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1. Uvod

Od koncepta, koji je do pre samo nekoliko decenija od strane kompanije bio gotovo potpuno
zanemaren korporativna druStvena odgovomost (KDO) se do danasnjih dana razvila u Siroko
prihvaceni koncepta od koga svi imaju koristi: kompanije i sve zainteresovane strane koje sa njom
saraduju, kao i drustveno i Zivotno okruZenje u celini. Strateski pristup KDO podrazumeva njeno
povezivanje sa finansijskim performansama preduzeca u kojima se aktivnosti KDO planiraju na na¢in
koji ne doprinosi samo zadovoljenju interesa zainteresovanih strana, Zzivotnog okruzenja i drustvene
zajednice, vec utite i na povecanje prodaje i bolje pozicioniranje kompanije na trzi§tu i medu
potrosacima.

Na odluku potrosaca da kupe odredeni proizvod od odredenog proizvodaca utiée Citav niz faktora
medu kojima je i KDO. Fenomen uticaja KDO na opredeljenja prilikom kupovine ispitivan je od strane
veceg broja autora (Maignan, 2001; Perez i sar., 2019; Zhang i sar., 2019) sa razli¢itim ishodima
istraZivanja: od toga da odgovomo ponaSanje kompanija moZe u odredenim okolnostima biti
motiviSuce za potroSace da se opredele za kupovinu odredenog proizvoda, pa do toga da aktivnosti
KDO mogu pod drugim okolnostima i da odvrate potrosaca od kupovine. Noviji rezultati potvrduju da
KDO moze u nekim situacijama &ak biti i sredstvo za sticanje legitimiteta (Ozdora-Aksak i Atakan-
Duman 2016) ili za povecanje percepcije korporativne reputacije u javnosti (Rothenhoefer, 2019) ¢ak i
u slu¢aju industrija Cije je poslovanje sa aspekta drustvene odgovornosti kontroverzno (Akuevekue i
sar., 2018).

Reakcija potrosa¢a na drustveno odgovornog ponasanje kompanija u velikoj meri zavisi od nacionalne
kulture u regionu u kojem kompanija posluje (Williams i Zinkin, 2008; McNamarra i sar. 2017).
Shodno tome, razumevanje varijacija u reakcijama potro$aéa na razli¢ite aktivnosti KDO u razli¢itim
zemljama od vitalnog je interesa, posebno za multinacionalne kompanije. Kulturne razlike imaju
znacajan uticaj na ekonomski, tehnoloski, politi¢ki i socijalni kontekst koji predstavlja okvir u kom se
analizira odnos potro§aga prema aktivnostima KDO i promociji odgovormog ponasanja kompanija
(Maignan i Ferrell, 2003). Rezultati koji su do sada ostvareni u ovom domenu ipak su jo§ uvek
nedovoljni da bi se mogli doneti opsti zakljuéci po ovom pitanju (Margolis i Walsh, 2003).

Stoga, dobijanje informacija o stavovima i percepcijama aktivnosti KDO od strane potro3aca
predstavlja dragoceni doprinos razvoju odgovarajucih programa KDO usmernih na lokalna trzista.
Upravo to je razlog $to se Sirom sveta sprovde brojne istraZivatke aktivnosti u vezi sa reakcijama
potrosaca na razlicite aktivnosti KDO (Lee, 2008). Rezultati Savremenih istraZzivanja dokazali su da je




odgovor potrosa¢a na aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja mnogo slozeniji nego $to se
pretpostavljalo.

Percepcija drustveno odgovornog ponasanja u zavisnoti od okruZenja moZe imati potpuno suprotno
znacenje: aktivnosti koje se u razvijenim zemljama smatraju uobi¢ajenim operativnim i strateSkim
aktivnostima, mogu u represivnijem okruZzenju biti percipirane kao drus$tveno odgovorno ponaSanje i
deo etitkog pristupa. Suprotno tome, odredene prakse prihvacene u razvijenim zemljama kao etiéne i
drustveno odgovorne u drugaéijem okruZenju mogu naici na neslaganje potroga¢a. U svakom slucaju
koncept KDO je u velikoj meri teritorijalno zavisan (Karem i sar., 2012). Ova izjava je od posebnog
znacaja u slu¢ajevima zemalja u procesu postsocijalisticke tranzicije.

Od strane autora koji su se konceptom KDO bavili u postsocijalistickim zemaljama izneta je tvrdnja da
su neki oblici drustveno odgovornog ponasanja, iako nisu nazivani korporativna drustvena
odgovornost, bili prisutni i u socijalistickom periodu (lankova, 2008; Koleva, i sar., 2010; Stoian i
Zaharia, 2012). Da bi se ove tvrdnje razumele potrebno je steci uvid u osnovne karakteristike perioda
socijalistickog drustvenog uredenja u tim zemljama. Prvo, socijalisticko drustveno uredenje je bilo
okarakterisano administrativno vodenim ekonomskim sistemom. Nasuprot otvorenoj trzi$noj
ekonomiji u kojoj se kompanijama upravlja sa primarnim ciljem da ostvare profit, a ekonomski
napredak je posledica napora kompanija da ostvare sopstveni poslovni uspeh, za kompanije u
socijalistickim sistemima glavni cilj je bio ispunjenje javnog interesa, definisanog na manje ili vise
pravedan ili nepravedan naéin od strane komunistitke vlasti (Adizes i Veston, 1973).

U svetu na temu odnosa potro$aa prema KDO radena mnogoborjna istrazivanja ukljucujuci razli¢ite
kompanije, unutar razli¢itih sektora, u zemljama sa razli¢itim drustvenim sistemima, razlicitim
karakteristikama nacionalnih kultura 1 razli¢itim stepenima ekonomske razvijenosti. Medutim, u
zemljama u razvoju, a posebno u zemlma postsocijalisticke tranzicije uklju¢ujuci Srbiju, nedostaju
sistematska istrazivanja na ovu temu. Kada je u pitagE] Srbija, dodatno treba imati u vidu da se
razvojni put srpskog dru§i eckonomije razlikuje ne samo u odnosu na razvijene zemalje sa
tradicijom otvorene trzisne ekonomije, vec i u odnosu na druge postsocijalistitke zemlje (Vukovié i
sar., 2020)

Posledica nedostatka objektivnih saznanja o oéekivanjima potroSaca je da aktivnosti KDO koje
praktikuju kompanije u Srbiji ¢esto nisu u saglasnosti sa ofekivanjima potrosaa o ¢emu govore i
nalazi Curéi¢ i sar. (2016).

U tom smislu potroSaci u Srbiji su svedoci razli¢itih ekspresija strategija KDO koje podrazumevaju
izuzetno S§irok spektar razli¢itih aktivnosti. Velike, uspe$ne multinalcionalne kompanija imaju
strategije KDO koje podrazumevaju izdasno praktikovanje filantropskih aktivnosti po ugledu na
strategije KDO u razvijenim zemljama u kojima su njihova sediSta. Istovremeno u Srbiji posluje i
veliki broj kompanija koje ne samo da nemaju definisane strategije KDO ve¢ u odnosu na zaposlene,
zivotnu okolinu, pravnu drzavu i drustvo pribegavaju nizu drustveno neodgovormih aktivnosti u cilju
prezivljavanja ili povecanja profita vlasnika.




Da bi se objektivno sagledala praksa KDO kompanija u Srbiji neophodno je sistemati¢no istrazivanje
koje ¢e obuhvatiti Sirok sSpektar kompanija. Dobijanje informacija o percepciji KDO od strane
potrosac¢a u Srbiji neophodnih za definisanje praktiénih smernica za razvoj strategije KDO koja ¢e biti
prihvacena, razumljiva i prepoznata od strane potrosaca je svakako interes kako naué¢ne javnosti, tako i
kompanija koje posluju u Srbiji. Postojanje ovakvih informacija i zakljuCaka koji bi na osnovu njih
mogli biti izvedeni umnogome mogu doprineti razvoju prakse KDO u Srbiji. Osim doprinosa razvoju
strategija KDO u kompanijama koje su utemeljene na o¢ekivanjima potrosaca, informacije o percepciji
KDO od strane potrosa¢a u Srbiji mogu da doprinesu i mogucénostima aktivnijeg ukljucenja aktivnosti
KDO u strategiju razvoja drustva u celini, ali 1 dobrobiti potrosaca.

Sistemati¢no empirijsko istrazivanje odnosa potrosata prema KDO u Srbiji kao rezultat generife i
potpuno nova saznanja vezana za percepciju KDO od strane potro$aca u specificnom drustvenom
okruZenju: post-socijalistickom drustvu sa vrlo specifi¢nim razvojnim putem u odnosu na poziciju na
ekonomskoj sceni, ekonomsku stagnaciju i propadanje privrede, privatizaciju i priliv direktnih stranih
ulaganja. IstraZzivanja koja obezbeduju podatke o analizi percepcije KDO od strane potro$aca u Srbiji
daju, u tom smislu, znacajan nauéni doprinos u svetskoj akademskoj literaturi.

Objektivno sagledavanje prakse KDO vode¢ih kopanija u Srbiji sa jedne strane i empirijsko
istrazivanje percepcije KDO od strane potrosaca u Srbiji, s druge strane, omoguéuju sagledavanje
elemenata u kojima su one saglasne, kao 1 elemenata po kojima izmedu strategija KDO i oc¢ekivanja
potrosata postoje znatajna odstupanja. Ovi rezultati predstavljaju polaznu osnovu da se razvije i
predlozi model strategije KDO uskladene sa oCekivanjima potroSaca $to predstavlja krajnji rezultat
istrazivanja obuhvacenih ovom disertacijom.




2. Pregled literature

2.1. Koncept korporativne drustvene odgovornosti

Ideju korporativne drustvene odgovornosti (KDO) u danasnjem savremenom dru$tvenom okruzenju
podrzavaju i na njoj insistiraju svi akteri drustva EFev od vlada i korporacija, preko nevladinih
organizacija do samih potrosaga. Vecina relevantnih medunarodnih organizacija kao $to su Ujedinjene
nacije, Svetska banka i druge, ne samo da podrzavaju ovaj koncept ve¢ su i postavile smemice za
drustveno odgovorno ponasanje kompanija i permanentno uvrstile podriku 1 promociju KDO u svoje
redovne aktivnosti.

Kao $to naglasavaju de los Salmones i sar. (2005) korporativnu drustvenu odgovornost treba shvatiti
kao koncept $irokih razmera s obzirom na to da on podrazumeva ¢itav set filozofskih i normativnih
pitanja vezanih za ulogu poslovnih subjekata u drustvu (Maignan i Ferrell, 2000), kao i sve moralne
obaveze koje optimizuju pozitivan uticaj kompanija na njihovo drustveno okruZenje i maksimalno
umanjuju njihov negativan uticaj (Lee, 2008).

Tokom poslednjih pola veka KDO je od sporadi¢énih akcija prerasla u gotovo nezaobilaznu aktivnost
svih zna€ajnih kompanija. Pored §irenja u poslovnom svetu, tokom ovog vremenskog perioda, pa sve
do danas, odvijao se i1 razvoj samog koncepta KDO — njegovog znalenja 1 pozicije u ciljevima
korporacija (Lee, 2008).

2.2.1. Nastanak koncepta KDO

Jo§ davnih 1770-tih godina otac trzi$ne ekonomije, Adam Smith je ustvrdio kako su kapitalisti
nenamerno doprineli rastu ekonomije, mada su im ciljevi bili samo da zadovolje svoje licne interese,
metafori¢ki nazivaju¢i ovu pojavu “nevidljivom rukom trzi§ta” koja pomaZze da se ostvare benefiti po
drustvo, iako samo ostvarenje drustvenih benefita nije bilo deo direktnog plana kapitalista. Prema




Smith-ovoj teoriji koja je osnova ekonomija u kapitalistickim drustvenim sistemima, “nevidljiva ruka”
proizvodi rezultate koji mozda svesno nisu bili planirani, kao §to je drustvena dobrobit kao
nusproizvod aktivnosti kapitalista (Wan-Jan, 2006).

U zemljama ¢iji su sistemi bili utemeljeni u principima trzi$ne ekonomije sve do 50-tih godina proslog
veka vlasnici, akcionari, pa shodno tome i menadZeri kompanija nisu sagledavali na koji na¢in bi javna
dobrobit mogla doprineti njihovom poslovnom uspehu. U to vreme nije bila sagledana nikakva logicka,
niti utvrdena bilo kakva empirijska veza izmedu drustvene odgovornosti kompanija i profita. Stoga su
akcionari koji su investirali u kompanije da bi ostvarili finansijsku dobit bilo kakav troSak vezan za
opitu dobrobit drustva posmatrali kao potpuno iracionalno ponasanje.

