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Социальное позиционирование бизнеса в России: 
проблема и технологии

В статье представлены характеристика и роль бизнеса в современной России. Эта ситуация соотнесена с общеисторическими стадиями позциционирования бизнеса в обшестве, связь этих процесов с моделямии PR-технологии. Систематически представлены технологии корпоративной социальной ответственности: от благотворительности до внутренних и внешних социальных инвестиций, коммуникативные технологии, социальное партнерство. Особое значение при этом имеет возможность оценки эффективности этих технологий – как с стороны общества, так и со стороны самого бизнеса.  
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Г.Л. Тульчинський 
Соціальне позиціонування бізнесу в Росії: проблема і технології

У статті представлені характеристика та роль бізнесу в сучасній Росії. Ця ситуація співвіднесена з общеисторическими стадіями позціціонірованія бізнесу в обшества, зв'язок цих процесів з моделяміі PR-технології. Систематично представлені технології корпоративної соціальної відповідальності: від благодійності до внутрішніх і зовнішніх соціальних інвестицій, комунікативні технології, соціальне партнерство. Особливе значення при цьому має можливість оцінки ефективності цих технологій - як з боку суспільства, так і з боку самого бізнесу.
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Social positioning of business in Russia: Issues and Technologies

The paper presents the characteristics and the role of business in Russia. This situation is correlated with the world stages of the social positioning for business, the relationship of these processes with models of the PR-technologies. The paper considers the systematically presentation of the technologies for the corporate social responsibility: from philanthropy to internal and external social investments, communication, social partnership. Special attention is paid to evaluate the effectiveness of these technologies - as a part of society, and on the part of the business itself.
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 Даже собственно экономическое развитие современной России серьезно тормозится внеэкономическими факторами. [5] Главная проблема России – не экономика, а институциональная среда, прежде всего: система правоприменения и нравственной культуры, обеспечивающих консолидацию общества и его структур. В этой связи важнейшую роль играет позиционирование бизнеса в современном российском обществе, адекватное его роли в общественном развитии. 

Роль бизнеса в современном обществе

Российское общество нередко относится к отечественному деловому миру как к вынужденному злу, которое можно временно потерпеть – пока у него есть средства откупиться. И при этом, одновременно, демонстрируется агрессивное иждивенчество: «делиться надо», «пусть платят деньги, да побольше – у них они есть». Многое в этом отношении к российскому бизнесу связано с недопониманием самой природы деловой активности, ее места и значения в современном обществе. 
Помимо экономической функции, это и социальная функция бизнеса, не только создающего рабочие места. Искусство, образование, наука, спорт в любой стране и в любом обществе не могут полноценно развиваться без поддержки со стороны делового мира. Не менее важна политическая функция бизнеса и менеджмента. Политическая жизнь любого общества, в конечном счете, выражает столкновение, борьбу конкретных интересов, прежде всего – экономических. Поэтому деловой мир оказывает определяющее влияние на принятие политических решений, без его активного участия и поддержки не обходится ни одна избирательная кампания, формирование органов власти. В определенной степени, деловой мир, мир бизнеса выполняет по отношению к обществу лидерскую функцию – в том плане, что его состояние, цели, характер и способы осуществления деловой активности определяют состояние общественной жизни: общие настроения, жизненные цели и т.д. В этой связи можно говорить и о нравственной (этической) функции деловой активности, этика которой оказывает решающее влияние на формирование реальной нравственной  культуры.    

