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Balkanski fond za lokalne inicijative (BCIF), uz finansijsku podrsku Americke agencije za medunarodni
razvoj (USAID), u partnerstvu sa Institutom za odrzive zajednice (ISC) i u saradnji sa agencijom IPSOS Strategic
Marketing, u toku novembra i decembra 2012. godine, sproveo je kvantitativno i kvalitativno istrazivanje individualne i
identifikuje stavove gradana i kompanija prema davanjima za opste dobro, prikupi podatke o najistaknutijim akterima,
modelima i praksama filantropskih davanja, pruzi uvid u oblasti u koje su ta davanja usmerena i istakne primere dobre
prakse. BCIF je sprovodio istrazivanja o korporativnoj filantropiji u Srbiji 2004. i stavovima gradana prema individualnoj
filantropiji u Srbiji 2009. godine, te je kroz ovo istrazivanje utvrdio pomake u odnosu na nalaze prethodnih istraZivanja
i omogucio njihovo kvantitativno i kvalitativno prosirivanje podacima vezanim za metode, tehnike i mehanizme davanja,
aktere u filantropiji, postojanje strateskih partnerstava i primera dobrih praksi. Kao koordinator Srpskog filantropskog
foruma, BCIF je ovo istrazivanje iskoristio i da dobije pregled filantropske prakse ¢lanova Foruma i proceni potencijal
ove platforme za strateski razvoj filantropije u Srbiji.

Cilj istraZivanja je bio da ispita poznavanja pojma filantropije, stavove prema davanjima za opste dobro, motivaciju za
davanje i oblasti na koje su ta davanja usmerena kod gradana kao i stavove i motivaciju kompanija prema davanjima
za opste dobro, oblasti na koje su ta davanja usmerena, strateske pristupe, filantropske prakse i postojanje strateskih
partnerstava sa organizacijama civilnog drustva i/ili neprofitnim institucijama. Zelja nam je bila da ovim istraZivanjem
identifikujemo najistaknutije aktere u oblasti filantropije, primere dobre prakse, raspolozive mehanizme za davanja kao
i najcescée koris¢ene metode i tehnike davanja.

Glavni nalazi ukazuju da gradani Srbije filantropiju i dalje prvenstveno shvataju kao humanitarnu pomoc¢i pomo¢ socijalno
ugrozenim grupama i pojedincima dok predstavnici kompanija, iako saglasni sa gradanima da je pomo¢ ugrozenima
prvenstveni cilj akcija za opSte dobro, znatno veci znadaj pridaju akcijama koje doprinose opStem razvoju zajednice. |
gradaniikompanije se slazu da je trenutno stanje u filantropiji nezadovoljavajuée i da je to uglavnom posledica ekonomske
krize i apatije u drustvu ali da potencijal za razvoj postoji i da je i gradane i kompanije neophodno pokrenuti i stimulisati
da se uklju¢e u aktivnosti za opSte dobro kroz vedi angazman medija i drzave, izmenu zakonodavnog i poreskog
okvira, razvoj standarda za transparentnost i obezbedivanje povratnih informacija o tokovima prikupljenog novca i
rezultatima podrzanih akcija. Gradani pokazuju nepoverenje prema organizacijama i fondacijama civilnog drustva,
posebno kada je raspolaganje prikupljenim sredstvima u pitanju dok kompanije prave razliku izmedu organizacija i
fondacija civilnog drustva, viSe poverenja iskazuju prema fondacijama i izrazavaju spremnost da podrze i organizacije
i fondacije uz napomenu da one prethodno treba da unaprede svoj rad i transparentnost, kvalitet predloZenih akcija i
komunikaciju sa poslovnim sektorom.

Metodologija ovog istrazivanja je podrazumevala kvantitativno i kvalitativno istraZivanje stavova gradana i predstavnika
kompanija kroz upitnike, fokus grupe i produbljene intervjue, uz komparativau analizu kvantitativnih podataka
prikupljenih u prethodnim istrazivanjima. Podaci koji se nalaze pred vama ¢e biti upotrebljeni za unapredenje delovanja
Balkanskog fonda za lokalne inicijative u ovoj oblasti kao i za utvrdivanje mogucih pravaca delovanja Srpskog filantropskog
foruma na polju razvoja filantropije u Srbiji.

Marija Mitrovi¢
Balkanski fond za lokalne inicijative




METODOLOGIJA

KVANTITATIVNO ISTRAiIVANjE
Gradani

Ciljna grupa: Gradani 18+ godina
Metod prikupljanja podataka: Licem u lice u domadinstvu ispitanika

Tip uzorka: Troetapni, stratifikovani, sluajni, reprezentativni uzorak

Jedinica prve etape: Teritorija birackih mesta

Jedinica druge etape: Domadinstva (SRSWoR — slucajnim korakom)
Jedinica trede etape: Ispitanici u okviru domacinstva (Kish tablice)

Veli¢ina uzorka: 1036
Greska na uzorku: (marginalna greska) +/- 3.4% (Deff=1.2)

Napomena: Istrazivanje filantropije na istoj populaciji (ciljnoj grupi gradana) realizovano je i
2009. godine, i na osnovu rezultata tog istrazivanja prikazane su promene stanja u stavovima i praksi

gradana u oblasti filantropije u poslednje tri godine.

Kompanije

Ciljna grupa: Ciljnu grupu sacinjavaju dva skupa kompanija: skup kompanija aktivnih u oblasti filantropije, prema evidenciji
(bazi podataka) dostupnoj Balkanskom fondu za lokalne inicijative (BCIF), kao i skup kompanija o cijim filantropskim
aktivnostima ne postoji evidencija u bazama podataka koje su bile dostupne Balkanskom fondu za lokalne inicijative.

Uzorak ovih kompanija izabran je slu¢ajno na osnovu baze APR za 2012. godinu.

Veli¢ina osnovnog skupa i stopa odgovora:

Osnovni skup  Stopa odgovora

Filantropski aktivne kompanije prema dostupnoj evidenciji BCIF |42 23 (16%)
Slucajni uzorak kompanija registrovanih u APR 2012 163 26 (16%)
UKUPNO 305 49 (16%)

Struktura uzorka kompanija koje su odgovorile na upitnik*

Praksa davanja za opste dobro

minimum jednom godisnje

Sa praksom Bez prakse
Filantropski aktivhe kompanije prema dostupnoj evidenciji 23 (47%) -
’ Slucajni uzorak kompanija registrovanih u APR 2012 ['1(22%) I5 (31%)

Praksa davanja

Broj zaposlenih

5-19 20-99 100+
Bez prakse davanja minimum jednom godisnje 12 (80%) |2 (13%) | | (7%)
Praksa davanja sa strategijom 4(19%) | 4(19%) | 13 (62%)
Praksa davanja bez strategije (ad hoc) | (8%) 7 (54%) | 5 (38%)

Metod prikupljanja podataka: Online (CAWI)



KVALITATIVNO ISTRAZIVANJE
Cilj: Bolje/dublje razumevanje rezultata dobijenih kvantitativnim istrazivanjem

Gradani
Fokus grupe: 2 fokus grupe sa po 8 ucesnika (I grupa Zenskog polai | grupa muskog pola)
Ciljna grupa: 28 do 55 godina, sa stabilnim izvorima prihoda

Kompanije
Individualni intervjui realizovani su sa predstavnicima 8 kompanija (4 medunarodne i dve domacde kompanije sa

strategijom davanja i dve domace kompanije bez prakse davanja )

Metodoloske napomene:

Rezultati istrazivanja kompanija mogu se smatrati validnim indikatorom slike u oblasti filantropskih aktivnosti u Srbiji,
ali se u kvantitativnom smislu (distribucije ucestalosti prisustva pojedinih praksi, iskustava i stavova) nikako ne mogu uopstiti na
ukupnu populaciju kompanija u Srbiji (kako zbog malog uzorka, tako i zbog nacina izbora uzorka).

Radi jasnoce i bolje preglednosti poredenja, neki rezultati prikazani su u procentima i kada je u pitanju veoma mali broj
kompanija, o cemu treba voditi racuna prilikom tumacenja rezultata.
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A. SHVATANJE FILANTROPIJE | ZNACAJA DAVANJA ZA OPSTE DOBRO

Gradani Srbije filantropiju prvenstveno shvataju kao humanitarnu pomoé, pomo¢ socijalno
ugrozenim grupama i pojedincima, a pre svega siromasnima i bolesnima. Shvatanje ideje filantropije nije se
promenilo u odnosu na 2009. godinu.

| prve asocijacije gradana na pomen davanja za opste dobro vezane su za humanitarne akcije (pomo¢ siromasnima,
bolesnima, ugrozenima, deci bez roditelja...).

U skladu sa ovakvim stavom, ,dobrotvorno davanje” i ,dobrocinstvo” su izrazi koji su gradanima najblizi kada
je u pitanju davanje za opste dobro (kao izraze koji su im najblizi navodi ih 57% i 25% po redosledu navodenja). Samo
[3% gradana navodi da im je najblizi izraz ,briga o zajednici”. ,Filantropija” je gradanima strani izraz i koristi ga samo
4% gradana.

Predstavnici kompanija saglasni su sa gradanima da je prvenstveni znadaj akcija za opste dobro
u pomaganju ugrozenima, ali, u odnosu na gradane, znatno veéi znadaj pridaju i opStem razvoju
zajednice. Pomoc ugrozenima kao prvenstveni znacaj akcija za opste dobro navodi 89% gradana i 60% kompanija.
(Slika 1.

Medu kompanijama, medutim, postoji razlika u shvatanju prvenstvenog znacaja filantropije u zavisnosti od
njihove prakse u ovoj oblasti. Kompanije koje nemaju praksu davanja (praksu da bar jednom godi$nje izdvajaju za opste
dobro), kao i kompanije koje praksu davanja realizuju po ad hoc principu (davanja za pojedinacne projekte bez jasno
definisane strategije) u poredenju sa kompanijama koje imaju definisanu strategiju davanja, pridaju donekle vedi znacaj
davanjima za opSte dobro, a manji opStem razvoju zajednice, i u tom pogledu su blize stavovima prosecnih gradana.
Nasuprot tome, kompanije koje imaju strategiju davanja prvenstveni znacaj akcija za opSte dobro vide
u njihovom doprinosu opStem razvoju zajednice (76%).

»Teorijski, filantropija treba da bude shvacena kao razvoj zajednice... Za ovo treba imati svest o dugoro¢nom
ulaganju. Ali ponekad je lakse reagovati kada je neka teska situacija, ljudi tada emotivnije reaguju.” (predstavnica
medunarodne kompanije sa strategijom davanja).

Slika 1. U éemu je prvenstveni znaéaj akcija za opste dobro? Navedite DVE
stvari koje smatrate najznacajnijim

B9%
PomaZu ugroZenima kojima je pomoé najpotrebnija :

60%

Doprinose razvoju solidarnosti i odgovornosti prema 46%
zajednici kod gradana 56%
. . ) o 35%
Doprinose opstem razvoju zajednice 56%
Stimulisu velike kompanije da posluju drustveno 7%
odgovorno 21%
M Gradani
Doprinose odrzivosti i razvoju organizacija civilnog 5% M Kompanije

drudtva | 2%
2%
Me znal/odbija da odgovori 19




B. OCENA STANJA FILANTROPIJE U SRBIJI

Prema misljenju gradana, u Srbiji postoji razvijena tradicija davanja, kao i spremnost gradana
da daju za opSte dobro. Sa druge strane, medutim, gradani smatraju da se ovoj oblasti ne pridaje
dovoljno znacaja, nedostaju adekvatni podsticaji za davanje, pa su stoga filantropske aktivnosti na
veoma niskom nivou.

»Irebalo bi pokrenuti narod, ljudi ¢e se i drugacije druziti, prilaziti, pomagati, bice velikom broju lakSe... Imate gomilu
ljudi koji bi takode ucestvovali, ali nema nikoga da ih animira, da ih podstakne, i da ih pokrene.... Volja postoji... ali je
organizacija nula... Ti koji mogu da organizuju i animiraju, oni to ¢ine samo kada imaju motiv sopstvene koristi...” (iskaz
ucesnice fokus grupa).

Cak 73% gradana smatra da se u Srbiji isuviS§e malo daje za opste dobro. Procenat gradana sa takvim
stavom cak je neSto porastao je u odnosu na 2009. godinu, kada je taj stav delilo 66% gradana. JoS prisutnije je
misljenje da se davanja za opSte dobro premalo podsticu, i broj gradana sa takvim stavom takode je porastao
u odnosu na 2009. godinu (sa 81% na 90%).

Kao glavni razlog za ovakvo opste stanje u oblasti filantropije gradani najces¢e navode loSu materijalnu
situaciju u drustvu (56%), ali znatan broj (22%) navodi i odsustvo svesti o opstem dobru i nezainteresovanost
za probleme drugih (Slika 2).

Sliéno misljenje navode i neki predstavnici kompanija.

s 1radicija davanja i solidarnosti se danas izgubila i zbog teske ekonomske krize, ali i zbog gubljenja poverenja
u institucije drzave, kao i zbog drustvenog morala koji je u opadanju. U poredeniju sa periodom s kraja 80-ih proslog
veka, moze se redi da smo danas izgubili duh empatije sa onima koji nemaju ili imaju manje. U danasnje vreme ljudi imaju
vrlo malo vremena, puno stresa na poslu, radno vreme koje nema kraja. Pritisak je vrlo veliki i to je svakako jedan od
razloga za odsustvo empatije.” (predstavnica domace kompanije koja nema praksu davanja).

Ovi razlozi, medutim, u o¢ima gradana nisu ravhomerno rasporedeni kada su u pitanju davanja
gradana i davanja kompanija. Veéina gradana, 64% njih, smatra da je loSa materijalna situacija razlog zbog
kojeg gradani ne daju viSe, dok samo 23% smatra da je losa finansijska situacija kompanija razlog zbog kog kompanije
ne daju vise. U slucaju kompanija, razloge za nedovoljno davanje gradani prvenstveno vide u nezainteresovanosti
vlasnika i nedostatku kulture i brige za opsSte dobro. Vise od polovine gradana (35%, odnosno 21%) navodi

jedan od ova dva razloga (Slika 3).

Slika 2. GRADANI: 5ta je glavni razlog zbog kojeg gradani Srbije ne daju vise za opste
dobro?

Preoptere¢enost sopstvenim problemima, gradani - 1%
nemaju vremena da brinu o drugima

Nepoverenje da ¢e davanje zaista otici u ruke onih za - 10%
koje se daje

Nedostatak svestifkulture/brige za opéte dobro - 10%
(probleme drugih) E

Nedostatak informacija o akcijama davanja — gde, kome I 19
je pomoé potrebna ?

Medostatak jednostavnih/pristupaénih mehanizama 0%
davanja za opSte dobro |

Nedostatak poreskih olaksica za davafijz

Ne zna/odbija da odgovori . 4%




Slika 3. GRADANI: Sta je glavni razlog zbog kojeg privatne kompanije u Srhiji ne
daju vise za opste dobro?

Nezainteresovanost vlasnika koji iskljucivo brinu o

0
lignoj koristi 9%

Losa finansijska situacija kompanija 23%

Nedostatak svestifkulture/brige za opéte dobro

o,
(probleme drugih) 21%

Losa poreska politika drzave — drzava ne podstice

oy
kompanije da ulaZu u opSte dobro b

MNepoverenje da ¢e davanje zaista otici u ruke onih

o,
za koje se daje 4%

MNe zna/odbija da odgovori

s
=

Kompanije se slazu sa gradanima da je poslovni sektor nedovoljno uklju¢en u davanja za opste
dobro: svaka cetvrta kompanija smatra da je poslovni sektor uklju¢en isuvise malo, a 74% da je donekle ukljucen, ali
nedovoljno. Niko od predstavnika kompanija nije izrazio misljenje da su kompanije dovoljno ukljucene.

Kao glavni razlog za nedovoljnu uklju¢enost kompanije prvenstveno navode opStu klimu nezainteresovanosti
u drustvu, 65%, ali, znatno viSe od gradana, kompanije smatraju da su za to odgovorni i loSe finansijsko
stanje kompanija (57%) i nepovoljna zakonska regulativa, (56%). Lose finansijsko stanje kompanija posebno
isticu kompanije koje nemaju praksu davanja (Slika 4).

Znatan broj kompanija kao razlog manje uklju¢enosti kompanija navodi i nedovoljnu transparentnost tokova
sredstava (45%) i nedovoljno poverenije u organizacije koje sprovode akcije (39%).

Slika 4. KOMPANIJE: $ta su glavni razlozi $to poslovni sektor nije vi$e ukljuéen u
davanja za opste dobro? (sve kompanije)

Opéta klima u drustvu — nezainteresovanost _5%

Nedostatak finansijskih sredstava 57%

Mepovoljina zakonska regulativa (poreske
olaksice)

Nedovoljna transparentnost tokova sredstava _ 45%
koja se doniraju

MNedovoljno poverenje u organizacijefinstitucije
koje sprovode akcije

MNedostatak ljudskih resursa (nedostatak ljudi _ 31%
koji bi se time bavili) ?
Nedovoljna medijska propracenost koja bi _ 27%
promovisala one koji doniraju
I -

55%

39%

Medostatak inicijativa od veceg drustvenog

]
znacaja s




I gradani i predstavnici kompanija koje imaju praksu davanja slazu se da je ekonomska kriza
uticala na davanja za opste dobro. Vecina gradana, 65% njih, smatra da se zbog ekonomske krize izdvaja manje
sredstava za opste dobro, a 53% kompanija da su sredstva koja izdvaja njihova kompanija manja. Ipak 29% kompanija
navodi da su sredstva ostala ista, a 9% da su sredstva, uprkos krizi, ¢ak povecana. Medu kompanijama koje imaju
strategiju davanja maniji broj je smanjio sredstva izdvojena za opste dobro (48%) nego sto je to slu¢aj medu kompanijama
koje nemaju strategiju davanja (62%).

| kompanije koje nemaju praksu davanja prvenstveno navode nedostatak sredstava kao razlog sto ne izdvajaju
sredstva za opste dobro bar jednom godisnje (60%) (Slika 5).

Slika 5. KOMPANIJE: Zbog éega do sada niste imali praksu da bar jednom
godisnje donirate sredstva usmerena na opste dobro? (15 kompanija koje
nemaju praksu davanja)

MNedostatak finansijskih sredstava 60%
Nedostatak garancije da ¢e donirana sredstva biti 339
uloZena na pravi naéin e
Nedostatak projekata koji izlaze u susret 279,
prioritetnim potrebama zajednice ¥
Nepovoljna zakonska regulativa (poreske olaksice) _ 27%
U nasoj lokalnoj zajednici praksa davanja nije 279%
razvijena
Medostatak ljudskih resursa (nedostatak ljudi koji bi 279
se time bavili)

,Teska ekonomska situacija dovela je do toga da vedina kompanija nije u moguénosti da ima veca davanja na
godisnjem nivou ili da od svog godiSnjeg budzeta odvaja stalna sredstava koja bi mogla da se koriste kao neka vrsta
dobrotvornog fonda. Veéina kompanija, ukljucujuci i nasu, prezivljava i trudi se da svojim zaposlenima pomogne.”
(predstavnica kompanije koja nema praksu davanja).

,Pod udarom efekata svetske ekonomske krize, nasa kompanija se, kao i mnoge druge, mukotrpno bori sa
propratnim finansijskim problemima. |z tog razloga vec¢ Cetiri godine nemamo praksu davanja. Mi nemamo problem
sa motivacijom, potpuno smo svesni znacaja filantropskih davanja u nasem drustvu, ve¢ sa finansijskim sredstvima.”
(predstavnik kompanije koja nema praksu davanja).

Sa druge strane, i medu gradanima, kao i predstavnicima kompanija ima misljenja da ekonomska kriza
nije klju¢na za nedovoljno izdvajanje sredstava za opste dobro i da su druge okolnosti, pre svega nedostatak svesti o
opstem dobru i nezainteresovanost za probleme drugih, ¢ak znacajniji faktori.

»Nazalost, veliki broj kompanija kod nas kuburi sa svojim problemima, pa dok to ne reSe ne mogu ni da se
okrenu drugima. LoSa ekonomska situacija jeste jedna od kocnica, ali i pored toga postoje neke uspesne firme, koje se
time ne bave. To potiCe od toga Sto ne postoji strategija, ljudi na viSim pozicijama ili nisu svesni takvih stvari ili nemaju
dovoljan stepen empatije. Kada poslodavci ne razmisljaju o tome, onda ne mogu na pravilan nacin da edukuju i motivisu
zaposlene (koji su nize) na hijerarhijskoj lestvici” (predstavnik kompanije koja ima strategiju davanja).

,Kriza je u Srbiji bila uvek, ali zavisi ko ima volje da pomogne, ako neko hoce da pomogne, dace, nebitno koliko
ima, koliko je to.” (u€esnica fokus grupe).




