следующая такая акция МТС уже не прошла бы. Ага, они собирают деньги, я бы мог и сам в Благовещенск приехать, зачем мне для этого «Джинс» покупать. Хотя социальный эффект позитивный. Вообще люди очень быстро раскручивают эти вещи, если их обманывают. С этим нужно быть аккуратнее. Но опять же есть линейка, посмотрите на это. Есть линейка. 
Даниил Цыганков: Хорошо. Следующий вопрос, пожалуйста!

Екатерина Кузнецова: Есть ли разница в эффектах от программ, которые реализует малый бизнес и крупный? Очевидно, что у крупного бизнеса есть деньги и он может реализовывать крупные программы. В то время, как малый бизнес не может тратить на благотворительность такие же средства. 

Дании Цыганков: Есть ли смысл малому бизнесу вкладываться в социальные программы? Сразу туда же вопрос: если бюджет программы достаточно мал, то каких эффектов можно ожидать и есть ли смысл в ее оценке?

Денис Гаврилов: Это понятно. Потому что если крупный бизнес может позволить себе содержать спортивный комплекс, то малому подчас не удастся даже покрасить забор в детском садике. Я когда изучал материалы исследований, сразу понял, что они ангажированы. Люди хотели показать, что это есть. 

Владимир Балакирев: Я не могу привести пример однозначных исследований, которые показывают влияние. Это разговор достаточно большой, я попытаюсь кратко сказать. Первое – мне кажется, это вопрос о формах вложения, о формах программ. Существуют механизмы, существуют формы, существуют методы, в которые малый бизнес может включаться. Например, фонды местных сообществ. И там найдется место каждому. 

Второй момент – насчет эффективности программ. Опыт работы с фондами местных сообществ показывает, что те небольшие деньги, которые бизнес выделяет, которые он может выделить, могут очень позитивный эффект иметь как в плане имиджа, так и в плане социального эффекта непосредственно. Можно много примеров приводить на эту тему. На самом деле, есть совершенно идиотские программы федерального значения. Огромные деньги тратят крупные компании, а эффективность нулевая. Прямой зависимости между объемом вложенных средств и их эффективностью нет. 
Тут я согласен с Денисом. Чем больше бизнес, тем больше возможен и эффект. Спорткомплекс малый бизнес не потянет. А детский сад – да они это делают постоянно и считают, что это эффективно для малого города.

Алексей Кузьмин: Я вспомнил два исследования. Одно проводили мы, а другое – Сибирский центр поддержки инициатив. Они соответственно в Сибири это делали. Они обращались к малому и среднему бизнесу и спрашивали, оказывают ли они содействие вот в таких ситуациях. Подавляющее большинство ответили, что оказывают содействие, другое дело, что не все это афишируют. Малый бизнес этим занимается повсеместно. И то исследование, которое мы проводили по фондам местных сообществ в марте, также показал, что малый бизнес участвует, причем в очень разных формах. Денег действительно мало, но они могут, например, премировать победителя турнира по шахматам и ему плеер подарить какой-нибудь, покормить детишек на новогоднем празднике, в кафе их сводить, что-то такое устроить. Малый бизнес очень активно это делает, особенно в маленьких городах. Там больше впечатление от их деятельности, потому что у них во многом ориентация не на бизнес-эффект, сколько на то, чтобы быть хорошими членами этого сообщества. 
Владимир Балакирев: Есть хороший пример. Коллеги! Вот сколько стоит фирме, которая продает оборудование световое, взять и елку оформить в городе. Вот сколько это стоит? Эта фирма десять лет ее привозит, устанавливает и оборудует. Вот праздник на Новый год для города, где 100000 живет человек. Вы знаете, что сейчас модно на улице справлять Новый год. Стоит это, наверное, копейки. Сравнивать это с федеральными программами нельзя, но то, что елка 10 лет про эту компанию напоминает, это факт. 

Даниил Цыганков: А откуда это знают? Это сарафанное радио?

Владимир Балакирев: Да нет, просто все знают, что это он. Как правило, это публикации в газетах. В очередной раз елку установил предприниматель такой-то, приходите на праздник. Такого рода информация и все знают.
Владимир Римский: Хорошо, если при этом их еще не собирает мэр и не определяет роль каждого предпринимателя. То, что традиционно, это хорошо, но он может традиционно этим заниматься.

Владимир Балакирев: Но Вы знаете, парадоксальным образом от мэра это очень сильно зависит. Они очень часто в рамках сотрудничества это делают. 