U klasi¢noj teoriji trzisne ekonomije na kojoj je utemeljena kapitalisticka privreda (Slika 2.1), slozeni
drustveni interes je se ostvaruje kao rezultat razli¢itih sila koje deluju pod pritiskom slobodne
konkurencije kroz razli¢ite mehanizme trzista. Pri tome svaka kompanija nastoji da maksimizira svoj
pojedinaéni cilj, a teZnja svih kompanija ka realizaciji pojedinaénih ciljeva preduzeca vodi ka
ostvarenju §irih, sloZzenih drustvenih interesa. Pojedinaéni korporativni ciljevi su u osnovi ekonomskog
karaktera, ali se kre¢e od pretpostavke da ¢e njihove interakcije na trzi§tu imati za rezultat pozeljne
drustvene i politicke vrednosti (AdiZes i Weston, 1973).

Pojedinaéni ulazi Medu-rezultati Slozeni izlazi

Pojedinaéne Ekonomski Trziste Slozeni Drustveno-
kompanije ciljevi slobodne drustveni - [30}11‘1:101’(1
kompanija konkurencije interesi 7 ciljevi

Cma kutija

Slika 2.1. Model privrede otvorenog triista
(prilagodenc prema AdiZes i Weston, 1973)

Prvi pokusaj razvoja teorije o odnosima izmedu korporacija i drustva predstavlja delo Howard Bowen-
a iz 1953 godine ’Socijalne odgovornosti poslovnog ¢oveka’. On je u to vreme istupio sa idejom da
drustveno odgovorno ponasanje kompanija nije svemoéni lek za sve drustvene bolesti, ali da razvoj
ove vrste odgovornosti treba ohrabrivati 1 podrzavati (Lee, 2008). Nau¢ni radnici koji se bave teorijom
KDO se slazu da je Bowen-ova knjiga bila je znatno ispred svoga vremena, ali i da je ona znacajno
doprinela oblikovanju ove tematike u buduénosti (Carrol i Shabana,2010).

U inicijalnim istrazivanjima i razmatranjima vezanim za KDO koje poti¢u iz 50-tih godina proslog
primarni fokus bio je na odgovornosti kompanija prema drustvu 1 dobrotvornim aktivnostima. Ideje o




drustveno) odgovornosti su se u tom periodu svodile na aspekta: ulogu menadzera kompanije kao
javnog poverenika, balansiranje javnih zahteva i korporativnih resursa i korporativnu filantropiju. Veze
izmedu drustvene odgovornosti kompanija i benefita u njihovom poslovanju u to vreme gotovo uopte
nisu pominjane (Carrol i Shabana, 2010), a drustveno odgovomo ponasanje je pre bilo osudivano od
strane akcionara nego na bilo koji na¢in podrzano.

Prve, naznake drustveno odgovomog ponasanja u praksi u zemljama sa trzi$nom privredom pojavile su
se tokom 60-tih godina proslog veka (Lee, 2008). U to vreme kao odgovor na rastuéi broj prituzbi
potrosaca razvili su se pokreta za zaStitu prava potro$aca koji su provodili aktivnosti koje su rezultirale
Siroko rasprostranjenim javnim osudama ponasanja korporacija koja nisu bila drustveno odgovorna, pa
su rukovodstva korporacija dovedena u defanzivnu poziciju (Lee, 2008). U SAD, Osude drustveno
neodgovornog ponadanja kompanija koje su se odnosile na krienje gradanskih prava, prava zena, prava
potrosaca 1 ugrozavanje Zzivotne okoline pred kompanije su postavljana o¢ekivanja kojima je trebalo
udovoljiti §to je dovelo do razvoja KDO u okruZenju brzih promena u drustvenom okruzenju i pod
eksternim pritiskom razli¢itih pokreta i aktivista usmerenih na zahteve da se usvoje perspektive,
stavovi, prakse i politike KDO. Odlika KDO iz tog vremena bila je &esto isticanje Cinjenice da se
ponasaju drustveno odgovomo od strane samih kompanija, pri ¢emu su unutar kompanija principi
KDO retko dosledno i na svim nivoima i primenjivani, a na nizim nivoima upravljanja je
implementacija drustveno odgovornog ponasanja ¢esto nailazila i na otpor (Lee, 2008).

Tokom vremena, sa postepenim razvojem ukupnog dru$tvenog okruZenja, sazrele su i okolnosti za
razvoj drustveno odgovornog ponaSanja (Carrol i Shabana, 2010). Pored uticaja koji su imala
drustvena kretanja karakteristicna za to vreme, znacajna uticaj na razvoj KDO je imala pojava
napredne nau¢ne misli usmerene na to da se definise Sta sustinski KDO znaci za kompanije i koje su
njene posledice (Carrol i Shabana, 2010). Zagovaranje drustveno odgovornog ponasanja kako od
strane vladajué¢ih struktura, tako i od strane akademske javnosti rezultiralo je zna€ajnim napretkom u
ovoj oblasti, koji su poslovni subjekti paralelno pratili.

U to vreme brojni su bili i protivnici koncepta KDO koji su ukazivali na to da uloge ekonomskih i
politickih faktora moraju biti u daleko veéoj meri razdvojene. Protivnici ideje KDO kretali su sa
stanovi$ta da mere KDO predstavljaju nepotrebno optere¢enje akcionara, a da drustevnu odgovornost
kompanije menadzeri koriste za promociju svog liénog drustvenog statusa, pri ¢emu su poricane
veStine i znanja menadzeri potrebni za efikasno bavljenje druStvenim problemima (Lee. 2008).
Protivnici KDO iz tog vremena su isticali da briga o drustvu i opstem blagostanju ne predstavlja
odgovornost kompanija, ve¢ drzavne uprave, a da kompanije treba da vode brigu pre svega o
materijalnim aspektima blagostanja i da ¢e usmeravanje paznje na druStvenu odgovornost skrenuti
fokus kompanija sa ostvarivanja profita, koje je esencijalno za uspe$no poslovanje (Carroll i Shabana,
2010). Radikalno suprotstavljenost nau¢ne javnosti bez spremnosti da se razmatraju alternativne
perspektive u vreme nastajanja koncepta KDO rezultirala je ¢injencom da su pomaci u teorijiskim
postavkama KDO u tom periodu bili veoma mali (Lee, 2008).
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2.2.2, Razvoj koncepta KDO

Razvoj teorija usmerenih na pomirenje suprotstavljenih gledista vezanih za neophodnost s jedne, i
neprihvatljivost koncepta KDO s druge strane otpo¢eo je ranih sedamdesetih godina proslog veka
otpoceo je (Lee, 2008). Tada su u fokus teorijskih razmatranja postavljene teme kao $to je spremnost
kompanija da odgovore na zahteve okruzenja i odnos drustveno odgovomog ponasanja kompanija i
njthovog ekonomskog uéinka (Carroll i Shabana, 2010). Istrazivaéi koji su se konceptom KDO bavili
u ovom periodu su pokusali da eksplicitnije izraze domete menadZera, uz potiskivanje etickih
argumenata u pozadinu. Osnovni cilj istraziva¢a naklonjenih konceptu KDO u to vreme je bio da se
utvrdi postojanje pozitivnih veza izmedu KDO i finansijskih efekata poslovanja, ali se vecina
publikovanih istrazivanja svodila na utvrdivanje ovih relacija bez ulaZzenja u objasnjavanje zakonitosti i
uzroka koji do dobijenih rezultata dovode, uz generalno pozitivne nalaze ali i prisutne metodoloske
probleme (Lee, 2008). Osnovna pretpostavka od koje su kretala istraZivanja realizovana u ovom
vremenskom razdoblju bila je da je kompanijama vazno da ofuvaju efikasnost drustvenog okruzenja
jer ¢e se u suprotnom na¢i u situaciji da posluju u daleko tezim okolnostima, te da je stoga u
dugoroénom interesu korporacija da podrzavaju blagostanje u svome okruzenju.

Stavovi istrazivaca prema KDO su vremenom postajali sve pozitivniji. Vise nije postavljano pitanje da
li korporacije treba da budu drustveno odgovorne ili ne ve¢ je teziste stavljano na sadrzaj i proces
implementacije KDO tako da ona ne bude u sukobu sa fundamentalnim interesima korporacije (Lee,
2008). Ovaj period je generalno bio period promene drustvene svesti i prepoznavanja opstih
odgovornosti, u¢estvovanja u zbivanjima u zajednici, brige o urusavanju gradova, korekcija u oblasti
rasne diskriminacije, smanjivanja zagadivanja okoline i nastavka filantropske ere (Carroll i Shabana,
2010).

Tokom 1970-tih pocele su da se javljaju i formalne definicije KDO (Carroll i Shabana, 2010).
Napredak se osetio i u ovladavanju koncepcijom i politikom razvoja KDO (Lee, 2008).

Prvi upecatljiv doprinos istrazivanjima u domenu KDO dao je Carroll (1979). Trodimenzionalni
konceptualni model korporativne drustvene performanse koji je Carroll (1979) postavio je brzo
prihvacen u $iroj nauénoj i struénoj javnosti. Najvazniji doprinos ovog modela bio je u tome da je
postavio temelje stava da ekonomski i druStveni ciljevi korporacija ne moraju biti medusobno
nekompatibilni ve¢ su integrisani u okvire totalne drustvene odgovornosti, koja obuhvata ekonomsku,
zakonsku, eticku i diskrecionu odgovornost. Ovaj rad postao je jedan od najcesce citiranih radova u
oblasti korporativne drustvene odgovornosti, ali uprkos tome nije naiSao na Siru primenu (Lee, 2008).
Kljuénu prepreku njegovoj implementaciji predstavljalo je to $to nije davao osnove za merenje i
empirijsko testiranje modela (Wood i Jones, 1995), a bez jasnog i objektivhog merenja, nivo
nepouzdanosti ishoda KDO se ne moZe se znaCajnije smanjiti, niti se mogu porediti drustvene
performanse razli¢itih firmi.
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Siri teorijski okviri mehanizama koji povezuju KDO i finansijske efekte poslovanja su postepeno
razradeni tokom osamdesetih i primenjeni tokom devedesetih godina proslog veka. U tom periodu se
pokazalo da se jedan od pravaca istrazivanja strateSkog menadzmenta, analiza zainteresovanih strana
(stejkholdera), moZe primeniti na KDO. Model drustvene odgovornosti baziran na odnosima
kompanije prema stejkholderima razvijen je kao rezultanta nezadovoljstva istrazivata nedostatkom
prakti¢ne primenljivosti tada postojecih teorijskih modela. Ovaj model je reSio problem merenja i
Efkiranja kroz identifikaciju ucesnika i definisanje njihovog polozaja i funkcije u medusobnim
odnosima s obzirom na to da je iz perspektive menadZzera, mnogo je lakSe predvideti i upravljati
odnosima sa pojedinim stejkholderima kompanije kao $to su zaposleni, potrosaci ili organi vlasti nego
odnosima i odgovornostima prema drustvu generalno. Prema postavkama ove teorije svrha postojanja
korporacija postavljena je na potpuno razli¢it na¢in u odnosu na ranije teorije tako da razlika izmedu
socijalnih 1 ekonomskih ciljeva korporacije vise nije relevantna, ve¢ centralnu temu predstavlja
dugoroéni opstanak korporacije na koji ne utiéu samo akcionari, nego i svi drugi stejkholderi:
zaposleni, organi vlasti 1 potrofaci. Teorija stejkholdera postepeno je dospela u fokus istraZivanja
vezanih za odnos kompanija i drustva te je, brojnim istraZivanjima koja su na njoj bila bazirana, dalje
razradena (Lee, 2008).

Teorije KDO usmerene na stejkholdere razlozila je znatenja KDO na njeno znacenje prema svakom od
stejkholdera pojedinaéno i tako prodirila znacenje, domet i sfere primene KDO i rezultirala
definisanjem novih kategorija drustvene odgovorosti. Priblizavanje KDO i poslovnih performansi
korporacija rezultirali su time da koncept KDO postane prihvatljiviji za menadZere na svim nivoima,
kao i da KDO sveobuhvatno prozme kompanije protezuéi se na sve njihove aktivnosti (Lee,2008).