C.ZA STA | KOME SE DAJE, A ZA STA | KOME Bl TREBALO DAVATI
(OBLASTI | CILJNE GRUPE)

Prema misljenju gradana, u Srbiji se najviSe daje za razlicite humanitarne akcije za pomoc¢
ugroZenim grupama i pojedincima, a najmanje za kulturu i umetnost, nauku, zagovaranje dobrih
odnosa izmedu etnickih grupa, zastitu zivotne sredine, infrastrukturu i sport. U skladu sa idejom filantropije
kao humanitarne akcije, gradani ne samo $to odobravaju ovakav redosled davanja, vec jos u veéem procentu
podrzavaju usmeravanje sredstava na oblasti humanitarnih akcija i zdravstvene zasStite, a joS u manjem
u ostale oblasti davanja (Slika 6). U tom pogledu nema bitnih razlika u odnosu na 2009. godinu.

Slika 6. GRADANI: Koje od navedenih oblasti u Srhiji dobijaju najvise donacija, a
koje treba najvise da dobijaju? (visestruki odgovor)
Humanitarne akcije za pomo¢ ugrozenim 68%
kategorijama stanovnistva T2%
Pomoc¢ ugroZenim drustvenim grupama, kako bi se
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Kada su u pitanju grupe i institucije kojima se najviSe daje, gradani naj¢eS¢e smatraju da su to
siromasni, bolesni, izbegla i raseljena lica i osobe sa invaliditetom. U odnosu na 2009. godinu jedine bitnije
razlike su u oceni gradana da se sada viSe daje za bolesne (24% je smatralo da se najviSe daje za bolesne 2009, a 33%
2012.), a manje za izbegla i raseljena lica (42% 2009, a 31% 2012. godine).

Znatno vedi procenat gradana smatra da najviSe davanja, i viSe nego $to je to sada slucaj, i treba da bude
usmereno na bolesne, siromasne, decu i mlade bez roditeljskog staranja, osobe sa invaliditetom i decu
sa potesko¢ama u razvoju, a da znatno manje davanja treba da bude usmereno na izbegla i raseljena lica (Slika 7).




Slika 7. GRADANI: Kojim od sledecih grupalinstitucija se u Srbiji sada najvise daje, a
kojim grupamalinstitucijama treba najvise da se daje? (visestruki odgovor)
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Davanja za razvoj zajednice i drustva u ovom trenutku gradani ne smatraju prioritetom.
U okolnostima siromastva i velikog broja ugrozenih, s jedne strane, i ogranicenih sredstava, koja nalazu jasno definisanje
prioriteta, sa druge, vecina gradana se opredeljuje za pomo¢ ugrozenima.

»=Uglavnom svi reaguju kad su ta ugrozena deca u pitanju, manje-vise kad su talentovana, svi kazu kako bi bilo
lepo... Ja prva nisam ucestvovala u davanju za talente, jer prosto ne mozete na sve strane, glasam i za talentovanu decu,
ali ovo je ipak prioritet.” (u€esnica fokus grupe).

»Hteli biste da date za mnoge stvari, ali uglavhom se fokusirate na neke koje smatrate prioritetnim.”
(u€esnik fokus grupe).

Slicno misljenje izrazio je i predstavnik kompanije koja ima praksu i strategiju davanja u oblasti filantropije.
,»Mislim da se sada viSe pomazu konkretni slucajevi, jer je za razvoj zajednice potrebno dosta vremena, jasnija

strategija i viSe finansijskih sredstava. Aktivnosti su ipak sada vise usmerene na pojedinacne slucajeve.” (predstavnik
kompanije sa strategijom davanja).




D. KO NAJVISE DAJE | KOJE AKCIJE | POKRETACI AKCIJA SU NAJZAPAZENIJI

Ko najvise daje po misljenju gradana?

Prema oceni gradana, istaknuti pojedinci daju najviSe, a domace fondacije, drzava, i kompanije
najmanje. Gledano u celini, vedina gradana smatra da organizacije i institucije ne daju dovoljno za opste dobro (Slika
8).

Svaki Cetvrti gradanin istaknute pojedince po davanju stavlja na prvo mesto, a uverenje da istaknuti pojedinci
prilicno daju za opste dobro deli 35% gradana (slike 8 i 9). Ovo uverenje poraslo je u odnosu na 2009. godinu, kada je
to misljenje delilo 27% gradana.

U odnosu na 2009. godinu smanjio se procenat gradana koji smatraju da crkva dovoljno daje za opste dobro
(sa 29% na 22%).

Gradani se u najve¢em procentu slazu da drzava i kompanije (kako drzavne tako i privatne) najmanje
daju: viSe od polovine smatra da drzava daje isuviSe malo, a vise od 60% da kompanije daju isuvise malo (Slika 8).

Slika 8. GRADANI: Koliko svaka od sledec¢ih organizacija/institucija daje za opsSte

malo (uopSte ne + malo) H mnogo ( prilicno + mnogo )

Istaknuti pojedinci 28 _ 35
Strane fondacije 32 _ 29
Mediji/medijske ku¢e 36 - 23
Crkva 44 - 22
Obi¢ni gradani 44 - 22
Domace fondacije 40 - 17
Drzava/drzavne institucije 55 . 13
Drzavne kompanije/preduzeca 61 . 9
Privatne kompanije/preduzeca 62 . 8

Slika 9. GRABANI: A koju organizaciju/instituciju biste stavili na prvo mesto, kao onu
koja najviSe daje za opste dobro?
Istaknuti pojedinci 24%

obiéni gradani [N 15%
strane fondacie |G 13-
Drzava/drzavne institucije [ INNEREIIENEG ©°-
civa [ s
Medijiimedijske kuce [ EEEEGG_G_— 7%
Domace fondacije | 4%
Drzavne kompanije/preduzeca - 3%
Privatne kompanije/preduzeca [N 3%
Ne zna 15%




Koje su najpoznatije akcije i pokretadi akcija?

Sta kazu gradani?

Sudecdi po broju akcija za opsSte dobro koje su gradani spontano navodili, moze se zakljuciti da
vecina gradana prati akcije za opSte dobro. Najpoznatija akcija je ,,Bitka za bebe”, koju spontano navodi 29%
gradana, a ukupna poznatost ove akcije (uz podsecanje gradana koji je nisu spontano naveli) iznosi ¢ak 89% (Slika 10).

Manje od tredine gradana nije bilo u stanju navede neku akciju. U proseku, oni koji su navodili akcije (70%) navel
su po 2 akcije. Sa druge strane, medutim, sa izuzetkom ,Bitke za bebe”, akcije se uglavnhom navode opisno i veoma
uopsteno, a retko preciznije, bilo deskriptivno, ili navodenjem imena konkretne akcije.

Slika 10. Da li mozete da se setite nekih akcija u nasoj zemlji koje su imale
za cilj prikupljanje novca za opste dobro? (najcesce spontano navedene
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Same akcije su gradanima mnogo poznatije od pokretaca akcija. Ocigledno je da gradani viSe paznje
obracaju na samu akciju nego na to ko je tu akciju pokrenuo.

Medu pokretad¢éima navedenih akcija najéeS¢e se navode B92, drzava (vlada i ministarstva)
i fondacija Vlade Divca (Slika I1).

Zanimljivo je da su gradani kao organizacije koje najvise daju pre svega naveli istaknute pojedince i strane fondacije,
dok se oni ne pojavljuju medu pokretacdima akcija sa kojima su gradani najbolje upoznati. Sa druge strane, drzava se kao
donator nalazi na dnu liste, a u vrhu liste pokretaca prepoznatljivih akcija. Ocigledno je da gradani prave razliku izmedu
najvelih donatora i pokretaca najpoznatijih akcija.

Bududi da su gradani dosta uopsteno i neprecizno navodili nazive akcija, tesko je ustanoviti da li su date akcije
vezane za odgovarajuceg pokretada, pa je ucestalost navodenja pokretaca vise indikator percepcije gradana o aktivnosti
navedenih institucija i fondacija kao pokretaca pojedinih akcija nego svesti o pokretacu navedene akcije.

Najveca saglasnost izmedu akcije i pokretaca postoji opet u slucaju ,,Bitke za bebe”: 74% onih koji
su spontano naveli ,,Bitku za bebe” navelo je i B92 kao pokretaca te akcije (Sto Cini 21% ukupne populacije gradana koji
su istovremeno spontano, tj. bez podsecanja pomenuli ,,Bitku za bebe” i B92 kao pokretaca).

Fondu B92 najcesée se pripisuju i projekti ,Sigurna kuéa”, ,Nabavka mamografa” i akcije vezane za pomo¢
gladnima (Narodne kuhinje, pomo¢ gladnima na Kosovu).

Drzava (vlada, ministarstva) kao pokretac akcije najcesce se vezuje za akcije pomocdi postradalima u elementarnim
nepogodama (zemljotresima, posebno u Kraljevu, i poplavama). Fondacija Vlade Divca, najcesée se vezuje za akcije
pomodi izbeglicama i raseljenim licima i pomo¢ siromasnima i nezbrinutoj deci.

Slika 11. Ko su bili pokretaéi navedenih akcija? (najécesce spontano navedeni pokretaci
od strane 70% gradana koji su naveli akcije)

B92 29%

Drzava/vlada/ ministarstva | NI 10°:
Fond Viade Divac | NNNE 107
Mediji ( TV, novine) I 6%
RTS I 5%
Novak Dokovic I 5%
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Crkva I 3%
Crveni krst [ 3%
Firma/preduzece I 2%
Tv Pink [l 2%
Rosa voda [l 2%
Grad Beograd [JJj 2%

Ne zna 15%




Na direktno pitanje da li su ¢uli za akcije ,,Bitka za bebe”, ,,Hrana za enklave” , ,,Da svi pomognemo” i ,,Sitnis nije
sitnica”, poznatost ovih akcija znatno je skocila u odnosu na spontano navodenje akcija (Slika 12). ,,Bitku
za bebe” spontano je navelo 29% gradana, dok je sa podse¢anjem, ukupna poznatost ove akcije skodila
na 89%. , Hrana za enklave” pod tim imenom nije bila spontano navedena (iako je pominjana pomo¢ gladnima na
Kosovu), a sa podseéanjem je 31% gradana reklo da je Culo za tu akciju. Akciju ,Da svi pomognemo” spontano je naveo
veoma mali procenat (0,5%), ali je sa podsec¢anjem 15% reklo da je Culo za tu akciju. Akciju ,,Sitnis nije sitnica” niko nije
spontano naveo, ali je, uz podsecanije, 8% gradana reklo da je Culo za tu akciju (Slika 12).

Slika 12. GRADBANI: Ukupna poznatost navedenih akcija sa
podsecanjem

o637

15%
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Bitka za bebe Hrana za enklave Da svi pomognemo Sitnis nije sitnica

Ponovo se pokazalo da znatno manji procenat gradana koji znaju ko su pokretaci ovih akcija od
onih koji su culi za same akcije.

Od onih koji su ¢uli za ,,Bitku za bebe” (83%), 47% znalo je da je pokretac B92 (Sto ¢ini 39% ukupne populacije
gradana koji su istovremeno i ¢uli za ,,Bitku za bebe” i znali da je pokretac B92), 38% nije znalo ko je pokretad, a ostali
su ovu akciju pripisivali drzavi, gradu Beogradu, medijima, zdravstvenim ustanovama, Rosa vodi.

Od oni koji su ¢uli za akciju ,,Hrana za enklave” (31%), 8% je kao pokretaca navelo B92, dok je ova akcija najcesée
bila pripisana drzavi (14%), a zatim i Crkvi, RTS, Crvenom krstu, fondu Vlada Divca.

Oni koji su Culi za akciju ,,Da svi pomognemo” (15%), u 12% slucajeva pripisali su je fondaciji Vlada Divca i 6% RTS,
a zatim Fondaciji Novak Pokovi¢ i drzavi.

Od onih koji su Culi za akciju ,,Sitni$ nije sitnica” (8%), samo 3% je znalo da je pokretac¢ BCIF, a cesce su navodili
RTS, lokalnu samoupravu i druge pokretace.




Sta kazu kompanije?

Kada su u pitanju najéesé¢i inicijatori akcija za opSte dobro, vec¢ina kompanija se slaze da one poticu
iz sektora nevladinih organizacija. Vise od polovine (58%, 28 od 49 kompanija) kao najceséeg inicijatora navodi
organizacije i fondacije civilnog drustva: trecina (33%, 16 od 49 kompanija) smatra da su to organizacije civilnog drustva,
a svaka Cetvrta (25%, 12 od 49 kompanija) da su to fondacije civilnog drustva. Znatno manje, 14% njih, smatra da su
najcesdi inicijatori kompanije, 12% da su to mediji, a 10% da su to gradani. Samo po jedna kompanija smatra da su najvedi
inicijatori predstavnici lokalne samouprave i drzava (Slika 13).

Slika 13. KOMPANIJE: Kada su u pitanju akcije za davanja za opste dobro lokalnih
zajednica ili drustva u celini ko je najéeséi inicijator takvih akcija u nasoj zemlji? (sve
kompanije, sa praksom davanja i bez nje)

Organizacije civilnog drustva 33%

Fondacije civilnog drustva 25%

Kompanije — poslovni sektor 14%

Mediji 12%

10%

Gradani
Predstavnici lokalne samouprave 2%
Drzava 2%

2%

Ne zna/odbija da odgovori




E. ULOGE U AKCIJAMA ZA OPSTE DOBRO - DRZAVE, KOMPANIJA, ORGANIZACIJA
CIVILNOG DRUSTVA, GRADANA | MEDIJA

Uloge pojedinih aktera u oblasti davanja za opSte dobro, veéina gradana vidi prili€no uopsteno i,
sa izuzetkom medija, veéina ne pravi jasniju distinkciju u prioritetnim ulogama pojedinih aktera. Od
aktera u davanjima za opste dobro gradani generalno ocekuju vedi angazman u podrsci, finansiranju akcija i solidarnosti
sa ugrozenima. Tek mali procenat gradana ulogu drzave vidi u vecoj kontroli tokova sredstava doniranih za opste
dobro, u stvaranju povoljnije zakonske regulative i podizanju svesti gradana. Ulogu poslovnog sektora vedina gradana
pre svega vidi u Sto ve¢im donacijama, a sli¢no je i sa ulogom gradana od kojih se ocekuje da $to viSe ucestvuju, prema
moguénostima. Sto se ti¢e OCD, u odnosu na poslovni sektor i gradane, tek nedto ¢eéce se pominje pokretanje akcija
i edukacija (podizanje nivoa svesti). Jedino se uloga medija opaZza kao sasvim razli¢ita od uloga ostalih aktera, a to
ukljucuje bolje pracenje akcija i kvalitetno, objektivno obavestavanje i promovisanje akcija davanja za opste dobro.

Predstavnici poslovnog sektora, u odnosu na gradane, prave jasniju podelu uloga u oblasti davanja
za opSte dobro. Ipak, i u slu¢aju kompanija donekle nedostaje preciznije definisanje prioritetnih uloga pojedinih
aktera oko koje bi postojala veca saglasnost. Ulogu drzave oni prvenstveno vide u stvaranju povoljnijeg ambijenta
za davanja za opSste dobro, stvaranju povoljnije zakonske regulative; ulogu gradana u aktivnom uces¢u u akcijama;
ulogu poslovnog sektora u sponzorisanju i doniranju; ulogu organizacija civilnog drustva u inicijativi i pokretanju akcija
i identifikaciji problema; ulogu fondacija u ve¢em broju zadataka — inicijativi u pokretanju akcija, ali i u koordinaciju,
organizaciji, doniranju...; ulogu medija oni vide u podrsci, kvalitetnom informisanju i promociji filantropije.

Najvise nepreciznosti u odgovorima kompanija o ulogama pojedinih aktera bila je medu kompanijama koje
nemaju praksu davanja, dok su kompanije koje imaju strategiju, u odnosu na kompanije koje daju ad hoc, mnogo
preciznije i sa viSe saglasnosti definisale ocekivane uloge pojedinih aktera.

Uloga drzave

Gradani od drzave ocekuju veoma razlicite uloge, ali naj¢esSce je to veée angazovanje u pomo¢i
i finansiranju akcija (Slika 14).

Kompanije ulogu drzave prvenstveno vide u stvaranju povoljnijeg ambijenta za davanje, i
donosenju povoljnije zakonske regulative, pre svega kada su u pitanju poreske olaksice (Slika 15). Ovaj stav
najzastupljeniji je medu kompanijama koje imaju strategiju davanja.

,Poreske olaksice bi doprinele tome da se javi viSe zainteresovanih kompanija. Ali je birokratija takva da je
kompaniji lakse da ne trazi olaksice od drzave. | mnogo viSe zaposlenih bi se ukljucilo u ovaj rad, kad bi bilo poreskih
olaksica.” (predstavnica medunarodne kompanije sa strategijom davanja).

,Itekako je dobro da drzava promovise i da finansijskim olaksicama podrzava filantropiju. Potrebno je da ¢ujemo
jasne poruke od drzave. Drzava je pokrenula izradu strategije drustveno odgovornog poslovanja, ali ne znam Sta se
desilo na kraju sa ovim dokumentom.” (predstavnica medunarodne kompanije sa strategijom davanja).

»,Drzava mora da daje olaksice kompanijama koje puno izdvajaju za humanitarna davanja. Tu postoje velike
mogucnosti. Na primer, da naprave stepenovanja koliko ko pomaze drustvenoj zajednici i pomaze ugrozenima, pa da
ih liSi odredenih stvari. Jedan od nacina je da se reguliSe poreska politika prema takvim firmama.” (predstavnik domade
kompanije sa strategijom davanja).

Manji procenat gradana naveo je konkretnije uloge drzave, kao $to je kontrola sredstava, donosenje poreskih
olakSica, podizanje nivoa svesti gradana edukacijom, podsticanjem kompanija i bogatih pojedinaca na akcije, pa i
osnhivanjem posebnih fondova. U razgovorima u fokus grupama, medutim, gradani su mnogo vise isticali ulogu drzave u
kontroli sredstava koja gradani doniraju, odnosno u spreéavanju zloupotreba.




Manji broj kompanija, kao i gradana, ulogu drzave vidi i u pokretanju i organizaciji akcija i u
definisanju prioriteta i kreiranju strategije. Neke kompanije upravo isti¢u potrebu da drzava u ovoj oblasti ne
bude samo regulator zakona, ve¢ da sa kompanijama uspostavi znatno Siri, partnerski odnos.

»Drzava bi mogla da uspostavi neku instituciju koja bi se bavila ovim pitanjem. Ova bi institucija mogla da prikuplja
primere dobre prakse iz ove oblasti, da na jednom mestu imamo ko $ta radi i gde, gde nedostaje ulaganja. Mi ne znamo
tacno gde su najveci problemi, gde treba reagovati, i tu vidim ulogu drzave kao facilitatorsku, usmeravajuc¢u ulogu.”
(predstavnica medunarodne kompanije sa strategijom davanja).

»Drzavu vidim kao partnera u ovoj oblasti, ona ne treba da bude regulator ili posrednik. Nama treba partnerski
odnos. Vlada moze da uspostavi kancelariju koja bi se bavila ovim pitanjima, kao servis svim kompanijama koje zele da se
bave filantropijom, koje Zele da znaju Sta druge kompanije rade, $ta je gorudi problem, u kojim oblastima se manje radii
slicna pitanja. Drzavi je lakSe da to prebaci u NVO sektor i napravi forum ili udruzenje. Drzava treba da ima vecu ulogu.
Jedan od dobrih primera je Privredna komora Srbije, koja ima svoju nagradu koju dodeljuje svake dve godine i to je vrlo
ugledna nagrada, proces je transparentan i mnogo sam naucila o drugim inicijativama.” (predstavnica medunarodne
kompanije sa strategijom davanja).

Slika 14. GRADANI: Sta bi u akcijama za opite dobro trebalo prevenstveno da bude uloga
drzave? (visestruki spontani odgovori)

Finansiranje/ veca sredstva/ pomoé/ angaZovanje [N 39%
—

.

B

B %

B 4%

Edukacija/ podizanje svesti/ motivisanje [JlJj 4%

Pokretanje/ organizovanje akcija

Bolja kontrola, usmeravanje sredstava

Veca briga o gradjanima

Analiza potreba/ strateqgija/ bolja organizacija pomoci

Poreske/ ostale olaksice / donosenje zakona

Podsticanje kompanija/ bogatih/ fondacija na akcije . 2%
Osnivanje posebnih fondoval posebnih organizacija . 2%

Ne zna 18%

Slika 15. KOMPANIJE: Sta bi u akcijama za opéte dobro trebalo prevenstveno da bude uloga
drzave? (spontani odgovori)

Stvaranje ambijental usloval podrike 29%

Zakonodavnal regulatorna uloga / stimulativni porezi 25%

Inicijator/ nosilac/ pokreta akciia [N 52
Kreiranje strategije/ definisanje prioriteta _ 10%

Sponzorstval finansijska podréka/ donacije - 4%

Koordinacija aktivnosti - 4%

Ne zna-odbija 33%




Uloga gradana

Prema misljenju gradana, kao i kompanija, prevashodna uloga gradana je da aktivho ucestvuju
u akcijama — pomazu u okviru svojih moguénosti. Znatno manji broj gradana (10%) i samo jedna kompanija
posebno izdvajaju volonterski rad gradana (slike 16 17).

