
15Column益言堂
２０19．1.15 星期二 责编：高文兴 美编：段理

“2018 中国最具幸福感城市”
调查结果近日发布，杭州、成都、
宁波、西安、南京、广州、长沙、台
州、铜川、珠海十城入围。 其中令
人瞩目的当属杭州， 成为全国唯
一连续 12 年获此殊荣的城市。

为何“最具幸福感”之城能连
年荣归杭州？固然，西子湖畔的秀
丽，钱塘海潮的壮观，经济社会的
发展，都可为市民带来愉悦、增加
幸福感受，但若仅归于此，恐也难
以服众。而从本课题主持人、经济
学家韩康教授所指出的“‘为大多
数人幸福’是该排名的核心理念”
着眼，再细看这个“最具幸福感城
市”评价所包括的满足感指数、生
活质量指数、生态环境指数、社会
文明指数、 经济福利指数在内的
5 项一级指标、21 项二级指标、47
项三级指标组成的指标体系，其
具备的客观公正性， 使杭州的入
围实至名归。

城市幸福感，既反映了城市
整体发展水平与客观幸福状态，
又包含了民众心理幸福感的部
分认知内容。 志愿服务，本质上
是人们对公共利益的自觉认同，
它不但将个人的幸福感与社会
整体福利相结合，还与发挥自身
价值为他人服务而获得的愉悦
感相关联。 通俗地讲，志愿者因
奉献 、受助者因得助 、旁观者因
触动而感到幸福 ， 一个志愿行
动， 可使幸福感多向迭加溢出。
当这种 “为大多数人幸福 ”的志
愿服务得以全民参与时，它在城
市幸福感中的地位之重自然不
言而喻，把志愿服务视为城市幸
福感的源泉主流当无疑义 。 故
而，通过回溯杭州的志愿服务发
展历程，来探析其与城市幸福感
的正相关，对推进新时代精神文
明建设，具有一定的启示意义。

早在 2002年， 杭州市便提出

由共青团专门负责协调和组织社
区志愿服务工作，将志愿服务的组
织建设、 项目载体和工作机制，纳
入文明社区发展规划和创建考核
中。 如今，各区和大部分街道都成
立了志工委，紧紧围绕“党政所急、
百姓所想、社会所需、志愿者所能”
的理念，有针对性地设计项目开展
活动，坚持量力而行，务求实效。一
方面，确定了社区志愿服务以民生
为重点领域。 构建并形成了助老、
文体、环保、帮困、助残、医疗等服
务项目体系，使志愿者能够力所能
及地参与志愿服务项目。 另方面，
把“实事求是”说到做到。 按照“便
于居民接受服务”“便于居民参与”
“便于实现服务与需求有效衔接”
的“三便”工作目标，注重实际、实
用、实效，因地、因人、因时制宜地
开展项目。 同时，针对部分志愿者
热情有余、规范不足的问题，杭州
市还创立了志愿服务文化节，将在
三年内实现全市社区志愿服务培
训全覆盖，全面提升社区志愿服务
的参与度和专业度。历经十多年的
发展，截至 2018年末，杭州市已有
志愿服务组织 3.2 万余个，注册志
愿者达 243 万余人，平均每三人中
就有一名注册志愿者，“我为人人，
人人为我”的志愿服务理念业已形
成。 通过搭建与践行以“社区为重
心，以民生为中心”的志愿服务普
及模式，广大市民至少从志愿服务
的三个层面获得了幸福感。

一是在广泛性、 自愿性参与
志愿服务中获得了幸福感 。 在
United Health Care 和 Volunteer
Match 两 家 机 构 于 2010 年 对
4582 名志愿者的一项调查中，有
96%的人表示：自愿参与才会让自
己感到更加快乐， 尤其是参与过
程中自己被社会视为有价值的强
者， 这种幸福感是经济激励无法
替代的。杭州市的实践，则是通过
一张以社区为重心、 生动翔实的
“志愿地图”来实现的，每个市民
可借其与有意向的组织直接联
系，自愿投身到志愿服务中来。这
种普及模式， 充分保障了市民的
广泛和自愿参与， 使他们的成就
动机和价值取向均得以满足，从
而也使城市幸福感得以提升。