Владимир Римский: Это все понятно. 

Даниил Цыганков: И это выгодно для губернатора. Как ни крути, на какие благие цели ни был бы направлен этот фонд, в конечном счете, это выгодно губернатору. И почему тогда взаимоотношения с властью не рассматриваются в качестве одного из показателей реализации программ?
Владимир Римский: Потому что это прямая коррупция. Бизнес в этом смысле он мало активен. И, как правило, вот те проекты и те мероприятия, которые поддерживаются, это то, что власть навязала бизнесу. Если этот бизнес откажется, то в большинстве случаев он просто не сможет работать. В некоторых случаях им это удается.

Валентина Яхнина: Если не сможет, то это говорит о его эффективности.

Владимир Римский: Что значит эффективность? Это условие работы бизнеса, понимаете. Если этого нет. Это приблизительно также, как открытие банковского счета. У Вас нет банковского счета, Вы не можете вести бизнес. Вы обязаны благоустроить территорию перед своим офисом. Если Вы этого не сделаете, то извините, следующий год начинается с того, что к Вам приходят все проверки и делают так, что Вы не бизнес. Это очень просто. Поэтому никто не связывается. А дальше это все очень хитрая система и все понимают, что живут в России, а не в Америке. Конечно, мы нормальные люди. Все люди хотят, чтобы было чисто, чтобы был чистый дворик, чтобы была елка, чтобы были дети, которых мы накормим и дадим подарки. 

Качество исследований, которые здесь были представлены и которые здесь используются, на мой взгляд, очень низкое. Я не хочу сказать, что мы (фонд «ИНДЕМ») проводим очень хорошие исследования, но все-таки мы пытаемся понять суть процесса. Практически не бывает того, что бизнес сам инициирует такого рода программы. Он всегда вписывается в то, что определила власть. И на мой взгляд, большая проблема гражданского общества, бизнеса, тех, кто не зависит от власти. Вот что мешает бизнесу, там «Деловой России» и РСПП и решить, вот в чем у нас проблема здесь или здесь. В течение двух лет целенаправленной работы можно вообще исключить проблему детей-сирот с повестки дня. Вместо этого наш бизнес использует те стратегии, которые предлагает власть, участвует в этих программах, поддерживает организационными ресурсами и проблемы сиротства не решаются, а углубляются. И проектов программ других, которые были бы нацелены на то, чтобы в наш регионе, в нашем городе нормальный асфальт, чтобы все автомобили хорошо ездили, чтобы у нас никогда не было проблемы с приемными детьми – ни за одну такую проблему бизнес не берется. 

При этом мы это не обсуждали, но это тоже большой вопрос, что вообще такое социальная ответственность. Для меня очень важная составляющая именно это. Мы бизнес, мы ориентированы на получение прибыли, но еще хотим, чтобы решались некие социальные программы. Не просто проводились из года в год, с хорошим эффектом, а мы хотим, чтобы они решались. Вот социально ответственный бизнес на Западе он сам инициирует эти вопросы. А дальше есть целая система, целая структура некоммерческих негосударственных организаций, которые работают в партнерстве с бизнесом и вместе с ним решают эти вопросы. А здесь Вы пытаетесь определить, как сам бизнес все это делает для себя. На мой взгляд, здесь определенная ущербность понимания социальной ответственности присутствует. Мы хотим, чтобы прошло 30-50 лет и те рабочие, которые родят своих детей, сказали им, куда им идти работать. К нам, конечно. Вот программа. У нас этого нет в российском бизнесе. Это появляется в зарубежных компаниях. Я имею ввиду филиалы и дочерние предприятия на нашей территории. При этом эти филиалы никак не передают этот опыт. А российские не интересуются этими программами. У них совсем другой подход к персоналу, к людям, которые живут рядом с этим делом. Это внутренняя программа. Но получается некий комплекс. Если действительно задуматься, как это на Западе устроено, то там есть некий системный подход к тому, чтобы бизнес был интегрирован в общество. А у нас до сих пор считается, что бизнес – это отдельная часть общества. А мы все ненавидим их. Это большая проблема.
Последнее, что я хочу сказать. А малый бизнес это начал понимать быстрее. Потому что если Вы хотите, чтобы у Вас что-то покупали и Вы работаете в торговле, то Вы хотите, чтобы эти люди к Вам приходили. Может быть, конечно, кто-нибудь приедет из Москвы и что-то купит, но в основном приходят местные жители. Значит, Вы с ними выстраиваете отношения партнерские. Кто Ваш клиент? А это тот, с кем Вы должны контактировать и по другим направлениям. Вот здесь малый бизнес вполне рационально поступает. Они добиваются улучшения своей репутации, что здесь, кстати, тоже не прозвучало. Одна из целей программ социальной ответственности – это не просто улучшение имиджа, а улучшение репутации. Это потом может приносить успех на фондовых рынках и т.д. Вот для малого бизнеса это вопрос выживания. С одной стороны, есть органы власти. От них зависимость полная. Вы придите в районную управу и скажите, что Вы здесь хотите поставить палатку. Скажите, что Вы там хотите продавать. Ответ будет следующим: у нас уже есть такая палатка, Вы нам не нужны. Вот и все. В других местах несколько мягче, но примерно также. Если Вы в центре поставили палатку, ориентироваться только на власть безнадежно. Вы прогорите. Нормальный малый бизнес понимает – нужно делать клиентуру. Они это делают. У них никогда есть никаких рекламных бюджетов, у них нет вывески часто, но все их знают. Их клиентура это знает. Они приучают людей к этому и формируют благоприятное отношение к себе. 
Наша власть старательно пытается этот рациональной и эффективный способ ведения бизнеса исключить из нашей страны. Это просто результаты исследований. Это вредно. Посмотрите на Москву. Раз в полгода эти палатки просто снимают и ставят новые. Потому что каждый раз тот, кто поставил палатку, дает несколько десятков тысяч долларов. Ну хватит, полгода постоял, давай денег. 

