Как вести себя благотворительным организациям в период кризиса?

 Многочисленные исследования и опросы, проводимые по всему миру, показывают, что основной причиной поддержки донорами той или иной организации является вера в ее миссию. Сейчас как никогда важно внимательно посмотреть на свою миссию, оценить ее значимость, актуальность, привлекательность, переработать, если необходимо.

Для организаций с разветвленной деятельностью переосмысление миссии важно еще и для того, чтобы определить, какое из направлений этой деятельности является основным,  наиболее значимым для выполнения этой миссии.  Сделав финансовый прогноз  на ближайший год, возможно, такая организация увидит, что от каких-то важных, но не связанных напрямую с миссией видов деятельности придется временно отказаться. Западные специалисты прогнозируют снижение средств в среднем  на  половину, однако лишь тщательный анализ имеющихся и ожидаемых средств позволит каждой НКО определить для себя эту цифру. 

На разных этапах к переосмыслению миссии и разработке антикризисной стратегии следует привлечь не только руководство и персонал вашей организации, но и внешних людей, прежде всего доноров и членов совета, попечителей, если они у вас есть. Старое клише: «Если хотите попросить денег, спросите совета» – сейчас более чем уместно. С одной стороны, доноры хотят видеть, что у вас есть долгосрочный и реалистичный план по выживанию в кризисе, с другой – людям льстит, когда к ним обращаются за советом и высоко ценят их знания и опыт, а не только их деньги. 

Стратегический план, очевидно, будет включать в себя анализ расходов и планы по их сокращению. Самым болезненным здесь является сокращение персонала. Помимо морально-этического аспекта, человеческой симпатии и сочувстия, сокращения персонала в НКО мучительно еще и по другим причинам. Большинство людей, пришедших в наш сектор, сделало это из идейных соображений и порой воспринимает свою работу как служение и главную цель жизни. Поэтому столь важно сделать все возможное для того, чтобы избежать или свести до минимума  сокращение штатов. Сотрудников можно перевести на частичную занятость, использовать как консультантов. Прежде всего необходимо пересмотреть обязанности и интенсифицировать  работу каждого, вовлекая всех, кого возможно, в поиск и превлечение средств в организацию.

Важным направлением, ведущим к сокращению расходов может стать кооперация с другими НКО. Совместное использование помещения, оборудования, разделение расходов по привлечению дорогостоящих специалистов (юристов, бухгалтеров, пиарщиков) может привести к серьезной экономии средств. 

В России, несмотря на юность третьего сектора, существует немало организаций, чьи миссии близки, а часто и идентичны. Анализ миссии может показать вам, что ваша организация не уникальна. Кризис – хорошее время для слияний. Объединившись, вы станете сильнее и привлекательнее для доноров. Широко известно, что филантропы, частные и корпоративные, любят помогать сильным, а не слабым, потому что только сильные организации могут выполнить свою миссию. 

Работа с донорами, существующими и потенциальными, – один из наиболее важных компонентов антикризисной стратегии. Планируя свое взаимодействие с существующими донорами, надо помнить, что в тяжелые времена важнее сохранить отношения, чем получить деньги. Проявите чуткость и гибкость – ваши доноры зачастую сами испытывают большие трудности. Им можно предложить отсрочить или изменить структуру платежей, если договор уже подписан и испытываемые ими трудности носят временный характер. Если денег найти не удается, обсудите с ними другие формы поддержки: натуральную помощь, вовлечение сотрудников через сбор индивидуальных пожертвований и волонтерство, возможности помощи pro bono. Для некоторых компаний возможно привлечение средств на благотворительность через развитие программ клиентских пожертвований и социально ориентированный маркетинг (CRM).

К сожалению, большинство российских НКО пока не создали попечительских советов. А зря, ведь такой совет является одним из важнейших инструментов привлечения средств в организацию.  Члены совета совсем не обязательно напрямую занимаются фандрайзингом,  но они пропагандируют деятельность организации, распространяют о ней информацию, помогают открывать нужные двери. Наличие совета важно еще и потому, что для многих западных доноров он является обязательным условием финансирования. Может быть для вашей организации настал момент задуматься о создании совета? Помимо всего прочего, это хороший повод подумать о том, кто является или может стать вашим сторонником. Приглашение войти в совет или порекомендовать кого-нибудь в него – прекрасная затравка для разговора, возможность вовлечь сочувствующих в деятельность организации, ведь заниматься фандрайзингом и жертвовать деньги на организацию будут лишь те, кто считают ее своей, а не просто симпатизируют ее деятельности. 