二是在参与志愿服务组织的
归属中获得了幸福感。 许多学者
认为， 只有当志愿组织的价值观
与信念对志愿者有吸引力的时
候， 才能招募到优秀且持久的志
愿者， 它才会使志愿者产生源源
不断的归属感。杭州市在实现“参
与组织———实现归属———获得幸
福———奉献服务” 的良性循环上
大下功夫。 首先以市志愿者指导
中心为统领， 形成较为完善的组
织结构和服务流程， 对志愿服务
组织进行监管和督导， 并使参与
组织志愿者的归属信息和 “诚信
分数”在线可查。社保部门充分调
动退休人员的积极性，开展“回归

再上岗”“新老人服务老老人”的
志愿服务， 将参与志愿服务组织
及活动场所， 转变为新的精神养
老方式和休闲之地。 还通过将志
愿服务积分纳入到落户政策和公
务员考录中， 给予不同归属组织
的志愿者充分激励。这些措施，进
一步增强了志愿者内心对志愿服
务组织的归属感，戴上“小红帽，
我服务我幸福”，已是杭州市民真
实而普遍的感受。

三是在对志愿精神的认同中
获得了幸福感。 志愿精神是文明
素养和道德理想的综合反映，更
是生活信念与人生境界的高度升
华。 当前， 各地纷纷提出城市精
神，但细观之下，许多地方出现了
定位欠准，内涵不足的情况，未能
将精神文明的引领作用予以突
出。 欲取实效，则应将“奉献、有
爱、互助、进步”的志愿精神与城
市精神相交融， 在城市精神的构
建中充分体现对“真、善、美”的追
求。市民在对城市精神的认同中，
步入“自觉投身志愿服务实践，又
在实践中不断强化对志愿精神认
同”的良性循环。

杭州市连年荣获“最具幸福
感城市 ”向我们证明 ：一个城市
的志愿服务开展得越普及、服务
水平越高，市民的城市幸福感也
就越强；志愿服务带来的多向正
能量，当之无愧地成为增加城市
幸福感最强劲的“助推器”。

探析城市幸福感与志愿服务的正相关

2018 年 12 月 11 日，2018 中
国好公益平台年会在北京举行。
近 400 公益从业者和社会各界
人士，共同见证了平台两年来取
得的成果。

截至 2018 年 10 月， 平台共
签约优质公益产品 53 个 ， 签约
各 省 市地 区 枢 纽 合 作 基 地 40
家。 南都公益基金会秘书长彭艳
妮表示 ，“两年的探索让我们认
识到，规模化是可行的”。

两年前中国好公益平台提
出了规模化的概念，当时引发了
公益行业内不小的争论。 2018 年
10 月，好公益平台公布了国内首
个公益产品规模化标准———“益
次方 ”商标的授权标准 ，再次引
起了行业热议。

机构能够入驻好公益平台
可谓 “站到了风口”。 2018 年 99
公益日期间，好公益平台首次以
专题页面形式， 助力 22 个公益
品牌项目获得捐赠超过 970 万
元。 “双十一”前夕，好公益平台
携 12 个好公益项目上线蚂蚁金
服公益。 可以看出，好公益平台

对入住机构的支持相当给力。
同时 ， 许多公益品牌项目

（产品）也面临筹资的挑战。 据好
公益平台 2018 年初的调研数据
表明 ，90%的机构在规模化发展
过程中遇到资金瓶颈。

品牌项目面临筹资创新不足

移动互联为社会组织提供
了快速扩张的可能。 这让很多机
构对互联网平台的流量产生了
倚赖，同时，受团队能力影响，筹
资产品和模式的创新不足。 “我
们每年最主要的筹资活动就是
99 公益日，” 有机构的负责人坦
言 ，“如果没有了 ‘一起捐 ’对我
们来说将是一个灾难。 ”