Алексей Кузьмин: Можно вступить. Поскольку выступление было длинное, я выберу что-нибудь, чтобы отреагировать. Меня больше всего затронула категоричность суждений. Я не буду спорить ни с одним из тезисов. Категоричность здесь не совсем корректной была. И когда Вы говорите об исследованиях, которые показывают такую черную картину, я не могу согласиться. Не буду тратить время всех присутствующих, но есть масса примеров и исследований, которые не соответствуют тому, что Вы сказали. Я не говорю, что это не так, я говорю, что это не совсем так. Когда Вы говорите, что нет российских компаний, которые по своей инициативе проводят программы социальной ответственности, это категорически не так, абсолютно. 

Владимир Балакирев: Просто можно назвать пример программы, которая бы делалась по инициативе бизнеса. Потанинская стипендиальная программа, абсолютная инициатива Потанина личная. Никакого давления со стороны властей нет. Столько классных инициатив «РусАла». Не то, что инициативы топ-менеджмента, а инициативы сотрудников низовых, топ-менеджмент подписал, программа пошла, а топ-менеджмент говорит: «А что мы такое подписали?». Две программы, которые на слуху. Поэтому я против категоричности такой.

Владимир Римский: Значит, можно я скажу. На счет категоричности: зайдите на сайт фонда «ИНДЕМ», там сотни страниц текста, моих тоже очень много. Там описано, как и почему мы делаем такие выводы. Статистические. Все, что я сказал – это статистика. Наиболее вероятный вариант. Теперь объясняю подробно. Если бы он не вел никаких программ, он бы был на месте Ходорковского. Он это отлично понимает. И он придумал замечательную программу, против которых я ничего не имею. Например, человеку сказали, что ты можешь помочь нам приобрести яйца и он помог. 
Владимир Балакирев: С этим всем я согласен. На счет категоричности я просто хочу сказать. Конечно, есть проект Потанина «Россия», где нужно было 1,5 млн. и Потанин их дал. Факт такой есть. То же самое касается Вексельберга. Я хочу сказать, что мы когда говорили с Денисом, мы сказали, что есть спектр большой программ. Я бы сказал так: есть разные программы, и в большей их части идет ориентация на развитие бизнеса. Кстати, беда Ходорковского была в том, что у него было мало программ, где благополучатели не связывались условиями какими-то. В частности, «Открытая Россия». В отличие от стипендиальных программ Потанина, где студенты не связываются политическими условиями. 

Владимир Римский: Это как раз то, о чем я говорю. Ведь если вдуматься, то Ходорковский мог бы сделать действительно хорошую программу развития гражданского общества. А не получилось. Много делал. Замечательные вещи. Я говорю о том, что гражданское общество развивается снизу. Помогите людям, которые сами начинают решать проблемы ЖКХ. Местная власть не решает, не говоря уже о федеральной. Никто не помогают. 

