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妇基会近几年的发展是有
目共睹的 ， 表现实在是夺人
眼球。而究其原因，不过就是两
个字———“转型”。据我了解，秦
国英秘书长到任后， 对妇基会
进行了大刀阔斧的改革， 大力
推进基金会的市场化转型。 于
是，妇基会越来越接地气，越来
越现代化，也越来越活力四射。
所以，从募捐成果来看，我们能
够清楚地看到： 妇基会的公众
筹款高达 30%， 特别是网络捐
款达到了 4000 多万元。 这是一
般的国字头基金会所办不到
的。 国字头基金会虽然捐款数
额较高， 但大都是企业的大额
捐赠， 社会公众的小额捐款其

实不多。 而妇基会则突破了传
统的魔咒， 独自把社会公众捐
赠做到了一个相当高的量。 单
单凭借这一个数字， 就说明了
很多问题。

此外， 妇基会在大力发展
社会公众捐赠的同时， 也没有
落下企业募捐。 它没有像其他
大基金那样，紧盯超级大客户。
相反， 它打出了一张差异化的
牌， 盯住了大客户中的中小企
业，着力打造客户俱乐部。

所以， 妇基会在募捐方面
是做得很到位的。 而之所以其
募捐做得那么好， 绝不仅仅在
于募捐技术好， 更在于内功修
炼的好。

■ 本报记者 李庆

新闻 11
２０16．2.16 星期二 责编：高文兴 美编：段理

News

都说 2015 年的经济形势有
所下行，然而各家公募基金会几
乎都超额完成了年度筹款计划。
在《公益时报》统计的基金会中，
2015 年筹款总额排名前五的分
别为： 中国光华科技基金会，捐
赠收入达 6.16 亿元;中国妇女发
展基金会，筹款总额近 5 亿元;中
国残疾人福利基金会， 物资+现
金超 4.9 亿元; 中国青少年发展
基金会，筹款总额近 4.8 亿元;中
国扶贫基金会， 筹款总额近 4.7
亿元。

逆势上涨，这样的筹款成绩
是如何实现的呢？

面向企业的筹款难度加大

在 2015 年的筹款工作中，
各家基金会普遍反映企业捐赠
有所下降，扶贫基金会、中国妇
女发展基金会、中国光华科技基
金会、 中国华侨公益基金会在
2015 年筹款过程中，对此均有感
觉。

据扶贫基金会秘书长刘文
奎讲述，扶贫基金会以往在筹款
结构中跟企业合作的比较多，但
是今年很多企业压力比较大，尤
其一些如房地产类的企业的捐
赠不如以往的捐赠力度那么大。

这一点得到了中国妇女发
展基金会(以下简称妇基会)秘书
长秦国英及中国光华科技基金
会副秘书长梁范栋的认同。 秦国
英表示， 妇基会在 2015 年的筹
款中，大型企业的捐赠热情有所
下降，企业对公益组织项目的要
求越来越高，对项目的社会效益
考虑越来越多，比如对收益人群
的可持续发展、 对环境保护、对
生态等各方面的发展考虑的比
较长远。 这已经不是一个单项的
支持，合作共赢的要求和呼声也
越来越大。 梁范栋指出，经济发
展步入新常态，经济下行压力持
续加大，多数企业的经营管理经
受着十分严峻的考验，企业对公

益事业的捐赠意愿也明显下降

公众筹款受关注

在企业筹款出现困难的同
时，公众筹款收到了各家基金会
的重视。 众筹款与以往相比有了
较大幅度的上升。

据刘文奎介绍，扶贫基金会
在 2015 年筹款结构当中的公共
捐款加上互联网捐款占 30%左
右， 但是 2015 年到第三季度公
众筹款就占到了 45%以上，2015
年的筹款超出原来的预期计划
很大一部分的原因是由于公众
筹款增加了，而公众筹款增加的
原因大部分来自于互联网的筹
款。2014 年互联网的筹款是 5000
多万， 今年大概达到 1.5 亿元左
右，增长了两倍。

秦国英表示，中国妇女发展
基金会 2015 年的公众捐款较前
些年较为突出，一个是得益于互
联网，再一个是广大的公益组织
在项目的创新能力、 策划能力、
符合社会需求、精准化的策划及
项目挖掘有密切的关联。 公益组
织在 2015 年发挥了很好的平台
和桥梁的作用，得益于互联网的
成长，众筹为基金会带来了移动
终端的便利。