Znatno rede isti¢u se i druge moguce uloge gradana, pored naporednog ucesc¢a u akcijama. Neke kompanije
navele su i da bi uloga gradana, pored neposrednog ucesca u akcijama, moglo da bude i promovisanje davanja za
opste dobro preko drustvenih mreza, a i pritisak da se obezbedi veca transparentnost davanja.

»Postoji sve viSe udruzenja gradana, udruzenja roditelja, koja pokre¢u mnoga vazna pitanja. Vi kao gradanin
imate viSe opcija ili da se ukljucite u neka udruzenja ili znate kome mozete da se javite ako imate neku garderobu da
donirate, na primer. Zaposleni gradani takode mogu da pokredu inicijative na naSem poslu od 9—17h.” (predstavnica
medunarodne kompanije koja ima strategiju davanja).

Slika 16. GRADANI: Sta bi u akcijama za opste dobro trebalo prevenstveno
da bude uloga gradana? (viSestruki spontani odgovori)

Pomoc u okviru svojih mogucénosti 27%
Vece angazovanje/utesce u akcijama 22%
Veca solidarmost, razumevanje, dobra volja, briga 14%
Volonterski rad/prikupljanje novca/materijalne _ 10%
pomodi ‘
Edukacija/podizanje nivoa svesti - 3%
Pokretanje/organizovanje akcija l 1%

ViZe informisanja, pracenja akcija I 1%

Slika 17. KOMPANIJE: Sta bi u akcijama za op&te dobro trebalo prevenstveno da
bude uloga gradana? (viSestruki spontani odgovori)

Aktivno uéesce u akcijama 51%
Volontiranje 2%

Promaocija preko drustvenih mreza | 2%

Lojalnost kompanijama koje posluju drustveno
odgovorno

Pritisak da davanja budu transparentna | 2%

Ne zna/odbija da odgovori 31%




Uloga kompanija

Kao i u sluéaju uloge gradana, i u slu¢aju uloge kompanija i gradani i kompanije prvenstveno se
slazu da uloga kompanija treba da bude u finansiranju i podrsci akcijama (slike 18i 19).

Retko se navode i druge, Sire, uloge kompanija, pored ove direktno vezane za ucesée u akcijama, kao sto
je partnerstvo unutar sektora i sa drugim akterima u zajednici, podizanje nivoa svesti o znacaju davanja za opste dobro,
davanje predloga za resenja identifikovanih problema.

Upravo ove Sire shvacene, aktivnije uloge poslovnog sektora istakli su predstavnici kompanija u
individualnim intervjuima.

»Poslovni sektor treba da preuzme vodedu ulogu, a ne da se u javnosti stvara slika da poslovni sektor reaguje samo
na pritisak. Mislim da poslovni sektor ima tu snagu da i u svoj osnovni posao uvede drustveno odgovorno poslovanje,
korporativnu filantropiju i individualnu filantropiju. Svako ima snagu u okviru svoje kompanije da nametne ovo kao
sastavni deo poslovanja. Poslovni sektor moze i mora da bude lider, a ne da reaguje samo na pritisak. Sada je situacija
mnogo bolja nego Sto je bila pre 5 godina, sve vise kompanija uvida koliko je vazno biti odgovoran prema zajednici
u kojoj radite. Ukoliko Zelite dugorocno da poslujete, to je neminovno. Vremena kada ste mogli da dodete u neku
zajednicu odradite posao, pokupite profit i ostavite Stetu, to je vreme proslo. U tom smislu poslovni sektor se menja,
nedovoljno brzo, ali se menja.” (predstavnica medunarodne kompanije koja ima strategiju davanja).

»Mislim da je neophodno da nasoj kulturi davanja od pre 100 i 150 godina vratimo stari sjaj. Nije nama Zapad
doneo filantropiju, nego samo nove oblike nasih ktitora, darodavaca, zaduzbinara. Nov je nacin na koji je filantropija
upakovana. Strane kompanije su pokrenule domacde kompanije i podstakle ih da rade u ovoj oblasti. Ukljucivanjem
kompanija gradi se kultura davanja, koja prerasta u sektor. Mislim da svaka kompanija moze da ucini bar jednu aktivnost
godisnje. Motivacija je problem. Ako imate korporativnu kulturu u kojoj se to podrazumeva, onda vam ne treba motiv
da jednom godisnje uradite nesto. To se podrazumeva.” (predstavnica medunarodne kompanije koja ima strategiju
davanja).

,Uloga poslovnog sektora treba da bude pomoc¢ drzavi u resavanju nekih krupnih pitanja i prioriteta. Ve¢inom
mislim da ovaj sektor ispunjava ovu ulogu. Mislim da je dobro da imamo nase, domace firme koje su aktivne i prepoznaju
probleme koje ima drustvo. Svaka od aktivnih ¢lanica Globalnog dogovora, na primer, trudi se da pronade kljucni
problem na kome treba dugorocno raditi. Poslovni sektor se ukljucio u reSavanje klju¢nih problema. To su projekti koji
zaista reSavaju probleme.” (predstavnica medunarodne kompanije koja ima strategiju davanja).

»Uloga poslovnog sektora bi trebalo da bude takva da on Sto viSe pomaze i na taj nacin vraca svojoj zajednici u
kojoj posluje. Pri tome, jako je bitno da pre toga srede odnose i politiku u sopstvenoj firmi, kao $to je odnos prema
zaposlenima, pa kada se to sve dovede u red, onda se okrenu spoljnom svetu i da pomazu Sto vise. Tu mislim i na
materijalnu pomo¢, ali i edukaciju, praksu i Sirenju svesti gradana. Ekologija je, na primer, sve aktuelnija tema, koja kod
nas tek treba da bude jedan od problema za resavanje od strane kompanija.” (predstavnik domace kompanije koja ima
strategiju davanja).

»Kako bi filantropija dobro funkcionisala u drustvu, potrebno je da poslovni sektor bude viSe angazovan i malo
bolje organizovan po tom pitanju. Generalno, za resavanje bitnih problema u drustvu neophodna je saradnja tri sektora
— nevladinog, poslovnog sektora i drzave. Kada se te tri strane udruze i povezu, tom sinergijom dolazi do najefikasnijih
stvari.” (predstavnica medunarodne kompanije koja ima strategiju davanja).
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Slika 18. GRADANI: Sta bi u akcijama za opste dobro trebalo prevenstveno da bude
uloga poslovnog sektora? (viSestriki spontani odgovori)

Finansianjeivece donacie [ 1%
Vece angaZovanje/podrska akcijama _ 1%

Veéa solidarnost, razumevanje, dobra volja, briga - 4%
Da se izdvaja deo profita kao obaveza - 4%
Zaposliavanje ugroZenih / nezaposlenih / mladih - 3%
Materijalna pomoé - 2%
Dobra politika poslovanja/briga o zaposlenima . 2%
Pokretanjelorganizovanje akcija . 2%
Osnivanje posebnih fondova/posebnih organizacija . 1%
Prikupljanje donacija [ 1%

Ne znalcdbija da odgovori _ 26%

Slika 19. KOMPANIJE: Sta bi u akcijama za opéte dobro trebalo prevenstveno da
bude uloga poslovnog sektora? (visestruki spontani odgovori)

Sponzorstva / finansijska podrska / donacije _ 20%
Aktivno ucesce _ 20%
Stvaranje ambijenta podrske _ 16%
Inicijator / nosilac / pokreta& akcija - 8%

Partnerstvo unutar sektora/sa drustvenom
0,
zajednicom - 8%

Podizanje nivoa svesti, promocija - 4%

Identifikacija problema/predlozi za resenje - 4%

Koordinacija aktivnosti l 2%




Uloga organizacija civilnog drustva

Gradani imaju najmanje jasnu predstavu o tome Sta bi trebalo da bude uloga organizacija civilnog
drustva. Blizu polovine gradana izjavilo je da zapravo i ne zna Sta su organizacije civilnog drustva, pa
nije mogla ni da odgovori na to pitanje, a oni koji su odgovorili daju uglavnom uopstene odgovore koji se generalno ti¢u
veleg angazovanja, pomodi i podrske (Slika 20).

Mali broj gradana vidi aktivniju ulogu OCD, kao $to je uloga u pokretanju akcija, edukaciji, promociji , uticaju na
druge aktere i drzavu, analiza potreba i kreiranje strategije davanja.

Slika 20. GRADANI: $ta bi u akcijama za opste dobro trebalo prevenstveno da bude
uloga organizacija civilnog drustva? (viSestruki spontani odgovori)

Vece angaZovanje / uéeSce / podrika akcijama _ 10%
Veca pomo¢ cnima kojima je potrebna - 7%
Pokretanje/organizovanje akcija - 6%
Finansiranje/vec¢a novéana sredstva [ 6%
Edukacija/podizanje nivoa svesti/motivisanje - 5%
Bolja kontrola, usmeravanje sredstava [JiJj 5%
Bolje organizovane, efikasnije akcije [ 4%
Uticaj na sve izvore davanja/ prikuplianje sredstava - 4%
Analiza potrebal strategija/ bolja organizacija pomodi - 3%
Volonterski rad [JJjj 2%
Uticaj na drzavu/zajednicu . 2%
Promovisanje/kampanja [J] 1%

Ne zna 47%

Kompanije u znatno vecoj meri od gradana vide aktivniju ulogu OCD, pre svega u pokretanju
akcija i identifikaciji problema i predlozima za njihovo reSavanje (Slika 21).

Slika 21. KOMPANIJE: 5ta bi u akcijama za opste dobro trebalo prevenstvenc da bude uloga OCD?
(vigestruki spontani odgowvori)

Inicijator / nosilac / pokretad akcija _ 27%
Identifikacija problemalprediozi za resenje [ | 16%
Organizacija _ 10%
Kreiranje projekata - 6%

Podizanje nivoa svesti, promocija - 6%
Kontrolni mehanizmi / transparentnost - 4%
Edukativna uloga - 4%,
Kreiranje strategije / definisanje prioriteta . 2%
Stvaranje ambijenta / uslova / podrike . 2%,
Koordinacija aktivnosti . 2%

Ne zna 35%
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Govoreci o ulozi OCD u filantropskim davanjima, predstavnici kompanija posebno isti¢u ulogu
OCD kao partnera poslovnog sektora u oblasti filantropije, ali istovremeno isticu i probleme pred kojima
se ove organizacije nalaze, pre svega problem transparentnosti, nedovoljne specijalizacije i nedovoljne inicijative u
odnosima sa poslovnim sektorom.

»~OCD su ukljuene i zaduzene za pomaganje, ali zbog nekih ozloglasenih organizacija od ranije, ljudi sa
skepticizmom gledaju na njih. Takvih slu¢ajeva sumnjivih nacina finansiranja nije bilo malo, ali takode ne znadi da su svi
takvi.” (predstavnik domace kompanije sa strategijom davanja).

,Oni treba da se specijalizuju u odredenim oblastima i da postanu eksperti u tim oblastima. Pre svega, da bi
olaksali poslovnom sektoru ukljucivanje u resavanje problema. Oni imaju logistiku, imaju mrezu, imaju ekspertizu
koju poslovni sektor nema. Isto tako, treba i neki sajt sa podacima o svim organizacijama koje deluju, Sta rade, gde,
Sta su postigli. To poslovhom sektoru treba, usmeravanje na goruce probleme... Malo je poljuljana uloga i poverenje
u fondacije, poverenje od strane gradana i od strane kompanija. To poverenje treba vratiti. Treba urediti prostor oko
organizacija civilnog drustva i nadi nacin da se zna za rejting tih organizacija...” (predstavnica medunarodne kompanije
koja ima strategiju davanja).

»Vazna uloga pripada OCD. To je sektor koji kod nas treba jos da se razvija. Na Zapadu je ova uloga prepoznata.
OCD su pokretaci promena bas zbog pozicije koja moze da okupi zainteresovane strane, imaju mogucnost da saraduju
sa svima — i sa kompanijama i sa drzavom i sa gradanima. Oni treba da se ponasaju kao krovna organizacija od koje
moze da dode inicijativa i koja ima prostor za delovanje da otvara odredena pitanja, a ima i snagu da motivise i animira
druge. Saradivali smo sa mnogima i iskustva su nam pozitivna. To je parterski odnos koji omogucava niz informacija
kome treba, Sta treba kako treba, Sto pomaze onima koji zele da doniraju. To je uloga OCD. Da obavestavaju nas
i ostale o problemima i nacinima na koji se ti problemi resavaju. Tako se sti¢e poverenje. Drzava i mediji treba da
uc¢ine ove OCD vidljivijim. U nasoj kulturi su i OCD percipirane kao izum, novotarija, koja je pre neku godinu dosla sa
Zapada. Ali to nije bas tako. Ideja okupljanja je stara koliko i mi sami.

Odnos poslovnog sektora i OCD nije jo$ uvek zadovoljavajuci, ne saraduju dovoljno. Ovo je dobar teren na
kom treba delovati, a misljenja sam da su inicijative koje ¢e ovo unaprediti, jako dobre.” (predstavnica medunarodne
kompanije koja ima strategiju davanja).

Upadljivo je, medutim, da vedina kompanija koje nemaju praksu davanja (67% — 9 od |5 kompanija), slicno
gradanima, nije imala misljenje o tome sta bi trebalo da bude uloga OCD.
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Uloga fondacija civilnog drustva

Slika uloge fondacija civilnog drustva medu kompanijama je najmanje jasna. Kompanije navode
vedi broj uloga koje bi fondacije prvenstveno trebalo da imaju, ali je distinkcija u odnosu na ulogu organizacija civilnog
drustva veoma mala. Tek mali broj kompanija navodi sponzorstva i donacije, koje se ne navode u slucaju organizacija
civilnog drustva (Slika 22).

Slika 22. KOMPANIJE: 5ta bi u akcijama za opste dobro trebalo prevenstveno da bude uloga
fondacija civilnog drustva? (Visestruki spontani odgovori)

Inicijator / nosilac / pokretat akcija [ 18%
Koordinacija aktivnosti [N 10%

Sponzorstvalfinansijska podrska/donaciie [ 8%

Identifikacija problemalprediozi za resenje [N 8%

Stvaranje ambijenta/uslova/podrske [N 8%

Organizacija [N 8%

Partnerstvo unutar sektora/sa drustvenom zajednicom [N 6%
Kontrolni mehanizmiftransparentnost - 4%
Edukativna uloga [ 4%
Axtivno utesce [N 4%
Podizanje nivoa svesti, promocija [ 4%
Ne zna 37%
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Uloga medija

Uloga medija je najjasnije definisana i medu gradanima i medu kompanijama: bolje pracenje
akcija i kvalitetno, objektivno obavestavanje i promovisanje akcija davanja za opste dobro (slike 23 i 24).

Ovakav angazman medija povec¢ao bi motivaciju za davanje i gradana i kompanija, pa se moze redi da
je uloga medija i podsticanje motivacije za davanja za opste dobro (Slika 26).

Slika 23. GRAPANI: Sta bi u akcijama za opite dobro trebalo prevenstveno da
bude uloga medija? {spontani odgovori)

il ey i oS o1 N 514

informisanje/pracenja akcija
Promovisanje / kampanja / podréka akcijama _ 23%

Edukacija/podizanje nivoa svesti/motivisanje _ 8%

Pokretanjelorganizovanije akcija [ 4%

Vise informacija o problemimalo onima kojima je - 4%
pomoé potrebna

Finansiranje/veta novéana sredstva I 2%

I limmd mm marem b= oAl e B e
Wiika] Ha 2¥S lavidil o daval jjarpiiinupijans srcu

Ne zna 21%

Slika 24. KOMPANIJE: Sta bi u akcijama za opste
dobro trebalo prevenstveno da bude uloga medija?
(spontani odgovori)

Medijska podrika/kvalitetno informisanje _ 31%
Podizanje nivoa svesti, promocija _ 25%
Isticanje primera dobre prakse - 8%
Edukativna uloga - 8%
Koordinacija aktivnosti I 2%
Inicijator! nasilac/ pokretaé akcija I 2%
Me znalodbija da odgovori 33%

Vecina gradana smatra da mediji nisu dovoljno angazovani u informisanju i podrsci akcijama za
opste dobro (Slika 25). Ovaj stav gradana nije se promenio u odnosu na 2009. godinu.

Ovakav stav u skladu je sa Zeljom gradana da budu bolje obavesteni pre svega o ishodima akcija, $to bi povecalo
poverenje da se donirana sredstva u potpunosti koriste u svrhe kojima su namenjena, a time i motivaciju gradana za
vede ucesce u akcijama za opste dobro.
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Slika 25. GRAPDANI: Akakva je uloga medija u davanju za op$te dobro u nasoj zemlji?

Vecina medija je uvek imala veoma pozitivhu ulogu, snazno
podrzavajuéi sve akcije davanja za opSte dobro u nasoj zemlji.

Mediji su bili angazovani u podrsci dobrotvornim akcijama, ali

o : . 29%
nedovoljno i ne uvek kada je to bilo potrebno.

Mediji nikad ne isprate celu akciju, najcesce izveste samo o 17%
()
pocetku akcije, ali nikada ne daju informacije o rezultatima
Samo neki od medija su zaista bili angazovani u akcijama davanja
za opste dobro, dok je veéina najée$ée imala manje-vise pasivnu 19%
ulogu.

Mediji ne u€estvuju koliko bi trebalo - veéina akcija ostaje

10%
nepoznata

Ne zna/odbija da odgovori 3%

Kompanije se slazu sa gradanima da su mediji nedovoljno, a cesto i neadekvatno uklju¢eni u
pracenje filantropskih aktivnosti: 53% smatra da su ukljuceni nedovoljno, 38% da su ukljuceni isuvise malo.

Kompanije ¢esto zameraju medijima selektivho prenosenje informacija o filantropskim akcijama
i nacin informisanja u kome se ne vidi razlika izmedu reklame - promocije kompanije i filantropske
akcije, kojoj reklamiranje nije prvenstvena namena. Ovo, po misljenju nekih predstavnika kompanija, stvara
dodatnu sumnijicavost kod gradana i umanjuje motivaciju za davanje.

»Mediji imaju drugacije kriterijume od nas. Za njih je prvo davanje mozda interesantno, ali posle ne. Njihova uloga
bila bi da pisu lepe vesti o filantropiji i davanjima, da stvore jedno mesto na kome bi se nasle sve akcije, price sa sre¢nim
krajem. Treba da sklonimo motive ko se i kako promovise... Kada bi postojalo mesto o vestima koja je kompanija
pomogla i kome, svi bi imali viSe ideja kako pomo¢i onom drugom. Cini mi se da to nedostaje u medijskom prostoru...
Uloga novinara u korporativnoj filantropiji bi bila da budu prenosioci dobrih poruka, pric¢a sa sre¢nim krajem, prica
koje traju. Nazalost, to novinari uglavnom ne prepoznaju.” (predstavnica medunarodne kompanije koja ima strategiju
davanja).

»Mediji jos uvek vide kompanije koje promovisu drustveno odgovorno poslovanje kao Zelju da se kompanija
marketinski pozicionira. Mediji moraju da rade mnogo vise na edukaciji gradana i samih zaposlenih u medijima, da
ucestvuju vise u promociju dobrih primera, ne optuzujuci kompanije da se promovisu nego pronalazeci dobre primere.”
(predstavnica medunarodne kompanije koja ima strategiju davanja).

»Mediji bi svakako trebalo da rade viSe na edukaciji ljudi. Njihova uloga je tu mozda najjaca, ¢ak uticajnija i od
same drzave. Oni mogu da prave tu sponu izmedu kompanija i ugrozenih lica. Takva je, na primer, emisija ,,Exploziv”
na Prvoj televiziji. Medutim, nema takvih emisija mnogo, a mislim da mediji itekako mogu da medu gradanima Sire
svest o tome, a da to opet ne bude na senzacionalistickom nivou. Kod nas je to Cest slucaj zbog orijentisanosti na tiraz,
gledanost i prodaju.” (predstavnik domace kompanije koja ima strategiju davanja).

»Mediji bi mogli dosta da pomognu. Oni kod nas i dalje selektivno prenose informacije. U Srbiji postoje sjajni
projekti, koji ne mogu da dobiju zasluzenu medijsku paznju. Problem je u tome Sto mediji i dalje nemaju razvijenu svest
o tome $ta je drutveno poslovanje i filantropija, kao njen deo. Cini mi se da oni i dalje to svode na PR marketing neke
kompanije, pa zato postoji izvesna barijera. Mediji su nam, nazalost, u jako loSem stanju pa su nam u zizZi javnosti pre
neke afere i skandali, nego filantropske aktivnosti. Posto se juri tiraz, to je razumljivo, ali treba dati prostora i filantropiji.”
(predstavnica medunarodne kompanije koja ima strategiju davanja).
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»Mediji bi trebalo da svakako budu vise ukljuceni, da prate humanitarne aktivnosti, kao i da vise edukuju drustvo
o svemu tome. Problem nije samo kod nedovoljnog prenosenja pravih informacija, ve¢ i u samom nacinu prenosenja,
koji nije dovoljno senzibilan. Mediji ne ispunjavaju u dovoljnoj meri tu ulogu i vise treba da rade na edukaciji i na Sirenju
pozitivnije slike na taj nacin.” (predstavnica domace kompanije koja ima strategiju davanja).

