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РАЗДЕЛ I  

НКО И ЗАЩИТА ОБЩЕСТВЕННЫХ ИНТЕРЕСОВ

Глава 1    Основные понятия

       Общественные организации создаются инициативными гражданами по разным причинам и с разными целями. Есть организации «взаимопомощи», которые объединяют людей по принципу общей проблемы (инвалидов, ассоциации родителей больных детей),  общих интересов (начиная от объединения по демографическим, гендерным признакам, и заканчивая сексуальной ориентацией и увлечениями). Самый распространенный тип некоммерческих организаций – социальной направленности, которые занимаются решением проблем определенной группы населения (престарелых, безработных, социально незащищенных и т.д.). Отдельно стоят экологические и правозащитные организации. Мало распространены организации инфраструктурного типа (содействие деятельности других организаций), исследовательская, образовательная деятельность и т.д. Независимо от типа некоммерческой организации, в целом все они создаются для того, чтобы отстаивать и защищать интересы определенных людей людьми, которые являются своеобразными защитниками/заступниками целых слоев населения. В практике зарубежных организаций таких людей называют адвокатами и лоббистами и процесс защиты и продвижения интересов НКО – адвокатированием и лоббированием. Мы это будем называть защитой общественных интересов.

         Существует распространенное мнение о том, что выступать в  роли защитника общественных интересов сложно и этим должны заниматься профессионалы, обладающие необходимыми знаниями. Это не так. Если Вы хотя бы раз выступали от лица или в защиту кого-то, Вы смело можете себя называть адвокатом. Действительно, защита общественных интересов требует определенных знаний и умений, но начинающие организации могут обходиться и без них, универсальных методик здесь нет, и часто знания приходят с опытом.  Все, что Вы должны знать и уметь делать – это сформулировать ясно и понятно  свою мысль и донести ее.  А для этого Вы должны знать проблему, иметь опыт, предложить решение, которое сможет изменить ситуацию. 

         Иногда сам термин защита общественных интересов вызывает ассоциации с массовыми митингами, демонстрациями, публичными протестами, а лоббирование – с политикой, большими деньгами и скандалами.

         На самом деле защита общественных интересов буквально означает «выступать от лица другого человека», чем все мы занимаемся каждый день, только распространяется это на соседей, друзей, членов семьи, родственников и т.д. Защита общественных интересов – применение имеющихся знаний и навыков в другой области.  Выступать от имени группы людей, большинство из которых мы не знаем лично,  и отстаивать интересы и ценности другого порядка и уровня сложнее. Здесь приобретает значение умение донести проблему и ее решение до тех, кто принимает решение или формирует политику в данной области.

         Нас повсюду окружают люди, которые готовы отстаивать свое право на лучшую жизнь, на здоровую среду, на лучше будущее для своих детей. И зачастую этих людей никто не просил поучаствовать в мероприятиях и внести свой вклад в решение важных для них проблем. 

ОБЩЕСТВЕННАЯ КАМПАНИЯ - это серия взаимосвязанных мероприятий в течение определенного времени, нацеленная на достижение конкретных результатов по решению общественно значимой проблемы и использующая общественное давление на организации и конкретных лиц с тем, чтобы они действовали иначе, чем они действовали бы без влияния кампании.

ОБЩЕСТВЕННАЯ КАМПАНИЯ – процесс, определяющий общественную проблему, привлекающий к ней внимание населения и лиц, принимающих решения, и нацеленный на конкретные перемены. 
Глава 2    Почему НКО должны заниматься защитой общественных 

                 интересов

Благотворительности  не всегда достаточно

         Очень многого можно добиться, многим помочь и многого достичь, протянув руку помощи. Замечательно предложить кров бездомному, пожертвовать игрушки. Но этого зачастую бывает недостаточно. Игрушки не помогут семье, которой нечем платить за жилье, а семье вынужденных переселенцев нужно не временное пристанище, а достойное жилье. Эти проблемы не решить усилиями добровольцев и некоммерческих организаций, это забота государства, но общественные организации могут привлечь внимание общественности к проблеме, найти ее решение и отстоять права граждан на достойную жизнь.

Значение НКО в формировании общественного мнения трудно переоценить          

         Они часто выступают в роли врача. Видят симптомы и предупреждают население о том, что происходит, что может произойти, к чему приведет то или иное решение и т.д. Они могут стимулировать активность населения, сформировать мощную оппозицию, сдержать гнев и т.д.

Баланс /соотношение интересов граждан и их учет при принятии решений по разным вопросам 

         Органы власти на всех уровнях ежедневно принимают решения, влияющие на все области жизни и деятельности граждан. «От того, какие решения принимаются сегодня в отношении наших детей, зависит, будут ли они завтра нас поддерживать или в нас стрелять». Эти слова Мэриан Эдельман, руководителя Детского Фонда в США идеально иллюстрируют вышесказанное.    К сожалению, голос одного человека не слышен. НКО могут собрать разрозненные голоса в один мощный, усилить его и донести до людей, принимающих решения. Они могут заставить этих людей принимать во внимание интересы и потребности населения при формировании политики или исполнения законов. При этом люди перестают быть пассивными, они  меняют «то, что есть» на то, что «должно быть».  Любая общественная кампания преследует цель – баланс или соотношение интересов граждан / населения и их учет при принятии решений по разным вопросам. 

Интересы общества – это интересы конкретных его граждан  

         Иногда для защиты общественных интересов нужно мобилизовать общественность, проводить исследования, широкомасштабные акции. В других случаях достаточно действий одного человека. Вот забавный пример. Одна из жительниц Америки, социальный работник, регулярно посещала заседания городского Совета. На одном из заседаний она услышала  жалобу жителя города на то, что он как владелец собаки вынужден платить за лицензию, в то время как владельцы кошек -  нет. Эта жалоба осталась без внимания. На следующем заседании Совет рассматривал вопрос недостаточного финансирования деятельности одной из клиник для душевнобольных. Простой арифметический расчет  показал, что если владельцы кошек платили бы сумму, аналогичную лицензии владельцев собак, денег бы хватило на нужды клиники. Социальный работник внесла это предложение, и кошки получили равные права с собаками, а клиника необходимое финансирование.  

Для решения разных проблем нужны разные подходы

         Зачастую проблемы так просто не решаются. Нужны согласованные действия большого количества людей, эксперты, юристы, кампания в СМИ и работа в течение длительного времени, которая может и не принести ожидаемых результатов. Иногда нужно идти к победе маленькими шагами и отвоевывать права постепенно. 

Нельзя наблюдать за становлением демократии из зрительного зала 

         В условиях становления демократии, где каждый голос имеет значение, ничего не делать – это политический акт и тоже своеобразное голосование. 

· Если Вы вне политики, это не значит, что закон, который Вы не поддерживаете, не пройдет. 

· Если Вы ничего не делаете, для того, чтобы он не прошел, то это всего лишь означает, что он пройдет, но Ваше мнение и мнение других людей, пассивно наблюдающих за процессом, не будет учтено. 

         Если Вы считаете, что не можете публично высказываться, участвовать в каких-то действиях и считаете, что достаточно того, что Вы знаете о проблеме и действуете так, как подсказывает Вам Ваша совесть и убеждения на избирательном участке раз в несколько лет, то пришло время задуматься. Когда Вы приходите в ресторан и читаете меню – это информирование, но подойдет официант и Вам нужно принять решение и сделать свой выбор. Вы должны решить, хотите ли Вы платить за то, что Вам предлагают. Если нет, нужно объединиться с единомышленниками и отстоять свое право платить за то, чего Вы хотите. 

Политики – это тоже люди 

         Большая часть чиновников самого разного уровня выполняют свои политические функции на работе и в остальное время такие же граждане, как и все остальные. У них маленький штат, большой объем работы, нет денег на проведение опросов общественного мнения. Поэтому они могут не знать о тех мыслях и настроениях, которые витают среди избирателей. Некоммерческие организации могут помочь им «держать руку на пульсе». Другой вариант. Иногда депутаты голосуют по вопросам, в которых они некомпетентны. Задача НКО - предостеречь, проинформировать, убедить проголосовать в интересах своих избирателей. 