Современный бизнес – одно из важнейших достижений цивилизационного опыта. Это непрерывно совершенствующийся синтез теории и практики, анализа и интуиции, функциональных знаний и умения руководить подчиненными, способности плодотворно вести дела с партнерами и клиентами и поддерживать заинтересованность сотрудников в достижении целей компании. Деловая активность – одна из наиболее динамичных и пластичных форм человеческой деятельности. Ее технология менялась и радикально, особенно – за последнюю сотню лет. Это обстоятельство, к сожалению, не всегда учитывается в российском общественном мнении, живущем до сих пор преимущественно представлениями о бизнесе середины позапрошлого столетия, бывшего предметом марксова анализа. Но именно в последовавший за этим период бизнес проделал серьезную и радикальную эволюцию.
Надо только учитывать специфику две принципиально различные ситуации позиционирования и роли бизнеса. Есть ситуация «холодного» общества, в котором уже сложились институты, собственность и собственник легитимны, нравственному сомнению не подвергаются, их права выражены и гарантированы. В этом случае практикующиеся за рубежом стандарты корпоративной социальной ответственности (КСО), социальные инвестиции (СИ) и социальное партнерство (СП) связаны с оптимизацией бизнесом условий своего развития – как «по эту», так и «по ту сторону забора».
В ситуации же «горячего» общества, в котором еще толком не устоялись итоги первоначального накопления, когда ведется борьба за удержание и передел собственности, положение обратное. Бизнес служит выразителем и «воплотителем» интересов групп влияния и интересов. Не столько он их оптимизирует, сколько они – его. Именно такова ситуация в современной России. И только по мере стабилизации собственности, «охлаждения» ситуации отечественный бизнес может перейти к полноценным моделям КСО.  Западное и российское общество находятся в разных фазах, социального партнерства. В российской ситуации еще очень «теплого», не остывшего после первоначального накопления общества, где собственники и группы влияния находятся еще в стадии осознания, выражения и оформления своих интересов, роль бизнеса как площадки, инструмента консолидации и реализации различных интересов особенно важна. 

Но не менее важно понимать, что эта роль конструктивна как для самого бизнеса, так и для социальных сил за ним стоящих, для общества в целом. Более того, сами процессы консолидации российского общества и его социально-экономического развития во многом зависят от способности и умения сознательно, вменяемо использовать механизмы и процессы консолидации, выражения и реализации этой общности интересов. 
От общества недоверия к конструктивному социальному партнерству
Россия уже два столетия не может завершить первоначальное накопление. За последние 150 лет в стране 5 раз радикально менялся собственник. О каком уважении к собственникам, и о какой правовой культуре можно говорить после такого опыта? В России сложилось общество недоверия. Речь идет не просто об имущественном расслоении, а именно о недоверии: государство не доверяет бизнесу и обществу, бизнес – государству и обществу, ну, и общество отвечает государству и бизнесу взаимностью. Дикий банковский процент, гипертрофированное в своей карательности законодательство в сочетании с извращенным правоприменением, перегороженные дворы, железные двери с тремя засовами – все это следствия именно пронизывающего все уровни общества недоверия. 

Поэтому дальнейшее развитие России существенно зависит от преодоления этой ситуации. Главная задача не только бизнеса, но и России в целом, — консолидация общества на конструктивной основе взаимного доверия на основе эффективных социальных связей и отношений, интеграция бизнеса в эти связи и отношения. Примеры послевоенного развития ряда стран Европы убедительно показали, что возникновение партнерских отношений в обществе – не причина, а следствие высокого общественного доверия к бизнесу. 
Весь мировой опыт показывает, что бизнес проходит несколько стадий позиционирования в обществе. [4; 5]Таких стадий, как минимум, три: 
Стадия первоначального накопления – «войны  всех против всех», в которой побеждают «сильные», когда победители претендуют (по праву сильнейшего) на распоряжение ресурсами, управление более слабыми, на льготы, преференции и … уважение общества. Но люди-то видели – как победители добивались своих побед. И поэтому общество «почему-то» не проявляет чаемого уважения, сторонится, косо смотрит, а то и побаивается. 
Стадия «служения», самооправдания бизнеса перед обществом: в глазах государства, граждан – собственникам как воздух надо, чтобы их признали, признали как собственников, считались с их правами, уважали. Поэтому на этой стадии развиваются спонсорство, патронаж, благотворительность, предпринимаются попытки разъяснения целей бизнеса, перспектив его развития. Но неизбежно вызревает понимание, что благотворительность – дело не бизнеса, а бизнесменов, как, впрочем, и других граждан, а дело бизнеса – системные социальные инвестиции. 
Стадия социального партнерства, когда бизнес, переходит от самооправдания к развитию конструктивных социальных связей со всеми компонентами социальной среды. 
Этим стадиям соответствуют и основные четыре модели связей с общественностью (public relations) [1]: манипуляции, информирования, взаимопонимания, социального партнерства, когда речь идет о PR – не только как буквальных public relations, но и как public responsibility. Каждая из этих моделей не хороша или плоха, а эффективна или – нет, что зависит от того – соответствует ли она  состоянию общества, в котором действует бизнес. «Героическому» этапу соответствует манипулятивная модель PR. На этапе «служения» востребованы  информационная и разъяснительная модели. До полноценных PR – многовекторного социального партнерства  должны дозреть не только бизнес, но и общество, и государство. 