2.2.3. Savremeni trendovi koncepta KDO

Tokom poslednje dve decenije koncept KDO je postepeno potpuno usvojen i povezan sa Sirim
organizacionim ciljevima. Vecina studija i radova iz savremene literature potvrduje da dru$tveno
odgovorno ponaSanje pozitivno utice na poslovanje kompanija (Margolis i Walsh 2003; Orlitzky 1 sar.
2003). U praksi takode sve veci broj menadzera, veruje da KDO moZe pozitivno uticati na finansijske
rezultate korporacije (Lee, 2008).

Na pocetku ovog veka pojmovi odrzivosti, odrzivog poslovanja i odrzivog razvoja su dosli u fokus
kako istraZivata, tako i menadZera pa je ova tematika postala integralni deo svih razmatranja u vezi sa
KDO (Carroll i Shabana, 2010). U tom kontekstu korporativna drustvena odgovornost se vise ne
posmatra kao moralna obaveza ili diskreciono prave veé kao strateski resurs koji moZe znacajno
doprineti poslovnom uspehu i odrzivosti kompanije (McWilliams i sar. 2006).

Uporedo doslo je i do pomaka u na¢inu vrednovanja uspesnosti korporacija. Sa stanovista strateSkog
menadZmenta, pojam uspeSnosti korporacije je prerastao do sveobuhvatnog prilaza koji pored
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ekonomskih uklju¢uje 1 socijalne dimenzije (Gray, 2000). Pokazatelji kao $to su kvalitet ishoda
poslovanja, zadovoljstvo potrosaca, zadrzavanje potroSaca, obrt radne snage, produktivnost istrazivanja
1 razvoja, razvoj novih proizvoda, rast trzista i konkurentnost u zastiti okoline su $iroko prihvaceni kao
merila uspeha kompanije. U kontekstu ovako definisanog Sireg znacenja performansi kompanije, za
uspesno upravljanje kompanijom potreban je i razvoj KDO kao resursa za smanjenje ne-trzi$nih rizika
1 poboljSanje ukupnih performansi (Lee, 2008). Sa teorijske tatke gledista je puno uradeno na
utvrdivanju povezanosti KDO i finansijskih efekata poslovanja (Lee, 2008).

Analizu tekucéeg stanje i trendova istrazivanja i dostignu¢a u domenu KDO sproveli su Locket i sar.
(2006). Na bazi ove analize izvedeno je viSe interesantnih zapaZanja: (a) najpopularnije teme u
istraZivanjima vezanim za KDO su zastite okoline i eti¢ka pitanja, bez znatajnijih promena strukture i
fokusa istrazivanja tokom vremena; (b) permanentno su prisutna brojna teorijska razmatranja $to
ukazuje na interdisciplinarnost i stalnu potrebu revizije osnovnih pretpostavki i koncepcija kao
reakcijom na unofenje drugih perspektiva u oblast KDO; (c) empirijska istrazivanja, pre svega
kvantitativna, se permanentno nastavljaju; (d) postoji znacajna povezanost nauéne produkcije u oblasti
KDO i trendova vezanih za KDO u praksi; (e) najve¢i broj radova iz oblasti KDO se publikuje u
Casopisima iz oblasti menadZzmenta, i uze same KDO, dok su u ¢asopisima iz drugih oblasti radovi
vezani za KDO, uprkos interdiscplinarnosti i heterogenosti obrazovnih profila istraZivata posvecenih
oblasti KDO, ipak manje prisutni (Locket i sar., 2006).

Ovi trendovi pokazuju da oblast KDO postaje sve vise definisana i svojstvena, ali da je, iako je sama
oblast dobro definisana, ne karakteriSe dominacija ni jednog odredenog teorijskog pristupa,

pretpostavke ili metoda, ve¢ u istrazivanjima preovladuje znacajan stepen neodredenosti (Locket i sar.,
2006).

2.3. Definicije KDO

O tome, $ta je, u stvari, KDO postoje razli¢ite predstave. lako se koristi jedan te isti termin —
KORPORATIVNA DRUSTVENA ODGOVORNOST - to ne zna¢i da oni koji ovaj izraz koriste pod
njim podrazumevaju jednu te istu koncepciju $to je doprinelo generisanju nepotrebnih cini¢nih stavova
prema samom konceptu KDO (Wan-Jan, 2006). Odsustvo jasne radne definicije dovelo je do slabog ili
pogre$nog razumevanja pojma KDO (Wan-Jan, 2006).

U nastavku ée biti dat pregled razli¢itih nacina i pristupa na koje je, kroz razvoj nauéne misli u ovoj
oblasti i u praksi, definisana KDO.
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2.3.1. KDO kao eticki ¢in

Prva grupa autora zalagala se da po definiciji KDO mora podrazumevati iskljucivo aktivnosti sa Cisto
etickim pobudama i ciljevima.

Mintzberg je (1983) konstatovao da se KDO moZe pojaviti ili primeniti u &etiri oblika. Po njemu
oéekujuci bilo kakvu sopstvenu korist ve¢ iskljucivo zbog toga ’§to je plemenito da sa korporacija tako
ponasa’. Drugi, manje ¢ist oblik KDO je drustveno odgovorno ponasanje u ’svetlosti vlastitih interesa’,
kada se kompanija odgovomo ponasa u ubedenju da se KDO isplati, u materijalnom ili nematerijalnom
smislu. Treci oblik KDO prema Mintzberg-u je posmatranje KDO kao zdrave investicije na koju ¢e
trziste reagovati pa ¢e pa ¢e drustveno odgovorno ponasanje biti nagradeno od strane trzista. Cetvrti
oblik KDO je primana KDO da bi se izbegli uticaji eksternog politickog okruzenja kada kompanija
postaje drustveno odgovorna kako bi izbegla situaciju da je vlasti na to primoravaju preko zakonskih
odredbi. Po Mintzberg-u (1983) samo prvi, Cist oblik se moZe posmatrati kao eti¢ki, odnosno
kompanije se mogu smatrati dru$tveno odgovornim samo kada aktivnosti koje preduzimaju da bi
posluzile drustvu nisu odraz njihove sebiénosti i pohlepe.

Moore (2003) je u definisanju toga $ta predstavlja KDO oti$ao korak dalje. Po njemu pojava da
kompanije primenjuju KDO u nastojanju da povecaju profit stavlja vrlinu u sluzbu li¢nih interesa, §to
je u suprotnosti sa tvrdnjom da pravilna primena KDO u poslovnoj praksi podrazumeva da ona ne sme
biti u sluzbi povecanja profita.

Jones (2003) tvrdi Dbiti drustveno odgovoran zna¢i ‘davati drustvu’ te je iz perspektive etike
problemati¢an svaki stav kompanija koje KDO posmatraju kao sredstvo za ostvarenje strateske ili
konkurentske prednosti jer svaka raCunica na dobit od toga 3to je kompanija dru$tveno odgovoma,
poni§tava samu su$tinu ¢ina ‘davanja’ s obzirom na to da ¢in davanja i davalac moraju biti iznad i
izvan ekonomskog ciklusa, a *davanje’ ne sme biti posledica nade da ¢e zbog toga uslediti nagrada.

2.3.2. KDO kao poslovna strategija

Druga grupa definicija KDO utemeljena je na teznji da se ovaj koncept prihvati i uspostavi kao dela
poslovne strategije kompanija. Pobornici ovakvog stava tvrde da je sa aspekta kompanija greska raditi
bilo $ta bez namere da od toga ostvare neku korist (Wan-Jan, 2006).

Lantos (2001) je sistematizovao KDO kao eti¢ku, altruisticku i strateSku tvrde¢i da KDO treba da se
fokusira na dva aspekta: (1) spreavanje povreda i Steta koje bi mogle biti posledica poslovnih
aktivnosti; i (2) ostvarivanje strate§kih poslovnih ciljeva.. Eticka KDO je utemeljena na potrebi da
kompanije budu moralno odgovorne kako bi se sprecile povrede 1 Stete koje bi mogle nastati kao
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posledica njihovih aktivnosti, altruistika na davanju bez o¢akivanja povratne koristi po kompaniju, a
strateSka predstavlja planski sprovedene integrisane aktivnosti koje ¢e istovremeno doprineti
elementima drutvenog okruZenja i rezultirati pozitivnim efektima u poslovanju kompanija.

Prema Carroll-u (1979) *definicija drustvene odgovornosti mora potpuno obuhvatiti itav niz obaveza
koje poslovni subjekat ima prema druStvu, ukljuéujuéi ekonomske, zakonske, eticke i diskrecione
kategorije odgovornosti poslovnog subjekta’, pri ¢emu diskreciona ili altruisticka KDO treba da se
razmatra tek ukoliko su ispunjene sve ekonomske, zakonske i etitke odgovornosti. Ovo holisticko
shvatanje KDO doprinelo je tome da se kompanije odvaze da osmisle strategije kojima se podsticu
ukupne performanse poslovanja.

Lewis (2003) smatra da KDO moze postati odluéujuc¢a prednost za one kompanije koje je pravilno
iskoriste i opisuje KDO kao "alat za izgradnju dobre korporativne reputacije’ (Lewis, 2003).

2.3.3. KDO usluzbi stejkholdera

Kada se u obzor uzmu interesi stejkholdera, moZe se konstatovati da izmedu dva izrm stanovista —
KDO kao etickog &ina i KDO kao poslovne strategije - postoji jaka povezanost, jer je bez obzira na to
da i se KDO posmatra kao eti¢ki ¢in ili kao poslovna strategija, na¢in na koji se tretiraju stejkholderi u
sreditu interesovanja. Kompanija svakako stejkholdere tretira eti¢ki samo u zavisnosti od toga da li se
KDO posmatra kao eticki ¢in ili poslovna strategija to radi ili zato §to smatra da je to ispravan pristup
ponasanju ili zato $to veruje da ¢e zahvaljujuéi tome njihovo poslovanje napredovati (Wan-Jan, 2006).

Odgovorno ponasanje u odnosu na specifi¢nu grupu ili grupe stejkholdera moze biti iskazano tako da
se opisuje drustvenu odgovornost kao brigu za za$titu okoline, ulaganje u zajednicu, davanje
dobrotvornih priloga, omoguéavanje dobrih odnosa sa zaposlenima, odrzavanje ili povecanje profita
(Wan-Jan, 2006). Ova lista nije kona¢na, ve¢ ukazuje da zadovoljenje potreba stejkholdera obuhvata
veoma $irok spektar aktivnosti kompanija.

U Zelji da integrisu razli¢ite do tada koris¢ene definicije, Maignan i sar. (1999) su predlozili sledecu
sveobuhvatnu definiciju KDO:

'Korporativna drusStvena odgovornost je stepen u kome kompanije sprovode
ekonomske, zakonske, eti¢ke i diskrecione odgovornosti prema svojim stejkholderima’
(Maignan i sar., 1999).

Pregledom razli¢itih razmatranih definicija KDO, moZe se zapaziti da teziste moZe biti stavljeno na:

- korporativne interese
- interese stejkholdera
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- brigu o odgovornim, ali i o neodgovornim aktivnostima
- eti¢ke i drustvene fenomene i aspekte zastite okoline

Uzimajuéi sve ovo u obzir Wan (2006) predlaze slede¢u definiciju KDO:

'Korporativna drustvena odgovornost predstavlja upravljanje stavovima stejkholdera
vezanim za odgovorno i neodgovorno delovanje kompanije prema okruZenju, etickim i

druitvenima fenomenima na nacin koji omoguéuje ostvarenje korporativnih interesa’

(Wan, 2006).

2.3.4. Definicije KDO u praksi

Za prakti¢are je u odnosu na diskusije o tome na §ta se KDO odnosi, bitnije da sagledaju kako da budu
drustveno odgovomisa fokusom na diskusije o specifi¢nim aktivnostima KDO, a ne o samoj koncepeiji

KDO (Wan-Jan, 2006).

U nastavku je dat pregled definicija KDO koje su potekle iz prakse, sa paralelnim prikazom oblasti
koje se od strane ovih tela pod KDO podrazumevaju.