Развитие новых форм фандрайзинга особенно актуально для России, где большинство организаций зависит от больших или не очень грантов крупных фондов и/или корпоративных пожертвований. Принципиальным отличием нашего сектора от западного является отсутствие системного привлечения средств от среднего класса. На то есть объективные причины, и задача вовлечения среднего класса в благотворительность стояла на повестке для многих фондов и организаций и до кризиса.  Кризис лишь вывел эту задачу на первый план. При резком снижении финансовых возможностей бизнеса привлечение индивидуальных пожертвований может стать спасением, и в долгосрочной перспективе те организации, которые научатся это делать,  обретут большую финансовую независимость и устойчивость. Очевидно, что привлечение небольших индивидуальных пожертвований очень трудозатратно и требует иных методов работы. Есть ли в вашей организации база данных бывших клиентов и благополучателей, есть ли у вас «клуб выпускников»? В трудные времена возрастает роль местных сообществ, пытающихся решать сообща наиболее острые для своего окружения проблемы. Знают ли они о вашей деятельности и привлекательна ли она для них? Мало кто умеет организовывать массовые мероприятия, особенно если бюджет на их проведение минимален. Однако иного пути нет – надо учиться,  для того чтобы выжить. 

Значимость деятельности многих организаций и всего сектора не очевидна для большинства наших сограждан. Сбор средств на операцию умирающему ребенку не вызывает вопросов ни у кого, а социальная адаптация детей-сирот, развитие семейных форм жизнеустройства, обеспечение равного доступа и многие другие необычайно важные темы непонятны. Даже в благополучные годы было больно смотреть на огромные средства, растрачиваемые на бесконечные елки и игрушки для сирот, но сейчас это просто недопустимо. Поэтому активная просветительская и образовательная работа стала важна как никогда. Ведь если раньше от тучного пирога хоть что-то перепадало на развитие и реализацию наиболее эффективных, но зачастую сложных для объяснения и продвижения видов помощи наиболее нуждающимся категориям населения, то сейчас на это рассчитывать не приходится. Просветительская деятельность может быть успешной лишь при кооперации и совместных усилиях всех НКО, системном подходе к этой задаче. Если наши сограждане не понимают, чем мы занимается и почему это важно и полезно, денег они нам не дадут!

Пока в России мало НКО, зарабатывающих средства на финансирование своей деятельности. Многие клиенты организаций, оказывающих услуги населению, в состоянии их частично или полностью оплатить. Внедрение платных услуг не решит всех финансовых проблем организации, но сможет стать постоянной и надежной подпиткой.  

Другой зоной роста может стать создание и развитие социальных предприятий и предприятий,  доходы от деятельности которых идут на поддержание определенных НКО. Социальные предприятия и социальное предпринимательство широко развиты на Западе, их успешный опыт широко пропагандируется – так что есть у кого поучиться

Государственные деньги играют огромную роль в жизни третьего сектора за рубежом. У нас это, к сожалению, не так. Настало время активного поиска возможных форм сотрудничества, особенно на региональном и местном уровне. Несмотря на кризис деньги в этих структурах есть, есть необходимая законодательная база и обязанность развивать социальный сектор и услуги. Однако есть и взаимное непонимание и недоверие, которое необходимо преодолеть. 

Все перечисленные выше формы привлечения средств и способы выживания требуют от НКО огромного напряжения сил, гибкости и креативности. Путь этот очень труден, но, хочется надеяться, что, пройдя его, некоммерческий сектор России не только выживет, но и окрепнет,  станет сильнее и устойчивее.  Некоммерческий сектор в России останется. 

Корпоративная благотворительность в условиях кризиса

Мария Черток,

директор «CAF Россия».

В условиях финансового кризиса все компании избавляются от лишних расходов. В том числе они вынуждены пересматривать и свои благотворительные программы и бюджеты. Если отношение компаний к этим расходам не будет трансформировано, с тем чтобы они планировались и воспринимались менеджментом как часть корпоративной стратегии, а не как дополнительное обременение, корпоративной филантропии в России может не остаться совсем.

Между тем в бюджете благотворительных организаций, по данным CAF, поступления от компаний составляют почти 70%. В настоящее время услугами этих организаций пользуется около 10% населения, тогда как 33% хотели бы иметь доступ к таким услугам (данные АСИ). Очевидно, что в условиях экономического кризиса, социальные последствия которого нам еще предстоит ощутить, помощь НКО будет еще более востребована. 