据朱锡生介绍，中国儿童少
年基金会 2015 年在众筹方面与
以往相比有了较大幅度的上升。
2015 年通过众筹的金额大概在
4600 万左右，对儿基会来说也是
一个不错的成绩。

“2015 年中国红基会接受个
人捐赠善款总额约为 2400 万
元，比上年增长约 38%;在当年捐
赠总收入中的占比约为 15%，较
上年提升近 5 个百分点。 其中网
络筹款总量约为 600 万元，同比
增长约 70%。 ”刘选国表示。

各家基金会均表示在未来
将继续加强公众筹款方面的力
度。 刘文奎表示，扶贫基金会应
利用现在新的互联网渠道、新的

技术，搭建更便捷、更透明、更容
易参与的品牌，让公众能够更好
地参与进来。

而中国残疾人福利基金会
(以下简称残基会)副理事长费薇
表示， 希望 2016 年在公众募款
方面能够加大力度，有一个更快
速的进步和成长。

品牌建设是根本

无论是企业筹款，还是公众
筹款，取得筹款对象的认同才是
最终获得捐款的根本，而逆市上
涨的筹款也说明了这一点。 要做
到这一点，品牌建设是不可缺少
的。

中国青少年发展基金会的
“希望工程”、中国扶贫基金会的
“爱心包裹”、中国妇女发展基金
会的“母亲水窖”、中国儿童少年
基金会的“春蕾计划”、中华少年
儿童慈善救助基金会的“9958”
……不少公募基金会都致力于
打造自身的品牌项目，而品牌的
形成则与机构筹款形成了良性
循环。

品牌建设是一个持续的进
程。

中国红十字基金会副理事
长刘选国就表示，前几年的品牌
危机导致的负面影响使机构形
象和公益项目品牌建设仍是需
要花大力气攻关的工作。

中国青少年发展基金会秘
书长涂猛曾对《公益时报》记者
讲述“希望工程”的发展和转型，
坦言一方面这样带着时代烙印
的成功不可复制，但也需要不断
调整和转型以适应新时代的需
求。“2005 年之后我们也把希望
工程的战略重点进行了调整，现
在中心任务是配合政府配置社
会的公益资源来推进社会的教
育过程公平。 项目逐渐由不同的
公益产品构成，在大学生资助方
面从单一给学子们资助现金演
变成三种方式等等。 ”

公募基金会筹款缘何逆市上涨？

截至目前，各大公募基金会 2015 年上半年的“成绩单”已陆续出炉(详见本报前三期相关报道)，本期我们将对前三期系列报道加以总
结，将公募基金会在 2015 年筹款中取得的经验、面临的困难等一一呈现，以期促进公益慈善行业筹款工作的发展与提升。

妇基会表现夺人眼球源于转型

儿慈会能够做到今天实
在是不容易 。与其他国字头基
金会不同 ，儿慈会虽然也顶着
国字头的名号 ，但实实在在是
一家 “草根组织 ”。 它不像其
他机构那样有政府的资源配
给 ， 其更多的是依靠自己 ，走
市场化的道路 。而儿慈会之所
以能如此顺利地走到今天 ，甚
至步步为营 ，不断做大 ，主要
原因在于其理事长王林的独
到眼光 。

据了解， 儿慈会是最早一
批启动网络募捐的组织， 也是
最早一批从微博转型到微信平
台的组织。而且，由于儿慈会的
影响力越来越大， 其很快就成
为了微信平台上的常客， 长年
“霸屏”。

而网络募捐在给儿慈会带
来善款的同时， 也快速地增长

了儿慈会的品牌知名度。 这恰
恰符合品牌学大师戴维·阿克
的理论， 即持续的传播带来品
牌知名度的提升， 进而增进品
牌资产。在这里，儿慈会的眼光
就体现出来了， 即其借助自己
原有的品牌优势， 吸引平台的
关注， 并借此与平台的深度合
作，反复推广自己，乃至于将自
己的品牌价值提升到了一个新
的高度。

儿慈会每年的善款中公众
募捐经常超过 50%， 而今年更
是达到了 55%。 这说明儿慈会
在社会上的号召力出众， 赢得
民心。 这是人心，也是资产。 在
慈善募捐领域， 有一句颠扑不
破的真理，那就是“得人心者得
天下”，儿慈会明显做到了。

（华南师范大学公共管理
学院讲师褚莹）

儿慈会贵在“霸屏”微信得民心