         Для изменения законов, политики и поведения людей требуется гораздо больше, чем добрая воля. Широкую общественность можно заставить обратить внимание на какую-то проблему только целой серией взаимосвязанных и хорошо спланированных мероприятий. Организации нужно грамотно и разумно использовать различные методы. Не следует устраивать пикетирование городской Думы только для того, чтобы попасть на страницы газет. Это радикальный метод, как и демонстрации, и его можно применять только в крайнем случае. Планируя свои действия по проведению общественной кампании, нужно соотнести ваши возможности с масштабом проблемы. Самое главное в кампании – серия взаимосвязанных и объединенных одной целью мероприятий. Например, прежде чем добиться изменения законопроекта, важно заручиться поддержкой или «сломать» противостояние оппозиции. Параллельно можно привлечь на свою сторону другие организации, разработать и направить коллективное Обращение. В СМИ выйдет статья на данную тему и т.д. Это создает непрерывность, цепь маленьких завоеваний, которые постепенно приведут к цели. Общественная кампания – относительно новый вид деятельности для организаций и мощный инструмент достижения целей, ради которых она проводится. Организации и отдельные люди могут при помощи общественных кампаний добиться больших перемен, изменений в политике, поведении различных структур и организаций,  и сознании людей. Однако для проведения общественной кампании нужны очень хорошая организация, дисциплина, тщательное планирование, очень узкая и конкретная цель и серия продуманных действий по ее осуществлению.  

Для того, чтобы успешно проводить кампании, вам нужно иметь информацию, знать структуру и процесс принятия решений организациями и людьми, от которых это зависит и уметь работать с населением.

Информация - ключевое слово для защиты общественных интересов. Человек, который владеет тщательно собранной, ценной и хорошо обработанной информацией может достичь многого в области защиты общественных интересов. Вы также можете многого добиться, если знаете, где и как можно получить эту информацию.  

Глава 3      Структура организаций и процесс принятия решений

         Каждая организация, которая занимается вопросами разработки программ, влияющих на нашу жизнь в той или иной области, имеет определенную структуру, разграничения полномочий и ответственности между сотрудниками. Это относится ко всем структурам, начиная от министерств, заканчивая Советами директором коммерческих компаний. Если Вы хотите оказать влияние на процесс принятия решений, изменить отношение или решений, принятое структурой, нужно систему, людей и их возможности в рамках данной системы и  иметь к ней доступ либо официально, либо благодаря личным контактам.

         Для организации эффективной защиты общественных интересов НКО должна направить усилия на 2  основные целевые группы:

Ответственные лица/организации 

· К данной группе относятся в первую очередь органы государственной власти и местного самоуправления (законодательная / представительная и исполнительная), которые в принципе занимаются вопросами формирования политики на местном уровне.  

· Структуры и организации, которые по роду деятельности занимаются теми проблемами, в области которых Вы намерены провести кампанию.

· Международные организации, которые вкладывают большие ресурсы в решение определенных проблем. 

· Коммерческие компании, в том числе международные.

         К ответственным лицам могут быть отнесены практически любые люди и организации, от которых зависит решение вопроса. Нужно учитывать и тот факт, что отсутствие деятельности – это тоже политика и тоже влияние на ситуацию. 

         При работе с ответственными лицами следует понять, что:

1. Они никогда не изменят свою структуру или программу только потому, что кто-то «попросил их об этом».

2. Нужно уметь инициировать перемену в определенный момент. Для этого – знать структуру и отслеживать процесс.

3. Образовательные программы – малоэффективны. Даже в развитых странах Сколько лет потребуется, чтобы обучить определенный слой населения чему-то? Многое определяет порог восприятия и личность обучаемого. Нужны программы, направленные на искоренение ПРИЧИНЫ проблемы. Например, В США и Канаде политика по отношению к мигрантам – мы не дадим вам денег, мы дадим вам возможность их заработать.

Население

         Зачем организации нужно работать с населением? Самое главное  – поиск единомышленников и обратная связь. Очень часто получается так, что организация убеждена в том, что она выступает от имени большого количества населения или целевой группы, а на самом деле ее видение не совпадает с мнением людей. Успех любой общественной кампании во многом определяется количеством  единомышленников, борьба за те или иные решения – это часто борьба за число сторонников. 

ЦЕЛЕВЫЕ ГРУППЫ 


   ОТВЕТСТВЕННЫЕ  ЛИЦА                                             НАСЕЛЕНИЕ


                                   3 СПОСОБА ДОНЕСЕНИЯ ИДЕИ

ПИСЬМЕННЫЕ ОБРАЩЕНИЯ 

                                                                       ЗВОНКИ

ВСТРЕЧИ 

РАЗДЕЛ II  

ПЛАНИРОВАНИЕ И ПОДГОТОВКА КАМПАНИЙ ПО ЗАЩИТЕ ОБЩЕСТВЕННЫХ ИНТЕРЕСОВ 

Глава 1          Основные принципы построения кампании

· Прежде всего, общественная кампания – серия планомерных действий, а не одно конкретное мероприятие или действие. Для того, чтобы достичь изменения, нужна серия взаимосвязанных действий. На практике часто бывает, что запланированные действия и мероприятия нужно менять по ходу, но это уже связано с оперативной оценкой и гибкостью.

· Действия и методы убеждения должны соответствовать культуре, религии и политической ситуации.

· Общественная кампания – образовательный и просветительский процесс в отношении участников и лидеров, в процессе которого практикуются различные методы и навыки, формируются новые лидеры. 

· Общественная кампания должна строится на основе ценностей и принципов, ради которых она и проводится. Организация, которая «проповедует» демократические принципы, должна их практиковать в своей деятельности.

· Важными составляющими общественной кампании должны быть отношения, которые устанавливаются  с единомышленниками. Таким образом, на протяжении кампании люди из разных организаций и областей работают вместе для достижения единой цели.

· Во время общественной кампании происходит объединение энергии и ресурсов вокруг одной конкретной и очень специфической цели.

· В самом начале кампании необходимо работать по решению очень конкретных задач. Это сплачивает, оттачивает навыки, стимулирует дальнейшую деятельность. 

· В любой кампании важно знание проблемы  из первоисточника – «Что богатые могут знать о бедных?» Одна компания долго пыталась внедрить механизмы стимулирования предпринимательской деятельности в сельской местности. Результат был отрицательный. Затем разработчики программы решили спросить у местного населения, какие виды малого и среднего бизнеса нужны и важны. Результат превзошел все ожидания.  
Глава 2          Разработка стратегии

         Очень часто организации путают стратегию с тактикой. Тактика – это конкретные шаги и мероприятия, один из компонентов и составная часть стратегии. Стратегия – более широкое понятие, карта с указателями, которые приведут к цели. Стратегия позволяет оценить, где Вы сейчас находитесь, куда Вы хотите прийти, и как туда добраться. 

         Подготовительный этап организации и проведения общественной кампании  должен занимать много времени, причем, чем меньше у организации опыта в проведении кампаний, тем больше времени она должна потратить на планирование. Это время окупится. Самое главное в разработке стратегии – принять разумное и реалистичное решение о том, чего Вы хотите достичь и сопоставить его с возможностями и ресурсами организации. В этом случае, у организации есть шанс достичь ожидаемого результата. 

         Кампания может быть нацелена на изменение в организации, органах власти, программах, деятельности международных организаций, а также на формирование и изменение общественного мнения. 

Глава 3     Внешняя стратегия
         Прежде, чем приступить к планированию любой общественной кампании, необходимо провести исследование. Любая кампания должна основываться на точной и правильной информации, цифрах, фактах и знании сути проблемы, на решение которой она направлена. Исследования могут быть самыми разными и включать в себя анализ ситуации, среды, населения, первопричин проблемы, кто и как занимается ее решением, существующих вариантов решения проблемы, даже настроений и тенденций. Выбор метода проведения анализа или исследования определяется масштабом и целью кампании. При проведении кампании нужно опираться только на достоверную информацию, в том числе и статистическую, и на тщательно подобранные реальные примеры. 