Чего компания должна стараться избегать и что может делать, чтобы ее новая корпоративная благотворительность в условиях кризиса соответствовала новым стандартам эффективности? Вот несколько советов, которые могут оказаться применимы в вашей компании:      

Чего не следует делать 

1. Откажитесь по возможности от бюджетозамещающих расходов, которые компания производит по просьбе местных властей. Далеко не всегда пожелания властей действительно отражают потребности местного сообщества. Местная администрация может мечтать о грандиозном дворце культуры («как в соседнем районе»), тогда как людям гораздо нужнее кружки и театральные студии в каждом микрорайоне (и они могут оказаться существенно дешевле).      

2. Не тратьте деньги на «хотелки». В условиях ограниченных ресурсов вы должны быть уверены, что каждый рубль приносит пользу сообществу и компании. Это возможно через отношение к расходам как к инвестициям и использование проектного подхода. Внятная процедура подачи заявок на финансирование проектов и наличие системы оценки результатов – залог того, что компания сможет доказать обоснованность и эффективность расходов.   

3. Не отказывайтесь полностью от программ, которые стали вашей визитной карточкой, и не отказывайте хотя бы в минимальной поддержке долгосрочным партнерам – это очень плохой знак для заинтересованных сторон. Вы всегда можете несколько уменьшить финансирование, добавить в программу нефинансовые ресурсы или разделить платежи на несколько траншей. 

А что можно делать, руководствуясь двумя простыми принципами: эффективность и партнерство 

1. Pro bono: использование квалифицированного труда сотрудников для помощи НКО – прекрасная практика, широко распространенная на Западе и начинающая развиваться в России. Старайтесь, чтобы ваша помощь реально создавала новую стоимость и вела к новому уровню эффективности. Ваши сотрудники могут, например, заниматься внедрением новых технологий, сокращающих ручные затраты труда в НКО, или системы финансового учета, которая ведет к повышению финансовой эффективности. Другая форма – secondment – это ваша возможность находить осмысленное и полезное применение временно свободному персоналу.

2. In kind: то есть вещами. Например, бесплатно предоставьте НКО офисные площади или лишние компьютеры, напечатайте им брошюры, дайте возможность использовать ваш офисный автомобиль.

3. Preferred supplier: если есть выбор, вы можете заказывать услуги (тренинги, исследования и пр.) и покупать товары (те же новогодние сувениры или календари) в НКО. Так вы поможете им самим зарабатывать на свою деятельность.

4. Cost-sharing: разделяйте социальные расходы с потребителями (Cause Related Marketing – социально ориентированный маркетинг) и сотрудниками (программа пожертвований payroll и волонтерство). Таким образом, вы можете получить полноценную благотворительную программу за минимальные деньги, и параллельно решать маркетинговые и HR-задачи, развивая лояльность потребителей и сотрудников. 

5. Leverage: кооперируйтесь с другими донорами – компаниями, фондами и местными властями. На местном уровне это удобно делать на площадке фондов местных сообществ, на федеральном – в партнерстве с НКО. Вместе вы сможете сделать много больше, при небольших расходах вашей компании. А результат будет общим.

6. Infrastructure: не бойтесь вкладывать в институты поддержки сектора – улучшение отношения к благотворительности поможет вам обрести поддержку общества. В то же время развитие частных пожертвований поможет в перспективе частично заместить ожидаемые от компаний средства.    

Идеальная программа в условиях кризиса 

Идеальная социальная программа в кризисных условиях помимо своей малой затратности должна отвечать следующим критериям:

1. Помогает тем, кому особенно нужна помощь в нелегкие времена и основана на их запросе – согласование приоритетов происходит в диалоге с ключевыми заинтересованными сторонами.

2. Способствует реализации инициативы и активизации собственных ресурсов целевой группы, самоорганизации людей, и, в конечном счете, меняет ситуацию, а не порождает иждивенчество.

3. Осуществляется в партнерстве с эффективной НКО, которая способна привлекать и другие ресурсы на реализацию программы.  

4. Отвечает PR- и GR-интересам компании.

5. Задействует в том числе неденежные возможности компании (которые правильно учитывать в денежном выражении и не забывать упоминать в отчетах).

6. Вовлекает сотрудников, партнеров, клиентов, способствует формированию их лояльности. 

7. Привлекательна для потенциальных партнеров, дает возможность для их участия.

8. Имеет прозрачный и оригинальный механизм, про который можно интересно рассказывать – в том числе прессе и экспертному сообществу.

9. Так или иначе согласуется с приоритетами государственной политики. 

10. Кризис – время, когда можно укрепить репутацию, но также легко ее потерять. Это время, когда корпорациям необходимо как никогда быть чувствительным к нуждам общества и способствовать тому, чтобы его проблемы решались эффективно и на основе общественного согласия и солидарности. Не спешите просто сокращать расходы на благотворительность – постарайтесь сделать больше меньшими средствами.   