Ministarstvo
trgovine i industrije
Velike Britanije
(DTD

Svetski poslovni
savet za odrzivi
razvoj (WBCSD)

Biznis za druStvenu
odgovornost (BSR)

’... Da bi bile drustveno odgovorne, kompanije u prvom redu moraju da
postuju zakone svoje zemlje... Istovremeno sa obavljanjem poslovnih
aktivnosti, kompanije moraju razmatrati uticaj koji imaju na Sire
drustveno okruzenje u kom posluju, naro&ito na ekonomska i drustvena
pitanja, zastitu okoline i ljudska prava. Sve ovo, konatno dovodi do
materijalnih (npr. pove¢an profit, povetana prodaja) i nematerijalnih
(npr. lojalnost zaposlenih, povecana vrednost brenda) benefita po

kompaniju.

’KDO je poslovno opredeljenje koje doprinosi odrzivom ekonomskom
razvoju, radu sa zaposlenima, njihovim porodicama, lokalnom
zajednicom 1 drustvom u celini, kako bi se poboljSao kvalitet njihovog
Zivota. Prioritetne oblasti KDO su (i) ljudska prava, (ii) prava zaposlenih,
(i) zastita okoline, (iv) angaZman u zajednici 1 (v) odnosi sa
dobavljacima.

KDO, kao i drugi izrazi koji se paralelno koriste ... znace “ostvarivanje
komercijalnih uspeha uz uzimanje u obzir etickih vrednosti i uz
postovanje ljudi, zajednice i prirodnog okruzenja’. Drustveno odgovormne
kompanije posmatraju KDO sveobuhvatno i razmatraju razlicite
probleme, kao npr: (i) poslovnu etiku, (ii), investiranje u zajednicu, (iii)
okolinu, (iv) upravljanje i odgovornost, (v) ljudska prava, (vi) percepciju
trzista 1 reakcije na poslovno ponasanje 1 (vii) politike 1 prakse na radnom
mestu.
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Medunarodni formu KDO je ’otvoreno i transparentno poslovanje koje potiva na eti¢kim

lidera u biznisu vrednostima i poStovanju zaposlenih, drustvene zajednice i okoline. Ona

(IBLF) je namenjena davanju doprinosa odrzivim vrednostima drustva kao
celine, kao i samim akcionarima’. KDO je vrlo Siroka, slozena, ali i
izazovna tematika koja ukljuéuje "teme’ kao $to su: (i) ljudska prava, rad
i bezbednost, (ii) razvoj preduze¢a i privrede, (iii) poslovni standardi i
korporativno upravljanje, (iv) promocija zdravlja, (v) obrazovanje i
razvoj liderstva, (vi) pomo¢ ljudima pri masovnim nesre¢ama i (vii)
okolina.

Definicije iz prakse po pravilu isti¢u i tvrdnju da kompanije kroz drustveno odgovorno ponasanje uz
primenu odgovarajucih tehnika i alata treba da ostvare i sopstvene benefite.

2.4. NajvaZnije teorije KDO

2.4.1. Carroll-ova teorija

1979-te Carroll je uo¢io razliku izmedu &etiri tipa korporativne drustvene odgovornosti: ekonomskog,
zakonskog, etickog i diskrecionog (Jamali, 2007).

Prva kategorija koju je Carroll (1979) izdvojio je odgovornost ekonomske prirode, koja doprinosi
vracanju ulozenih sredstava vlasnicima i akcionarima, obezbeduju¢i zaposlenje i fer odnose za
zaposlene, razotkrivajuéi nove resurse, promovisuci tehnoloski napredak, inovacije i kreiraju¢i nove
proizvode i usluge. Preduzece iz ove perspektive je osnovna ekonomska jedinica drustva i njegove
druge uloge polaze od ove fundamentalne pretpostavke (Carroll, 1979).

Zakonska odgovornost je drugi deo definicije. Ona podrazumeva usaglasenost poslovanja kompanije sa
zakonima i postupanje po vaze¢im ,pravilima igre”. Iz ove perspektive, drustvo od preduzeca oekuje
da ispuni svoju ekonomsku misiju u okvirima zakonskih uslova uspostavljenih u drustvenom sistemu u
kom kompanija posluje. Medutim, iako zakonska regulativa moZe putem prisile naterati kompanije da
s¢ u jednom delu povinuju zahtevima, teSko da se moZe oc¢ekivati ravnomerna primena propisa
(Bansal, 2002). Nadalje, zakonske odredbe su po svojoj prirodi reaktivne i ostavljaju kompanijama
malo prostora da budu pro-aktivne. Zakoni, prema tome, poku$avaju da zaokruze granice prihvatljivog
poslovnog ponasanja preduzeca, ali oni ne defini$u etiku niti "uvode moral u zakonske okvire’.

Eti¢ka odgovornost, u sustini prevazilazi zakonska ograni¢enja i proisti¢e iz etickog okruZenja u kom
kompanije posluju. Prema tome, eticka odgovornost obuhvata aktivnosti koje ne moraju biti propisane
zakonima, ali ipak pripadnici drustvene zajednice ocekuju od preduzeca da ¢e kao odgovorni ljudi
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izbegavati Stete po drustvo i spreCavati povrede drustva. Ovakva odgovornost najve¢im delom ima
korene u religioznim ubedenjima, principima humanosti i obavezama u vezi sa ljudskim pravima.
Bitno ograni¢enje ovoga tipa odgovomosti je u time $to je njena definicija maglovita, pa se kompanije
suocavaju sa problemom kako konkretno da se u ovom domenu ponasaju (Carroll, 1979).

Poslednji tip odgovomosti je onaj u kome kompanije imaju najsire okvire da diskreciono prosude i
odaberu svoje specifiéne aktivnosti ili filantropske doprinose kojima je cilj da ono $to je u njih uloZeno
vrate drustvu. Primeri takvih aktivnosti mogu obuhwatiti filantropske donacije, vodenje programa
obuke u cilju odvikavana od droga ili pokusaje da se poveca stopa pismenosti stanovnistva (Carroll,
1979). Ovaj tip odgovornosti je najkontroverzniji, jer su njegove granice nejasne i mogu do¢i u sukob
sa ekonomskom orijentacijom preduzeca usmerenom na ostvarenje profita.

Ako se odmere pojedine kategorije, moze se uo€iti da ekonomska odgovornost ima veéu tezinu od
eticke odgovomosti, ali svaka od kategorija odgovornosti predstavlja integralni deo ukupne drustvene
odgovornosti korporacije. Za svaku od kategorija drustvene odgovornosti kompanije mogu odabrati
jednu od cetiri moguce strategije delovanja: reakcija, odbrana, prilagodavanje ili pro-akcija (Lee,
2008).

Carroll je (1991) godine obavio reviziju svoje &etvorodelne definicije KDO 1 sloZio pojmove
vi§estrukih drustvenih odgovornosti kompanija u oblik piramide (Slika 2.2). U ovoj piramidi,
ekonomska odgovormost nalazi se na dnu, a diskreciona odgovomosti je na vrhu. Ovaj revidirani
koncept podrazumeva da su &etiri odgovornosti aditivne ili agregativne. Iz ove perspektive ekonomska
i zakonska odgovomost su zahtevi drustva (tj. obavezne su), eticka odgovomost je nesto sto drustvo
otekuje, dok je filantropija drustveno pozeljna (Windsor, 2001). Svaka od ovih odgovornosti ugradena
je kao bazna komponenta ukupne drustvene odgovormosti preduzeca.

Konceptualizacija KDO koju je ponudio Carrell (1979, 1991) bila je i korisna i blagovremena.
Mapiranjem razli¢itih tipova poslovnih odgovornosti ona je dala zna¢ajan napredak u istraZivanjima
KDO.

Nedostatak ove koncepcije je $to nema eksplicitno izrazene razlike izmedu obaveznih i dobrovoljnih
tipova odgovornosti ve¢ se one samo implicitno zapaZaju u terminologiji (Jamali, 2007).
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diskreciona odgovornost

eticka odgovornost

zakonska odgovornost

ODGONORNOSIT

ekonomska odgovornost

Slika 2.2. Hijerarhijska struktura korporativaih drustvenih odgovornosti
(prilagodeno prema Carroll, 1991)

2.4.2. Lantos-ova teorija

Kao $to isti¢e Jamali (2007) jasnija definicija eticke odgovornosti i jasna razlika izmedu dobrovoljne 1
obavezne KDO mogu se sagledati iz koncepcije koju je predlozio Lantos (2001) prema kojoj je KDO
razvrstana u tri tipa odgovornosti: eticka, altruisticka 1 strateska odgovomost.

Eti¢cka KDO predstavlja moralnu obavezu i ona prevazilazi ekonomske i zakonske obaveze kompanije
u cilju izbegavanja Steta i povreda drustva, ¢ak i u slu€ajevima u kojima kompanija od nje ne stice
direktne benefite. Akcije se preduzimaju zbog toga §to su one na mestu, a ne samo zbog toga §to su
zakonski obavezne ili $to su profitabilne. Lantos (2001) tvrdi da u uvom stepenu ispunjavanja
Ldrustvenih odgovornosti nema ni¢ega pohvalnog, jer je to nesto §to se obi¢no ofekuje u okvirima
moralnosti. Kao §to pokazuje tabela 2.1, prema ovoj koncepciji u odnosu na koncept koji je postavio
Carroll (1979, 1991) eticka KDO obuhvata ekonomsku, zakonsku 1 eticku odgovornost.

EE3ruisticka KDO prema Lantos (2001) je filantropska KDO i odnosi se na ,,vodenje brige™ uopsteno,
bez obzira na to da li preduzece od toga ima ili nema koristi. Primeri uklju¢uju napore za ublazavanje
javnih problema (npr. siromastvo, nepismenost) u nastojanju da se poboljsaju blagostanje drustva 1
kvalitet Zzivota. Preduzet¢a koja primenjuju altruisticku KDO prevazilaze svoje moralne obaveze
izrazavajuéi brigu za javno blagostanje u oblastima koje nisu posledica njihovog delovanja. Lantos
(2001) u vezi sa tim tvrdi da altruisticka KDO, mada je plemenita i ¢estita, moze doé¢i u konflikt sa
orijentacijom preduzec¢a na ostvarenje dobiti, i prema tome, ona moZe biti izvan granica njegovih
realnih aktivnosti.
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S druge strane, strateSka KDO mogla bi se predstaviti kao strateSka filantropija kojoj je cilj da se
ostvare strateSki ciljevi preduzeta uz istovremeno promovisanje blagostanja u drustvu. U ovom
domenu kompanije teze da identifikuje aktivnosti i delatnosti za koje se veruje da su od koristi 1 za
preduzete i za drustvo. Ovo je tip filantropije koji je povezan sa motivima ostvarivanja profita
(Quester i Thompson, 2001). Izdaci za strateke aktivnosti KDO se tipiéno posmatraju kao investicije
na duzi rok, za koje je verovatno da ¢e doneti finansijsku dobit. U ovom pogledu izazov predstavlja
iznalaZenje intervencija koje omogucavaju pomirenje interesa korporacije i interesa jedne ili nekoliko

grupa stejkholdera, promovisuci ostvarivanje ob-ostra.ne dobiti van granica preduzeca.
27

Tabela 2.1. Klasifikacije KDO (Carroll, 1979, 1991; Lantos, 2001, 2002 )*

Carroll, (1979, 1991) Lantos, (2001, 2002)
Ekonomska odgovornost: profitabilnost za
akcionare, dobar posao za zaposlene i kvalitet
proizvoda za potrosace
Zakonska odgovornost: usaglasenost sa
zakonima i pridrzavanje pravila igre

Eticka odgovornost: obavezno ispunjavanje
ekonomske, zakonske i eticke odgovornosti

Eticka odgovornost: rad na onome S§to je preduzeca
pravedno, po$teno i fer, kao i ono ¢ime se
izbegavaju Stete
Altruisticka odgovornost: izvr§avanje
filantropskih odgovornosti organizacije, bez
Filantropska odgovornost: davanje obzira na to da li ¢e preduzeée imati od toga
dobrovoljnih doprinosa drustvu izdvajanjem benefita ili ih ne¢e imati
vremena i novea za dru$tvene aktivnosti Stratefka odgovornost: ispunjavanje

filantropskih  odgovornosti na naéin  koji
istovremeno doprinosi poslovnom uspehu
Prilagodeno iz Jamali (2007)

Dve vazne odlike teorije koju je dao Lantos (2001) zasluzuju posebnu paznju. Prva odlika koju je
uocio Lantos (2001) odnosi se na prirodu posmatranog oblika KDO, koju je on klasifikovao kao
obaveznu (eti¢ku) ili dobrovoljnu (socijalnu). Eticka KDO iz ove perspektive prevazilazi ekonomske i
zakonske obaveze i podrazumeva obavezujuce izvrienje razli¢itih etickih duZnosti preduzeca u
njegovom nastojanju da deluje kao moralno odgovoran ¢lan drustvene zajednice. Iz perspektive
zakonskih odgovornosti jasno je da je eticka odgovornost obavezna ne samo moralno, nego takode i
prakti¢no, u svetlosti toga da bilo kakva krSenja ponasanje u ovom pogledu mogu imati ozbiljne
posledice po preduzeée u smislu njegove dugorocne vitalnosti i profitabilnosti (Jamali, 2007).