Проблема

          Анализ и формулировка проблемы – критический момент в построении стратегии.  Вам необходимо будет изучить общественное мнение по поводу данной проблемы и структуру организаций, занимающихся ее решением, а также состояние на настоящий момент, для того, чтобы принять решение о том, каких изменений можно достичь и как.  Заниматься нужно такими проблемами, которые действительно означают реальные, немедленные, конкретные улучшения жизни людей. Определите, каковы будут затраты и сопоставьте их с результатами. Занимайтесь только такими проблемами, которые действительно означают реальные, немедленные, конкретные улучшения жизни людей. Определите, какова будет цена и выгоды от решения проблемы. Проработайте с членами организации все возможные ситуации. 

         Разделите проблему на несколько более мелких так, чтобы можно было следить за успехами и достижениями по мере продвижения к цели. 

Сбор и анализ информации

         Надо знать факты. До того, как начать кампанию, нужно выполнить «домашнее задание». Изучите все «за» и «против», позицию организаций, структур и отдельных граждан в отношении кампании. Определите, какая информация у вас есть, а какой не хватает. 

Цель

Чего Вы хотите достичь?

         Для разработки цели кампании нужно отделить долгосрочные и краткосрочные (достижимые) цели. Цель конкретной общественной кампании должна быть реалистичной, специфической и узкой. Она представляет собой формулировку конкретного изменения. Важно, чтобы цель была не просто лозунгом или критическим высказыванием. Она должна содержать в себе реальное решение проблемы. В определении цели кампании должны принимать участие сотрудники организации и ее сторонники. Для этого можно использовать метод мозгового штурма, когда все присутствующие высказывают самые разные цели, все они записываются без редактирования и обсуждения, а потом одна за другой обсуждаются и решение принимается только совместно. При формулировании цели нужно исходить из того, что цель должна быть ЧЕТКОЙ, ПОНЯТНОЙ и ДОСТИЖИМОЙ. В качестве проверки можно использовать вопросы:

· Является ли цель сфокусированной и узкой?

· Является ли цель четко сформулированной / или ее можно по разному интерпретировать?

· Является ли цель достижимой в определенный отрезок времени?

· Достаточно ли у организации и ее сторонников ресурсов ( финансовых и человеческих) для того, чтобы достичь цели в указанный период времени?

· Представляет ли цель интерес для других людей и организаций?

· Можно ли сформировать коалицию или НКО будет проводить кампанию самостоятельно?

         Если у организации есть несколько вариантов целей, то можно отдельно проработать каждую и определить наиболее важную/приоритетную или достижимую для данной кампании. 

Определение сторонников и противников 

         Для достижения цели общественной кампании очень важно найти союзников. Для этого есть одно очень важное обязательное условие – все лица и организации, участвующие в кампании, должны полностью разделять ее цель. Это, как правило, сразу значительно уменьшает количество единомышленников из числа потенциальных.  И все-таки лучше для организации и ее небольшого круга сторонников сначала сформулировать цель, определить ответственных лиц и группы населения, на которые будет направлена работа, и только потом вести работу по построению коалиций. В противном случае каждая из потенциальных групп-участников коалиции будет стремиться к тому, чтобы при определении цели кампании были учтены максимально ее интересы, и есть большая вероятность того, что цель так и не будет сформулирована, а группа длительные дебаты группы закончатся конфликтом. Составьте список потенциальных союзников. Например, женские, молодежные, религиозные организации, профсоюзы. Список может быть очень подробным с перечислением конкретных имен. Параллельно составьте аналогичный список «противников».  И в том, и другом списке могут быть разные люди. Ни союзники, ни оппоненты, не представляют собой единое неделимое целое, а состоят из разных организаций и людей. Это деление, естественно, условное и «для внутреннего пользования» организацией. При работе к обеим группам необходимо относиться максимально уважительно, внимательно, вовлекая и используя «противников» для отдельных моментов.  

Определение и анализ целевой группы

         Выявление структур, организаций и конкретных лиц, ответственных за принятие или исполнение решений по проблеме, на решение которой направлена общественная кампания. Структура принятия решений различными организациями – сложная и далеко не всегда открыта для населения, но все-таки иногда ее можно определить. Прежде, чем оказывать влияние на решения, нужно хорошо понять процесс их принятия, методы, временные рамки, распределение ответственности, людей и их роль. 

ВАЖНО: если окажется невозможным определить кто и как принимает решения по проблеме, на решение которой нацелена кампания, скорее всего организация не сможет ничего достичь и лучше отказаться от попыток изменить ситуацию и ограничиться просветительской деятельностью.

         Анализ ответственных лиц также предполагает изучение взаимосвязи между различными структурами и организациями и того, какие методы смогут повлиять на них. Важно определить, какие люди и организации заинтересованы в позитивных изменениях, это будут те ответственные лица, на которые Вы будете воздействовать на протяжении всей кампании. Полезно построить таблицу ответственных лиц, которые могут повлиять на процесс. В центре ее поместите имя наиболее влиятельного человека /людей, который может изменить ситуацию. Это будет ключевое лицо.  Вокруг разместите других лиц, которые могут повлиять на этого человека и укажите, в каких отношениях они находятся.  В таблице должны присутствовать оппоненты, союзники и лица «неопределенного поведения». При их анализе нужно учитывать все характеристики – пол, возраст, этническую принадлежность, класс, образование и т.д.

         Анализ может продемонстрировать, что оказать запланированное  влияние невозможно или очень трудно. Подумайте, может сузить или изменить цель, оцените риски.  Определитесь, хотите ли Вы начинать кампанию, если не уверены в результате, может лучше изменить ее цель акцент перенести на просветительскую деятельность. Соотнесите потраченное на кампанию время и усилия с результатом. Если он маловероятен, то проводить кампанию непродуктивно  как с точки зрения ресурсов материальных и человеческих, так и с точки зрения разочарования сторонников и членов организации и репутации ее в целом. НЕ НАЧИНАЙТЕ КАМПАНИЮ, ЕСЛИ НЕ УВЕРЕНЫ В РЕЗУЛЬТАТЕ.

Задачи

         Конкретное описание того, что будет выполнено и достигнуто, частные результаты, этапы на пути к достижению цели. Чтобы сформулировать задачи, надо поделить большую проблему, на решение которой направлена кампания, на составляющие, и фокусироваться на их решении. Задачи лучше формулировать и перечислять в виде списка, а не излагать и описывать в повествовательной форме. Задачи формулируются в виде утверждений о действиях в ориентированных на результат, основанных на эффективности работы и измеримых терминах. Если в кампании перечислен ряд задач, то все они должны быть связаны между собой, и быть необходимыми и достаточными для достижения цели.

Методы

Прежде, чем выбрать метод, нужно определить подход. Их два:

Процессуальный. 

         Люди организуются для того, чтобы вместе решать общие проблемы. Они работают вместе, формулируют общественное мнение, идеи, пытаются донести их до тех, кто может повлиять на ситуацию.

Силовой

         Люди объединяются для того, чтобы приобрести или продемонстрировать силу. Они используют угрозы и силовое давление для достижения определенной цели, решения проблем.

         Методов и вариантов решения проблемы – огромное количество. Самое главное – выбрать адекватные и верные для конкретной ситуации. Вам нужно решить, на что будут направлены эти методы – на усиление давления на органы власти, на уменьшение влияния оппозиции, и т.д. Далеко не все методы являются равноценными. Иногда следует применять методы убеждения, в других случаях не обойтись без шествий или протестов. Выбор методов определяется на основе диаграммы ответственных лиц. Отдельные методы будут включать индивидуальную работу, другие потребуют мобилизации общественности и кампании в СМИ. При выборе методов нужно очень осторожно и взвешенно относиться к тем, которые могут привести к конфронтации. После конфронтации возврат к другим методам убеждения, как правило, невозможен. 