С тем же НорНикелем. Посмотрите на тундру. Съездите в тундру и посмотрите: через несколько лет тундры вообще не будет. Это социальная ответственность? Я не говорю, что они ничего не делают. Делают и много чего. Но нужна система, с точки зрения общества.

Владимир Балакирев: Ну, посмотрите. Насчет сложностей. Я отвечу по поводу экологических программ, которые там делаются или не делаются. Что получил в наследство «РусАл», Дерипаска. Единственный завод, который был построен в 1985 году. Извините, я был на «РусАле». Это синие цеха от химического дыма. Это наследство и это тоже надо учитывать. Второй момент – насчет гражданского общества. Как можно оценивать Потанина, который добился, что 30 декабря Путин подписал договор об эндаументе? Вы знаете, сколько людей положило голов, чтобы это сделать? Он это сделал за год, поступив в Общественную палату и т.д. Это строительство сверху, но создал условия. Условия иногда создаются не снизу, а сверху. Я сейчас не к тому, что Вы не правы насчет коррупции. Да конечно правы. И я сам привел пример с этим трамваем. 
Владимир Римский: Я не на чем не настаиваю. Просто, коллеги, поймите, как трудно найти критерии оценивания. С позиций самого бизнеса, скорее всего, Ваша оценка верна, но это очень ограниченная оценка и через некоторое время они сами поймут, что это не бизнес, это что-то другое. 

Даниил Цыганков: Предлагаю в этой дискуссии поставить на этом точку. Потому что та тема, которую Вы затронули, вообще касается более глобальных сюжетов. Поэтому хотел бы дать слово будущим социологам. 

Константин Фурсов: Я бы хотел немного вернуться к оценке и обратить внимание на те вещи, которые меня не оставляют в течение всего периода, пока мы здесь сидим. Начали мы с оценки социальных программ. А пришли мы к двусторонним отношениям бизнеса и населения и бизнеса и власти. При этом мы говорим о разных странах. Второй сюжет – мы говорим о множественности критериев. На данный момент у меня складывается впечатление, что существует либо тандем бизнеса и власти, потому что население непонятно, в какой стороне, который навязывает что-то этому самому населению. Либо двусторонние отношения бизнеса и населения, к которым непонятно, как отнесется власть, начинают что-то свое выстраивать. Поэтому у меня вопрос? Не похоже ли это все на некоторую «вкусовщину»? Мне захотелось попробовать, а почему бы мне не сделать и что-то с этого еще и поиметь. Стоят ли за этим какие-то ценности, какое-то единое ценностное поле? Есть ли у кого-то единые цели, если не единые, то хотя бы в чем-то похожие и которые совместно реализовывать через ассоциации? Предложение такое: может быть, к множественности критериев добавить еще множественность позиций? Именно не клиентов, а позиций разных сторон. И посмотреть, как эта позиция влияет на отношения субъектов. Что она дает каждой из сторон? 
Даниил Цыганков: Сюда же вопрос. Измеряемы ли те индикаторы, на которые можно влиять? Вообще измеряемы ли они? 

Владимир Балакирев: Вы знаете, у меня позиция такая прагматичная и циничная. Человека, который не научными исследованиями занимается, а оказывает услуги в области оценки проектов и программ. Если говорить о корпоративных программах, то когда бизнес нанимает меня, то мы беседуем о том, что они хотят оценить. Вот это можно, а вот это нельзя. Наша компания с Алексеем занимается оценкой имиджевых эффектов. Другими вещами мы не занимаемся, нам нужно партнеров для этого привлекать. Специально мы этим не занимаемся. Специализация другая. Оценить, насколько программа бизнеса влияет на решение проблем сиротства, такой вопрос или что-нибудь в этом роде, это мы не делаем. Здесь все зависит от характера задач программы. Если нужно оценить то, чего в программе не было запланировано, то мы сразу говорим, что это оценить нельзя и не надо на это деньги тратить. Но всегда это конкретные вопросы, людей интересуют очень конкретные вещи. Если говорить вообще о благотворительных программах, мне кажется, что для российского бизнеса проблема есть – это взгляд на бизнес как со стороны государства, так и со стороны граждан. Мне кажется, что это проблема. Заявлено, что бизнес – воры. Никто ничего с этим не делает. Государство эту позицию поддерживает и консервирует. Но я хочу сказать, что бизнес прагматичен и он будет решать каждый по-своему эту задачу. И там «РусАл» или «Норильский Никель» - они будут формировать отношение к своим компаниям отдельно. Они не будут объединяться для того, чтобы решить эту проблему. 