Druga odlika po¢iva na tome da li je nameravana svrha drustveno odgovornog pona$anja samo da
posluzi za Cisto drustvene ciljeve (altruisticka), ili da istovremeno posluzi za poslovne i drustvene
interese (strate§ka). Medutim, legitimnost strate$kog oblika KDO se ¢&esto dovodi u pitanje
argumentima neoklasi¢nog tipa koji insistiraju na tome da ekonomske performanse ne smeju biti
kompromitovane na ra¢un drustvenih ciljeva. Poslednjih godina zapaza se dominacija alternativnog
drustvenog altruizma koji moze bez daljega biti okrenut prema profitu preduzeca (Jamali, 2007).

20




2.5. Strategija KDO

2.5.1. Pojava strateske KDO

Polaze¢i od teznje da se pomire i povezu ekonomski prosperitet kompanije i njeno druStveno
odgovorno pona$anje u istrazivatke aktivnosti vezane za KDO su se ukljuéili brojni nauénici u oblasti
strateSkog menadzmenta koji su KDO posmatrali vi$e sa prakti¢ne strane ukazujuci korporacijama da
filantropska ulaganja mogu postati vredne investicije koje mogu pomo¢i preduzeéu da sustinski
poboljSa svoje poslovanje. Osnovni stav strateSkih istrazivanja u oblasti KDO je da prihvatanje
strateske filantropije nudi nove moguénosti za inovacije, otkrivanje jo§ neosvojenih trzita i razvitak
vrednih odnosa sa drustvom kojima se poboljfava reputacija preduzeca (Kanter, 1998; Porter i
Kramer, 2002). Pojam strateSke KDO primenjuje se od 1980-tih i on je bio predmet mnogih
razmatranja tokom zadnjih godina. Drucker (1984) isti¢e da profitabilnost i drustvena odgovornost
nisu nuzno medusobno nekompatibilne i da preduzeca treba da svoje drustvene odgovornosti pretvore
u poslovne Sanse. Hart i Ahuja (1996) isticu da povezivanje koncepcija odrzivosti sa strateskim ili
tehnolo§kim razvojem, moze rezultirati znacajnim konkurentskim prednostima koje korporacije mogu
ostvariti. U strateSkoj KDO vise nema konceptualnog prekida izmedu drustvenih 1 ekonomskih
performansi korporacije te su stoga dobrotvorne aktivnosti dobre po preduzete iz marketinske
perspektive. Sli¢no tome, Porter i Kramer (2003) su predlozili koncepciju filantropskog pristupa,
zahtevajué¢i od kompanija da koriste svoje svojstvene atribute za reSavanje socijalnih potreba u
korporativnom kontekstu, ¢ime se promovise priblizavanje interesa izmedu preduzeca i drustva (slika
2.3) i pomirenje socijalnih i ekonomskih ciljeva (Jamali, 2007). Koncepcija KDO je proSirena i
primenjena na sve aktivnosti u kojima se angazuje kompanija u okviru svog poslovanja, kao o
aktivnosti u vezi sa konkurentno$¢u kompanije (Porter i Kramer, 2006). Posledica svega toga je, bar
teorijski, zaklju¢ak da KDO znac¢ajno uti¢e na finansijske performanse preduzeca (Lee, 2008).

Cista filantropija

'

Kombinovani drutveni

iekonomski efekd]

Efekti na drustvo

»Cist biznis

Poslovni efekti

Slika 2.3. Konvergencija interesa biznisa i drustva
(prilagodeno prema Porter i Kramer, 2003)
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Stoga, kako je prikazano na slici 2.3, osnovna ideja strateSke KDO je efektivno uskladivanje
filantropskih doprinosa sa poslovnim ciljevima i strategijama, ¢ime se dopusta pomirenja drustvenih i
ekonomskih benefita. U ovom pogledu, strateska KDO se moze definisati $ire, obuhvatajuéi bilo koju
filantropsku aktivnost ¢iji rezultat bi dugoroéno morao doneti dobit za kompaniju. Takva dobit moZe
biti direktna i materijalna, kao $to su npr. nove poslovne mogucénosti i povra¢aj ulozenih sredstava, ili
nematerijalna, npr. u obliku povecane dobre volje i lojalnosti potencijalnih klijenata. Alternativno,
strateska KDO se moZe definisati uze, tako da se obuhvate fokusirane filantropske intervencije, uz
jasan povracaj uloZenih finansijskih sredstava. Zahvaljuju¢i neumornom pritisku od strane investitora
za povecanje prihoda 1 odgovornosti, trend ¢e verovatno u buducnosti biti vise na intervencijama KDO
strateskog tipa (Lantos, 2001).

Privlaénost strateSke KDO ne moze se olako odbaciti. Dobit za akcionare, uz istovremenu podrsku
dru$tvenim vrednostima je, bez svake sumnje, poZeljan scenario za poslovne korporacije.

Razradom modela poboljSanog menadZmenta stejkholdera na osnovu postojecih istrazivanja,
testiranjem deskriptivne taénosti modela uz ukljuéivanje vaznih varijabli iz literature u model,
podrzava se razvoj modela strateSkog menadZmenta stejkholdera (Berman i sar, 1999).

2.5.2, Implementacija strategije KDO

Sve su snazniji pritisci okruZzenja ali 1 Zelje kompanija da se ponaSaju druStveno odgovomo ali i da
drustveno odgovomo ponaSanje stave u funkciju poslovne strategije. U sadasnjem trenutku za
korporacije nije pitanje viSe da li da prihvate koncept KDO, nego koji je najbolji nacin da formulisu
programe KDO tako da odrazavaju poslovne vrednosti kompanije, uz istovremeno zadovoljavanje
drustvenih i filantropskih izazova i izazova zastite okoline (Rangan i sar., 2012). Osnovni problem
vezan za KDO u praksi je u tome $to kompanije u mnogim slu¢ajevima nemaju strateski pristup
realizaciji programa KDO, nego sprovode mnoge medusobno neusaglasene programe i inicijative u
ovoj oblasti. Svaka kompanija treba da ima strategiju KDO, koja stavlja filantropska davanja
kompanije, lanac snabdevanja, marketing povezan sa drustvenim ciljem i sistemske inicijative pod isti
imenilac (Rangan i sar.,2012).

U duhu sa ovakvim stavom Rangan i sar. (2012) su predlozili okvir za definisanje 1 implementaciju
strategije KDO u tri karakteristicna domena koji pruZaju okvir za postavku sveobuhvatne strategije
KDO kojom se integri$u svi napori kompanija u ovom pravcu.

U prvom domenu grupiSu se prvenstveno dobrotvorne aktivnosti, ukljuéujuci 1 one koje se odlikuju
potencijalnim poslovnim benefitima. U drugom domenu grupisane su aktivnosti KDO koje su
namenjene poboljSanju efekata poslovanja kompanije, kao i reSavanju problema zastite okoline i
socijalnih pitanja jednog ili viSe partnera u lancu vrednosti, ukljuéujuéi lanac nabavki, kanale
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distribucije, ili proizvodne operacije. U tre¢i domen se klasifikuju programi koji su namenjeni za
ostvarivanje fundamentalnih promena u ekosistemu preduzeca.

Prvi domen se fokusira na filantropiju. U ovu grupu aktivnosti svrstavaju se direktno finansiranje
neprofitnih organizacija u sluzbi lokalne zajednice, projekata u sluzbi udruzenja zaposlenih, razliéiti
oblici donacija proizvoda i usluga neprofitnim organizacijama i stanovnistvu koje Zivi u uslovima
oskudice 1 sl. Korporativna filantropija moze se okarakterisati kao ,dusa® kompanije, koja odrazava
prioritete vezane za druStveno okruZenje i okolinu postavljene od strane osnivaéa, menadZzmenta i
zaposlenih u kompaniji, bez obzira na to $to se na bazi ovih prioriteta ne realizuje bilo kakav profit ili
benefit pa samu kompaniju. U privatnim kompanijama prioritete obi¢no postavljaju vlasnici, dok u
javnim preduze¢ima to rade upravni odbori i direktori. U ovom domenu kompanije se angazuju na
aktivnostima KDO isklju¢ivo zbog toga §to smatraju da je to dobro, motivisano logikom da kompanija
kao integralni deo dru$tvene zajednice ima obavezu da da svoj doprinos resavanju potreba Sire
zajednice (Smith, 1994). Mada je tesko konkretno definisati kako filantropske aktivnosti doprinose
poslovnoj strategiji kompanije, u opstem slucaju ove aktivnosti povecavaju reputaciju kompanije u
lokalnoj zajednici 1 u odredenom stepenu je $tite od rizika koji ne mogu biti lako sagledani (Martin,
2002).

Korporativna filantropija se vremenom moZe razviti u pro-aktivan strate$ki pravac delovanja
kompanije integrisan u poslovne prioritete kompanije. Oblasti u kojima kompanije strate$ki planiraju
finansiranje socijalnih programa ili programa zastite okoline odrazavaju filantropske prioritete
korporacije kao nastavka njenih poslovnih interesa (Porter i Kramer, 2002).

Ponekad kompanije lansiraju filantropske kampanje kao na¢in da poprave svoj imidz i reputaciju koji
su naruseni usled afera koje su izbile zbog eti¢kih ili regulativnih prekriaja, §to se naziva reaktivhom
drustvenom odgovorno$¢u. U slucaju reaktivne KDO filantropske aktivnosti se planiraju tako da
umanje negativne efekte koje bi afera koja je izbila imala na reputaciju, pa samim tim i efekte
poslovanja kompanije (Rangan i sar., 2012).

Drugi domen KDO obuhvata aktivnosti usmerene na reinZinjering lanca vrednosti u kom kompanija
posluje. U ovom domenu prioriteti su povecanje poslovnih mogucnosti 1 profitabilnosti, uz
istovremeno ostvarivanje benefita po drustvo i po okolinu, putem operativnih poboljsanja lanca
vrednosti, ukljuéujuéi lanac snabdevanja i lanac distribucije. U inicijative u ovom domenu KDO su
pored menadzera KDO obié¢no uklju¢eni i operativni menadzeri na strani nabavke, odnosno marketing
menadZeri na strani prodaje. Za razliku od filantropskih aktivnosti koje se ocenjuju na osnovu odaziva
iz druStva i iz okruZenja, inicijative u drugom domenu KDO se planiraju sa ciljem da poboljsaju
poslovne efekte kompanije uz istovremeno ostvarenje vrednosti relevantnih za drustvenu zajednicu.
Najsveobuhvatnija strategija KDO u ovom domenu tezi transformisanju celog lanca vrednosti
korporacije, ukljuéujuci nabavku sirovina i resursa, proizvodnju, transport i isporuku proizvoda.

Za razliku od filantropskih programa, aktivnosti KDO planirane u drugom domenu imaju potencijal da
rezultiraju sveobuhvatnijim efektima na okruZzenje i drustvenu zajednicu jer se realizuju duz celog
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lanca vrednosti. U ovom domenu je logika uticaja programa KDO na efekte poslovanja kompanije
mnogo jasnija. Tako kada naprimer kompanija unapredi uslove rada u svojim pogonima i obezbedi
zdravstvenu zastitu svojih radnika, vrlo je verovatno da ¢e se produktivnost povecati. Sliéno tome,
ukoliko kompanija smanji potro$nju energije, koli¢inu otpada ili zagadenje okoline operativni i
materijalni troskovi ¢e vrlo verovatno opasti. Kad je u pitanju prodaja, ako je kompanija u stanju da
promovise povecanu drustvenu vrednost svojih proizvoda ili uticaj svojih proizvoda na bolju zastitu
okoline preko inicijativa KDO, ona moZe povecati prodaju, pa samim tim i profit (Rangan i sar., 2012).