»1renutno su mediji preokupirani tirazom, senzacijama. U Srbiji se generalno vodi politika senzacija, pa prirodno
i mediji trée za tim. Od Citalaca se razvila potreba da se na dnevnoj bazi jure skandalozne teme. To je problem i medija
i drzave. Sami mediji bi trebalo aktivnije da promovisu filantropiju, a kompanije bi trebalo da imaju bolji kontakt sa
medijskim kuc¢ama koje promovisu prave vrednosti nego sa onima koje trce za tirazom prodavanjem neistina, kleveta
i lazi. Mislim da gradani, u najvecem broju slucajeva, u filantropskim aktivnostima vide reklamu i PR. Inace, kod nas se
malo sa prezirom gleda na ljude koji imaju novac. Tako se na isti nacin gleda i na njihova davanja u humanitarne svrhe,
sa skepticizmom i nepoverljivos¢u. Mozda je i zbog toga $to mediji nedovoljno informisu gradane o sustini filantropskih
aktivnosti.” (predstavnik kompanije koja nema praksu davanja).

Ali ima i miSljenja da sva odgovornost nije samo na medijima.

»Uloga medija se svakako ogleda u davanju pravog prostora ovim temama. Ali nije odgovornost samo na medijima.
Novinarima ne treba niko da objasnjava kako se radi njihov posao, niti da im plasira gotove vesti, nasa perspektiva je da
novinari nece nikada nista na napisu ako nema veci medijski potencijal. Mislim da svako u ovom lancu treba da radi svoj
posao. Mi iz kompanija da bolje razumemo posao novinara i potrudimo se da informacije koje dajemo ne budu prepune
'JA sam uradio ovo, JA sam uradio onoliko, moja firma je najbolja..., ve¢ da zaista podignemo svest o znacaju ulaganja
u zajednicu.” (predstavnica medunarodne kompanije koja ima strategiju davanja).

U promociji filantropskih aktivnosti kompanije najvise ocekuju od javnog servisa (41%) i medija sa nacionalnom
frekvencijom (41%), a samo 15% ima najveca ocekivanja od lokalnih medija.

Sa druge strane, upadljiv je znadaj uloge medija i u podizanju motivacije kompanija za davanja.
lako, prema iskazima veéine kompanija, promocija kompanije nije njihov primarni motiv za davanja, velika vecina
kompanija koje imaju praksu davanja slaze se da bi ve¢a medijska promocija mogla da uti¢e da se jos viSe
angazuju u razvoju filantropije u Srbiji (Slika 26).

Slika 26. KOMPANIJE: Da li bi veca medijska promocija mogla da vas zainteresuje da
se jos viSe aktivirate/doprinesete razvoju filantropije u Srbiji? (kompanije koje imaju
praksu davanja)

Ne zna
3%
Ne, nebiuticalo —— Da, to bi uticalo u
12% ——  velikoj meri
18%

Da, uticalo bi, ali ne
posebno
68%
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F. MOTIVI | PREPREKE ZA DAVANJE | PODRSKU ORGANIZACIJAMA | INSTITUCIJAMA U
FILANTROPSKIM AKCIJAMA

Motivi gradana za davanja za opSte dobro

Veéina gradana ima svest o tome da davanje obicnih ljudi moze da pomogne drustvu, i ta svest
je ¢ak nesto porasla u odnosu na 2009. godinu. Ove godine 57% gradana smatra da davanje obicnih ljudi moze
da pomogne, dok je to mislilo 519% gradana 2009. godine.

Uprkos pojacanoj svesti o znacaju davanja obicnih ljudi, broj gradana koji su davali za opste dobro u
poslednje tri godine nije se promenio u odnosu na 2009. godinu, pa ¢ak pokazuje i malu tendenciju
smanjenja (2009. godine 62% gradana saopstilo je da je nekada ucestvovalo u akcijama za opste dobro, a 2012. godine
59% nijih; 2009. godine 43% ukupne populacije saopstilo je da je davalo za opSte dobro u poslednje tri godine, a 41%
2012. godine).

Davanje gradana prvenstveno je pokrenuto emocijama, a znatno rede racionalnim razlozima,
$to je u skladu sa njihovim shvatanjem ideje filantropije. Pomo¢ ugrozenoj deci je gradanima najjaci motiv za
davanje.

Gradani najcesée ucestvuju u akcijama za pomo¢ deci, pre svega bolesnoj deci, a zatim i deci ugrozenoj na bilo koji
drugi nacin (nezbrinutoj deci, deci u ustanovama, siromasnoj deci, deci sa posebnim potrebama). | u razgovoru u fokus
grupama, ucesnici su saglasno izrazili najve¢u spremnost da daju za pomo¢ dedi, Cija ugrozenost izaziva jake emocije.

,Uglavnom svi reaguju kad su ta deca u pitanju...”
»Pokrenu me emocije prema osobi kojoj treba pomo¢... kad vidim to dete...”
»Svako je osetljiv na bolest deteta.” (izjave ucesnika fokus grupa).

Humanitarne akcije za pomo¢ ugrozenim grupama i pojedincima, a zatim akcije za obnovu
zdravstvenih ustanova i nabavku medicinske opreme jesu akcije za koje je vec¢ina gradana najvise
motivisana (Slika 27). Znatno manje gradana je spremno da ucestvuje u akcijama namenjenim drugim oblastima i
grupama. Nesto vise od 30% gradana ucestvovalo bi u akcijama pomodi u oblasti obrazovanja (stipendije za talentovane
ucenike) i zastitu ljudskih prava, dok najmanje motivacije postoji za ucesée akcijama u oblastima zastite Zivotne sredine,
sporta, infrastrukture, odnosa izmedu etnickih grupa i kulture i umetnosti.

Slika 27. GRADANI: U akcijama u koje svrhe biste Vi li€no najpre u¢estvovali?
(ukupna ciljna populacija)

Humanitarne akcije za pomoc ugrozenim [, 87%

Pomo¢ ugrozenim drustvenim grupama za ukljucenje u 65%
zajednicu
Humanitarna pomo¢ ugrozenim pojedincima 60%
Zdravstvena zastita 53%

I 36%
I 31%
| R
B 4%
B 3%

Naucna istrazivanja i projekti [ 12%
Programi koji zagovaraju uspostavljanje dobrih odnosa - 12%

izmedu etnickih grupa
Oguvanje kulturne i umetnicke bastine [l 12%

Kultura i umetnost - 10%

Obrazovanje

Zastita ljudskih prava
Zastita sredine

Sport

Infrastruktura i uredenje zajednickih prostora




Medu ugrozenim grupama, gradani su najpre spremni da pomognu bolesnima i siromasnima, deci i mladima
bez roditeljskog staranja, sa tesko¢ama u razvoju i osobama sa invaliditetom.

Nesto vedi procenat gradana viSe je motivisan da daje za akcije vezane za lokalnu zajednicu, od
kojih ¢e imati koristi njima bliski ljudi (49%) nego za akcije opstije prirode, od kojih ée koristi imati Siri
krug ljudi (41%).

Motivi kompanija za davanja za opsSte dobro i poruke koje zele da posalju

Veéina kompanija kao najvaznije motive za davanja navodi Zelju da se razvije sredina u kojoj
posluju (79%) i da pomogne drugima/doprinese resavanju problema (77%), tek svaka peta medu dva najvaznija
motiva navodi koristi koje od toga moze imati kompanija: jacanje pozitivne slike o kompaniji (21%) i zadovoljstvo/
lojalnost zaposlenih (18%) (Slika 28).

Slika 28. KOMPANIJE: Koja su dva najvaznija motiva vase kompanije da
izdvaja sredstva za opste dobro? (34 kompanije koje imaju praksu davanja)

Zelja da se razvija sredina u kojoj poslujemo 79%

Zelja da se pomogne odredenim ljudima/doprinese 77%
resavaju problema u odredenim oblastima 3

Ja¢anje pozitivne slike o preduzeéu u zajednici - 21%
Zadovoljstvo i Iojalnost zaposlenih - 18%

| u individualnim intervjuima sa predstavnicima kompanija motiv razvoja zajednice u kojoj posluju najéesée se
navodi kao motiv kompanija za filantropske aktivnosti. Medunarodne kompanije isticu i tradiciju ulaganja u zajednicu,
koju su ove kompanije prenele u svoje poslovanje u Srbiji.

,Glavni motivi naSe kompanije su, pre svega, drustvena odgovornost, poboljSanje opstih uslova zivota svih
gradana Srbije, kao i kompanija koje ¢e poslovati u boljim uslovima.” (predstavnica domace velike kompanije koja ima
strategiju davanja).

»S obzirom na to da je kompanija izvorno francuska, a u toj zemlji svaki Cetvrti gradanin je volonter ili davalac
nekih priloga, postoji jedna kultura i tradicija u koju je lako uklopiti se. Jedan od nasih motiva za bavljenje korporativnom
filantropijom nasli smo u Strategiji razvoja Srbije, gde su naglaseni glavni problemi nase zemlje. Jedan od glavnih
problema su glad i siromastvo, potom nedostatak edukacije, posebno mladih. Siromastvo se produbljuje, Siri se, a
svetska ekonomska kriza ne jenjava.” (predstavnica medunarodne kompanije sa strategijom davanja).

,Motiv je u neku ruku implementiran u ideju odrzivog razvoja. Razlika izmedu drustveno odgovornog poslovanja
i korporativne filantropije jeste $to drustveno odgovorno poslovanije nije naéin na koji trosite pare koje ste zaradili nego
nacin na koji zaradujete. Deo svega toga je i korporativna filantropija. Deo ideje odrzivog razvoja, Cinjenica da mi ne
postojimo od danas do sutra, nasa kompanija postoji preko 100 godina, a ideja nam je da postojimo jo$ dosta godina,
sve to jeste implementirano u ideju korporativne kulture kao dela odrzivog razvoja.” (predstavnica medunarodne
kompanije sa strategijom davanja).




»Nas glavni motiv se provlaci od samog istorijata nastanka nase banke, jos od pre 200 godina... To naslede se
oseti i danas u svim ¢lanicama grupe... Mi tako nastavljamo jedan istorijski momenat nasim radom. Sa druge strane,
nama je vazno da okruZenje u kome radimo prepozna nasu aktivnost i afirmaciju u oblastima koje su vazne za gradane.”
(predstavnica medunarodne kompanije sa strategijom davanja).

»Nas glavni motiv je isklju¢ivo pomo¢ onima kojima je zaista potrebna, i nikada sa tim ne izlazimo namenski u
javnost. To se kod nas Cesto i dovodi u pitanje. Ukoliko se neko bavi javnim i transparentnim humanitarnim davanjem,
sumnja se u njegovu iskrenost oko same pomodi. Mi to zaista radimo iz filantropskih razloga. Trudimo se da pomognemo
onima kojima je ta pomo¢ zaista i potrebna. Pri tome, sve to ostaje na nasem internom nivou. Tamo gde mozemo da
doprinesemo razvoju zajednice, takode radimo bez nekog javnog objavljivanja.” (predstavnik domacée kompanije koja
ima strategiju davanja).

U skladu sa navedenim motivima su i poruke koje kompanije zele da posalju svojim akcijama
davanja. One se najcesce ticu poruka o znacaju brige o zajednici u kojoj kompanije posluju, pokazivanja
drustvene odgovornosti kompanije i podizanja svesti o znacaju davanja za opste dobro. Rede se navode
konkretnije poruke vezane za znacaj brige o pojedinim oblastima | grupama, kao $to je briga o Zivotnoj sredini i ranjivim
kategorijama drustva (Slika 29).

Slika 29. KOMPANIJE: Kakvu poruku vasa kompanija zeli da posalje ovakvim
davanjem? (spontani odgovori 34 kompanije koje imaju praksu davanja )

Da brinemo o razvoju druétvene zajednice u kojoj poslujemo 29%
Da smo aktivni élanovi drustva/drustveno odgovorna kompanija 27%
Da podizemo svest o znacaju davanja za opste dobro/primer 279
drugima °
Da Zelimo da pruZimo pomoé tamo gde je potrebno 21%
Da Zelimo da razvijamo strateskilkontinuiran pristup DOP-u 12%
Da utiZemo na poboljsanje radnog okruZenja/zaposlenih/da je 9%
svaki zaposleni drustveno dgovoran
Da brinemo o Zivotnoj sredini/fodrZivom razvoju 9%
Da je vazna briga o ranjivim kategorijama stanovnistva 6%

| u individualnim intervjuima predstavnici kompanija ¢eSée su navodili opstije poruke, kao $to su opsta briga o
zajednici i promocija znacaja ulaganja u zajednicu, a rede konkretne poruke vezane za brigu o pojedinim oblastima ili
grupama.

»Konkretna je poruka da se brine o zajednicama u kojima kompanija radi. U kompaniji imamo ljude koji rade,
a koji su deo te zajednice, smatramo da doprinosimo zajednicama u kojima radimo. Nismo bezdus$na kompanija koja
samo uzima. Dogada se Cesto da ideja o filantropskoj akciji dode upravo od samih zaposlenih. Na taj nac¢in mi imamo
nesto Sto se zove 'korporativne vrednosti’. Jedan od stubova tih vrednosti jeste biti dobri gradanin sveta, Sto znaci da
budemo dobri gradani zajednice u kojoj zivimo, da pruzimo i dajemo zajednici.” (predstavnica medunarodne kompanije
koja ima strategiju davanja).

,Zelimo da ostalim kompanijama u Srbiji budemo pravi primer dobrog i dugotrajnog ulaganja u drustvenu
zajednicu. Na taj nacin Zelimo da budemo uzor za pobolj$anje opstih uslova u drustvu.” (predstavnica velike domace
kompanije koja ima strategiju davanja).

»Poruka je doprinos razvoju zajednice, kao i da na taj nacin pokazemo drugima koliko je vazna filantropija u nasoj
zemlji. Kada je re¢ o ovakvim aktivnostima, Zelimo da motiviSemo ljude i van i unutar same kompanije.” (predstavnica
medunarodne kompanije koja ima strategiju davanja).
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»Nasa poruka ide u smeru podizanja svesti javnosti da su deca sa posebnim potrebama i siromasna deca dve
kategorije kojima smo potrebni. Zelimo da kazemo da ovo nije jednokratni problem, ’sad je tu, pa éemo ga resiti’. Ne,
ova deca ne mogu sama.” (predstavnica medunarodne kompanije koja ima strategiju davanja).

lako zadovoljstvo i lojalnost zaposlenih nisu medu dva primarna motiva kompanija za davanje za
opste dobro, ve¢ina kompanija (85%) smatra vaznim da se zaposleni ukljuce u filantropske aktivnosti.
U tom pogledu stavovi se donekle razlikuju izmedu kompanija koje u oblasti filantropskih davanja imaju strategiju i onih
koje daju ad hoc. Dok sve kompanije koje imaju strategiju smatraju uklju¢enje zaposlenih vaznim delom filantropskih
akcija, medu kompanijama koje nemaju strategiju 38% (5 od 13 kompanija) smatra da to nije vazno.

Neke kompanije aktivho ukljucivanje u filantropske aktivnosti zaposlenih upravo isticu kao
posebno veliki uspeh kompanije.

“Nasi zaposleni postali su deo tima koji Salje ovu poruku. To je veliki uspeh nase kompanije. Zaposleni sami
prikupljaju paketi¢e za Novu godinu, organizovali su prevoz, ukljuceni su emotivno u svaku nasu akciju.” (predstavnica
medunarodne kompanije koja ima strategiju davanja).

Najzad, kompanije prepoznaju dobrobit/korist koju su imale od svojih akcija u oblasti filantropije.
Samo jedna od 34 kompanije navela je da nije imala nikakvu korist od davanja za opste dobro.

lako je tek svaka peta kompanija navela da je jedan od primarnih motiva kompanije za davanja jacanje pozitivne
slike o kompaniji u zajednici, velika ve¢ina kompanija (82%) navodi prepoznavanje kompanije kao drustveno
odgovorne kompanije kao korist koju je imala od svojih filantropskih akcija (Slika 30).

Vise od polovine kompanija, njih 53%, kao korist od filantropskih davanja navodi uspostavljanje saradnje sa
organizacijama civilnog drustva (Slika 30).

Kompanije koje imaju strategiju davanja vide koristi od davanja za opsSte dobro u znatno veéem
procentu od kompanija koje daju ad hoc. Prepoznavanje kompanije kao drustveno odgovorne navodi 90%
kompanija koje imaju strategiju, a 69% onih koje nemaju strategiju davanja. Uspostavljanje saradnje sa OCD navodi 62%
kompanija koje imaju strategiju i 38% onih koje nemaju. Kompanije koje imaju strategiju davanja u 43% slucajeva navode
unapredenje saradnje sa predstavnicima lokalne samouprave, a 23% onih koje nemaju. Oko 40% kompanija koje imaju
strategiju navodi da je porasla lojalnost zaposlenih, da su postali atraktivniji poslodavac i da je porasla njihova vidljivost
u javnosti, a tredina i da je unapredena saradnja sa partnerima, dok ove koristi navodi samo po jedna kompanija od onih
koje nemaju strategiju.




Slika 30. KOMPANIJE: Kakvu je dobrobit/korist Vase preduzece videlo od
dosadasnjih davanja? (viSestruki odgovor; 34 kompanije koje imaju
praksu davanja)

Prepoznati smo kao drustveno cdgoverna kompanija _ 82%

Uspostavili smo saradnju sa organizacijama civilnog

0
drustva 53%
Unapredena je saradnja sa predstavnicima lokalne 35%
samouprave
Porasla je lojalnost zaposlenih 29%
Postali smo atraktivniji poslodavac 27%
Porasla je vidljivost nade kempanije u javnosti 27%
Unapredena je saradnja sa partnerima 24%
Postizemo bolje poslovne uspehe 6%

Nikakvu I 3%

Uintervjuimasa predstavnicimakompanija, sagovornicisumnogo viSeisticali da korist kompanije prvenstveno
vide u uspehu njihovih filantropskih akcija i efekata poruka koje Salju, iako se i prepoznavanje u javnosti
drustvene odgovornosti kompanije smatra veoma znacajnim.

»-.. Ne radimo ovo za nasu reklamu, Zelimo da skrenemo paznju javnosti da ova deca kojoj pomazemo ne mogu
sama i da smo im potrebni. |deja odrzivog razvoja treba da bude integrisana u lokalnu zajednicu. Ovo mora biti trajno,
ali i tiho. Korist je jedno pismo od direktora OS iz Nia koji se zahvaljuje na svemu 3to je $kola dobila, korist je odziv
nasih zaposlenih na sve akcije koje pokreéemo, korist je $to nasi zaposleni ne pitaju koliko vremena ¢e trajati akcija, ved
kada ce sledeca, korist je kad svi mi spontano govorimo o ,nasoj skoli”, ,nasoj deci”. To su najvece koristi koje jedna
kompanija moze da ima. Osedaj pripadnosti i ponosa $to pripadate kompaniji koja je drustveno odgovorna i koja se
brine za decu.” (predstavnica medunarodne kompanije koja ima strategiju davanja).

»Prepoznavanje u javnosti nije domen naseg interesovanja. Imamo drugih, dosta kvalitetnih stvari po kojima smo
poznati. Takvu stvar nikada ne bismo koristili u svrhu reklamiranja, jer nam to nije cilj. Zeleli bismo kada bismo mogli
da pomognemo jos vise. Vede firme od nase smatraju da bi trebalo da pomognu viSe nego $to su trenutno u stanju da
urade. Sigurno dobijaju pozive za pomod, isto kao i mi. Mnogo ljudi ocekuje neku vrstu pomodi, tako da svakako imamo
takav osecaj da bismo uvek mogli vide.” (predstavnik domace kompanije koja ima strategiju davanja).

,Nije nam uvek bitna filantropija zbog publiciteta ili imidza kompanije, ve¢ i zbog iskrene Zelje da doprinesemo
drustvu. Imamo krupnije projekte, koji su transparentni za javnost, ali pored toga imamo niz manjih humanitarnih
projekata koje ne objavljujemo, vec ih radimo iskljucivo kako bismo pomogli. Ono $to nas podstice je da, kao ravnopravan
¢lan zajednice u kojoj poslujemo, doprinosimo nekom opstem boljitku cele zemlje. Kako bismo sami bili uspesni u
onome §to radimo verujemo da i svi ostali treba da budu uspesni i zadovoljni. Nastojimo da dajemo svoj doprinos, gde
god se za tim ukaze potreba.” (predstavnica medunarodne kompanije koja ima strategiju davanja).