Основные методы проведения общественной кампании: 

       Число методов, которые используют организации для организации и проведения общественных кампаний, огромное количество. Существуют различные группы методов, которые в принципе пересекаются и могут использоваться и при работе и с населением, и с ответственными лицами. Мы условно разделим все методы на  следующие группы:

· Методы коммуникации

· Прямые действия

· Сотрудничество 

· Кампании в СМИ

Целевая группа - Что они хотят услышать. Обращение и лозунг.

         Обращение и лозунг - важнейшие элементы любой общественной кампании. 

Обращение – концентрированное выражение основной идеи кампании. Бывают прямыми и непрямыми. Прямые написаны или высказываются в прямой манере, они очевидны. Непрямые – не формулируют, а подразумевают мысль. 

Основные правила по отношению и к одним, и другим:

· краткость Люди нетерпеливы и заняты. Они не будут глубоко внимать в суть проблемы или долго выслушивать ее, начиная с «истории вопроса». Чтобы привлечь и удержать их внимание, нужно уметь за 1 минуту выразить то, чего добивается организация или коалиция; 

· истинность Идея основана на реальном знании, опыте, подтверждена опытом организации.

· важность для аудитории Идея направлена на решение проблемы, которая имеет значение для данной категории, а не других социальных групп. 
· контрастность В ней должно быть противопоставление – то, что есть против того, что должно быть/будет 

· эмоциональность Идея должна быть привязана к основным ценностям людей, к которым Вы обращаетесь и сформулирована таким образом, чтобы не оставить их равнодушными. 

· повторяемость Обращение должно постоянно повторяться на протяжении довольно длительного отрезка времени при каждой возможности.

Лозунг должен быть четко и лаконично сформулирован, отражать основную цель кампании, в то же время он должен быть разным, в зависимости от того, к какой аудитории или целевой группе Вы обращаетесь. Каждая целевая группа преследует свои интересы и хочет услышать в вашем лозунге отражение их. Поэтому, в большинстве своем лозунги состоят из 2 частей: то, что для Вас является истиной и то, что хочет услышать та группа, к которой Вы обращаетесь. Лозунги бывают визуальными и устными. В них обязательно должны присутствовать эмоции. Он призван привлекать внимание, мотивировать людей. Над его формулировкой нужно серьезно поработать. Сначала основная мысль несколько раз проговаривается, затем формулируется и тщательно «полируется». Прежде, чем выходить с этой мыслью «в народ», можно ее «попробовать» на друзьях, знакомых и родственниках, тех людях, которые не вовлечены в работу организации и могут оценить лозунг свежим независимым взглядом. Часто бывает так, что то, что для членов организации или коалиции кажется простым, понятным, очевидным и убедительным, не находит отклика в сердцах людей. Не ставьте очень глобальные цели. Люди быстрее поймут те действия, которые приведут к конкретному и ощутимому улучшению их жизни. Каждая проблема может быть решена «в несколько приемов». Для каждого этапа можно формулировать дополнительный или свой лозунг.  Помните, то, что убедительно для одной аудитории, не работает для другой. Соответственно «кроите» свое послание. Кто люди, к которым вы обращаетесь. Население, потенциальные члены организации, бизнесмены, политики, журналисты?  

От кого они должны это услышать

         Одна и та же мысль может восприниматься по-разному в зависимости от контекста и от того, кто и как ее преподносит. Нужно подумать, прежде чем обращаться к аудитории, кто у нее пользуется наибольшей степенью доверия и авторитета, кому люди поверят. «Что могут знать богатые о бедности?» Иногда лучше, если эту мысль донесет человек из такой же целевой группы, у которого аналогичный жизненный опыт в данной области. Но нужно подумать, как помочь этому человеку, какие материалы дать.  

 Как эту мысль донести

         Существует огромное количество методов. Важно выбрать из них соответствующий данной ситуации, цели. Иногда это личная встреча, в другой ситуации не обойтись без демонстрации. Можно использовать несколько, главное, чтобы они «сработали», оказались наиболее эффективными в данной конкретной ситуации. 

Составление плана действий 

         Детальное описание видов деятельности и ответственных. Определение приоритетов и планирование действий по срокам. План обязательно включает распределение обязанностей и ответственности. Для того, чтобы составить хороший план, нужно ответить на ряд вопросов:

· Какие из запланированных действий и мероприятий являются приоритетными для достижения цели, какие менее важными.

· Какие виды деятельности требуют отдельной проработки, а какие могут осуществляться совместно/параллельно с другими.

· На кого направлен тот или иной вид деятельности.

· Кто будет осуществлять тот или иной вид деятельности.

· Сколько времени требуется на подготовку /осуществление вида деятельности /мероприятия.

· Где будет проходить мероприятие /осуществляться деятельность.

· Как оценить ее эффективность.

Построение коалиции

         Объединение сторонников способствует повышению эффективности кампании посредством соединения ресурсов, опыта, знаний разных людей и организаций. С другой стороны, построение коалиции и управление ею в процессе подготовки и проведения кампании довольно сложно, поскольку это объединение разных взглядов, людей, опыта. Вопросы, на которые нужно ответить прежде, чем приступать к выбору партнеров:

· Какие еще организации занимаются /заинтересованы в решении этой же проблемы?

· Каковы преимущества и недостатки в совместной работе с каждой из них? 

· Сможете ли вы вместе работать?

· Как привлечь /заинтересовать  организацию в совместной работе?

Глава 4    Внутренняя стратегия

Ресурсы Что у нас есть?

         При оценке имеющихся у организации и ее партнеров по коалиции или сторонников, ресурсов оценивается все: денежные и материальные ресурсы, работа сотрудников и добровольцев, ресурсы, привлеченные на безвозмездной основе (например, транспорт, аренда помещения и т.д.). Одним словом, не начинайте с нуля, это не соответствует действительности, просчитайте и оцените, что у Вас есть. Это Вам поможет в будущем оценить себестоимость кампании для себя и для других организаций. 

Что нужно?

         Следующим шагом является составление на основе рабочего плана перечня того, что Вам нужно для проведения кампании. В данном случае Вы оцениваете все потребности, в материальных, денежных и человеческих ресурсах, определяете даже необходимые контакты и что для этого нужно. 

С чего начать?

         Вы внимательно изучаете разработанную стратегию и определяете те виды деятельности, которые являются приоритетными, наиболее значимыми или будут способствовать сплочению сторонников, а может, заложат основу всей кампании.

Оценка

         Должна проводиться как на протяжении всей кампании, так и по ее завершении. Оцениваться должно каждое мероприятие, каждый вид деятельности на предмет соответствия качества и количества запланированному и в целом цели кампании. Для этого на этапе планирования каждого вида деятельности необходимо определять, что может служить показателями (индикаторами) его успешности и эффективности. Оценивается все: деятельность людей, результативность, воздействие, организация. Промежуточная оценка позволяет вносить изменения и корректировки в план кампании.

Глава 5        Проведение общественной кампании

         Прежде, чем начать кампанию, запомните, то, что влечет большие перемены и значительные средства, сложно и длительно по времени осуществить, и наоборот, маленькие перемены или достижения – меньше затрат и усилий. Главное правило – соотносить ресурсы и возможности организации с целями и задачами кампании. Для этого нужно как можно больше времени уделить разработке кампании. Плохо разработанная стратегия, несоответствие целей задач и методов могут принести больше вреда, чем пользы. 

РАБОТА С ОТВЕТСТВЕННЫМИ ЛИЦАМИ

        Существует несколько принципов, которые необходимо соблюдать при работе с ответственными лицами:

· Лучше и проще всего с теми, кто принимает решения или исполняет их работать на местном уровне. Одним из явных преимуществ является знание ситуации и местных проблем и возможность оперативно их решать. 