Все эти этапы проходит и российский бизнес. Сейчас он, почти завершив первый этап, активно втянулся во второй. Более 70% отечественных фирм жертвуют деньги на благотворительность. Так, в настоящее время российские компании выделяют на благотворительную деятельность в среднем 17% своей прибыли, в то время как западные — 2–3%. В эффектности некоторых благотворительных акций сомнения нет. Но насколько они эффективны? Решают ли они реальные социальные проблемы? Что они приносят самому бизнесу? Раздача денег не влечет однозначное улучшение общественного мнения, имиджа и репутации. Она ведет скорее к отношению к бизнесу как социальной ренте, как дойной корове, а значит – к нецелевому расходованию средств, снижению капитализации, недовольству акционеров и проч. 
В год по России на благотворительные цели перечисляется до $1,5 млрд. Однако по данным опроса Агентства социальной информации 55% граждан РФ ничего не знают об организациях, занимающихся благотворительной деятельностью, и только 7% знают о таких организациях что-то определенное. Поэтому назрела необходимость перехода от единовременных пожертвований и неотслеживаемой раздачи средств,  к выработке стратегии, планирования социально значимых проектов и программ, оценке их результатов, т. е. от простой филантропии — к продуктивным социальным инвестициям. И это совпадает с ожиданиями общества. Согласно опросам россияне ждут от бизнеса создания новых рабочих мест (65%), предоставления дополнительного «социального пакета» работникам своих предприятий (33%), участия в строительстве городских социальных объектов (24%), благоустройстве городов, поселков (19%). Раздачи денег от бизнеса не ждут. Россияне хотят от бизнеса существенных усилий в социальной сфере. Да и бизнеса заинтересован в общественной стабильности, а не в социальных конфликтах и потрясениях. Вектор развития очевиден – к развитию полноценных общественных связей.
Формы социальной ответственности и социальные инвестиции бизнеса

Современный бизнес втянут во множество связей и отношений: с потребителями и экспертами, партнерами и конкурентами, кредиторами и инвесторами, властями и консультантами, журналистами и общественными организациями. Поэтому его социальная ответственность многогранна. Она включает в себя:

- перед инвесторами, акционерами и кредиторами имущественную ответственность за их собственность;

- перед потребителями – ответственность за качество товаров и услуг;

- перед работниками – ответственность за рабочие места, охрану труда; 

- перед населением – за сохранение и восстановление окружающей среды;

- перед государством – за соблюдение законов, включая уплату налогов;

Некоторые виды ответственности выражены и закреплены в законах, т.е. носят правовой характер. Некоторые имеют моральный характер, но от этого не становятся менее жесткими – например, контроль со стороны общественных организаций и СМИ. 
Эффективной практикой являются международные стандарты нефинансовой социальной отчетности: AA1000, GRI, серия стандартов ISO… [2; 6] Эта технология КСО сформировалась на Западе, в «холодном обществе». В России такой подход сразу же вызвал настороженное отношение российского бизнеса, который нервно вздрагивает и начинает оглядываться при словах о его «социальной ответственности». Такие отчеты в силу трудоемкости их подготовки и верификации под силу только крупным компаниям. Недаром в России их практикуют преимущественно компании, которым необходим выход на внешние рынки, IPO на фондовых биржах, на некоторых из которых невозможно размещение акций без прохождения такой отчетности.
Важная и наиболее понятная форма социальной активности бизнеса – потребность в новых технологиях работы с персоналом, в переходе от простого стимулирования к развитию мотивации работников, их сопричастности единому делу, и на этой основе – вложениям человеческий капитал, т.е. ту часть работников, чей труд максимально способствует росту капитализации бизнеса.  