»Prepoznavanje je nedovoljno, ali delimi¢no i sami ne Zelimo da se hvalimo filantropskim potezima. Sa druge
strane, mi smo mala kompanija, nasa ulaganja ne mogu da budu ogromna. Nasa logika je da svako pojedinaéno uradi
po malo, pa éemo posti¢i mnogo. Konkretnih koristi ima, viSe bismo voleli da budemo prepoznati kao kompanija koja
ima dusu, koja se prepoznaje kao drustveno odgovorna ne zato $to mora i $to je to propisano, vec zato $to oseca da
je to za dobrobit zajednice u kojoj stvara. Medutim, filantropske aktivnosti ne treba dozivljavati kao korist. Mislim da
su korist i filantropija ipak dva razli¢ita koloseka.” (predstavnica medunarodne kompanije koja ima strategiju davanja).
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»,Donelo je koristi u tom smislu $to smo podigli nivo svesti zaposlenih, pomodu radnih akcija, o moguc¢nostima
osoba sa invaliditetom preko procesa njihovog zaposljavanja...Ali sama poruka nije imala velikog efekta, mozda jedino
u domenu poboljsanja vidljivosti osoba sa invaliditetom, kao i dece bez roditeljskog staranja. U odnosu na period od
pre pet godina je bolje, ali i dalje na jednom ograni¢enom nivou.” (predstavnica domace velike kompanije koja ima
strategiju davanja).

»Kad govorimo o finansijskim podsticajima, situacija u Srbiji je takva da ne postoji direktna finansijska korist
za akcije davanja. Fiskalni podsticaji nisu takvi da to moze da bude motiv za neku kompaniju da se ozbiljnije bavi
korporativnom filantropijom. Smatramo da je korist za zajednicu direktna korist za nas i da je reputacija koju mi
gradimo u zajednici putem nasih akcija nesto $to ne moze da se plati. Takva vrsta benefita za kompaniju je nesto sto je
nama jako vazno. Finansijsku korist ne osetimo, ali ono $to je nemerljivo kao Sto je reputacija u zajednici je nesto sto je
za nas vazno.” (predstavnica medunarodne kompanije koja ima strategiju davanja).

Nasuprot kompanijama, gradani motive kompanija za davanje prvenstveno vide u stvaranju
pozitivnije slike o kompaniji i medijskoj promociji kompanije, odnosno sticanju veceg profita. Samo
0% gradana veruje da su motivi kompanija za davanje Zelja da razviju zajednicu u kojoj posluju, a 8% da pomognu
drugima i doprinesu resavanju problema u pojedinim oblastima (Slika 31).

Kako je ved ranije navedeno, neki predstavnici kompanija upravo smatraju da ovakav stav gradana prema motivima
kompanija za davanje destimuliSe njihovu spremnost za ucesce u akcijama koje pokrec¢u kompanije. Za kompanije je
ovo nepoverenje gradana u njihove filantropske motive frustracija koju cesto pominju u individualnim intervjuima.

Slika 31. GRADANI: Sta je glavni motiv privatnim kompanijama u Srbiji da izdvajaju za op3te dobro?
(jedan odgovor [ izbor sa liste)

Stvaranje pozitivnije slike o kompaniji, $to vodi | vetem profitu | | 36%
Medijska propracenost koja doprinosi promociji kompanije i 19%

Poreske olakSice

Zelja da pomognu i unaprede sradinu u kojoj posluju

Zelja da se pomogne ljudima / doprinese reSavanju problema

Pritisak lokalne zajednice u kojoj posluju

Stvaranje pozitivnije slike 0 kompaniji kod zaposlenih — vece
zadovoljstvo zaposlenih

Ne zna/odbija da odgovori




Spremnost na podrsku organizacijama i institucijama

Gradani su najspremniji da podrze crkvu, pojedinacne inicijative i medije, a najmanje kompanije
(drzavne i privatne). Mala spremnost za podrsku kompanijama svakako je posledica stavova da kompanije pokrecu
filantropske akcije prvenstveno radi sopstvene promocije, odnosno sticanja profita. Zanimljivo je, medutim, da su
gradani najspremniji da podrze crkvu, iako tek svaki peti gradanin smatra da crkva usmerava dovoljno sredstava za
opste dobro, a samo 8% crkvu svrstava medu one koji najvise daju. Na osnovu saznanja iz razgovora sa gradanima u
fokus grupama, moze se pretpostaviti da je ova spremnost za podrsku inicijativama crkve zasnovana na uverenju da u
tim inicijativama ima najmanje zloupotreba.

Ali spremnost na podrSku svim organizacijama smanjila se u odnosu na 2009. godinu, $to je u
skladu sa tendencijom pada opSteg poverenja u akcije davanja za opste dobro (Slika 32).

Najvedi pad spremnosti na podrsku je u slucaju organizacija civilnog drustva, sa 48% 2009. godine

na 36% 2012. godine (Slika 32).

Slika 32. Koliko biste hili spremni da podrzite inicijativu za
prikupljanje sredstava koju su pokrenule sledece organizacije i

Crkve >
Pojedinatne inicijative
Mediji
m 2009.
Fondacije w2012,

UdruZenja gradana (organizacije civilnog drustva)
Drzavne institucije
Drzavne kompanije/preduzeca

Privatne kempanije/preduzeca

Sto se ti¢e finansijskih zaduzbina organizacija civilnog drustva, samo 17% gradana &ulo je za
ovaj termin. Posle objaSnjenja ¢emu sluze ove finansijske zaduzbine (izgradnja fondova koji bi obezbedili
odrivost organizacija civilnog drustva), 21% gradana reklo je da bi bilo spremno da ih podrzi. Cak 43% gradana
reklo je da zapravo i ne zna $ta su organizacije civilnog drustva, a 36% da ih ne bi podrzalo.

Vecina gradana koji su naveli da ne bi podrzali finansijske zaduzbine civilnog drustva (36%), kao razlog navodi
nedostatak finansijskih sredstava, 20% da ne vidi poseban znacaj ovih organizacija, a jos 20% da, iako one jesu vazne,
postoje vaznije stvari za koje treba dati sredstva.

Kompanije su, u odnosu na gradane, pokazale znatno viSe spremnosti da podrze finansijske
zaduzbine organizacija civilnog drustva, njih 59%, ali tre¢ina (16 od 49 kompanija) ne bi ih podrzala, a jos 8% (4
kompanije) nije sigurno (ne zna).

I kompanije koje ne bi podrzale zaduzbine OCD, kao i gradani, kao razlog najces¢e navode

nedostatak finansijskih sredstava (63%), ali ima i onih koje ne vide poseban znacaj OCD da bi u njih ulagali (3 od
|6 kompanija koje ne bi podrzale) ili smatraju da postoje vaznije stvari za davanja (2 od 16 kompanija).




Prepreke za davanja za opste dobro
Gradani isti¢u dve kljuéne prepreke za davanja za opsSte dobro: loSu materijalnu situaciju i

nepoverenje da ¢e davanja otici u svrhu kojoj su namenjena (Slika 33). Kompanije koje nemaju praksu davanja
dele sa gradanima ovo misljenje.

Slika 33. GRADANI: Koje su glavne prepreke ve¢éem davanju za opste dobro u naSem drustvu?

Lo$a materijalna situacija — gradani nemaju od ¢ega da Zive _ 92%

Ne postoji moguénost kontrole — kada date novac, ne znate $ta
se sa njimdesilo

Ne postoji kultura davanja za opste dobro _ 37%
Akcije su Cesto loSe organizovane i ne daju dobre rezultate _ 30%
I -

64%

Ne postoje mere koje podsticu davanje (poreske olaksice) 7%

Mediji ne izveStavaju u dovoljnoj meri o ovim akcijama - 22%

Procedure su komplikovane i zahtevaju puno vremena i truda - 9%

Nepristupacni/komplikovani mehanizmi za davanje . 6%

Veéina gradana veruje da postoje Ceste zloupotrebe (63%), i da je sistematsko izveStavanje o
ishodima akcija klju¢no za podsticanje poverenja gradana, a time i njihovo vece ucesée u akcijama davanja.

U prilog nedovoljnom informisanju gradana o ishodima akcija govori i nalaz da je znatno vedi procenat gradana
Cuo za pojedine akcije za opste dobro (70%) nego Sto je bio u stanju da navede primere akcija za koje znaju da su
uspesno okoncane (51%).

Procenat gradana koji veruju da su zloupotrebe ceste pokazuje ¢ak blagu tendenciju poveéanja
u odnosu na 2009. godinu (sa 60% na 63%).

Vise informacija o akcijama u medijima, bolja kontrola akcija, pa ¢ak i zvani¢no izvestavanje o
rezultatima akcija podstaklo bi gradane da vise daju. Ove podsticaje navodi velika vecina gradana (71%, 69% i
59%, po navedenom redosledu). Znatno maniji procenat navodi edukaciju o znacaju davanja (39%), davanje olaksica za
one koji daju (35%) i jednostavnost procedura davanja (13%).

Uverenje da ée donirana sredstva zaista popraviti stanje u zajednici, kao i sigurnost da sredstva
nece biti zloupotrebljena, pored povoljnije zakonske regulative, najvise bi motivisalo i kompanije koje
nemaju praksu davanja, da usmere visSe sredstava za opste dobro (Slika 34).




Slika 34. KOMPANIJE: Sta bi vas najvise motivisalo (koje 2 stvari) da
preusmerite sredstva za davanje za opste dobro (15 kompanija koje nemaju
praksu davanja)

Uverenje da ce donirana sredstva zaista popraviti stanje u &
S g vt 60%
zajednici ili drustvu u celini
Zakonska regulativa u oblasti davanja — poreske olakgice 40%

Sigurnost da ée upotreba doniranih sredstva biti potpuno
transparentna (da nece biti zloupotreba)

Medijska propracenost akcije koja bi doprinela i promociji - 20%
nase kompanije !

Uverenje da je akcija za koju se daju sredstva zaista - 13%
0

neophodnalprioritetna

Poverenje u organizaciju/instituciju koja je inicijator akcije - 7%

Ne zna/odbija da odgovori - 7%

Nepoverenje u ishode akcija i kljuénu ulogu sistematskog informisanja o ishodima akcija, gradani
su saglasno izrazili i u razgovorima u fokus grupama.

wlstina i povratna informacija, jedino to.”
sIskljucivo informacije o konkretnim rezultatima, da bismo se mi gradani uverili da to pomaze.” (tipicni iskazi
ucesnika fokus grupa).

Nepoverenje u organizovane akcije neke gradane navodi da sami, u licnom kontaktu, izaberu one kojima e
pruziti pomo¢ (prijateljima, komsijama, ljudima na ulici...).

»Mislim da postoji druga vrsta pomodi, postoje ljudi oko vas sa zdravstvenim i finansijskim problemima, prijatelji,
njima pokusam da pomognem, ta grana ne moze da se izmanipuliSe i da se zloupotrebi, a ovo drugo ne zna$ gde ide i
Sta se radi.” (iskaz ucesnika fokus grupe).

Zanimljivo je da i medu kompanijama koje nemaju praksu davanja postoji slicno opredeljenje, preferencija za
individualna davanja:

»,Nasa kompanija pre svega vodi racuna o svojim zaposlenima i njihovim porodicama pomazudi ih u situacijama
kada je potrebno lecenje, obrazovanje, slobodno vreme. Neguje se individualna filantropija, davanje pomoc¢i pojedincima
koji im se obrate, uglavhom nama poznatim ljudima ili grupama.” (predstavnica kompanije koja nema praksu davanja).
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G. PRAKSE | INDIVIDUALNOG | KORPORATIVNOG DAVANJA
U kojim akcijama uéestvuju gradani?

U skladu sa svojim primarnim motivima za pomaganje, gradani najcesSce ucestvuju u akcijama
za pomoc¢ deci (bolesnoj, nezbrinutoj, siromasnoj). Navodeci akcije u kojima su uéestvovali, gradani prvenstveno
pamte svrhu za koju su dali, a rede navode naziv konkretne akcije (Slika 35).

Slika 35. GRADANI: U kojim sve akcijama ste ucestvovali? (oni koji su u
poslednje 3 godine ucestvovali u nekoj dobrotvornoj akciji, 42% ciljne
populacije; spontani odgovori)

Pomo¢ bolesnoj deci, letenje, operacija [ 22%
Pomo¢ ugroZenoj deci (nezbrinutoj, siromadnoj...) [ 21%
Pomoc bolesnima, le€enje, operacija 14%
Dobrovoljno davanje krvi ||| GGG 10

lzgradnja/obnova crkava [ 7
Pomoé siromasnima [ 6°
Akcije za Kosovo (kuhinje, pomoc deci) [ 6%
Bitka za bebe/kupovina inkubatora - 5%

Pomoc¢ koméijama, kolegama u nesreci - 4%
Humanitarni koncerti / utakmice / dogadaiji - 4%
Pomoc¢ ugroZzenima / bespomocénima - 3%
Pomo¢ Kraljevu posle zemljotresa [JJJij 3%
Pomoc izbeglicama/raseljenim licima - 3%
Infrastruktura ( putevi, vodovod, asfalt...) - 2%
Akcije ¢is¢enja/Cuvanje Zivotne sredine - 2%
Pomo¢ invalidima / hendikepiranima [JJjjj 2%
Opremanjefizgradnja zdravstvenih ustanova . 1%
Pomoc paredili§tima, trudnicama, bebama . 1%
Otistimo Srbiju [} 1%
Pomoc za prevremeno rodene bebe . 1%
Opremanje Skola/pomoc¢ skolama . 1%

Ne sedéa se 4%




Koje oblasti i ciljne grupe pomazu kompanije?

Kompanije su pomagale veliki broj oblasti, ali najviSe oblast humanitarne pomoc¢i (71%), a
najmanje oblasti ljudskih prava (18%), pruzanje institucionalne pomo¢i OCD (18%) i EU integracije
(15%). Vise od polovine kompanija pomagale su oblasti uklju¢ivanja osetljivih grupa, formalnog obrazovanja, sporta,

kulture i umetnosti i ekologije (Slika 36).

Slika 36. KOMPANIJE: Koje sve oblasti je Vasa kompanija do sada pomagala?
(34 kompanije koje imaju praksu davanja)

Humanitama pomo¢ [ 1%

Ukljucivanje osetljivih grupa
Obrazaovanje, formalno

Sport

Kultura i umetnost

Ekologija

Zdravstvena zastita

Obrazovanje, neformalno

Razvoj lokalne zajednice

Nauka

Oc¢uvanje kulturne i istorijske bastine
Infrastruktura i uredenje zajednickih prostora

Ljudska prava

Pruzanje institucionalne podrske i razvoj
organizacija civilnog drustva

Evropske integracije

59%
56%
56%
56%

53%

I /7
I
I
I 7
B

I 21

18%
18%
15%

Kompanije koje imaju strategiju davanja pomagale su znatno veci broj oblasti od kompanija koje
daju ad hoc. Najveca razlika je u oblasti neformalnog obrazovanja, u kojoj su kompanije sa strategijom bile znatno vise
angazovane, a najmanja u oblasti sporta, razvoja lokalne zajednice i nauke. Zanimljivo je da su kompanije koje nemaju
strategiju bile podjednako (54%) angaZovane u oblasti sporta kao i u oblasti humanitarne pomodi (Slika 37).

Zdravstvena zaédtita
Obrazovanje, neformalno
Razvoj lokalne zajednice

Nauka

Ocuvanje kulturne i istorijske bastine

Infrastruktura i uredenje zajednickih prostora

Ljudska prava
Pruzanje institucionalne podréke i razvoj
arganizacija civilnog drustva

Evropske integracije

m Imaju strategiju
m Nemaju strategiju




Sto se tie grupa, kompanije su najviSe pomagale socijalno ugrozene grupe stanovnika (68%),
talentovane ucenike (62%), decu i mlade bez roditeljskog staranja (62%) i osobe sa invaliditetom (59%)
(Slika 38).

Slika 38. KOMPANIJE: Koje je sve ciljne grupe Vasa kompanija
do sada pomagala? (34 kompanije koje imaju preksu davanja)

Sacijalno ugroZene kategorije stanovnistva _ 68%
Talentovane udenike i studente 62%
Decu i mlade bez roditeljskog staranja 62%
Osobe sa invaliditetom 59%
Bolesne 47%
Obrazovne institucije 47%
Kulturne institucije _ 44%
Ekologke organizacije 41%

Talentovane sportiste 38%

Lokalne samouprave 32%
Zene 32%
starija lica [ GG 29%

Izbegla i raseljena lica 24%

Kompanije koje imaju strategiju pomagale su veci broj grupa od kompanija koje nemaju
strategiju, a posebno su bile angaZovane u pomaganju socijalno ugrozenim grupama, deci/mladima bez
roditeljskog staranja i osobama sa invaliditetom. ViSe od polovine kompanija sa strategijom pomagalo je i obrazovne i
kulturne institucije i ekoloske organizacije (Slika 39).

Slika 39. KOMPANIJE: Koje je sve ciljne grupe Vasa kompanija do sada
pomagala? (34 kompanije koje imaju preksu davanja)

0,
Socijalno ugroZene kategorije stanovnistva Bl%

Talentovane ucenike i studente 67%

”

Decu i mlade bez roditeljskog staranja 81%

Osobe sa invaliditetom T6%

Bolesne 52%

Obrazovne institucije m 57%
Kulturne institucije “ 57%
Ekolo&ke organizacije W 57%

Talentovane sportiste 38%

38%

(&)
&
=

Lokalne samouprave

5 43%
Zene 15% o

|

Starija lica

4
&
R

oy
Izbegla i raseljena lica 29%




U planu za tri naredne godine postoje izmene u odnosu na oblasti koje su kompanije pomagale u
prethodnom periodu, a i ukupan broj oblasti koje pojedine kompanije planiraju da pomognu je manji
(Slika 40). Treba, medutim, uzeti u obzir da vec¢ina kompanija, ¢ak i kada one imaju strategiju, pomaze i
neplanirane, ad hoc akcije, pa u tom pogledu planovi izrazavaju osnovne prioritete kompanija, ali ne
nuzno i ono $to ce u realnosti biti realizovano.

U pogledu planova, posebno je upadljivo da oblast humanitarne pomoéi nije prioritet najvecem broju
kompanija, iako je u prethodnom periodu u tu oblast ulagao najveci broj kompanija. Medutim, treba
opet uzeti u obzir, da su upravo oblasti humanitarne pomoci one u koje kompanije najces¢e usmeravaju
sredstva mimo davanja odredenih strategijom.

Ali'i u planovima, kao i u realizaciji davanja u prethodnom periodu, redosled je ostao relativno stabilan,
pa je i dalje najmanje zastupljeno pruzanje pomodi organizacijama civilnog drustva, zatim u oblasti oCuvanja kulturne i
istorijske bastine, ljudskih prava i infrastrukture i uredenja zajednickih prostora.

Slika 40. KOMPANIJE: Koje oblasti ¢ce Vam biti prioritetne u toku naredne
tri godine

Uklju¢ivanje osetljivin grupa 59%
Obrazovanje, formalno 50%
Kultura i umetnost 47 %
Ekologija 44%
Humanitarna pomoé 44%,
Zdravstvena zastita 41%
Razvoj lokalne zajednice 35%

Obrazovanje, neformalno _ 32%

Sport 29%

Pruzanje institucionalne podrske i razvoj organizacija
. 15%
civilnog drustva - %

Ocuvanje kultume i istorijske bastine [N 12%

Ljudska prava - 9%

Infrastruktura i uredenje zajednickih prostora - 6%

U pogledu grupa koje ¢e imati prioritet u naredne tri godine, nema bitnijih promena u odnosu
na prethodni period. Socijalno ugrozene kategorije, talentovani ucenici, deca i mladi bez roditeljskog staranjai osobe
sa invaliditetom, ostaju prioritetne grupe za vedinu kompanija (Slika 41).




Slika 41. KOMPANIJE: Koje grupe ¢e imati prioritet u naredne tri godine?
Socijalno ugrozene kategorije stanovnistva T 65%
R 62
Deca i mladi bez roditeljskog staranja [N 56%

Osobe sa invaliditetom 41%
P 38%
Kulturne institucije [N 29%
Bolesne osobe I 27%
Ekologke organizacije N 21%
Zene I 18%
Talentovani sportisti [N 15%
Lokalne samouprave D 15%
Starija lica [ 6%

Izbegla i raseljena lica [ 6%

Talentovani uéenici i studenti

Obrazovne institucije

| kompanije koje nemaju praksu davanja, ako bi se odlucile da daju donacije, prvenstveno bi dale
za oblast humanitarne pomoci (53%). Zanimljivo je da bi se samo jedna od |5 kompanija koje sada nemaju praksu
davanja opredelila za oblast sporta (Slika 42).