· Ни для кого не секрет, что ответственные лица осознанно или нет, но всегда рассматривают любое обращение к ним с точки зрения «выигрышная» это тема или нет. Если да, что  соответственно, поможет ли она в привлечении дополнительной поддержки на следующих выборах, продвижении по служебной лестнице и т.д., если нет – как скажется на работе и карьере. Большинство актуальных вопросов социальной защиты населения с точки зрения политики являются «проигрышными темами». Поэтому, когда к ответственному лицу обращается группа населения с просьбой помочь или решить какой-либо вопрос,  он всегда думает о своей политической выгоде. Есть вопросы, которые являются стопроцентно выгодными, и отношение СМИ, коллег и других структур будет примерно одинаковым и однозначным. Но бывают вопросы, которые являются хорошей темой, но плохой политикой, т.е. невыгодные. Здесь можно посоветовать организациям превращать эти темы в выгодные. Это правило больше применимо к  органами власти. 

· Существует огромное количество способов воздействия, их число практически неограниченно. Самым эффективным будет тот метод, который в конкретных условиях лучше «сработает» для Вашей организации. 

· При общении с ответственными лицами нужно учитывать тот факт, что проблема, которую Вы считаете «своей», ответственным лицом будет восприниматься как «его инициатива или заслуга», независимо оттого, что Вы инициировали какое-то взаимовыгодное решении или документ. Нужно будет найти разумный компромисс и даже уметь «отдать» ее ответственному лицу ради того, чтобы дело было сделано.

· Из общих методов коммуникации, личное  посещение или встреча значительно результативнее писем или  телефонного звонка.  

РАБОТА С ОРГАНАМИ ВЛАСТИ

Законодательная/представительная 

Некоторые формы и методы:

· Предлагать идеи для разработки законов и нормативно-правовых актов.

· Участвовать в разработке законопроектов.

· Заниматься продвижением законопроектов / проводить мероприятия и мобилизовывать общественность против принятия законопроектов.

· Организовывать кампании в СМИ по продвижению законов / против.

         Часто депутаты используют НКО в качестве добровольцев как источник информации, при проведении опросов, для выступления на слушаниях по законам и нормативно-правовым актам. При депутатах могут  создаваться Общественные Советы. Группы НКО могут обращаться к депутатам по различным вопросам, вносить предложения и законотворческие инициативы, инициировать вынесение на заседания Думы актуальные вопросы.  

Исполнительная 

Некоммерческие организации могут:

· Контролировать деятельность органов власти.

· Участвовать в разработке и реализации программ социального развития городов, краев, областей.

· Лоббировать исполнение законов и нормативно-правовых актов.

· Оспаривать решения или деятельность в случае ее несоответствия законам.

· Участвовать в работе совещательных  и координирующих органов.

· Информировать население по различным вопросам, организовывать общественные кампании. 

Судебная 

         Считается, что с данной ветвью власти у НКО меньше всего возможности работать. НКО не могут лоббировать судей. Но это не единственный способ оказывать влияние. НКО могут подавать  в суд или угрожать обращением в суд в случаях, когда нарушаются законы или ущемляются права граждан. 

РАБОТА С НАСЕЛЕНИЕМ

         Формы и методы работы с населением могут быть разнообразными: выступления в СМИ, пикетирование, сбор подписей, собрания общественности, семинары, конференции, общественная приемная, метод «от двери к двери», участие в различных массовых мероприятиях (фестивалях, концертах, юбилеях), листовки, открытые письма в СМИ, информирование об оппонентах и союзниках, судебные разбирательства и многие другие. Основные принципы работы с населением: информированность населения о кампании, последовательность и разнообразие форм и методов работы, подотчетность.   

         В принципе, все перечисленные  методы воздействия могут быть использованы и при работе с населением, и с ответственными лицами. Письмо депутату в немного измененном виде может быть отправлено редактору газеты, вся информация при подготовке к встрече с ответственным лицом может быть использована для встречи со студентами, школьниками, жителями микрорайона, даже для прямого эфира на радио или телевидении. 

         При работе с обеими группам применяются методы коммуникации,  которые можно разделить на 3 группы: письменные обращения, звонки и  встречи.  Выбор методов основывается на подходе – процессуальный предполагает применение методов коммуникации, силовой – прямые действия.

Глава 6    Методы коммуникации

ПИСЬМЕННЫЕ ОБРАЩЕНИЯ

         Этот метод убеждения мало используется в российской практике. Зарубежные организации прибегают к нему чаще. Практика показывает, что для того, чтобы привлечь внимание ответственного лица к проблеме необходимо не менее 15 писем от жителей на одну и ту же тему. Для ответственных лиц, у которых очень ограничены ресурсы, штат состоит их 2-3 сотрудников, даже десяток писем уже воспринимается как шквал обращений.  

Пример:

· В Нейпервилле, штат Иллиноис, возникла проблема – растущее число голодающих детей. Женщины из местной церкви решили действовать.  У них не было денег, но было богатое воображение. После долгих размышлений было решено привлечь внимание к проблеме путем рассылок дешевых бумажных тарелок (тех, которые не используются для еды) с обращениями граждан. Через некоторое время кампания стала хитом. Организация не потребовала ни больших ресурсов, ни больших усилий. Женщины купили тарелки и марки. Если речь идет об обращении к ответственным лицам, то не все готовы написать письмо, даже подписать готовое. Но сам процесс был своеобразным развлечением: на тарелках дети рисовали, взрослые писали обращения. Все это делали цветными карандашами или маркерами. Тарелки вкладывали в конверты и рассылали ответственным лицам. Эффект был не только от количества, но и от того, что в офисах не привыкли получать такого рода послания. Обращения были яркими, их рассматривали, обсуждали. Игнорировать такие письма было просто невозможно. Вскоре история с тарелками дошла до Вашингтона, статья о необычной акции была напечатана в Вашингтон Пост. С тех пор жители штатов Колорадо и Юта часто используют этот метод для обращения к ответственным лицам. 

          Зарубежные НКО часто проводят кампании при помощи писем от граждан. В последнее время это  не только традиционные письма, но и факсовые или электронные «атаки». Суть их заключается в том, что в одно и то же время большое количество людей отправляют письменные обращения в адрес одного человека /организации по почте, факсом или электронной почтой  на одну тему.    

ЗВОНКИ

         Очень простой и эффективный способ привлечь внимание к проблеме и обозначить озабоченность ею большого количества населения. Правила простые: нужно представиться, сказать, по какому поводу Вы звоните, чего Вы хотите  (поддержать закон, не допустить сокращения бюджета и т.д.). Для людей, которые стесняются обращаться к ответственным лицам, идеально воспользоваться автоответчиком или оставить сообщение секретарю. В конце звонка нужно обязательно сообщить свою фамилию и телефон. 

ВСТРЕЧИ              

         По степени воздействия это самый эффективный метод. ЗАПОМНИТЕ: Ответственные лица не считают Ваше посещение странным или необычным. ЧАСТЬ ИХ РАБОТЫ – ВЫСЛУШИВАТЬ ПРОСЬБЫ, А ВАШЕЙ – ИЗЛАГАТЬ ИХ. Любые должностные лица стремятся к поддержке населения. Информация, которую Вы предоставляете, может быть полезной сотрудникам структур / организаций в принятии решений. 

Назначить встречу 

         Лучше по телефону лично с тем человеком, с которым Вы хотите встретиться.  Во-первых, можно скоординировать дату и время, удобные для обеих сторон. Во-вторых, если попытаться назначить встречу через секретаря, больше вероятности  получить вежливый отказ. Если написать письмо с предложением встретиться и обсудить вопрос, то его легче отложить или на него не ответить. Если в течение длительного времени Вам не удается назначить встречу с первым лицом, можно проявить настойчивость только в том случае, если Вы хорошо знакомы лично, в противном случае лучше встретиться с сотрудником данного структурного подразделения, который сможет передать содержание беседы ответственному лицу. 

Количество членов организации, принимающих участие во встрече

         Должно быть небольшим. Если Вы планируете участие 15-20 человек, то нужно заранее предупредить об этом человека, с которым Вы планируете встретиться. В данном случае делегация должна тщательно продумать поведение на встрече и выбрать тех людей, которые будут ввести встречу, делать сообщения на определенные темы, высказываться от лица организации. 

Подготовка к встрече

Вы должны продумать ответы на следующие вопросы:

· Какие вопросы Вы будете обсуждать.