Treéi domen KDO se odnosi na aktivnosti usmerene na transformacije ekosistema u kom kompanija
posluje. Ovaj domen podrazumeva duboke promene poslovnog modela kompanije tako da se u prvi
plan stavi reSavanje drustvenih problema, koje tek dugoroéno treba da dovede do finansijskih efekata
za kompaniju. U ovom domenu kompanija u oblasti svog poslovanja usmerava paznju na Kriticne
potrebe drustvene zajednice ili na okolinu, a planirane aktivnosti ne moraju odmah dovesti do
povecanja poslovne dobiti.

U tre¢em domenu KDO korporacija kreira potpuno novo reSenje za ekosistem, koji moze biti potpuno
izvan njenih kljuénih poslovnih interesa, remeteéi pri tome u znatnoj meri postojeéi lanac vrednosti. U
ovom domenu aktivnosti KDO nisu postupne i preduzete sa oprezom, ve¢ zahtevaju strate§ko
preuzimanje rizika i fokusiraju se na dugoro¢ne, a ne na kratkoroéne ekonomske efekte. Stoga ovaj
domen KDO najefikasnije koriste kompanije koje imaju velike, diversifikovane linije proizvoda i
nacajne finansijske resurse, pa mogu apsorbovati sve nesigurnosti ili usporene finansijske tokove.
Takode, manje kompanije sa inovativnim tehnologijama ili poslovnim procesima mogu ovaj domen
KDO iskoristiti da otklone probleme vezane za ekosistem uz uvodenje resenja koja su stimulativnija za
njihovu poslovnu ponudu.

Inicijative KDO u tre¢em domenu tipi¢no sprovodi generalni direktor ili vi$i menadzment, koji
upravljaju dugim lancem poslovnih strategija koje zahtevaju opseZne izmene u ¢itavoj organizaciji.
Uspesne inicijative ovom domenu su one koje kreiraju reSenja za drustvene izazove ili izazove zaitite
okoline, dok istovremeno podsti¢u dugoroéne poslovne mogucnosti u novom ekosistemu. Za ovakve
promene nisu dovoljne samo pasivne inicijative rukovodstva, posebno zato §to programi KDO u ovom
domenu mogu biti u suprotnosti sa prihvaéenom poslovnom strategijom.

Inicijative u treéem domenu KDO polaze od Cinjenice da su sa sadaSnje pozicije korporacije,
neprofitne organizacije i vlade mahom neefikasne prilikom resavanja globalnih izazova zastite okoline
i drustvenih problema. Iznalazenje globalnih reSenja za pretnje kao Sto su klimatske promene,
nedostatak pitke vode, gubljenje biodiverziteta, glad i siromastvo stanovni$tva Sirom sveta zahteva
usaglaSavanje interesa korporacija, vlada i nevladinih organizacija. Velike korporacije, posebno one
globalno prisutne, imaju jedinstvenu sposobnost da pokrenu sveobuhvatna reSenja koristeci svoje
visestruke uticajne sfere i svoje Siroke trzi$ne domete. Multinacionalne korporacije imaju sposobnost
da utitu na brojne ulesnike sloZzenog ekosistema u kom posluju. Partnerstva sa nevladinim
organizacijama koje deluju u oblastima u kojima kompanija pokusava da izvede promene, takode moze
ojadati institucionalni pristup kompanija inicijativama u tre¢em domenu KDO (Rangan i sar., 2012).
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2.5.3. Uticaj strategije KDO na poslovanje

Uticaj primenjene strategije KDO na poslovne efekte kompanija predstavlja predmet brojnih
istraZivanja u savremenoj literaturi u oblasti KDO. Odnos izmedu drustveno odgovornog ponasanja
kompanija i finansijskih efekata njihovog poslovanja uslovljen je u izvesnoj meri odabranom
strategijom koja ¢e dovesti do povecanja konkurentnosti, ali je od vitalnog znagaja da odabrana
strategija bude eksplicitna sa jasno definisanim naginom njene implementacije (Perrini i Minoja,
2008).

Na sloZzene odnose strategije KDO i efekata poslovanja ukazala je studija koju su realizovali Luo i
Bhattachrayva (2006) na osnovu velikog broja podataka prikupljenih iz prakse. Ova studija ukazuje na
neke moguce veze ulaganja u KDO i finansijskih efekata poslovanja kompanija. Naprimer, odnos
izmedu KDO i trziSne vrednosti kompanija je jednim delom uslovljen zadovoljstvom potro$aca.
Takode je pokazano da je povrat ulaganja u KDO kroz finansijsku dobit uslovljen sposobnos¢u
kompanija da inoviraju i ostvare zacrtan kvalitet proizvoda §to je opet povezano indirektno sa
zadovoljstvom potrosaca, jer odsustvo movativnog potencijala 1 fluktuiranje kvaliteta dovode do
smanjenog zadovoljstva potrosaca, sto deluje $tetno na trzi$nu vrednost kompanija.

Da bi sagledali ove slozene odnose Mackey i sar. (2007) su predloZili teorijski model za odredivanje
kako ¢e se kao posledica drustveno odgovornih investicija, u zavisnosti od ponude i traZznje za
drustveno odgovornim ulaganjima, vrednost preduze¢a na trzistu, menjati. Primena modela je
pokazala da uklju¢enje kompanija u aktivnosti KDO rezultira maksimizacijom njihovih vrednosti na
trzistu, ali da ne makismizacijom neto sadasnje vrednosti njihovih budu¢ih tokova gotovine.

Pored postojanja adekvatne strategije efekti na poslovni uspeh kompanije uslovljeni su i aspektima
KDO koji se uklju¢uju u strategiju. Od strane Hamman i sar. (2009) utvrdeno je da druStveno
odgovorno postupanje menadZzmenta u odnosu na zaposlene, potrosace i, u manjem obimu, na drustvo
imaju pozitivan uticaj na preduzece i njegove poslovne efekte. Tang i sar. (2012) sugerisu da profit
kompanije zavisi od na¢ina kako se ona ukljucuje u drustveno odgovorne aktivnosti. Studija u koju je
bio uklju¢en veliki broj kompanija Sirom sveta u visegodisnjem periodu je pokazala da kompanije koje
imaju konzistentnu strategiju KDO koja ukljucuje aktivnosti KDO koje su povezane za klju¢nim
biznisom kompanije i koja kreée od intermih aspekata KDO, ostvaruju izrazenije benefite. Ova
istraZivanja ukazuju takode da kompanije, bez obzira na kontekst u kom posluju, mogu odabrati
adekvatnu strategiju KDO koja ¢e se pozitivno odraziti i na finansijske efekte poslovanja.

Cinjenicu da se povrat od ulaganja u KDO moze o&ekivati tek dugoroéno potvrdili su Demetrades i
Auret (2014) koji su ispitivali uticaj drustveno odgovomih investicija u koje kompanije ulaze na cenu
proizvoda. Rezultati koje su dobili ukazali su na to da kratkoroéno posmatrano drustveno odgovome
investicije ne uti¢u na cene proizvoda, ali da je dugorotno posmatrano ceo portfolio obuhvaéen
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drustveno odgovomim investicijama kompanijama doneo vi$i povracaj investiranih sredstava u odnosu
na kompanije koje ovakve programe nisu imale. Pouzdani efekti drustveno odgovomih investicija bili
su potvrdeni kada je posmatran period od 15 godina dok je u petogodi$njem periodu ovaj efekat bio
sporaditan.

2.5.4. Marketing strategija i KDO

Sve je jasnije da poslovni standardi Sirom sveta postavljaju KDO u teziste poslovne prakse. Pokazano
je da je KDO vaZan novi element u uspostavljanju odnosa izmedu kompanije i njenih stejkholdera, ali
jos uvek ostaje da se utvrdi kako je KDO povezana sa marketing strategijom kao takvom, i kako
inicijative KDO uti¢u na vrednosti kojima potro$aéi pridaju zna¢aj na datom trzistu. U stvari, druStvena
odgovornost, moral i etika kompanije postali su klju¢ni elementi upravljanja odnosima sa potrosacima,
i klju¢na odrednica percepcije i razumevanja kompanije od strane potro$aca. Medutim, u velikoj meri
nedostaju kako teorijske osnove, tako i praksa integralnog pristupa marketingu utemljenom na KDO
(Maignan i sar.2005).

Porter i Kramer (2006) isticu da pored toga §to predstavlja moralnu obavezu, preduslov odrzivosti i
nadin za postizanje saglasnosti okruzenja sa aktivnostima kompanije, KDO predstavlja i mehanizam za
upravljanje reputacijom, s obzirom na to da inicijative KDO mogu doprineti jatanju imidza kompanije,
jacanju brenda, pobolj$anju morala ili ¢ak rastu cena akcija.

Kako tvrde Piercy i Lane (2009) ovaj spisak nije konacan ve¢ ga treba dopuniti sa potrebom da se
kompanija izbori sa pozicioniranjem konkurencije u ofima potrosata uz primenu KDOQ, §to dovodi do
novih o¢ekivanja i standarda kod samih potro§a¢a. Shodno tome, oni tvrde da sposobnost kompanija da
razrade efektivnu marketing strategiju, ili da uspostave i sa¢uvaju konkurentsku poziciju moze biti
inhibirana ukoliko se zanemare drustvene dimenzije marketinskih aktivnosti. Stoga je iz perspektive
stratefog marketinga neophodno identifikovati moguénosti za ostvarenje bolje pozicije u odnosu na
konkurenciju kroz inicijative marketinga utemeljene u KDO (Piercy i Lane, 2009).

Kako bi se shvatilo preklapanje koncepcija KDO i marketinga, i sagledalo kako i koji aspekti KDO se
uklapaju u marketing, potrebno je jasno razumeti ove dve koncepcije (Vaaland i sar., 2008).
Savremene definicije marketinga ovu ¢injenicu uzimaju u obzir:

"Marketing predstavija funkcija u organizaciji i éitav niz procesa usmerenih na kreiranje
komuniciranje i isporuku vrednosti potrosacima i na upravijanje odnosima sa
potrosacima na nacin koji obezbeduje kovisti za organizaciju i njene stejkholdere’.

Ova definicija je fokusirana tako da u srediSte paznje stavlja potrosace i ukazuje da marketing treba da
bude usmeren na potrosace, a ne na brend/proizvod ili bilo koju drugu komponentu marketing miksa.
Pored toga, ukljuéivanje stejkholdera znai pomeranje sa perspektive bilateralnih odnosa izmedu
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kompanije 1 potroSata kao pojedinca na trilateralnu perspektivua koja ukljuCuje 1 druge eksterne
stejkholdere (Vaaland i sar., 2008).

Shodno tome oéekivanja potro§aca motivisu one koji se bave marketingom da u marketinsku praksu
ugrade socijalna razmatranja i da o ovim aktivnostima informisu javnost (Goleb i sar., 2008). §
obzirom na to da se obe oblasti fokusiraju na interakcije izmedu kompanije i drustva, predlozeno je da
marketing treba da ima lidersku ulogu prilikom koris¢enja KDO u marketinske svrhe (Lanros,2001).

U kontekstu marketinga jo§ uvek nema jasne definicije $ta je to drustvena odgovornost u marketingu
(Carrigan i Attalla,2001). U marketinskom kontekstu, strateska KDO je posebno relevantna, jer se ona
fokusira na benefite kompanije u vezi sa pojedinim grupama stejkholdera kao na primer sa potro$a¢ima
(Maignan i Ferrell,2004).

Vise pojmova vezanih za marketing se preklapa sa razli¢itim aspektima KDO. Ovi pojmovi obuhvataju
drustveni marketing, marketing povezan sa dru$tvenim ciljem, marketing vezan za zastitu okoline,
kvalitet Zzivota, drustveno odgovornu kupovinu i odrzivu potrosnju (Vaaland i sar., 2008).

Pojedini struénjaci za marketing smatraju da je potrebno razviti orijentaciju na stejkholdere, umesto
uske orijentacije na potrosace i predstavnike pojedinih distributivnih kanala (Maignan i Ferrell, 2004).
Da bi se shvatili i obuhvatili svi zahtevi ova orijentacija mora nadilaziti trziste, konkurenciju i
predstavnike distributivnih kanala.