Slika 42. KOMPANIJE: Ukoliko bi se Vasa kompanija odlucila da da donaciju za
opste dobro, koje oblasti bi Vasa kompanija pre svega pomagala? (kompanije koje
nemaju praksu davanja)

umanitarma poro. I >
Ukljugivanie osetijivih grupa | RGN 40%
Razvoj lokalne zajednice ||| ENGTENEGN 33%
Infrastruktura i uredenje zajednickih prostora _ 33%

Ljudska prava 27%
Ekologija 27%
Obrazovanje, formalno 27%
Zdravstvena zastita 27%

Evropske integracije _ 20%

Obrazovanje, neformalno [ 20%
Otuvanje kulturne i istorijske bastine [ 20%
Nauka _ 20%

Kultura i umetnost 13%

Sport 7%




Nacin udestvovanja u davanjima za opste dobro gradana i kompanija

Najcesc¢i nadin uceséa u akcijama za opste dobro i kompanija i gradana je doniranje novca, a
zatim materijalnih dobara.

Doniranje novca je najcesci nacin ucesca u akcijama za opste dobro vedine kompanija (62%), a svaka Cetvrta

kompanija najcesée ucestvuje doniranjem robe. Malom broju kompanija je primarni oblik u¢es¢a volontersko angazovanje
(3 od 34 kompanije), a jos rede (I od 34 kompanije) prenosenje znanja akterima u zajednici (Slika 43).

Slika 43. KOMPANIJE: Koja vrsta filantropskih aktivnosti je najzastupljenija u Vasoj
kompaniji? (kompanije koje imaju praksu davanja)

Doniranje sredstava 62%

Doniranje robe - 24%

Volontersko angaZovanje zaposlenih na 9
aktivnostima za opéte dobro '

Prenosenje specifitnin znanja akterima u zajednici 39,
bez nadoknade °

Gradani koji su u poslednje tri godine ucestvovali u nekoj dobrotvornoj akciji (43% populacije) u velikoj vedini
slucajeva (82%) davali su novac. Znatan procenat gradana davao je i materijalna dobra (40%), a nesto viSe nego svaki
Cetvrti gradanin ucestvovao je i volonterskim radom (Slika 44).

Slika 44. GRADANI: Na koji nacin ste uéestvovali u dobrotvornim akcijama? (gradani koji su uéestvovali
u poslednje tri godine)

Maovac B82%

Litno angazovanje (volontiranje) _ 27%

Psiholoska/moralna pomodé
Besplatne usluge iz sopstvana 16%
struke

Minimum novca koji su gradani davali kretao se izmedu 50 dinara i 100 dinara, u proseku 350 dinara. Manje od
[% gradana kao minimum koji su davali navodi svote ispod 50 dinara, a takode manje od 1% navodi da je kao minimum
davalo vise od 1000 dinara.

Maksimum novca koji su gradani davali kretao se izmedu 100 dinara i 5000 dinara, u proseku 1800 dinara, a oko
[% gradana davalo je vise od 5000 dinara.

Vecina gradana radije bi dala viSe puta manji iznos za vise akcija, nego jedan veci iznos za jednu akciju.

U skladu sa ovim nalazom, gradani su u fokus grupama istakli da ih nestabilna ekonomska situacija u zemlji,
pored pitanja poverenja, dodatno ¢ini nespremnim za kontinuirano davanje novca nekoj fondaciji.

,U ovom trenutku ne, niste sigurni ni za posao, ni da li ¢e firma ispladivati primanja...” (uéesnik fokus grupe).
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H. STRATESKI PRISTUP | TRANSPARENTNOST KOMPANIJA

Strateski pristup
Razlozi za opredeljenje za strateski pristup davanja i na ¢emu su strategije zasnovane

Medu kompanijama koje su prihvatile ucesée u istrazivanju, a koje imaju praksu davanja (34 kompanije), veéina
ima strategiju davanja u smislu dokumenta kojim se rukovode u doniranju sredstava (21 kompanija).

Medu kompanijama koje imaju strategiju, polovina daje iskljuc¢ivo u skladu sa tom strategijom (10
kompanija), a druga polovina (11 kompanija) finansira i neplanirane akcije. Alii ove poslednje, sa izuzetkom
samo jedne kompanije, znatno viSe sredstava usmeravaju na akcije koje su u skladu sa definisanom strategijom.

Podrska neplaniranim akcijama deSava se onda kada se prepozna problem koji se smatra
znacajnim i za koji se oceni da je podrska neophodna.

»Strategiju nemamo klasi¢nu, imamo klju¢ne korporativne filantropske projekte, stalne programe. U sklopu
strategije funkcionisanja mog odeljenja imam ciljeve koji vode do realizacije filantropskih programa... Ovi programi koji
se realizuju iz godine u godinu imaju svoju strategiju. Sa druge strane, imamo i stihijske projekte, kada prepoznajemo da
je potrebno nesto uciniti, da je akcija vazna u opste drustvenom smislu, da je podrska neophodna. Tada se uklju¢ujemo
bez obzira $to ta konkretna tema nije u nasoj strategiji...” (predstavnica medunarodne kompanije koja ima strategiju
davanja).

»Mi smo relativno mala kompanija i kod nas je mnogo lakse sprovesti neSto mimo plana ili strategije i odluke se
mnogo lakse donose. Desava se da nam se ljudi obracaju sa raznim molbama i problemima. Nekada prosto ne mozete
da odgovorite pozitivno. Ali kad se prepozna da je nesto jako vazno, onda sednemo i dogovaramo se $ta moze da se
ucini. To je jedan tip scenarija delovanja izvan redovne strategije. Druga varijanta je kad je, na primer, zemljotres u
Kraljevu. Organizovali smo se u samoj kancelariji i dali svoj mali doprinos jednoj Skoli. Kad je bio zemljotres u Indonezij,
tada su sve nase kancelarije na nivou sveta bile organizovane po zemljama, dobili smo neku vrstu uputstva da svako
moze u neku kasicu u kancelariji da ostavi koliko moze, to se skupi i daje kao prilog. Treca varijanta je kad inicijativa
potekne od neke individue, kao $to je bio slucaj Decjeg sela. Nasa koleginica je bila potpuno drugim povodom u
Dedjem selu, a devojcice, Sticenice koje Zive tamo, zatrpale su je pitanjima o negovanju lica, kose. Tako se rodila ideja
da se tamo organizuje neka vrsta savetovalista, shvatili smo da nam ne trebaju veliki resursi, da nam treba nekoliko
volontera, frizerski tim, Sminkerski tim, a to sve imamo. Top menadZzment je odobrio i nastao je sjajan projekat, koji
Ce verovatno postati redovna godisnja aktivnost. A sve je krenulo od jednog telefonskog poziva i predloga sa terena.”
(predstavnica medunarodne kompanije koja ima strategiju davanja).

,U odredenim situacijama imamo davanja i izvan zacrtane strategije. Posto smo ¢lanice Radne grupe za vanredne
situacije, koja se sada u okviru Globalnog dogovora spaja sa Grupom za Zivotnu sredinu, imamo moguénost da delujemo
na trenutnu potrebu. Kad je bio zemljotres u Kraljevu reagovali smo odmah. Reagovali smo i kao kompanija i kao
pojedinci i kao deo Globalnog dogovora. Sakupljali smo knjige, odedu i ostale potrepstine, ali i za obnovu pozorista.
Odluke u ovim slucajevima donosimo u odnosu na opsti znacaj.” (predstavnica medunarodne kompanije koja ima
strategiju davanja).

Kompanije koje nemaju strategiju, kao razlog za opredeljenje za ad hoc davanja najcesc¢e navode
neprepoznavanje prioritetne oblasti davanja za koju bi se opredelili (5 od |13 kompanija), ali problem su
i nedostatak sredstava i ljudskih resursa (nedostatak sredstava navodi 4 od |13 kompanija, a problem ljudskih
resursa navodi 3 od |13 kompanija). Samo dve od ovih kompanija planiraju da u naredne tri godine izrade strategiju
davanja, a razlozi koji ih na to navode su bolje planiranje sredstava i usteda vremena, jer odlucivanje o davanju za
pojedinacne slucajeve, po njihovom misljenju, zahteva mnogo vremena.

Kompanije koje imaju strategiju naj¢eS¢e navode dva razloga za kreiranje strategije davanja:
Zelja da ulazu u oblasti za koje sami ocene da su znacajne za zajednicu i vecu efikasnost strateskog od
ad hoc ulaganja. Samo tri kompanije navode kao jedan od razloga i sigurnost da ¢e na taj naéin njihova kompanija biti
prepoznata kao drustveno odgovorna (Slika 45).
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Vise od polovine kompanija koje imaju strategiju, tj. 57% (12 od 2| kompanije), strategiju je koncipiralo
samostalno, 6 kompanija (29%) koncipiralo ju je uz konsultacije, a 3 kompanije (14%) za kreiranje strategije angazovale
su spoljnog konsultanta. Kao konsultanti podjednako se pojavljuju organizacije civilnog drustva, predstavnici lokalne
zajednice i druge institucije ili agencije.

Oko polovine kompanija strategiju pravi za vremenski period od godinu dana, a samo pet kompanija pravi
strategiju za period od 5 ili vise godina.

Slika 45. Sta Vas je navele da napravite strategiju davanja, koji su bili glavni razlozi?
(21 kompanija koja ima strategiju davanja)

Zelja da ulazemo u oblasti za koje smo sami ocenili

[i]
da su zaista znacajne za zajednicu ifili drustvo u celini T

Zato 5to smatramo da je plansko i sistematsko
ulaganje daleko efikasnije od ad hoc ulaganja prema 67%
dobijenim zahtevima

Zato &to je to najbolji nacin za kontrolu da su

. . S 52%
izdvojena sredstva potroSena na pravi nacin

To je dugogodisnja tradicija naSe kompanije koju

sledimo 38%

Zelja da planski ulazemo u oblasti najblize nasoj

[4]
oblasti 28%

Zato Sto takav pristup najsigurnije obezbeduje
prepoznavanje nase kompanije kao drustveno
odgovorne

14%

Strategije kompanija zasnovane su prvenstveno na dva osnova: na potrebama zajednice u kojima
posluju i na ciljevima koji su u skladu sa oblastima poslovanja kompanija (Slika 46).

,Osnovna stvar koju smo naudili u nasim akcijama jeste da pitamo ljude $ta im treba. Tek tada koncipiramo nase
akcije i gledamo da budu Sto dugorocnije.” (predstavnica medunarodne kompanije koja ima strategiju davanja koja se
zasniva na potrebama zajednice).

»Za nas je bitno da podrzavamo projekte koji imaju isti cilj i koji su u skladu sa naSom poslovnom filozofijom

i vrednostima naSeg brenda.” (predstavnica medunarodne kompanije koja ima strategiju davanja koja se zasniva na
ciljevima koji su u skladu sa oblastima poslovanja kompanije, iako ima i ad hoc davanja).

Slika 46. Na éemu je bazirana Vasa strategija davanja za op5te dobro?

Na potrebama zajednice u kojoj poslujemo _ 76%

Na ciljevima koje su u skladu sa oblastima
poslovanja kompanije

Na smernicama koje su dobijene iz uprave kompanije _ 38%
Na Zelji da se unapredi identitet i prepoznatljivost 29%
kompanije o

Na ciljevima koje su definisali zaposleni - 14%

62%




Neke medunarodne kompanije imaju ,,osnovni meni” mogudih akcija i tema na globalnom nivou, ali je uvek
prisutna i fleksibilnost zbog prilagodavanja lokalnim potrebama.

Potrebe zajednice kompanije identifikuju koristeci veci broj izvora, pre svega posrednih: preko
zaposlenih, preko predstavnika lokalne samouprave, preko organizacija civilnog drustva i preko
medija. Najmanje se koristi direktan kontakt sa zajednicom — samo 6 od |6 kompanija navodii ovaj nacin identifikovanja
potreba zajednice (Slika 47).

Jedan od primera direktnog kontakta radi donosenja konacne odluke o ciljnoj grupi na koju ¢e se usmeriti
davanja navela je predstavnica jedne medunarodne kompanije:

»Narodito nas je zanimala oblast dece i prava deteta... Tako smo se i povezali sa Skolama za decu sa posebnim
potrebama. Pre pokretanja ove akcije, uradila sam istrazivanje o polozaju dece sa posebnim potrebama kod nas.
Rezultati su porazavajuci, 80% ove dece istovremeno su i kategorija socijalnih slucajeva. Tu je roditelj opterecen
duplim problemom, sa jedne strane, siromastvo, sa druge strane, dete kome treba posebna briga i paznja. Ovo je bio
odlucujuc¢i momenat koji je kod nas prevagnuo da deca sa posebnim potrebama budu nasa ciljna grupa.” (predstavnica
medunarodne kompanije koja ima strategiju davanja koja se zasniva na potrebama zajednice).

Slika 47. Na koji nagin identifikujete potrebe zajednice? (16 kompanija Eija je strategija
bazirana na potrebama zajednice)

Preko zapaoslenih 63%

Preko predstavnika lokalne samouprave 56%

Preko organizacija civilnog drustva 56%

Preko medija 50%

Direktno (preko intervjua sa gradanima, internet

strane...) 38%

Sa druge strane, medutim, gotovo sve kompanije koriste direktan nacin komunikacije sa zajednicom
(preko zaposlenih, internet strane), ali se koriste i druge metode — visSe od polovine komunicira i preko medija (9 od 16
kompanija), a nesto manje (7 od 16 kompanija) i preko organizacija civilnog drustva (Slika 48).

Slika 48. Na koji naéin komunicirate sa zajednicom? (16 kompanija &ija je strategija bazirana
na potrebama zajednice)

Direktno (preko zaposlenih, nase internet strane...) %

56%

Preko medija

Preko organizacija civilnog drustva 44%

Preko agencija 25%




Organizacija planiranja i realizacije donacija

Zaduzenja za planiranje i realizaciju donacija su razli¢ito strukturirana u kompanijama koje imaju i koje nemaju
strategiju. Medu kompanijama koje imaju strategiju, u odnosu na kompanije koje se bave davanjima po ad hoc principu,
postoji nesto vise slicnosti u organizaciji — doslednosti u sistemu funkcionisanja (Slika 49).

U kompanijama koje imaju strategiju za planiranje i realizaciju donacija najc¢esce je zaduzeno
posebno odeljenje (u I3 od 2| kompanije), a u svakoj Cetvrtoj (5 od 2| kompanije) zaduzena je jedna osoba.

Kompanije koje nemaju strategiju imaju raznovrsniju organizaciju planiranja i realizacije donacija. Najc¢esce su to
posebna odeljenja (4 od 13 kompanija) ili se time bave partneri izvan kompanije (4 od |13 kompanija).

U celini gledano, kako u pogledu odeljenja koja se bave donacijama, tako i u pogledu funkcija
zaduzenih osoba, nema jedinstvenih pravila i ona variraju od kompanije do kompanije.

Odeljenja zaduzena za planiranje i realizaciju donacija su veoma su razli¢ita od kompanije do kompanije. Najcesce
je to sektor za komunikaciju i odnose sa javnos¢u (7 od |17 kompanija koje imaju posebno odeljenje, a viSe od polovine
kompanija sa strategijom), ali to su i sektor za ljudska resurse, sektor za marketing, poseban odbor za donacije, pa i
racunovodstvo i finansije (Slika 50).

Od sedam kompanija u kojima je za organizaciju i planiranje donacija zaduzena jedna osoba, svaka ima razlicitu
funkciju: osoba zaduzZena za odnose sa javnoséu, osoba iz sistema korporativnih poslova, poslovni sekretar, menadzer
za internu komunikaciju i drustvenu odgovornost, direktor, vlasnik.

Slika 49. Ko je u Vasoj kompaniji zaduzen za planiranje i realizaciju donacija za opste
dobro? (34 kompanije koje imaju praksu davanja)

_ 15% Ne zna/odbija da odgovori

24% ® Imamo kompanijsku fondaciju koja se time bavi

21%

= Niko u samoj kompaniji, to za kompaniju obavijaju nasi
15% partneri

Za planiranje i realizaciju donacija je zaduzena je jedna
osoba

B Za planiranje i realizaciju donacija je zaduzeno
Total Imaju strategiju Nemaju odeljenje

strategiju

Slika 50. Naziv odeljenja/sektora zaduZenog za planiranje i realizaciju donacija (17 kompanija
koje imaju posebno odeljenje za planiranje i realizaciju donacija)

Sektor za komunikaciju/odnose
sa javnoicu

41%
HR sektor 29%

Sektor marketinga 24%

Top menadZment 12%

Odbor za donacije 6%

Ragunovodstvo i finansije 6%
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Dok gotovo sve kompanije sa strategijom davanja (96%, 20 od 2| kompanije) imaju jasno definisanu
proceduru za dodelu donacija, ve¢ina kompanija bez strategije (77%, 10 od 13 kompanija) proceduru
definiSe od slucaja do slucaja (Slika 51).

»Procedura odlucivanja je formalizovana i objasnjena na sajtu. Imamo programe ciji su konkursi otvoreni 2
meseca tokom godine. Posle prijema, materijali se obraduju, imamo eksternog konsultanta koji nam pomaze da vidimo
neke aspekte kojih mi nismo svesni. Svi dobijaju povratnu informaciju o rezultatima konkursa. Kroz nasu strategiju
mi jasno navodimo koje oblasti podrzavamo i jasno navodimo S$ta podrzavamo a Sta ne. Poslednju odluku donosi
sektor komunikacije, a top-menadzment to odobrava. Sektor komunikacije je taj koji pripremi i predlozi koje programe
podrzati. Mi ne radimo ad hoc. Poletkom godine mi predstavljamo na$ budzet i tada se jasno zna koliko nam novca
treba za pojedine programe i donacije. Davanja mimo strategije nemamo i trudimo se da ne iskacemo iz dogovorenih
budzeta, jer su nam sredstva ograni¢ena. Davanja mimo planiranih su urgentna davanja u slucajevima zemljotresa ili
sli¢nih akcija.

Angazujemo eksperte iz organizacija civilnog drustva uglavnom. Mi se trudimo da pruzimo podrsku organizacijama
koje su iz manjih gradova. Mislimo da su one zapostavljene. Da bismo to mogli, moramo da poznajemo situaciju, iz tog
razloga angazujemo neke lokalne eksperte uglavnom iz lokalnih OCD-a. Mi najcesc¢e podrzavamo ,gras rut” inicijative,
koje su potekle od samih gradana i koje su Cesto u samom nastanku. Upravo zato i postoji jedno upravno telo, odbor
u kome nisu samo ljudi iz banke vec i eksterni eksperti.” (predstavnica medunarodne kompanije koja ima strategiju
davanja).

»Jasno su definisane procedure, vrlo jasno su date smernice $ta se ne podrzava, Sta je prioritet u ovom periodu.
Iz razloga sto je tesko odrediti precizne kriterijume za individualna davanja, odludili smo se za rad sa institucijama,
davanja institucijama, kao nesto $to moZze da se isprati.” (predstavnica medunarodne kompanije koja ima strategiju
davanja).

Polovina kompanija koje imaju striktno definisanu proceduru davanja u okviru procedure ipak dopusta
fleksibilnost u zavisnosti od sluéaja.

»Procedure formalne ne postoje u nekom strogom smislu, ali svakako postoje. Da bi neki od medunarodnih
projekta zapoteo, to mora da prode niz procedura. ,Zene u nauci” su zapotele godinu i po pre samog raspisivanja
poziva za dodelu stipendija za naucnice. Ispitivanje trzista, ispitivanje potreba mladih Zena u nauci, $ta sve postoji od
slicnih programa, kakvi su rezultati, sve to je uradeno pre samog lansiranja programa. Iz ovoga smo zakljudili Sta mozemo
da preuzmemo iz internacionalnog programa, a Sta su specificnosti nase zajednice.” (predstavnica medunarodne
kompanije koja ima strategiju davanja).

Slika 51. Da li imate jasno utvrdenu proceduru za dodelu donacija? (34 kom panije koje
imaju praksu davanja)

E Ne zna/odbija da odgovori

O Za definisanje procedure je odgovorna organizacija civilnog
druStva/privatna fondacija/agencija koju smo izabrali da u naSe ime
administrira ovaj proces

O Proceduru definiSemo od slu¢aja do slucaja

O Da, imamo definisanu proceduru, ali u okviru nje postoji fleksibilnostu
zavisnosti od slucaja

Bl Da, imamo jasno definisanu proceduru koje se striktno pridrzavamo u
Ukupno Imaju Nemaju svim slucajevima
strategiju  strategiju
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Kada je u pitanju finalno donoSenje odluke, medu kompanijama koje imaju strategiju to je najcesce
odeljenje zaduzeno za donacije, odnosno fondacija, kada ona postoji (72%, |5 od 21 kompanije; u 48%
zaduZeno je odeljenje, a u 24% fondacija), a rede jedna osoba (29%, 6 od 2| kompanije), dok medu kompanijama
koje nemaju strategiju finalnu odluku u veéini slu¢ajeva donosi jedna osoba (69%, 9 od 13 kompanija).

Osoba koja ima finalnu odluku, u slucaju kompanija koje nemaju strategiju je ili direktor (u vedini slucajeva, 6 od
9 kompanija) ili vlasnik kompanije (3 od 9 kompanija), dok u kompanijama sa strategijom u tom pogledu nema pravila
(direktor, vlasnik, predsednik odbora, neka osoba iz sistema korporativnih poslova...).