· Какова позиция человека, с которым Вы собираетесь встретиться, по данному вопросу.

· Кто будет говорить от лица организации, кто будет делать разъяснения по отдельным вопросам.

· По каким вопросам ваши точки зрения совпадают, различны. 

· Какие аргументы, доводы Вы будете приводить в пользу Вашей идеи.

· Какие конкретные результаты Вы планируете получить от этой встречи.

· Каковы альтернативные варианты.

· Какие последующие шаги Вы предложите предпринять ответственному лицу (например, попросить организовать встречу с вышестоящий лицом, поручить решение вопроса сотруднику, пригласить на мероприятие и т.д.).

· Какую информацию Вы возьмете с собой на встречу. Как, когда и для чего Вы ее будете использовать.

Проведение встречи

         Во время встречи может выясниться, что Вы гораздо более информированы,  чем человек, с которым ведете беседу.  Предложите ему дополнительную информацию. Обязательно предложите услуги своей организации ( сбор и анализ информации, работа добровольцев и т.д.). При проведении встречи никогда не говорите плохо о своих оппонентах. После визита оставьте информацию о своей организации и затем отправьте письмо с благодарностью и материалы / документы, которые Вы обещали. 

         Встретиться с ответственными лицами можно в их офисе или во время различных мероприятий. Возможно, у Вас не будет достаточно времени для того, чтобы пообщаться и подробно изложить свое мнение. Нужно рассчитывать на 1-2 минуты. За это время Вы должны представиться, сказать то, что Вам нужно, затем изложить аргументы или факты. Если у Вас появиться возможность пообщаться дольше, это время лучше использовать для продолжения аргументирования Вашей позиции. 

Составляющие любого визита:

1. Кто Вы и какую группу / организацию представляете.

2. С чем Вы пришли.

3. Чего Вы хотите (конкретно и четко).

4. Как Вы донесете результаты встречи с ответственным лицом до членов своей организации.

5. Материалы в печатном виде: информация об организации, четко сформулированная позиция/лозунг. Адрес, контактная информация.

Деловая беседа – форма межличностного общения, предполагающая обмен взглядами, точками зрения, мнениями, информацией, направленная на решение той или иной проблемы. Успех беседы во многом зависит от того, насколько хорошо собеседники знают друг друга, правильно ли уяснили особенности характера своего партнера и выбрали верный тон разговора с ним. 

Структура деловой беседы:

· начало беседы (установление контакта, создание благоприятного для беседы «климата отношений»;

· изложение своей позиции и обоснование ее;

· выяснение позиции собеседника;

· совместный анализ проблемы (устранение сомнений собеседника, опровержение его замечаний, поиск вариантов решения и т.д.);

· принятие решений.

Типичные ошибки:

· собеседники проявляют авторитарность, не считаются с мнениями других;

· игнорируют состояние собеседника;

· не учитывают мотивы поведения собеседника;

· не проявляют интереса к проблеме собеседника;

· не слушают собеседника;

· перебивают говорящих;

· говорят, не будучи уверенными, слушают их или нет;

· говорят долго;

· ограничиваются одним предложением (не используют всего банка идей). 

Деловые переговоры – это обсуждение с целью заключения соглашения между кем-либо по какому-либо вопросу.  С их помощью устанавливаются деловые связи, заключаются договоры, принимаются важные решения, подписываются ответственные документы, координируется совместная деятельность различных организаций. Переговоры – эффективное средство разрешения конфликтов, спорных вопросов, установления доброжелательных отношений и налаживания сотрудничества. Однако, следует иметь в виду, что переговоры – это не спор, не поле битвы, не театр военных действий.

ДРУГИЕ МЕТОДЫ КОММУНИКАЦИИ

· Вы можете пригласить ответственное лицо в свою организацию, на мероприятие, на встречу или круглый стол.

· Вы можете предоставить ответственному лицу аудиторию для выступления (особенно, если это большое количество людей) как на Вашем мероприятии, так и на мероприятии другой организации.

· Эффективно пригласить ответственное лицо на заседание Правления организации / ввести в состав Правления.

· За рубежом популярны встречи во время завтраков, обедов, ужинов и т.д.

· При совместном участии в конференции, симпозиуме или др. мероприятиях подобного рода можно использовать эту возможность для продвижения своей идеи. 

Круглый стол  - традиционное деловое обсуждение. Круглый стол при всей его демократичности содержит элементы организованности и предполагает следующие принципы:

· нет четко определенных позиций, а есть лишь участники обсуждения спорного вопроса.

· все позиции равны, и никто не имеет права быть выше других.

· цель «круглого стола» – выявить идеи и мнения по поводу обсуждаемой проблемы или спорного положения.

Основываясь на соглашениях, «круглый стол» приводит к результатам, которые являются новыми соглашениями.

Общие правила обсуждения:

1. Нет никакого обсуждения без ключевого вопроса.

2. Ключевой вопрос должен быть предварительно согласован со всеми заинтересованными участниками обсуждения.

3. «Круглый стол» предполагает ключевой вопрос в виде повестки дня, «мозговой штурм» – в виде проблемной ситуации, а командная игра – в виде тезисов сторон.

4. Характер обсуждения «круглого стола» – выступление есть выражение собственного мнения; «мозгового штурма» – «нет идеи – не выступай!»; деловой командной игры – «сказать «за» или «против» – мало, нужно еще и сделать это обоснованно.

5. Характер критик «круглого стола» – «она здесь практически недопустима», так как все имеют право на то, чтобы высказать свою точку зрения»; «мозгового штурма» – «без критики нет идеи, но критикуют идеи, а не личности»; деловой командной игры – «объектом критики может быть не только идея, но и позиция, однако критика должна быть конструктивной, а не деструктивной, лояльной, а не переходящей на личности».

Метод «От двери к двери»

         Кампания «от двери к двери» - прекрасный способ агитации добровольцев и сторонников. Она позволяет рассказать о кампании, получить обратную связь. Обычно для визитов выбирается удобное время – выходные дни, не слишком рано и не очень поздно, а также вечернее время в будние дни.  Лучше, если организация отправляет в каждую семью по 2 человека, один из которых «местный».   У группы должна быть четко поставленная задача – сбор подписей под обращением, приглашение на митинг, участие других мероприятиях или финансовая поддержка кампании. С собой обязательно нужно взять материалы об организации, брошюры, газетные вырезки и пр., все то, что позволит создать определенный уровень доверия к организации. Группа должна уметь ответить на вопросы, рассказать о том, что уже сделано и т.д. Нужно уметь быть готовыми к тому, что БОЛЬШИНСТВО тех, кого они посетят, откажет в любой форме поддержки. При этом группа должна уметь себя вести при отказе. То, что люди услышали о кампании, не пройдет бесследно. Возможно, достаточно будет малейшего толчка, и человек «созреет» и станет союзником. Поэтому нельзя отставлять о себе или об организации плохое впечатление. Нельзя вступать в спор, пытаться агрессивно убедить собеседника. В этой кампании НИКОГДА НЕ ИСПОЛЬЗУЙТЕ ДЕТЕЙ.

Глава 7       Прямые действия
· Социальные перемены и конфликты – вещи взаимосвязанные, которые не существуют друг без друга.  

· Прямые действия содержат в себе конфликт.

· Прямые действия требуют  хорошо организованных действий.

· Тактика прямых действий используется для повышения информированности общественности, приведения в замешательство оппонента и сплочения самого движения.

· Иногда прямые действия способствуют усилению движения.

· Можно применять прямые действия как крайность, на фоне которой все остальные действия кажутся сдержанными.

· При применении методов прямого действия нужно особенно подчинять их организацию стандартам, которые позволят им заслужить внимание СМИ и новостей.

· Драматизируют точку зрения.