Тут смешано несколько вещей. Для меня качество социальной программы – это то, как она продвигается. Грубо говоря, люди, которые являются целевой аудиторией программ, не дураки. Не надо думать, что можно впарить и все хорошо. Не впаривается. 

Владимир Римский: Был задан очень правильный вопрос. С точки зрения социологии правильно оценивать изменение позиций. И так можно ставить вопрос, но в современной ситуации оценивания сами заказчики к этому не готовы. И Ассоциации практически не способны вырабатывать общие позиции в отношении себя, своих членов. Все индивидуально решают эти вопросы. На мой взгляд, это порок, стратегический порок развития нашего бизнеса. Потому что потенциально крупный бизнес мог очень много бы сделать. Им надо понять, что в этой позиции они не конкуренты, а партнеры. Они могут совместно сдвинуть позицию наших граждан в более благоприятную сторону. Вообще сдвинуть. Эффект можно посчитать, но придя к заказчику, Вы его не убедите, я предлагаю даже не пытаться, по крайней мере, сейчас. 
Владимир Балакирев: У меня есть знакомый пиарщик. Она человек молодой, очень молодой. И она рано погрузилась во все эти проблемы. Она парадоксальная такая девочка. Она разговаривала с олигархами на равных и т.д. Для нее шок случился, когда настала ситуация с Ходорковским. Когда она сказала: «Те люди, которых я считала сильными и мощными, они не то, чтобы слово в защиту, ну хотя бы как-то проявили свою позицию». Для нее был шок, человек полгода болел. Реально человек более, это вопрос об общей повестке. 

Даниил Цыганков: Я предлагаю на этом закончить и подвести итоги сегодняшнего семинара. Действительно, взаимодействия граждан, бизнеса и государства настолько интересны, что большая часть заседания была посвящена вопросам их взаимоотношений, чем их измерения. Возможно, для измерения необходимо использовать более комплексные методы, нежели оценку программ социальной ответственности. У меня есть пожелания к докладчикам: если они хотят прокомментировать по совокупности все вопросы и выступления?. 

Денис Гаврилов: У меня два маленьких комментария. У нас тут сложилось какое-то критическое отношение к тому, что компании хотят извлечь дополнительный бонус независимо от того, будет это разнарядка сверху или они сами выступят инициаторами. Хороший пример – доноры. Вы сдаете кровь для людей, которые попали в аварию. Вам за это дают деньги, бесплатные обеды, большие льготы. Бизнес имеет право на то, чтобы иметь какие-то эффекты от того, что он делает какое-то доброе дело все равно. И хочу сказать еще, что хорош тот губернатор, который берет деньги не себе, а для общества, и заставляет компании делать проекты для общества. 
Владимир Балакирев: Тема интересная и эмоциональная в очередной раз. С точки зрения исследовательской эта та реальность, которую надо щупать, трогать и описывать. Еще нет понятий устоявшихся, отсюда множество подходов. Что делать, это реальность такая. Мне кажется, что с точки зрения прагматической, с точки зрения бизнеса это очень перспективная и реальная задача. Сотрудники одного из фондов очень хорошо сказали: то, что делается, делается навсегда. Это хорошо. Но это порождает множество проблем. Много этических проблем. Тем интереснее.

Даниил Цыганков: Большое спасибо! На этом наше заседание завершается. В следующий раз выступят Александр Воробьев и наш коллега из Питера Валентин Бианки. Как Вы знаете, 11 марта будут выборы в питерский парламент и они пройдут по законодательству, которое потом будет применяться на выборах в Госдуму. Кроме того, место от законодательного Собрания в Совете Федерации принадлежит сейчас Сергею Миронову. Но семинар не будет посвящен в чистом виде выборам, а оценке того, как законодательство может изменить итоги выборов в целом. Хотел бы поблагодарить всех присутствующих за то, что Вы пришли. Надеюсь увидеть Вас на следующих заседаниях коллоквиума. До свидания!
� Заседание общегородского коллоквиума "Оценивание программ и политик: методология и применение" (научн. рук. - Д.Б. Цыганков). К печати стенограмма подготовлена Владимиром Шутилиным.
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