Donosioci finalne odluke, bilo da su u pitanju odeljenja ili pojedine osobe, u vecini kompanija
(69%, 23 od 34 kompanije) imaju diskreciono pravo da donesu odluku i van propisane procedure. U tom
pogledu nema razlika izmedu kompanija koje imaju i koje nemaju strategiju.

Veéina kompanija, 85% (sve kompanije sa strategijom davanja i 65% kompanija bez strategije davanja, 8 od 13
kompanija) smatraju vaznim da zaposleni budu ukljuceni u filantropske aktivnosti kompanije.

Transparentnost

Transparentnost kompanija u oblasti davanja za opsSte dobro je delimi¢na:
* U vedini sluCajeva strategije davanja nisu dostupne javnosti;
* Javnosti su dostupni podaci o podrzanim projektima, ali ne i informacija o dodeljenom
iznosu sredstava.

Veéina kompanija koja ima strategiju davanja (67%, 14 od 21 kompanije) strategiju davanja tretira
kao interni dokument i on nije dostupan javnosti.

U kompanijama u kojima je strateSki dokument dostupan javnosti, dostupan je preko interneta — na sajtu
kompanije.

»Vec godinama unazad na nasem sajtu svako moze da vidi $ta radimo, kako radimo. Poseban deo naseg sajta je
rezervisan za drustveno odgovorno poslovanje. Ovde se nalaze svi nasi izvestaji o aktivnostima. A imamo i informacije
zajedno sa formularom i uputstvom kako za sponzorstva tako i za donacije. Cela procedura je na sajtu. Svako ko je
zainteresovan da se prijavi za programe koje radimo bez ograni¢enja moze da pristupi svemu. Takode, postoje kontakt
telefon, i-mejl i kontakt osoba za sve dodatne informacije.” (predstavnica medunarodne kompanije koja ima strategiju
davanja).

»Banka se kao institucija odlucila za institucije, jer su transparentnija davanja nego kad pomo¢ ode na privatni
racun. Imamo dugoroéne partnere, to su ,Kosnica”, ,Mali veliki ljudi”, Banka hrane i sve Skole. Svaki zaposleni moze
procedure nadi na nasem sajtu, moze da ih procita, to je javni dokument u okviru nase banke. Uzimamo u razmatranje
sve sugestije za poboljSanje procedura.” (predstavnica medunarodne kompanije koja ima strategiju davanja).

Sa druge strane, podaci o podrzanim projektima su dostupni javnosti u vedini kompanija koje imaju
strategiju (81%, 17 od 21 kompanije) i polovini (6 od 13) kompanija koje nemaju strategiju (Slika 52). Podaci su uglavhom
dostupni na sajtu kompanija (70%) i/ili se mogu dobiti na upit (52%).




Slika 52. Da li su podaci o podrzanim projektima dostupni javnosti? (34 kompanije
koje imaju praksu davanja)

3
8

Ne zna/odbija da odgovori

m Nisu dostupni javnosti

m Dostupni su javnosti

Ukupno Imaju strategiju Nemaju strategiju

Medu dostupnim podacima, medutim, u vecini slucajeva (56%, 13 od 23 kompanije) ne nalaze se
i podaci o dodeljenom iznosu sredstava. Kompanije koje imaju strategiju nisu sklonije tome da sa javnoséu

podele ove podatke od onih koje daju ad hoc (59%, odnosno 10 od |7 kompanija koje imaju strategiju i Ciji su podaci o
projektima dostupni javnosti ne pruza javnosti i informaciju o dodeljenom iznosu sredstava).

Kompanije nisu spremne da daju informacije o sredstvima usmerenim na davanja za opste
dobro. Vecina kompanija (preko 60%) nije zelela da saopsti koli¢inu sredstava koja su bila izdvojena za opste dobro u
toku poslednje tri godine, a viSe od dve trecine nije Zelelo da odgovori na pitanje o procentu obrta koji je izdvojen za
opste dobro.




I. OKRUZENJE ZA DAVANJE

Okruzenje za davanje i kompanije i gradani ocenili su kao prili€no nepovoljno.

Svi se slazu da je ekonomska kriza doprinela kako smanjenju resursa kompanija tako i osiromasenju gradana,
pa time umanijila finansijski potencijal za davanja.

,Obeshrabruje nas najviSe ekonomska kriza. Kad krenete sa puno entuzijazma u reSavanje nekog goruceg
drusStvenog problema i kada vidite da je to kap u okeanu, da taj problem ne jenjava, onda se mora nadi neki jak
motiv koji je svevremen. Motivaciona reéenica da bi bez ovoga §to mi radimo, problem bio jos vedi, jeste na§ motiv.
Obeshrabruju me stotine molbi koje stizu na nasu adresu sa apelima za pomo¢, a mi ne mozemo da odgovorimo. Ne
znam koji kriterijum da primenimo i odlu¢imo kom detetu da pomognemo, a kom ne. Ja ne znam kako se to radiito me
obeshrabruje. Najtezi deo ovog posla je odbiti ljude kojima ne mozemo da pomognemo.” (predstavnica medunarodne
kompanije koja ima strategiju davanja).

»NajviSe nas zapravo obeshrabruje okruzenje u kome je svetska ekonomska kriza dostigla gotovo vrhunac,
obeshrabruje nas i generalna apatija u drustvu. Ali i to moZe da se uspesno prevazide ako se stvari postave kako treba.”
(predstavnica medunarodne kompanije koja ima strategiju davanja).

,Problem su uvek finansije. Mi smo velika svetska kompanija, percepcija naSe kompanije od strane drugih jeste
da mi imamo puno novca, da se razbacujemo. Cak nam se dogadalo da se neko uvredi ako ga odbijemo, jer smatraju
da imamo previse. Ovo bih nazvala problemom nerealnih ocekivanja.” (predstavnica medunarodne kompanije koja ima
strategiju davanja).

Nepovoljna zakonska, pre svega poreska politika, navodi se takode kao bitan destimulativni faktor za
davanja.

Kompanije su, po sopstvenom saopstenju, upoznate sa zakonskim i poreskim okvirima za davanja za opste dobro
(41% kompanija koje imaju praksu navodi da su sa zakonima u potpunosti upoznati, a 50% da su upoznati, iako ne u
potpunosti). Opsta je ocena da je zakonska regulativa nepovoljna: preko 90% kompanija koje imaju praksu davanja
smatra da poreski okvir uglavhom ili uopste nije podsticajan za davanja.

Medu gradanima Cesto postoji nepoverenje u pokretace akcija za opste dobro, odnosno sumnja da ée
donirana sredstva biti upotrebljena u svrhe kojima su namenjena. Gradani nisu dovoljno informisani o radu organizacija
i fondacija civilnog drustva, a nemaju poverenja ni u kompanije, pre svega sa tacke gledista njihovih motiva za davanja,
S$to dalje umanjuje njihovu spremnost za davanja. Ovakav stav gradana za kompanije koje su posvecene davanju
cesto je dodatna frustracija.

,Obeshrabruje me percepcija filantropije u javnosti, obeshrabruje me pokusaj zloupotreba i opste nepoverenje
u vase inicijative.” (predstavnica medunarodne kompanije koja ima strategiju davanja).

,Susreéemo se i sa problemom nedovoljne podrske javnosti i medija... Kad se pomene filantropija, svi ¢e prvo
da se sete Katarine Rebrace i drugih zloupotreba.” (predstavnica medunarodne kompanije koja ima strategiju davanja).

Najzad, opstem dozivljaju da okruzenje za davanja nije dovoljno podsticajno, doprinosi i nedovoljan
angazman medija, koji, po oceni i gradana i kompanija, nedovoljno pruzaju podrsku filantropskim akcijama, nisu
dovoljno ukljuceni u informisanje javnosti o akcijama, a posebno u informisanje o ishodima akcija.

.Mediji sve $to ima veze da davanjem, percipiraju kao reklamu. Cim se pojavi ime kompanije, mediji misle da
mi zelimo da promovisemo sebe. Mislim da su mediji izgubili jasnu sliku $ta je vest, a 3ta nije. Nazalost, vest je Sta radi
Stanija starleta, a ne vest o uspehu srednjoskolaca na nekom takmicenju. To je slika koja nam se nudi. Mislim da je to
veliki problem, i to problem drustva. Medijski prostor su zauzele zloupotrebe u sektoru dobrocinstva, a manje stvarne
filantropske akcije.” (predstavnica medunarodne kompanije koja ima strategiju davanja).
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J. STAVOVI PREMA ORGANIZACIJAMA | FONDACIJAMA OCD | SARADNJA/PARTNERSTVO SA
OCD | FONDACIJAMA OCD

Stavovi gradana

Gradani su malo upoznati sa na¢inom rada organizacija civilnog drustva u oblasti filantropije
i postoji dosta sumnje u transparentnost njihovog funkcionisanja. Blizu polovine gradana nije sigurno $ta su to
zapravo organizacije civilnog drustva, pa nije ni moglo imati ideju o tome kakva bi mogla biti njihova uloga u davanjima

za opSte dobro.

Gradani su nesto bolje upoznati sa fondacijama civilnog drustva, ali i ta znanja su ograni¢ena i prilicno povrina.

Nesto viSe od treéine gradana (39%) culo je za neki od fondova koji pomazu akcije za opste
dobro. Najpoznatija fondacija je ,,Fond Vlade Divac”. Ova fondacija bila je medu prvima na umu polovini
gradana koji su ¢uli za fondacije, odnosno svakom petom gradaninu u ukupnoj populaciji (Slika 53). U odnosu na 2009.
godinu poznatost ove fondacije je znatno porasla: samo 9% ukupne populacije gradana tada je navelo ovu
fondaciju medu fondacijama kojih su mogli spontano da se sete.

Jo$ dve fondacije izdvajaju se po vecoj poznatosti od ostalih: Fondacija B92 i Fondacija Novak Dokovi¢. U
odnosu na 2009. godinu, poznatost fondacije B92 se udvostrucila, pre svega zahvaljujuci akciji ,,Bitka za bebe”.
Ova akcija ne samo $to je najpoznatija akcija davanja za opste dobro 2012. godine, vec i najbolje povezana sa svojim
pokretacem. Moguce je takode da znatan broj gradana ne opaza B92 kao fondaciju, ve¢ kao medij, $to je moglo umanijiti
procenat gradana koji spontano navodi B92 medu fondacijama za koje su Culi.

Slika 53. GRADANI: Za koje fondove ste éuli? (visestruki odgovori; oni koji su éuli za
neke fondove koji pomazu akcije za opste dobro — 39% ciljne populacije)

Fond Viade Divac I, 51%

B92 27%

Novak Bokovic 19%

Fond Katarine Rebrace [ ©%
Fond dr Zoran Dindi¢ [ 7%
Fond Karadordevica [JJJlj 6%
Pojedine NVO [l 4%
Firma/preduzece [l 4%
Domadi fondovi/organizacije [l 4%
Treée dete (Svetlana Raznatovi¢) [l 3%
Fond Braca Kari¢ [l 3%
Pevaci, glumci ] 3%
UNICEF [ 2%
Fond princeze Jelisavete [ 2%
Siguma kuca [l 2%
Fondovi za pomo¢ Zenama/ Zrtvama nasilia [l 2%
Crveni krst [l 2%

Mediji (TV, novine) [Jj 2%

Bogati pojedinci, biznismeni (Miskovic, Milan 20
Popovié...) H 2%

Fond princeze Katarine [Jj 2%

Fondovi za brigu, pomo¢ deci [} 2%




Gradani joS uvek pamte fond Katarine Rebrace, koji je 2009. godine medu gradanima bio najpoznatija
fondacija. Zloupotreba od strane ove fondacije jo$ nije zaboravljena i posledice na poverenje u fondacije jos uvek su
prisutne. Ovu aferu kao primer netransparentnosti rada fondacija navodili su i gradani u razgovoru u fokus grupama.

»Narodu treba sigurnost da ce biti uradeno onako kako je receno, a ne kao Rebraca, pa da propadne poverenje.”
(ucesnica fokus grupe).

Dok je vec¢ina gradana spremna da da novac za akcije za opsSte dobro, manje od trecine gradana
dalo bi novac nekoj fondaciji. Spremnost za davanje fondacijama znatno je opala u odnosu na 2009.
godinu (Slika 54).

lako vedina gradana, njih 55%, navodiloSu materijalnu situaciju kao razlog za nespremnost da novac da fondacijama,
znatan procenat, 44% njih, navodi i nepoverenje u takve fondacije.

Slika 54. GRADANI: Da li biste Vi bili spremni da date novac nekoj
fondaciji koja ulaze u opste dobro, da ga dalje rasporeduje?
26 19 Ne zna

[ Ne

mDa

2009. 2012,

Gradani prepoznaju prednosti davanja za opste dobro preko fondacija, a najcesce ih vide u tome $to
bi odluku gde treba ulagati donosili strucni ljudi (40%), dok svaki peti navodi i sigurnost da ¢e novac oti¢i tamo gde treba.
U tom pogledu nema promena u odnosu na 2009. godinu (Slika 55).

Slika 55. GRADANI: Bez obzira na to da li biste Vi dali novac ovakvoj
fondaciji ili ne, §ta bi mogle da budu prednosti ovog nacina davanja za opste

dobro?

22 24

Ne zna

Mogu da budem siguran/na da ¢e novac stié¢i tamo gde
treba

m Nisam siguran/na kome treba dati, ovako bi o tome
odlucivali struéni ljudi

B Ne bih morao/la da ulaZem trud i vreme, jer bi neko drugi
to radio za mene

2012. 2009.




Glavna mana davanja preko fondacije je nepoverenje kako ¢e fondacija raspolagati novcem i taj argument
navodi jos veci procenat gradana nego 2009. godine — 53% u odnosu na 45% 2009. godine (Slika 56).

Slika 56. GRADANI: 5ta bi bile glavne mane ovakvog naéina davanja za
opste dobro?

11
18

Ne zna/odbija da odgovori

m Zelim da sam/a odludujem kome ¢u pomodi

m Ne bih imaofla poverenja u to da ¢e dobro raspolagati
maojim sredstvima

2009. 2012.

| ucesnici fokus grupa se slazu da postoje prednosti davanja fondacijama koje e dalje rasporedivati sredstva:
,Dala sam, zavrsila sam, znam da sam pomogla...” (u€esnica fokus grupe).

Ali su u podjednakoj meri izrazili i nepoverenje da ¢e donacije sti¢i tamo gde su namenjene:
»Olaksanje i prednost jeste, ali morate da imate i potvrdu da Ce se tako realizovati... Mislim da to ne bih uradila,
volela bih da imam direktan uvid.” (ucesnica fokus grupe).

Ukoliko bi se ipak odludili da daju novac za opste dobro preko fondacija u koje bi imali poverenja,
to bi najéesce bilo za jednu, odredenu akciju (41%). Za kontinuirano davanje bilo bi spremno samo 16% gradana.
Ali i oni koji su spremni za kontinuirano davanje, znatno ¢es¢e pod tim podrazumevaju povremeno nego redovno
davanje. Za kontinuirano, redovno davanje spremnost je izrazilo samo 3% gradana.

Gradanima bi bilo veoma vazno da dobiju informaciju o tome kako fondacija rasporeduje novac.
Povratna informacija od fondacija, kao i od medija podigla bi poverenje gradana i uverenje da su njihova sredstva
usmerena tamo gde su bila najpotrebnija.

| ucesnici fokus grupa izrazili su zelju da budu ukljuceni u delovanje fondacije koju finansiraju, ne kao donosioci
odluka, nego posredstvom kontinuiranog informisanja o organizaciji, realizaciji i rezultatima akcija.

,»Nije mi bitno da se klju¢no pitam, ali bih volela da budem u organizaciji i realizaciji. Samo kada bih imala povratnu
informaciju Sta se desilo tu i kome je i kako otislo... Pomagala bih samo fondaciju u koju imam poverenja.” (ucesnica
fokus grupe).

Najzad, veéina gradana ne veruje da bi donacije gradana bile dovoljne da finansiraju fondacije
civilnog drustva. Samo 8% gradana smatra da bi gradani svojim donacijama mogli u potpunosti da finansiraju neku
fondaciju civilnog drustva, 46% smatra da bi gradani mogli samo delimic¢no da doprinesu, a 40% da gradani niti treba,
niti, s obzirom na svoje finansijsko stanje, mogu da finansiraju ovakve fondove.

Samo [1% gradana Culo je za neku organizaciju koja se finansira prikupljanjem sredstava od gradana. Najcesce
smatraju da su to Crveni krst, Fondacija Vlade Divac i Fond B92.




Stavovi kompanija

Vecina kompanija koje su ulestvovale u istrazivanju, a imaju praksu davanja, ima saradnju sa organizacijama
civilnog drustva (68%, 23 od 34 kompanije; gotovo sve kompanije koje imaju strategiju — 18 od 2| kompanije, a nesto
manji broj onih koje nemaju strategiju — 5 od |3 kompanija). U vecini kompanija koje imaju saradnju sa OCD (78%, 18
od 23 kompanije) saradnja se tice partnerske realizacije aktivnosti vezanih za opste dobro. Znatno rede (35%, 8 od 23
kompanije) kompanije su navele i da pruzaju finansijsku podrsku projektima organizacija civilnog drustva, a samo 4 od
23 kompanije navelo je da angazuje OCD za sprovodenje usluga (pojedinih jasno definisanih aktivnosti, administriranje
donacija itd.).

Stavovi kompanija prema organizacijama civilnog drustva su znatno pozitivniji nego stavovi
gradana, ali je i njihov odnos prema nevladinom sektoru cesto ambivalentan: postoje sumnje u
transparentnost njihovog rada, a zamera im se i nedovoljan angazman, manjak inicijativa i potreba za
boljim, profesionalnijim osmisljavanjem projekata, sto ih, u ovom trenutku, u poslovhom sektoru ¢ini
manje atraktivnim za saradnju.

Klju¢nu ulogu organizacija civilnog drustva kompanije najcesce vide u realizaciji akcija usmerenih na opste dobro
(47%), dok manje od trecine (31%) smatra da je klju¢na uloga OCD u pokretanju inicijativa za pomo¢ ugrozenim
grupama i pojedincima (Slika 57).

Govoredi o ulogama koje bi organizacije civilnog drustva trebalo da imaju, kompanije su tu pozeljnu
ulogu mnogo viSe videle u proaktivnijem angazmanu OCD, kao organizacijama koje iniciraju akcije,
identifikuju probleme i predlazu resenja, definiSu prioritete i kreiraju strategiju.

Kompanije koje nemaju praksu davanja izrazavaju nesto viSe negativnih stavova u pogledu interesa koji leze u
osnovi organizacija civilnog drustva, kao $to su propagiranje interesa stranih organizacija koje ih finansiraju i iskljuciva
usredsredenost na sopstveni interes (Slika 57).

,Sto se ti¢e organizacija civilnog drustva, mislim da se njihova situacija moze okarakterisati kao ,opsta dzungla”.
Njih ima ukupno 13.000 u Srbiji, a retko ko se bavi filantropijom na pravi nacin. Uloga civilnog drustva je da podrzi sve
te akcije, ali ja tu ne vidim neku moguénost. Njima je potreban ,rebrending”, da malo drugacije budu organizovane i na
drugadiji nacin da posluju. One bi, pre svega, trebalo da budu korektiv drustva a nisam siguran da su tome svi okrenuti.
Bave se svim drugim stvarima, a ponajmanje time.” (predstavnik kompanije koja nema praksu davanja).

Slika 57. KOMPANIJE: Kako vidite ulogu organizacija civilnog drustva (OCD) u nasem
drustvu danas ? (Visestruki odgovor)

Me znalodbija da odgovori

QCD nemaju nikakvu posebnu ubagu u drushbog, one su
iskucivo smarene na sopslvany korist

® OCD uglavnom propagiraju interese stranih organizacija
kaje ih finansirap

W OCD imaju kjutnu ulogu u pokretnju indcijativa za pomod
ugrodenin grupama | popedingima

OCD znalna doprinase razvoju demokratskog droestva

BOCD imagu Kjutn ulogu u realzaciy akcija usmerenh na
opdte dobro gradana

Ukupno Imaju praksu davanja Namaju praksu davanja
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Problem transparentnosti u finansiranju i troSenju sredstava ocigledno je jedna od najslabijih
tacaka u radu organizacija civilnog drustva. Ne samo gradani, ve¢ i poslovni sektor u velikoj meri zameraju
organizacijama civilnog drustva netransparentnost. Cak 72% kompanija koje imaju praksu davanja smatra da rad
organizacija civilnog drustva nije transparentan: 50% smatra da nije transparentan i da ima zloupotreba, a samo 12% da,
iako nije transparentan, nema zloupotreba.

Radfondacijacivilnog drustva, medutim, zarazliku od ostalih OCD, ocenjuje se kao transparentan.