Виды прямых действий:

Протест   (легальные выступления)

Шествия, митинги, демонстрации, пикеты

         Массовые мероприятия должны быть обязательно составной частью общей стратегии, проводиться с целью демонстрации большого количества сторонников идеи и должны отличаться тщательным планированием, подготовкой, хорошей организацией. Проводить их следует в исключительных случаях. К минусам этих методов относится необходимость огромной подготовительной работы, больших ресурсов, сложностью в проведении, в том числе и в непредсказуемости. Эти мероприятия могут оказаться малоэффективными (на них могут мало обратить внимания или они могут вызвать обратную реакцию). По трудозатратам на одно такое мероприятие можно было бы организовать и провести несколько других, более эффективных.

         Если все-таки организация решилась на проведение массовых мероприятий, то нужно учесть следующие моменты:

· У мероприятия должна быть цель.

· Число присутствующих людей должно быть значительным и впечатляющим, в противном случае, смысл его проведения теряется.

· Должны быть тщательно продуманы все организационные моменты: дата, место, время, согласование со всеми инстанциями, официальное разрешение властей ( Закон о проведении массовых шествий, митингов и демонстраций), громкоговорители, трибуны, наглядная агитация ( плакаты, транспаранты и т.д.).

· Необходимо позаботиться о том, кто и как из СМИ осветит мероприятие. СМИ обычно мало поддаются манипулированию и при негативном освещении мероприятия оно принесет больше вреда, чем пользы и отразится на репутации организации и ее сторонниках.

· Выступающие и «лидеры» должны быть тщательно подобраны. На мероприятии должны присутствовать лидеры всех сторонников.

· Нужно позаботиться о мерах безопасности во время подготовки (транспортировка и т.д.) и проведения.  

Несанкционированные действия (забастовки, бойкоты, абсентизм)

Интервенция (сидячие забастовки, вмешательство в установленный режим процедур)

ПРЯМЫЕ ДЕЙСТВИЯ – ЭТО ПУБЛИЧНЫЕ ОБЪЯСНЕНИЯ, ПРИЗЫВЫ, ЧЕТКОЕ ПРЕДСТАВЛЕНИЕ О ПОСЛЕДСТВИЯХ

ПРЯМЫЕ ДЕЙСТВИЯ – ЭТО ДЕЙСТВИЯ С ОЧЕНЬ ВЫСОКИМ УРОВНЕМ РИСКА

К  ПРЯМЫМ ДЕЙСТВИЯМ НУЖНО ПРИБЕГАТЬ ТОЛЬКО В ТОМ СЛУЧАЕ, ЕСЛИ ВСЕ ОСТАЛЬНЫЕ СРЕДСТВА НЕ СРАБОТАЛИ

Прежде, чем прибегнуть к прямым действиям, ответьте на следующие вопросы:

1. Хотите ли Вы и Ваша группа создать конфликт?

2. Что Вы можете сделать, чтобы представить свое дело как борьбу между добром ( Ваша группа)  и злом ( Ваши противники)?

3. Что Вы можете сделать для того, чтобы привести в замешательство / запугать противника и каковы плюсы и минусы при применении определенных методов – действий, направленных на сотрудничество, переговоры/ прямых действий?

4. Если есть хотя бы малейший шанс достичь результата путем переговоров, не предпринимайте прямых действий. 

5. Применяйте радикальные меры, если все остальные методы исчерпаны и дали отрицательный результат.

РАЗДЕЛ III  

ПОСТРОЕНИЕ КОАЛИЦИИ

Глава 1    Определение и основные характеристики коалиции

КОАЛИЦИЯ -  ЭТО ОБЩАЯ ЦЕЛЬ И ОБЩАЯ МЕЧТА

В КОАЛИЦИИ ОБЪЕДИНЯЮТСЯ ТОГДА,

КОГДА ПО ОДИНОЧКЕ ЦЕЛЬ ДОСТИЧЬ НЕВОЗМОЖНО

КОАЛИЦИЯ – ЭТО БРАК ПО РАСЧЕТУ, 

А НЕ РОМАНТИЧЕСКОЕ УВЛЕЧЕНИЕ

         Движения не возникают сами по себе, их нужно создавать, направлять, ими нужно управлять. Основная характеристика успешной коалиции – коммуникация и сотрудничество. Коалиции могут быть постоянными (направленными на достижение глобальной цели) и временными (сформированными для решения узкой, конкретной проблемы),  формальными или неформальными, с  финансированием из одного или нескольких источников. 

         Сильные движения представляют собой объединение организаций и людей на основе одной цели, которые, работая сами по себе или объединяясь периодически, стремятся к ее достижению. Коалиции создают определенный имидж, общественное мнение в сообществе и платформу для действий. Во вступлении в любую коалицию есть плюсы и минусы. Это может стать большим шагом для организации, способствовать повышению ее профессионализма и имиджа в местном сообществе. В случае «провала» - нанести серьезный ущерб организации, «отбросить» ее на насколько лет назад, испортить имидж, отношения  с властью, сторонниками, приобрести врагов и недоброжелателей. Может оказаться так, что усилия, время и ресурсы потрачены впустую. Коалиции очень хрупки. Отношения строятся постепенно. В процессе работы нужны переговоры, убеждения, компромиссы. На это нужно время и усилия. 

· Когда Американский Конгресс предложил законодателям рассмотреть возможность увеличения финансирования на программы защиты материнства и детства, общественные организации Миссури начали разработку кампании для того, чтобы убедить своих законодателей в необходимости этого. Анализ проблемы показал, что нужно привлечь внимание законодателей к проблеме и убедить их в том, что это проблема затрагивает не только матерей и детей, но и волнует другие слои населения. Поэтому было решено привлечь  к участию в кампании пожилых людей. В одно время разные группы людей – молодые мамы и пенсионеры пришли к Капитолию. У них в руках были яблочные пироги. Лозунг кампании - «Это голоса матерей и яблочных пирогов». Законодатели поняли идею и осознали, что за ней стоит большое количество населения. Сочетание проблем материнства и детства с потенциалом старшего поколения – динамит с точки зрения политики. Этот принцип позже активно использовался при проведении других кампаний:  в следующий раз молодое поколение присоединилось к пенсионерам, когда решался вопрос о домах престарелых. Урок этой кампании – объединяться. Ни  у одной, ни у другой группы не было достаточно представительной численности, чтобы убедить законодателей, но вместе они стали «политическим динамитом» и победили.  

Определение коалиции

         Коалиция – это объединение НЕЗАВИСИМЫХ организаций или лиц, КОТОРЫЕ РАЗДЕЛЯЮТ ОБЩУЮ ЦЕЛЬ и ОБЪЕДИНЯЮТ УСИЛИЯ для того, чтобы оказать влияние на организации или структуры, СОХРАНЯЯ СВОЮ АВТОНОМИЮ.

Преимущества коалиций:

· Проблеме придается особое значение.

· Повышается информированность о проблеме.

· Экономия времени.

· Приобретение опыта.

· Солидарность.

· Обмен информацией, опытом.

· Объединение коммуникационных, информационных, финансовых, человеческих и т.д. ресурсов.

· Вместе – не так страшно (женщины ночью выходят на улицу – группой не страшно).

· Сила в числах.

· Сила в разнообразии. Объединяются разноплановые организации, у которых разная целевая группа.

· Чувство сопричастности – усиление мотивации.

· Социальный диалог.

· Привлечение экспертов.

· Объединение НКО – доноры, власть не любят работать с организациями, которые решают один и тот же вопрос по одиночке. Одна организация / группа представляет интересы других.

Глава 2   Принципы и варианты объединения в коалиции

Как организации принимают решение о вступлении в коалицию:

1. Насколько важен вопрос/проблема для организации.

2. Есть ли у организации возможность и ресурсы, чтобы участвовать в коалиции (а не сидеть молча и смотреть, как за тебя решают другие).

3. Может ли организация достичь своей цели / решить проблему самостоятельно, не вступая в коалицию?

4. Какие еще организации будут в составе коалиции? Будет ли это способствовать установлению новых /развитию имеющихся отношений?

5. Стоит ли вступать в коалицию с точки зрения ресурсов (большие вложения – маленький результат?)

6. Как вступление в коалицию скажется на имидже организации и ее взаимоотношениях с органами власти, другими организациями, населением? 