U praksi marketinike aktivnosti povezane sa KDO mogu obuhvatiti ¢itav niz inicijativa. Peloza (2009)
je tokom prou¢avanja u periodu od Cetiri decenije utvrdio 39 jedinstvenih aktivnosti KDO, a Peloza i
Shang (2011) su potom razradili metodologiju za utvrdivanje dodate vrednosti i marketinskih efekata
koje imaju razli¢ite aktivnosti KDO.

Uobic¢ajeni oblik povezivanja KDO 1 marketinga je tzv. uzroéni marketing ili marketing povezan sa
drustvenim ciljem. Ovaj vid marketinga podrazumeva obecanja kompanije da ¢e donirati odredenu
svotu novca neprofitnim organizacijama ili za socijalne slu¢ajeve ukoliko potrosa¢ kupi njen proizvod
ili uslugu (Nan i Heo, 2007).

Veoma je vazno da se KDO moZe povezati sa znaCajnim i merljivim benefitima kompanija. Tako npr.,
projekti marketinga povezanog sa drustvenim ciljem mogu imati direktan uticaj na prihode ako firme
koje kreiraju drustveffff] vrednosti ostvare prihode usled povecane prodaje moralno svesnim
potrosadima (ili onim potrosa¢ima koji su spremni da plate visu cenu), ili smanje troskove. Sire
posmatrano, KDO moZe uticati na izgradnju dugoroéne lojalnosti potrosaca, legitimnosti, poverenja ili
vrednosti brenda (Godfrey i Haich 2007).

Nan i Heo (2007) utvrdili su da je koli¢inu pozitivnih efekata, koje marketing povezan sa drustvenim
ciljem ima na odziv potrosaca, te§ko kvantifikovati, ali rezultati njihove studije pokazuju da reklama sa
ugradenom marketins§kom porukom povezanom sa drustvenim ciljem u poredenju sa onom bez takve
poruke izaziva povoljniji stav potro§aa prema kompaniji.
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Rezultati koje su prikazali Strahilevitz i Myers (1998) ukazuju na to da efikasnost dobrotvornih
podsticaja prilikom kori§¢enja marketinga povezanog sa drustvenim ciljem zavisi od vrste proizvoda.

Lindgreen i sar. (2009) su prouc¢avali primenu marketinga i korporativne drustvene odgovornosti u
praksi i razradili su instrumente za njihovo merenje i primenili ih na nizu razli¢itih organizacija na
osnovu ¢ega je potvrdena pretpostavka da praksa KDO preovladuje u organizacijama koje primenjuju
odgovarajuéu marketinsku praksu kao i da svi tipovi prakse KDO pozitivno uti¢u na jedan ili vise
tipova odgovarajuc¢ih marketingkih praksi.

Iza poriva za odrzivost lezi rastuée verovanje da projekti vezani za okruZenje i drustvo ne samo §to
poboljsavaju korporativnu reputaciju, nego i podstiu inovacije, snizenje troskova i otvaranje novih
trzista.

Konaéno, kako tvrde Bhattahraya i Sen (2004) od inicijativa KDO nema koristi samo kompanija ve¢
su benefiti prosireni na dru$§tvo u celini i same potrosace, §to razlikuje aktivnosti marketinga
povezanog sa drustvenom odgovorno$cu od svih drugih vidova marketinga.

2.5.5. Komunikacija

Od velikog zna¢aja je i naéin na koji ¢e kompanije o svojim aktivnostima KDO informisati javnost i
same potrosace.

Osnovna filozofija odnosa s javnoscu je vrlo jednostavna - ciljevi se mogu postici mnogo lakse uz
podrsku i razumevanje javnosti, nego kad je javnost suprotstavljena ili ravnodusna. Odnosi s javnoscu,
bez obzira da li se koriste u sferama poslovnog Zivota, drustvenim odnosima, politickoj areni, u
humanitarne svrhe ili u drum situacijama, karakteri$u se istom sustinom ciljeva. Oni se mogu opisati
kljuénim re¢ima kao §to su ugled. percepcija, verodostojnost, poverenje, jedinstvo 1 medusobno
razumevanje na osnovu istinitog i sveobuhvatnog protoka informacija. U korporacijama, odnosi sa
javno$cu imaju zadatak ne samo da doprinesu uspehu i profitabilnosti kompanije, ve¢ i da korporaciju
pozicioniraju kao ,,dobrog gradanina i drustvenog lidera”, sa brigom o drustvenoj odgovomosti kao
znacajnom faktoru njenog poslovanja (Black, 1993).

KDO je jedan od aspekata poslovanja koji moze dati podr$ku dobrom imidzu kompanije. Drustvena
odgovornost je skup odnosa koje kompanija odrzava sa svim svojim zainteresovanim stranama,
ukljucujuci kupce, zaposlene, lokalnu zajednicu, akcionare, vladu, dobavljace i konkurente. Stvaranjem
identiteta mogu se, bez sumnje, pokrenuti mocni alati za ostvarenje dodate vrednosti kompanije, njenih
akcionara i drugih aktera. Cinjenica da ¢e kompanija koja uspe da razvije svoj imidz ,.dobrog
korporativnog gradanina“ takode imati koristi od boljeg vrednovanja svojih proizvoda na trzistu i
poboljSanja polozaja na berzi, $iroko se raspravlja i dokazuje. Dobra korporativna reputacija rezultira
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uspostavljanjem medusobnog poverenja s potro$atima i posljediéno podsti¢e prodaju, pa &ak 1
ostvarenje viih cena (Lukic, 2010).

Pristup koji ukljutuje istraZivanje, analizu, komunikaciju i evaluaciju kao nerazdvojne faze u svakom
modelu planiranja i sprovodenja programa odnosa s javnoScu neiszostavan je elemnt uspesne izradnje
imidZa komanije (Cutlip, i sar., 2000).

Mnogobrojne organizacije rangiraju kompanije prema svojim aktivnostima KDO-a. Uprkos ponekad
upitnim metodologijama, ove rang liste privlaée znaCajnu paZznju u javnosti. Kao rezultat toga,
drustvena odgovornost preduzeca ima znacajan i neizbezan prioritet za poslovne lidere u zemljama
girom sveta. Iz tih razloga, uspesne strategija druStvene odgovomosti preduzeca treba da bude ispred
najboljih poslovnih praksi svake kompanije. Na ovaj naéin se dobija pozicija koja omogucava stvaranje
prednosti u odnosu na konkurente na nacin koji smanjuje troskove ali istovremeno doprinosi boljem
ispunjavanju potreba kupaca (Porter i Kramer, 2007).

Aktivnosti komunikacije drustveno odgovornog ponasanja kompanije sa javnos¢u obuhvataju &itav niz
aspekata: odnose sa zaposlenima, finansijske odnose, odnose sa lokalnim zajednicama, odgovore
kompanije u slu€aju kriznih situacija, polititke odnosie, odnosi u sluzbi javnog interesa, obrazovanje
potrodaéa i sliéno (Mirosavljevic, 2008). Prema Elkingtonu (1997), nastupi kompanija se ocenjuju na
osnovu njihovog efekta u pogledu ekonomskog prosperiteta, socijalne pravde i kvaliteta Zivotne
sredine od strane svih zaineteresovanih gfijna: uprave, zaposlenih, investitora i potrosaca sa ciljem
procene politike i strategije kompanija (Blazovich i Smith, 2011; Cronin i dr., 2010; Makni i sar.,
2009).

Akademska istrazivanja i istrazivanja trziSta ukazuju na to da su sve zainteresovane strane ukljucujuéi
gradane spremni da nagrade dobar korporativni imidZ (Porter & Kramer, 2007; Smith i dr., 2010), te je
druitveno odgovorno ponasanje kompanija povezano sa boljim finansijskim rezultatima, povecanom
kreativno$cu i inovacijama i podsticanjem bolje konkurentske pozicije na trzistu (Kassinis & Vafeas,
2006; King & Lenok, 2002).

Medutim, brojne studije ukazuju na to da je svest javnosti o drustveno odgovornim aktivnostima koje
kompanije preduzimaju obié¢no na priliéno niskom nivou (Bhattacharia i sar., 2008; Du i sar., 2007).
Brojni potrosaéi nisu ni svesni &injenice da je vecina kompanija danas ukljuéena u neku vrstu
aktivnosti koja podrzava druStveno okruzenje ili zivotnu sredinu. Ako su potro$aci i investitori
uglavnom neinformisani, to zna¢i da kompanije nisu uspesno komunicirale o aktivnostima KDO. Ako
kompanija Zeli da, na bazi svojih aktivnosti KDO, ostvari bilo kakvu korist na trziftu mora imati
efikasnu komunikaciju o ovim aktivnosima sa svim zainteresovanim stranama. TeZeCi poboljsanju
komunikacije, mnoge kompanije eksperimentisu sa upotrebom slogana kako bi naglasile svoje ciljeve i
aktivnosti vezane za KDO (Verboven, 2011).
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Jedan od mogucih nagina za komunikaciju KDO, pored medija su i web stranice kompanija.
Dostupnost i vidljivost informacija o KDO mogu biti vazni faktori koji mogu doprineti poboljsanju ili
pogorianju lojalnosti potrosaca prema odredenom proizvodu ili usluzi (Ellonen i sar., 2010).

Medu brojnim trzinim moguénostima koje danas postoje, potro$aéi imaju luksuz da biraju gde ce
tro8iti svoj novac i zato je njihova privilegija da odlu¢e da kupe proizvod ili uslugu od kompanija koje
doprinose drustvu, za razliku od kompanija koje jednostavno forsiraju prodaju i profit. Stoga da bi
povecale prihvatanje svoje ponude u javnosti kompanije moraju naé¢i nagin da efektivno prenesu u
javnost informacije o svojim drustveno odgovornim aktivnostima (De Baker i Den Hond, 2008).
10

Imajuci u vidu p.roaktivnu prirodu dru$tveno odgovornog poslovanja, odnosi s javnoscu preduzeca
mogu igrati znac¢ajnu ulogu u uspostavljanju razumevanja izmedu korporacija i javnosti. Ova uloga se
ostvaruje povecanjem svesti o potrebi etitkog funkcionis@h. primenom programa KDO i
komunikacijom rezultata KDO u javnost. U ovom smislu, KDO vie nije samo deo strategije odnosa s
javno§cu, vec odnosi s javnoScu postaju sastavni deo KDO (Skoko i Mihovilovic, 2014).

Danas je stav da koncept KDO ugrozava koncept maksimizacije profita prevaziden i smatra se d{gfi}
ova dva koncepta medusobno dopunjuju (Santini, 2007). Tokom proteklih godina predstavlja se sve
viSe argumenata i dokaza da je KDO profitabilna poslovna strategija, a KDO potvrduje svoju
komercijalnu vrednost (Tench & Ieomans, 2009).

Jasno definisan odnos izmedu KDO i odnosa s javnoicu te$ko je naci u literaturi, ali se moZe se
usvojiti misljenje koje je izneo Sommerville (2007) da mora postojati dvosmema komunikacija medu
akterima koja razvija osecaj poverenja i medusobnog postovanja. Na primer, odnosi kompanije sa
lokalnom zajednicom mogu rezultirati pokretanjem javne rasprave, podrsko demokratskom
odlugivanju ili jaéanjem aktivnosti zajednice (Gregori, 2009). Na ovaj nadin odnosi s javnoicu sluze
javnom interesu.

U procesu tranzicije, kako je naglasio Lukic¢ (2010), odnosi kompanija i javnosti od velike su vaznosti
za postizanje medusobnog razumevanja medu grupama ljudi ili ustanovama koje se retko suoéavaju.
Zbog nepopularne, ali &esto i nezakonite prakse koju su kompanije preduzele u tranzicionom periodu, u
javnosti ve¢ postoji iskreno nepoverenje, zasnovano ili na nepovoljnim iskustvima ili na nepotpunim
informacijama o kompanijama (Lukic, 2010). Kroz negovanje KDO, ali jo§ vise putem odgovarajuceg
komuniciranja ovih aktivnosti u javnosti, kompanije mogu u velikoj meri doprineti prevazilazenju
takvih stavova 1 razvoju identiteta 1 imidZza kompanije kao odgovornog ¢lana drustvene zajednice
(Ivanovic-Dukic, 2011).