Таблица1. Схема отбора («крекинга») человеческого капитала

	Группы сотрудников для планирования обучения и развития

	«Проблемный случай»
	Снижен результат
	Отличные работники на своем месте
	Высокий результат,

высокий потенциал
	«Звезды» – очень высокий потенциал, особые результаты

	Увольнение
	Предоставить возможность повысить показатели
	Развитие в рамках должности и/или профессии
	Расширение обязанностей, ответственности, карьерный рост
	Карьера семимильными шагами

	
	

	Нет развития, нет обучения
	Программы самообразования, саморазвития для всех сотрудников, работающих в компании 



	Средняя стоимость 

(для хороших и лучших)
	Тренинги в рамках корпоративных программ и профессиональной подготовки

	Высокая стоимость, дополнительные возможности

(для лучших)
	Специальные программы развития, финансирование дополнительного образования

	Значительные инвестиции 

(для «Звезд»)
	Индивидуальные программы развития


Если  говорить о внешних социальных инвестициях (СИ), то можно выделить три основных технологии. Во-первых, это традиционные прямые СИ компании. Именно этим чаще всего и занимается бизнес, ограничивающийся корпоративной благотворительностью.

Таблица 2. Сравнение достоинств и недостатков традиционных прямых СИ
	Технология СИ
	Плюсы
	Минусы

	Традиционные прямые инвестиции
	Прямой контроль финансов («короткая рука»)
	– существенные малообоснованные финансовые затраты

– проблема анализа эффективности

– превращение компании в «дойную корову» органов власти;

– потребительское отношение общественности к компании;




Во-вторых, это СИ опосредованные, передаваемые компанией  в фонды и в НКО, где средства объединяются с другими ресурсами. Это могут быть как собственные корпоративные фонды, так и фонды независимые.

Таблица 3. Сравнение достоинств и недостатков опосредованных СИ
	Технология СИ
	Плюсы
	Минусы

	Через корпоративные и независимые фонды, НКО
	– аккумулирование ресурсов;

– возможность аккумулирования региональных ресурсов;

– участие в масштабных проектах и программах;

– развитие партнерских отношений на региональном, федеральном и международном уровнях;

– эффективный менеджмент СИ;

– финансовая прозрачность СИ;

– повышение общественного доверия
	– трудоемкость;

– проблемы с налогами;

– снижение эффективности финансового менеджмента;

– утрата прямого контроля («длинная рука»)

– потери на налогообложении НКО;

– затраты на административный менеджмент НКО;

– первоначальное недоверие органов власти


Наконец, в-третьих, это технологии социального партнерства с особым акцентом на коммуникации: на доверительные контакты и сотрудничество, диалог со стейкхолдерами, полноценные связи с общественностью. 

Таблица 4. Сравнение достоинств и недостатков коммуникативных технологий социального партнерства

	Коммуникативные технологии СП 
	Плюсы
	Минусы

	– PR как public relations и public responsibility;

– социальный аудит и гуманитарная экспертиза;

· социальный маркетинг

– международные стандарты КСО, индексы и рейтинги;

– социальная отчетность
	– экономия и оптимизация затрат;

– развитие партнерских отношений;

– соблюдение международных стандартов;

– информационная отдача;

– возможность комплексного анализа эффективности;

– интегрированный маркетинг;

– продвижение брендов;

– бренд-интегрированный бизнес
	– привлечение экспертов;

– дополнительная подготовка персонала


Системное представление о моделях и технологиях КСО может быть выражено в следующей таблице:
Таблица 5. Сводная таблица соотношения технологий социального партнерства, корпоративных СИ и организационной культуры 










Очень простые критерии оценки социальной ответственности бизнеса предложил вице-президент ОАО «СУАЛ Холдинг» В.Киселев. Если бы проводился некий конкурс, то эти критерии можно было бы развести по «уровням» социальной ответственности: (I) «Допуск к конкурсу» (уплата всех налогов, «чистая» зарплата, соглашение с профсоюзом, коллективный договор); (II) Внутренние социальные инвестиции, социальные программы развития персонала; (III) «Выход за забор» (участие в социальном развитии территории, региона, поддержка социально значимых инициатив, цивилизованная благотворительность); (IV) «Герой» (отчет о социальной деятельности по международным стандартам, подтверждение отчета независимой экспертизой).