         У хорошей коалиции не бывает одного лидера, а бывает система лидерства, хотя при создании коалиции сначала работу возглавляет один человек, а потом идет процесс формирования лидерства. Оно должно строиться на основе доверия к организациям участникам на основе их репутации и результатов деятельности.

Разные варианты объединения организаций и людей в коалиции

I   Участники обмениваются                          II  Ресурсы объединяются

     информацией                                                   Результат «принадлежит» всем

Ресурсы не объединяются                              Определенный риск

     Риск практически отсутствует

               III     Отдельные организации и лица создают формальную структуру

                        Ресурсы всех участников объединяются

                        Результаты принадлежать всем

                        Риск велик (потеря ресурсов, имени, имиджа, репутации и т.д.)

Сотрудничество кардинально меняет любую организацию. 

· Прежде всего, это касается  установок – от соперничества и конкуренции – к консенсусу и компромиссам. Коалиция – это движение от «Я» к «МЫ». 

· При объединении нужно учитывать и «мириться» с особенностями других участников коалиции – культурные различия, область и специфика деятельности, процесс принятия решений, и т.д.

· Выполняя определенный небольшой объем работы внутри коалиции, нужно сопоставлять его с видами деятельности, которые осуществляют другие участники коалиции и с общим результатом, на который эта деятельность направлена. 

· Для создания коалиции важно выбрать проблему, вопрос, вокруг которого будет строиться работа:

· Достаточно ли важна / масштабна проблема, чтобы вступать в коалицию по ее решению?

· Стоит ли вступать в коалицию, если проблема незначительна и ожидаемый результат – мал?

· Будет ли данная кампания основой для будущих кампаний?

· Будет ли она способствовать приобретению навыков и усилению организации в целом?

· Насколько  проблема/вопрос важен и интересен населению (проблема должна быть привлекательной, американцы говорят “sexy” и «упакована» так, чтобы трогала многих).

Характеристики успешной коалиции:

· Хорошо организована. 

· Нет формальной структуры. Если коалиция создается на основе Устава, с членскими взносами и прочими формальностями, ей гораздо труднее функционировать. 

· Четко определена цель.

· В ней нет «доминирующей» организации.

· Есть четкие правила.

· Установка на сотрудничество.

· Понимание специфики работы каждой организации 

· Передача / делегирование полномочий. У каждой организации / группы должны быть специфические обязанности и зона ответственности. Самое сложное – распределить их между участникам коалиции. 

· Безусловное и полное информирование всех участников коалиции обо всех действиях. Идеально, если у всех есть электронная почта и создается специальный лист рассылки, через который регулярно информируются все участники процесса. Можно выделить специальную группу, которая регулярно встречается по рабочим моментам и отвечает за информирование.

· Коалиция празднует победы и достижения, большие и маленькие.

Основные правила:

· Цель четко сформулирована и понятна всем участникам. В то же время, каждая организация в отдельности должна преследовать свои цели и иметь собственный «интерес».

· Решения ВСЕГДА принимаются ВСЕМИ участниками коалиции. 

· У всех участников равные права.

· От имени коалиции выступает ОДИН человек.

· Свободное и открытое членство. НЕОГРАНИЧЕННОЕ число участников. Коалиции должны стремиться к большому членству, но ни в коем случае не принимать в свои ряды те организации, которые не вполне разделяют ее цели.

· «Не выносить сор из избы».

· Не критиковать участников коалиции публично.

· Равные возможности для всех.

· Преданность и верность по отношению друг к другу и цели.

· Прозрачность деятельности.

· Лидерство – создавать возможности для равноценного участия всех членов. В основе коалиции должно быть «ядро», которое преследует не только общую для всех членов цель, но и занимается самой коалицией, ее менеджментом.

Глава 3    Этапы работы коалиции

Первый этап

         Основная задача этого этапа – правильный подбор участников и их объединение. Для этого необходимо построить доверие между всеми участникам коалиции, убедиться, что видение и ценности всех совпадают, участники одинаково понимают конечный результат, на достижение которого будет направлена работа коалиции. Участники коалиции «открываются», обмениваются информацией, разрабатывают и принимают общие правила. На этом этапе очень важна роль инициатора, человека, с определенным стратегическим видением, способностями вовлечь людей и организации, построить их отношения.  На этом этапе ото всех участников коалиции требуется большое терпение. Придется проводить большое количество встреч, обсуждений, разрабатывать процедуры, регламент работы и т.д. Инициатор коалиции должен «вычислить» интересы и «скрытую повестку» каждого участника и направить их « в нужное русло». Для того, чтобы все участники понимали и разделяли цель и задачи, их нужно несколько раз совместно обсудить, четко сформулировать и записать. Фокус обсуждения – не проблемы, а их решение. Цель должна быть такой, чтобы каждый участник понял, что ради нее «стоит» тратить столько времени и усилий, а возможно и ресурсов. На этом этапе важно поработать стратегически над тем, как коалиция будет использовать свои отношения (силу объединения) для достижения цели и урегулировать все разногласия ДО ТОГО, КАК НАЧНЕТСЯ КОНКРЕТНАЯ РАБОТА.

Второй этап

         На этом этапе происходит распределение ролей и ответственности, разрешаются конфликты, достигаются компромиссы, проводится организационная работа. Урок этого периода, который должен извлечь каждый участник коалиции – невозможно усиление одного человека или  организации за счет другой, ТОЛЬКО МЕСТЕ МЫ СМОЖЕМ  СОЗДАТЬ СИЛУ, НЕОБХОДИМУЮ ДЛЯ ДОСТИЖЕНИЯ ЦЕЛИ.

         Конфликт неизбежен и даже желателен на этом этапе.Для того, чтобы разрешить конфликт, нужно:

1. предвидеть его.

2. Прояснить причину.

3. Создать процесс разрешения конфликта.

4. Разрешить конфликт.

         Типичные причины конфликта в коалиции: 

· Борьба за власть и лидерство.

· Разный уровень организаций и людей ( опыт работы, профессионализм, ресурсы, имидж, вклад в коалицию и т.д.). 

· Ценности и общее видение.

· Чувство неудовлетворения по поводу ожидаемых результатов.

· Отсутствие лидерства, распределение ролей и ответственности.

         На данном этапе возникает вопрос ресурсов. Необходимо определить ресурсы коалиции (и решить вопрос в принципе об их объединении), ресурсы, которые можно привлечь из местных и внешних источников, и  кто и как этим будет заниматься в рамках работы коалиции. 

         Основным видом деятельности на втором этапе является обмен информацией. – установление и налаживание системы информационного обмена, определение ответственных и степени открытости и прозрачности.

         Для того, чтобы участники коалиции почувствовали свою принадлежность к ней, нужно «праздновать» все маленькие и большие достижения и не забывать благодарить всех за все.

Третий этап 

         Основная характеристика третьего этапа – управление коалицией, создание единой системы работы, оценка результатов. Этот этап – собственно деятельность коалиции. Успех во многом определяется четкостью и слаженностью работы, ответственностью и подотчетностью всех участников. Результаты и достижения оцениваются в соответствии с критериями.  Коалиция отвечает на основные вопросы: что изменилось, вследствие чего, какие из действий были наиболее результативными и почему, как результат повлиял на жизнь тех людей, ради которых и велась вся эта работа? Какие уроки извлечены?  И по достижении результата коалиция ПРАЗДНУЕТ победу!!!  

Четвертый этап

         Расширение видения, увеличение числа участников, работа с большим количеством организаций, лиц, широкими слоями населения. Достижение цели. Завершение работы коалиции. В этот период также проводится стратегическая оценка деятельности – влияние результата на жизнь людей в местном сообществе в дальнейшем. Данный этап завершает работу коалиции. Даже если коалиция не смогла достичь результата, который ставила перед собой, любой ее участник согласится с тем, что «МЫ НЕ ТАМ, ГДЕ ХОТЕЛИ БЫ БЫТЬ, НО И НЕ ТАМ, ГДЕ БЫЛИ». 
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