有数据表明， 好公益平台上
71.4%的品牌机构没有针对不同
捐赠人的捐赠产品设计 ， 其中
87.5%的机构认为“内部不会设计
或者团队人力有限”是主要原因。

瑞森德团队的调研数据表
明，61.87%的中小规模社会组织
将筹资创新能力不足（缺乏面向

不同捐赠者的筹资模式与产品）
视为主要挑战。 两组数据之间的
差异也表明了，好公益平台上的
机构对筹资产品创新的需求更
为迫切。

公益项目与筹资产品的三
个差异

筹资产品是连接社会组织
与捐赠者的纽带 ， 是筹资的抓
手，任何可以产生捐赠行为的方
式、介质都可以纳入筹资产品的
范畴。

筹资是为了回应社会问题 ，
推动组织可持续发展 ， 践行使
命。 追本溯源，筹资产品与公益
项目是一对孪生兄弟。 同时，两
者之间也存在着明显的差异。

首先，服务对象不同。 公益
项目的首要客户是受益群体，而
筹资产品的首要客户是捐赠者
和潜在支持者。 两个群体的需求
不同，需要以不同的方式进行回
应。 其次，公益项目的核心目标
是回应社会问题，而筹资产品的
目标体现在“获得资金以及加强
支持者对机构/项目的认知”。 另
外 ，在评估标准上 ，公益项目的
成果是“为受益群体及社会议题
带来的改变”。 筹资产品需要考
量筹资的成效。 （推荐阅读《制定
筹资规划时别只盯着钱》）

俗话说 “一把钥匙 ，开一把
锁”。 厘清了这些差异，我们就可
以理解，为什么一定要把公益项
目转化为筹资产品，才能够破解

筹资的难题。

怎么把项目转化为筹资产品

得到“益次方”商标授权，标
志着公益品牌项目已经取得了
规模化的显著成果，具备了成为
行业示范和标杆的基因。

通过有效的方法，研发出面
向不同捐赠者的筹资产品，不仅
有助于募集资金，推动机构可持
续发展， 也能够实现机构/项目
品牌影响力扩张，更有效地回应
社会议题。

瑞森德团队 2015-2016 年与
歌路营合作，共同制定筹资战略，
研发筹资产品。 截止到 2018 年 9
月 1 日， 歌路营的 “新一千零一
夜”睡前故事项目，已经覆盖了全
国 29 个省，725 个县区的 5404 所
学校。 为 1,548,152 名农村住校学
生，提供了温暖的陪伴。

这一过程中 ，双方本着 “有
效介入，逐步退出，授人以渔”的
原则组建了联合工作组。 首先，
面 向机 构/项 目主 要 利 益 相 关
方，开展定量、定性调研。 了解机
构筹资现状，梳理核心资源。

项目组发现， 歌路营的利益
相关方对于其机构使命和项目的
成效非常认可。 经过前期的积累
和打磨，项目已经实现了产品化，
有助于开展公众筹资。 在捐赠资
金结构中，基金会资助占比过高，
公众和企业捐赠有很大的增长空
间。 其主要痛点在于缺乏市场细
分，筹资手段和方式比较单一，捐

赠者维护机制尚未建立。
在大量一手资料的基础上 ，

项目组通过 10 个维度近 60 个
子项的评估工具， 开展分析，梳
理出筹资工作的关键动作清单，
确定了以公众筹款作为机构筹
资的战略方向。 通过梯级定价，
提升捐赠效率。 同时，以“为爱走
一夜 ”徒步夜行活动 ，作为大额
捐赠者培养和密切企业关系的
抓手。

在产品研发阶段，工作组借
助工作坊等形式，激发创意与灵
感。 从捐赠者定位到产品形态、
定价、包装，反复测试，一一过筛
子。 在产品运营中，提供建议辅
导，协助推动目标达成。

这个过程里 ， 双方密切配
合 ，彼此充分信任 ，最终不仅达
成了既定目标，也为歌路营培养
了一批筹资骨干。 在筹资顾问退
出后，歌路营团队能够自行开展
筹资产品研发、迭代。

2018 年即已成为过去，在当
前的经济态势之下，公益品牌项
目破解筹资难题，需要主动走出
“舒适圈 ”，贴近捐赠者 ，以丰富
的筹资产品回应多元化的诉求。
由此，带动捐赠人规模的扩张和
长期、深入地支持。

相信当我们习惯用产品化
思维来思考和解决问题，将有更
多的禁锢被打破。 公益品牌项目
也能够更加高效 、精准 、大规模
地回应社会问题。 中国公益行业
也将显现出更加多元、 繁荣、富
有活力的一面。
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