Veéina kompanija generalno smatra da su fondacije civilnog drustva posebna kategorija
organizacija i da ih treba izdvojiti od ostalih organizacija civilnog drustva. Ta posebnost upadljiva je
i u pogledu ocena transparentnosti rada. Vecina kompanija koje imaju praksu davanja, rad fondacija ocenjuje kao
transparentan (59%, 20 od 34 kompanije). Ipak, i u pogledu transparentnosti fondacija postoje izvesne ograde: sa
izuzetkom samo jedne kompanije koja smatra da je rad fondacija potpuno transparentan, sve ostale smatraju da je rad
fondacija uglavhom transparentan.

Sa druge strane, uprkos nepoverenju u transparentnost rada, vec¢ina kompanija koje imaju praksu
davanja ima poverenja u akcije koje organizuju organizacije civilnog drustva (77%). | u ovom slucaju,
medutim, poverenje nije potpuno: sa izuzetkom dve kompanije koje imaju potpuno poverenje, sve ostale ostavljaju
malu ogradu navodedi da u ove akcije uglavhom imaju poverenja.

Ovu ogradu, u smislu razli¢itosti izmedu OCD u pogledu nacina njihovog rada, pa tako i poverenja izneli su
predstavnici kompanija i u individualnim intervjuima:

,U vedini slu¢ajeva imamo poverenje u OCD i njihove aktivnosti. OCD imaju reputaciju kao i firme. Saradivali
smo sa mnogim organizacijama u oblasti kulture, umetnosti, organizacije koje podrzavaju marginalizovane grupe, koje
se bave ljudskim pravima, studenske i organizacije mladih. Mi imamo dobru komunikaciju sa OCD i trudimo se da
u¢imo na koji nacin rade OCD. Trudimo se da pomognemo i nekim drugim nasim kapacitetima onim OCD koji nemaju
biznis vestine. Ne bih generalizovala, mislim da ima onih koji sjajno rade svoj posao, ali i onih koji zele da iskoriste
momenat.” (predstavnica kompanije koja ima strategiju davanja i saraduje sa OCD).

Gotovo sve kompanije (94%) saglasne su da bi poslovni sektor i organizacije civilnog drustva
mogli blize da saraduju.

Dve klju¢ne teme za saradnju veéina kompanija vidi u sprovodenju zajednickih, partnerskih projekata
i u identifikaciji potreba zajednice pri izboru oblasti i ciljnih grupa za davanje kompanija (Slika 58).

Slika 58. KOMPANIJE: Na kojim temama/pitanjima bi mogli blize da saraduju nevladin i
poslovni sektor? (visestruki odgovori; kompanije koje imaju praksu davanja i smatraju da bi
nevladin i poslovni sektor mogli blize da saraduju, 65% ciljne populacije)

U sprovodenju zajednickih, partnerskih projekata za dobrobit _ 72%
zajednice ¢

U identifikaciji potreba zajednice pri izboru oblasti i ciljnin grupa

- 2 63%
za davanja kompanija
U evaluaciji efekata projekata u zajednici _ 44%
U} uspostavljanju medusektorske saradnje i umreZavanju _ 44,
razligitih aktera °

U administriranju / realizaciji projekata (donacija) usmerenih na 0
; 38%
opste dobro
U svim savetodavnim i konsultantskim uslugama vezanim za "
G T 28%
pitanja zajednice

Ne zna/odbija da odgovori l 3%
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Ali, u skladu sa izrecenim stavovima o radu organizacija civilnog drustva, da bi ova saradnja za poslovni sektor
postala privlacnija, organizacije civilnog drustva morale bi prvenstveno da poveéaju transparentnost
finansiranja i svog rada u celini, i da ponude bolje osmisljene projekte koji bi bili atraktivni za poslovni
sektor. Ove uslove za vecu saradnju poslovnog sektora sa organizacijama civilnog drustva navodi veéina kompanija —
77% i 68% po navedenom redosledu (Slika 59).

Slika 59. KOMPANIJE: Sta bi nevladin sektor trebalo da uéini/promeni da bi postao
interesantniji za poslovni sektor? (visSestruki odgovori; kompanije koje imaju praksu
doniranja, 69% ciljne populacije)

Da poveca transparentnost finansiranja i rada _ 7%

Da ponudi bolje osmiljene projekte, koji bi bili

Q,
atraktivni za poslovni sektor 087

Da pokaze vise inicijative za saradnju sa poslovnim
sektorom

Da poveca profesionalnost i struénost osoblja - 32%
Da poveca kvalitet usluga - 27%

Nedovoljan angazman organizacija civilnog drustva u oblasti filantropije i nedovoljna
komunikacija sa poslovhim sektorom kao problem saradnje OCD sa poslovnim sektorom istakli su i
predstavnici pojedinih kompanija u individualnim intervjuima.

32%

»Jako malo OCD posvecuje vreme i resurse oblasti filantropije. Pored BCIF i fondacija ne se¢am se nikog vise.
OCD treba da vise komuniciraju sa poslovnim sektorom i da malo viSe razumeju poslovni sektor. Vazno je nadi nacin
na koji ¢emo zajedno da pravimo programe. OCD mozda i nisu svesne toga da kompanijama fali resurs koji oni imaju.
Vedina kompanija nema sveze ideje ili ne obraca dovoljno paznje na inovacije. OCD i ne znaju na koji nacin da pridu
kompanijama. Mislim da ne poznaju dovoljno poslovni sektor, ponekad nemaju ni Zelje ni strpljenja da nauce nesto
viSe, mislim da ne koriste poslovni sektor dovoljno. Kako se donatori povlace iz naSeg regiona, vidi se da nije postojala
strateSka spremnost za novonastalu situaciju. To se sve viSe osec¢a. Oseca se nespremnost za ovo sto se sada dogada.
Na tom polju treba raditi.” (predstavnica kompanije koja ima strategiju davanja i saraduje sa OCD).
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K. MEHANIZMI DAVANJA

I gradanima i kompanijama koje imaju praksu davanja najpoznatija su cetiri mehanizma davanja
i to po istom redosledu poznatosti: uplata na Ziro racun (poznaje ga 78% gradana i 91% kompanija), davanje
na licu mesta na dogadajima posvecenim davanju (poznaje ga 76% gradana i 79% kompanija), slanje SMS
(64% gradana i 68% kompanija) i ubacivanje u dobrotvorne kutije na javnim mestima (60% gradana i 68%
kompanija) (slike 60 i 61).

Najmanje su poznati otvaranje trajnog naloga u banci i afiniti kartice, za koje zna relativno mali
broj kompanija (38%, 13 od 34 kompanije, odnosno 27%, 9 od 34 kompanije) i veoma mali broj gradana (7% i 2% po
redosledu navodenja). Placanje putem interneta je takode manje poznat nacin davanja (taj mehanizam davanja poznaje
22% gradana i 44% kompanija).

Slika 60. GRADANI: Kada je u pitanju davanje novca, koji od sledecih nacina
davanja su Vama poznati?

Direktno, na licu mesta, na dogadajima koji su tome _ 76%
posveceni °
Slanje SMS-a 64%
Ubacivanje u dobrotvorne kutije na javnim mestima 60%
Kupovina ulaznice za dogadaj humanitarnog karaktera 52%

49%

Kupovina odredenog proizvoda

Putem interneta 22%

7%

Otvaranje trajnog naloga u banci
Uzimanie afiniti kreditne kartice I 2%

Ne zna ni za jedan | 1%

Slika 61. KOMPANIJE: Koje mehanizme za davanje poznajete? (kompanije
koje imaju praksu davanja)

91%

Uplata na Ziro radun

UZeiée na dogadajima na kojima se prikupljaju

sredstva za odredenu svrhu 9%

SMS donacije 68%

Kutije za donacije postavljene na javnim mestima 68%

On-line donacije 44%

Afiniti kartice 38%

Trajni nalozi 27%

Trajni nalozi zaposlenih kompanije 27%

=
(¥}
=

Ne znalodbija da odgovori




Pri izboru mehanizama davanja za gradane je kljuéna jednostavnost, ali i sigurnost da ée novac
oti¢i onome kome je namenjen.

Uplata na licu mesta je nacin davanja koji gradanima najviSe odgovara. Kao najprihvatljiviji mehanizam
navodi ga 47%, tj. priblizno polovina gradana (Slika 62).

Slika 62. GRADANI: Koji od tih nacina vi smatrate najboljim, koji bi vama najvise odgovarao?
(izbor jednog mahanizma sa liste)

Direkino, na licu mesta, na dogadajima koji su tome posveceni _ 47%

Uplata novca na Ziro racun 24%

Ubacivanje u dobrotvorne kutije na javnim mestima - 8%

Kupavina odredenog proizvoda - 4%
Kupovina ulaznice za dogadaj humanitarnog karaktera - 3%
Putem Intemeta I 1%
Otvaranje trajnog naloga u banci l 1%
Uzimanije afiniti kreditne kartice I 0%

Ne znalodbija da odgovori . 3%

| u fokus grupama gradani su se opredelili za direktna davanja na licu mesta, kao nacin koji je i jednostavan i, po
njihovom misljenju, siguran. Kao primer jednostavnog mehanizma gradani u fokus grupama naveli su i SMS, ali ovaj nacin
davanja, po misljenju gradana, podlozan je malverzacijama. Opste misljenje koje su gradani izrazili u fokus grupama
jeste da savremeni mehanizmi davanja (kao Sto je SMS) omogucéavaju lakSu organizaciju akcija davanja
i ukljucivanje veéeg broja ljudi, ali istovremeno stvaraju i ve¢e moguénosti za prevare i malverzacije.

,Svi idemo linijjom manjeg otpora, prezaposleni smo, kada nemate vremena, treba da odete do banke, pa
uplatnicu... radije ¢u uzeti SMS da posaljem...” (uesnica fokus grupe).

Ziro ratun, koji je kao najpovoljniji naveo svaki peti gradanin, ima prednost sigurnosti, ali ga gradani smatraju
neprakti¢nim jer trazi dodatan angazman gradana.

,Ziro ratun je najsigurniji nain, ali je neprakti¢no... dok ja krenem prode sat vremena, dok dodem do poste, pa
dok docekam red u posti...” (u€esnica fokus grupe).

Kao jednostavan mehanizam davanja, koji Cesto koriste, ucesnici fokus grupa naveli su i kupovine Cestitki i karata
za humanitarne koncerte.

Kompanije koje imaju praksu davanja koriste uglavhom mali broj mehanizama davanja. Mehanizmi
koji se najviSe koriste uglavhom su saglasni sa nacinima davanja koje preferiraju i gradani.

Dva najcesée koriSéena mehanizma su uplate na ziro racun (koristi ga 77% kompanija), koji je
kao mehanizam koji im najviSe odgovara naveo svaki peti gradanin, a zatim direktne uplate na dogadajima
na kojima se prikupljaju sredstva (koristi ga 59% kompanija), koji je medu gradanima najceSée ocenjen kao
najpogodniji mehanizam (navelo ga je 47% gradana). Kutije za donacije postavljene na javnim mestima, mehanizam
koji najpovoljnijim smatra 8% gradana, koristi znatno manji broj kompanija (38%, tj. 12 od 34 kompanije).
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Kompanije znatno rede koriste donacije slanjem SMS (samo 18%, odnosno 6 od 34 kompanije), a joS rede
se koriste trajni nalozi i on-line donacije (samo 3 kompanije). Trajne naloge za zaposlene koristile su samo 4 (od 34
kompanije) kompanije, a afiniti kartice koristila je samo jedna kompanija (Slika 63).

Slika 63. KOMPANLJE: Koje od ovih mehanizama koristite? (kompanije koje imaju
praksu davanja)

Ucesce na dogadajima na kojima se prikupljaju i
sredstva za odredjenu svrhu
Kutije za donacije postavljene na javnim mestima 38%
SMS donacije [ 18%
Trajni nalozi - 9%

On-line donacije - 9%
Trajni nalozi zaposlenih kompanije . 6%
Afiniti kartice I 3%

Ne zna/odbija da odgovori I 3%




L. NAJISTAKNUTIJI AKTERI | PRIMERI DOBRE PRAKSE

Najistaknutiji akteri

U celini gledano, prema oceni kompanija, najistaknutiji akteri u oblasti davanja za opste dobro
podjednako poticu iz sektora civilnog drustva (pre svega domace fondacije civilnog drustva) i poslovnog
sektora (kompanije i poslovne organizacije). Medunarodne organizacije (UNICEF, USAID), pojedinci i drzavne
institucije retko se pominju medu najistaknutijim akterima (Slika 64).

Sa druge strane, medu kompanijama nema mnogo saglasnosti o tome ko bi, pojedina¢no gledano,
bili najistaknutiji akteri (koja fondacija, koja kompanija, ili organizacija).

NajceSc¢e se pominju dva pojedinac¢na aktera: BCIF, koji navodi 18% ili 9 od 49 kompanija, i B92, koji
navodi 14%, tj. 7 od 49 kompanija (Slika 64). BCIF najcesée navode kompanije koje imaju strategiju davanja (33% ili 7 od
21 kompanije), ali samo po jedna kompanija medu onima koje imaju praksu ad hoc davanja i medu onima koje uopste
nemaju praksu davanja.

B92 su i gradani najcesée prepoznavali kao pokretaca njima najpoznatije akcije ,Bitka za bebe”, dok je BCIF
gradanima bio malo poznata fondacija.

Ukupna poznatost BCIF medu kompanijama je visoka, 71% kompanija culo je za BCIF, a gotovo
sve kompanije koje imaju strategiju davanja (90%, tj. 18 od 21 kompanije). Vedina kompanija Cula je i za Virtus
nagradu i Nagradu privredne komore, dok su Forum poslovnih lidera, CSR Certifikacija NALED, Srpski filantropski
forum i Globalni dogovor manje poznati (Culo je manje od polovine kompanija (Slika 65). O ovim akterima najbolje su
informisane kompanije koje imaju strategiju, i medu njima je vecina Cula za sve navedene aktere.

Upadijivo je, medutim, da relativno veliki broj kompanija nije imao misljenje o tome ko su
najistaknutiji akteri. Ovo pre svega vazi za kompanije koje nemaju praksu davanja, od kojih vedina nije navela ni
jednog takvog aktera (73%, |1 od |5 kompanija). Kompanije koje imaju strategiju su u najve¢em procentu navele svoj
izbor najistaknutijih aktera, ali ¢ak i medu njima, trecina (7 od 2| kompanije) nije imala midljenje o tome (nije navela ni
jednog aktera kao najistaknutijeg).

Slika 64. KOMPANIJE: Koji su najistaknutiji akteri u oblasti filantropije (sve kompanije;spontano
navedeni visestruki odgovori)

BCIF 3 18%
Biznis sektorkompanije I 16%
B92 . 14%
Fondacije IE— 0%
Virtus nagrada I 10
Smart kolekiiv IEEE———— 10%

Erste banka mE—— %
Delta fondacija m— 4%
OCD o 4%
Srpski filantropski forum e 4%
EFG Eurobank N 4%
OCD-Birn mmm 2
VIP - 2%
MALED mmm 2

Fondacija dr Zoran Dindjic R 2%
Forum poslovnih lidera mmm 2%
Telekom . 2%
Driava mmm 2%
Magrada PKS mmm 2%
Balkanski fond za demokratiju mmm 2%
Clanice Globalnog dogovora UN I 2%
Telenor mmm 2%
NIS . 2%
Srpska privredna !ondacéja . 2%
UNICEF mmm 2%
Bambi-Banat WM 2%
Philip Morris 2%
Societe General mm 2%
Ekotopija mmm 2%
Bogate/uticajne liEnosti . 2%

MNe zna/odbija da odgovori 49%,




Slika 65. Da li ste culi za sledece aktere u oblasti filantropije?
{sve kompanije)

Balkanski fond za lokalne inicijative [ 71%

VIRTUS nagrada 57%

Magrada Privredne komore Srbije 53%

Forum poslovnih lidera || RGN 49%
CSR Certifikacija NALED _ 45%
Srpski filantropski forum [ R 43
Globalni dogovor ([ RGN 3¢

Primeri dobre prakse

Kao primer dobre prakse najcesce se navode ,,Bitka za bebe” i Fond B92, a navodi ih oko 24% kompanija
koje imaju praksu davanja, tj. 8 od 34 kompanije (Slika 66).

,Bitka za bebe”’, odnosno Fond B92 je zapravo i jedini primer dobre prakse oko kojeg postoji
saglasnost nesSto veceg broja kompanija. Sledeci najéeS¢e navedeni primeri su Nagrada za drustvene
integracije i Supererste exKlub27 Erste fondacije, koje navode 4 kompanije (12%), i Sitni$ nije sitnica -
BCIF-a, koje navode 3 kompanije (9%). Fondaciju Ane i Vlada Divca navode dve kompanije, a sve ostale primere dobre
prakse navodi samo po jedna kompanija.

Kompanije su navele relativho mali broj primera dobre prakse (ukupno 18), a polovina kompanija nije
navela ni jedan takav primer (Slika 65).

Slika 65. Sta biste izdvajili kao primer dobre prakse u oblasti filantropije u Srbiji? (spontani cdgovori
34 kompanija koje imaju praksu davanja)
Bitka za bebe — B92 1 18%
Fond B92 6%
Erste fondacija — nagrada za drustvene integracije I 9%
Erste banka — Supererste ex Klub 27 1l 3%

Sitnis nije sitnica — BCIF - 6%
BCIF 1l 3%
Fondacija Ana i Vlade Divac 6%

Projekat Bambi neguje budude Sampione 1l 3%
Forum poslovnih lidera 1l 3%
VIP — Festival igre 1l 3%
Zepter (Fond za sport i kulturu, Madlenianum, Muzej) Il 3%
Razni vidovi podrike studentima/stipendiranja studenata 1l 3%
Telenor fondacija — razvoj obrazovanja [l 3%
Delta fondacija — dnevni boravak za osobe sa Il 3%
Fond za buduénost- briga o deci bez roditeljskog staranja [l 3%
MK group — donacija SOS Decijem selu [l 3%
Akcija Zelena cetvorka Il 3%
Podréka ustanovama kulture [l 3%
Ne zna/odbija da odgovori 50%

Kao i u slucaju najistaknutijih aktera, tako i u slucaju primera dobrih praksi, ostaje pitanje da li su razlog za
navodenje relativno malog broja primera i relativno niske saglasnosti izmedu kompanija nedovoljna informisanost
kompanija ili razlike u kriterijumima za definisanje dobre prakse.




M. STA PREDSTAVNICI KOMPANIJA PORUCUJU AKTERIMA U OBLASTI FILANTROPIJE

Predstavnici kompanija u individualnim intervjuima, u poruci koju bi uputili akterima i potencijalnim akterima
u oblasti filantropije, saglasno isticu znacaj kontinuiranog podizanja nivoa svesti o znacaju filantropije i
podsticanja filantropskih aktivnosti pomocu dijaloga, edukacije i primera uspesnih praksi. Kompanije
esto istiCu da je filantropija zajednicki cilj i od aktera iz svih sektora ocekuju viSe sinergijskog angazmana
i partnerskih odnosa.

,Ireba svi zajedno da se udruzimo i da radimo i na promociji i na edukaciji, i na svesnosti o znacaju filantropije.”

»Svakim potezom mozemo da dajemo. Time pokazujemo onim drugima koji se jos nisu ukljucili u davanja da je
to lako, da lako mogu da postanu deo ,naseg” drustva koje daje. Najveci benefit je Sto ljudi daju i dobro se osecaj ako
daju. Bez velikih zvona.”

»Samo napred. Kori$c¢enje novih tehnologija nam daje nove moguénosti koje treba iskoristiti. Svi treba da uradimo
jos vise na polju korporativne filantropije.”

,Porucio bih im da se dobro informisu, da prate i da se raspitaju kako druge firme po tom pitanju rade. Inostrane
kompanije donose prednost u tom smislu $to daju primer drugalijeg standarda same organizacije, odnosa prema
zaposlenima... Aktivnosti ka spolja rade na drustveno odgovorniji naéin, pa mogu biti dobra primer nasim firmama.”

,Vazno je da se ne odustaje, da se ne obeshrabrimo. Na putu do ostvarivanja vizije uvek ima prepreka, ali ne
treba da se obeshrabrimo. Korporativno volontiranje je jedna od nasih akcija. Poenta je da ljudi koji u¢estvuju u tome
osecaju da je to dobra stvar, a ne da su tu zato $to ih je neko naterao na to. Treba da se zapitamo zasto to radimo, Sta
Zelimo da postignemo... Razumevanje je rezultat ovakvih akcija. Kada bi svako od nas uradio malo —to bi na drustvenom
nivou bilo mnogo.”

,Nuzan je dijalog, edukacija, i ako smo svi na istoj strani i imamo zajednicki cilj, treba da radimo na dobrom
strateSkom planu, a ne da to radimo stihijski. Treba da se promovise solidarnost i neophodnost uzajamnog pomaganja.”

,Ono $to danas zovemo filantropijom, u Srbiji je postojalo oduvek i mi smo i pre pokazivali solidarnost prema
svima... Potrebno je da imate malo novca i dosta morala i to je dovoljno da se nekom pomogne.”