Весьма полезным было бы переосмысление советского опыта планирования социально-экономического развития (ПЭСР) трудовых коллективов и регионов. В методиках такого планирования разработаны направления, системы показателей, совершенно по-новому актуально выглядящие в наше время.

Все большее количество предпринимателей начинают понимать важность и полезность возрождения профсоюзов и советов трудовых коллективов: полноценные отношения с профсоюзами, заключение коллективных договоров – мощный ресурс легитимизации бизнеса. Как правовой, так и моральной.

Социальное позиционирование бизнеса в России, в первую очередь – малого и среднего, предполагает решение трех задач: (1) оптимизация  социальной политики на основе социального партнерства и коммуникаций; (2) оптимизация  отношений с местными органами власти и общественностью на основе ответственного социального партнерства; (3) разработка и реализация ясной модели оценки эффективности социальных инвестиций и социального партнерства на корпоративном и региональном уровнях. Причем, важно, чтобы такая оценка делалась не только со стороны власти и общества, но и со стороны самого бизнеса. Такая оценка должна быть связана с развитием и продвижением корпоративных брендов, имиджа и репутации, других нематериальных активов. 

На решение этих задач направлена программа «Эффективные социальные инвестиции и социальное партнерство (ЭСИСП)», разработанная специалистами НИУ Высшая школа экономики и Экспертного института РСПП при участии Союза благотворительных организаций «Мир добра» [3; 6]. Это уникальная разработка (авторское свидетельство РАО № 13449 от 18.03.208 г.), учитывающая мировой опыт КСО, но является приоритетно российской. Эта программа ориентирована, прежде всего, на малый и средний бизнес, не на мэйнстрим большого бизнеса, а на речки и ручейки, питающие и задающие основной ландшафт социально-экономической жизни страны. В рамках программы разработаны:
«100+1 правило ЭСИСП» – концепция повышения эффективности социальных инвестиций (СИ) и социального партнерства (СП), в которой последовательно обосновываются важность, задачи и направления СИ и СП, индикаторы и процедуры измерения их результатов и эффективности.

«Матрица ЭСИСП» – методика оценки эффективности СИ и СП, выполненная в соответствии с требованиями и критериями международных стандартов социальной отчетности и корпоративной социальной ответственности, с учетом специфики отечественного среднего и малого бизнеса. Методика может использоваться при оценке эффективности СИ и СП предприятий, организаций и учреждений различной организационно-правовой формы, вне зависимости от профиля и масштабов деятельности, формы собственности и места размещения. На ее основе могут быть разработаны отраслевые и региональные методики оценки эффективности СИ и социального партнерства СП. 

«Рейтинг ЭСИСП» – комплексная оценка результатов внутренних и внешних СИ и СП. Рейтинг дает в руки органам управления и экспертам достаточно гибкий инструмент, позволяя учитывать и вводить в процедуру оценки региональную и отраслевую специфику. 

В результате, владельцы и менеджеры малого и среднего бизнеса, специалисты и эксперты по социальной политике, органы власти и организованная общественность получают в руки инструмент реальной консолидации сил и средств для решения ключевых проблем социального развития на корпоративном и региональном уровнях.

Важно понимать, что социальная ответственность бизнеса возможна только при ряде условий: возможности бизнеса принимать самостоятельные решения; понимании социальных последствий этих решений; желании принимать решения, способствующие развитию общества. В этом случае освоение технологий взаимодействия с обществом становится осмысленным и оправданным, а позиционирование бизнеса в обществе предстает полноценным корпоративным гражданством. 
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