Medutim, za razliku od prakse razvijenih zemalja, odnosi s javnoicu u zemljama u tranziciji su u
mnogim sluajevima posledica krize, hitnih situacija i1 problema, a ne planiranog i ciljanog
pozicioniranja kompanije u o¢ima javnosti. U komunikaciji dru§tvene odgovornosti preduzeca, dobro
planiranje poruka koje ¢e biti lansirane u javnost od posebnog je znacaja. Reakcija javnosti na poruke
koje kompanije $alju u vezi sa njihovom drustvenom odgovomo$Cu &esto se moZe suprotstaviti

30




logi¢énim o¢ekivanjima. Na primer, Kim (2014) je pokazao da naglasavanje filantropskih motiva od
strane kompanija sa loSom reputacijom, moze rezultirati dodatnim negativnim posledicama za imidz
kompanije u javnosti.

Kako navodi Ivanovic-Dukic (2011), kompanije u Srbiji ne daju strateSki zna¢aj KDO i njihove
aktivnosti se uglavnom svode se na sponzorstva i donacije pracene pokusajima da se KDO iskoristi u
marketinske svrhe.

Jedan od Siroko dostupnih komunikacionith kanala koji kompanije mogu koristiti za upravljanje
odnosima s javnoscu bez uplitanja spoljnih faktora su, nesumnjivo, web stranice kompanija (Curéic i
sar., 2016). Pored prezentiranog sadrZzaja web stranica, na¢in predstavljanja odredenih sadrzaja i njihov
polozaj u web prezentacijama mogu takode uticati na opseg i rezultate javne spoznaje o kompaniji i
razvoju njenog identiteta i imidza. Upotreba odgovarajucih parola moZe u velikoj mjeri doprineti
dostupnosti informacija. Medutim, kako isti¢u Curéi¢ i sar. (2016), oéekivanja potrosaca i sadrzaj web
prezentacija u vezi sa drustveno odgovomim radom kompanija u slué¢aju vodec¢ih kompanija u Srbiji u
vecini sluéajeva nisu uskladeni. Sto se tie upotrebe slogana za komunikaciju KDO, utvrdene su
matajne razlike, ali i neke sliénosti medu kompanijama iz sektora prerade, usluga i trgovine (Smith 1
Alekander, 2013 koji su prou¢avanja naslova internet stranica koje je koristilo 500 vodecih kompanija
u nastojanjima da informisu svoje stejkholdere o korporativnoj drustvenoj odgovornosti. Utvrdeno je
da umesto kori§¢enja izraza ,korporativna drustvena odgovornost® kao naslova, kompanije Cesto
koriste vrlo specifi¢nu terminologiju da identifikaciju razli¢itih inicijativa KDO.

Maignan i Ralston (2002) su proucavali razlike u zna€aju koji se daje i natinu na koji se predstavlja
KDO od strane vodec¢ih kompanija u razvijenim zemljama. Na bazi §iroke analize web stranica vodecih
kompanija utvrdeno je da postoje znacajne razlike kako u znacaju koji se daje KDO tako i u motivima i
aspektima KDO koji sudominantni na web prezentacijama kompanija.

Groza i sar. (2011) ukazuju na znacaj izvora iz kod potrosati dobijaju informacije o KDO kompanija.
Stoga je izbor izvora informacija za potroace koje ¢e kompanija koristiti da bi informisals javnost o
svojim aktivnostima KDO takode od velikog znacaja jer adekvatan izbor izvora i na¢ina komunikacije
o KDO moze biti isplativ put da se sjedine pozitivne asocijacije vezane za kompaniju 1 njenu drustvenu
odgovornost i namere potrosaca prilikom kupovine.

Vano je ista¢i i da su izveStaji o druStveno odgovornom ponasanju kompanija dobijeni na bazi
nezavisnih studija ¢esto u suprotni sa onim $to same kompanije navode kao standarde svoje drustvene
odgovornosti.

U istrazivanju koje su objavili Wagner i sar. (2009) ispitani su efekti strategije komunikacije koju
kompanija moZe upotrebiti da bi ublaZzila uticaj ovih nedoslednosti na percepciju kompanije od strane
potrosaca iz koje proizilaze verovanja o drustvenoj odgovornosti kompanije i njihovi stavovi prema
njoj. Utvrdeno je da nekonzistentne informacije pojacavaju percepcije na osnovu kojih deklaracije o
KDO mogu postati i kontraproduktivne.
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Pomering i Dolnicar (2009) isti¢u problem svesti potrosata o KDO i naglasavaju da se kompanije sve
vi§e okreéu prema prosocijalnim marketin$kim komunikacijama, kako bi podigle svest potrosaca.
Medutim, isticu i da su takve kampanje pracene ¢&esto skepticizmom potrofaca, pa je njihova
efektivnost zbog toga neizvesna.

2.6. Standardizacija KDO

Kao rezultat sve veteg interesovanja za primenu koncepta drustvene odgovornosti preduzeca i
Medunarodna organizacija za standardizaciju (ISO) se angaZzovala na razvoju standarda koji definise
ovu oblast: standard ISO 26000 (Durié i Filipovié, 2007).

Ovaj standard je od strane Medunarodne organizacije za standardizaciju (ISO) objavljen 2010 godine
pod nazivom Smernice drustvene odgovornosti (Guidance on Social Responsibility), a u aprilu 2011.
Godine je usvojena i objavljena i srpska verzija ovog standarda SRPS ISO 26000:2011.

17

EO 26000 obezbeduje uputstva koje organizacije mogu da slede kako bi promovisale angazovanje u
drustveno odgovornom ponasanju. Globalne organiz§jije se podsticu da izgraduju svoje strategije
drustvene odgovornosti prema standardu ISO 26000. Standard ISO 26000:2010 se sastoji iz slede¢ih
poglavlja:

Predmet i podrugje primene

Termini i definicije

Razumevanje drustvene odgovornosti

Principi drustvene odgovornosti

Prepoznavanje drustvene odgovornosti 1 angazovanje interesnih grupa
Uputstvo o kljuénim temama drustvene odgovornosti

Uputstva o integrisanju drustvene odgovornosti u organizaciju.

Nakon prva dve uvodna poglavlja u poglavlju 3 je opisan i koncept drustvene odgovomosti — $ta ona

= B N B e L

znaci i kako se primenjuje na organizacije. Poglavlje 4 objasnjava osnovne principe drustvene
odgovornosti: odgovomost, transparentnost, etiCko ponaSanje, poStovanje interesa stejkholdera,
postovanje vladavine prava, poStovanje medunarodnih normi ponasanja, poStovanje ljudskih prava.
Poglavlje 5 daje uputstva o odnosu izmedu organizacije, njenih stejkholdera i drustva, o prepoznavanju
osnovnih tema i pitanja drustvene odgovomosti i o sferi uticaja organizacije. Poglavlje 6 objasnjava
klju¢ne teme koje se odnose na drustvenu odgovomost: upravljanje organizacijom, ljudska prava,
radne prakse, zivotnu sredinu, korektno poslovanje, pitanja koja se tiu potrosaca i angazovanja u
zajednici i njenom razvoju. Poglavlje 7 daje uputstvo za praktiénu primenu drustvene odgovornosti u
organizaciji.
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Ovaj internacionalni standard predstavlja vodi¢ za wvaZeCe principe drustvene odgov@sti,
prepoznavanje drustvene odgovornosti i angazovanje stejkholdera, kljuéne subjekte i probleme koji se
odnose na drustvenu odgovornost i naéine integrisanja drustveno odgovomog ponasanja u organizaciju
(ISO 26000:2010). On pruza putokaz za primenu 7 principa drustvene odgovornosti:

l. Odgovornost — organizacija mora biti odgovorna za svoje uticaje na drustvo, privredu i
okruzenje;

2. Transparentnost — organizacija treba da bude transparentna u svojim odlukama i aktivnostima
koje uti¢u na drustvo i okruzenje;

Eticko pona$anje — organizacija treba da se ponasa eticki;

4. Postovanje interesa stejkholdera — organizacija treba da poStuje, razmatra i odaziva se na
interese svojih stejkholdera;

5. Postovanje zakonskih pravila — organizacija treba da prihvati 1 postuje zakonska pravila, koja
su obavezujuca;

6. Postovanje internacionalnih standarda ponaSanja — organizacija treba da postuje
internacionalna pravila ponaSanja, uz njihovo pripajanje principu postovanja zakonskih

pravila;

7. Postovanje ljudskih prava — organizacija treba da postuje ljudska prava i da shvati da su ona i
vazna 1 univerzalna.

2.7. Odnos potro$aca prema KDO

Pored sagledavanja znacaja KDO za samu kompaniju, strateSkog pozicioniranja KDO u kompaniji,
koris¢enja i povezivanja KDO od strane kompanija sa marketinskim aktivnostima vazno je sagledati i
percepciju KDO od strane samih potro$a¢a kao predstavnika jedne od najvaznijih grupa stejkholdera
svake kompanije.

[strazivanja userena na odziv potrosaca na aktivnosti KDO prili¢no su opsezna uz, u najmanju ruku,
vi§eznaéne, ako ne suprotstavljene rezultate. U publikovanim rezultatima istrazivanja postoji puno
dokaza koji potvrduju pozitivan stav potrosaca PEER2 aktivnostima KDO (Podnar & Golob 2007,
Golob i dr. 2008; Pomering & Dolnicar 2009), ali postoje 1 dokazi koji ukazuju na to da su potrosaci
stabo zainteresovani za aspekte drustveno odgovornog poslovanja. (Carrigan i Attalla 2001; Vaaland i
dr. 2008). U svakom slu¢aju, nedostatak konsenzusa u pogledu stavova potro$aca prema aktivnostima
KDO i dalje je prisutan medu istrazivaéima (Karem i sar. 2012). Na temu povezivanja KDO sa
ponaanjem 1 percepcijama potro$aca 1 nadalje se odvijaju sve brojnija istrazivanja. U nastavku ce
sistematski biti dat pregled najvaznijih trendova vezanih za teorijska razmatranja u oblasti odnosa
KDO s jedne i stavova i ocekivanja potrosaca s druge strane ukljuujuéi percepciju motiva KDO od
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strane potrosaca, uticaja KDO na reputaciju kompanija medu potrosa¢ima i razlike u shvatanjima i
ponasanju razli¢itih grupa potrosaca.

2.7.1. Stavovi potro$aca prema KDO

Postoje dva sustinski i teorijski vazna pitanja o odnosu potrosac¢a prema KDO. Prvo je da li stavovi
potrofaia uti¢u na njihovu spremnost da nagrade dobro korporativho ponaSanje, ili da kazne
neodgovorno korporativno ponasanje? Drugo, da li ovi stavovi odlu¢ujuce uti¢u na koli¢inu novca koju
su potroSaci voljni da plate? Dobijanju odgovora na ova i druga srodna pitanja posvecena su brojna
istraZivanja, u kojima su dobijeni razli¢iti rezultati i predloZeni razli€iti zakljucei, §to upucuje na
potrebu dodatnih istrazivanja i sistematizaciju znanja u ovoj oblasti u budué¢im istrazivackim
aktivnostima.

TeZe¢i iznalazenju zakonitosti u ovom domenu Kreng i Huang (2011) sagledali su dinamicke relacije
izmeSu ponaSanja potroSa¢a, korporativne strategije i javne politike. Na bazi dobijenih rezultata
definisane su uloge koje potro$aci, kompanije i javne politike imaju u ovim odnosima. Potro§aéi svoju
poziciju baziraju prevashodno na emocijama i preuzimaju ulogu onoga koji postavlja zahteve i koji
otekuje da se o njemu brine. Korporacije svoju strategiju i politiku utemeljuju na razlozima, a
preuzimaju uloge dobavljata 1 filantropa. Donosioci javnih politika svoju poziciju baziraju na
zakonima i oni preuzimaju ulogu vode i kontrolora.

Pored sagledavanja generalnih pozicija pojedinih stejkholdera brojni autori su se bavili prevshodno
direktnim relacijama odnosa kompanija i potrosaa i pokusavali da nadu zakonitosti koje u ovom
domenu vaze.

Kim (2011) je utvrdio da strategija KDO efikasnije uti¢e na potrosace ako je kompanija dobro poznata
potrosatima. Pored toga, potro$aci su skloni da automatski prihvate da kompanija pravi pouzdane
proizvode ako su oni zdruzeni sa jakim aktivnostima KDO.

Rad koji je objavio Perez (2009) fokusira se na posredni¢ku ulogu identifikacije potrofaca sa
kompanijom u sluéaju kada je ova identifikacija utemeljena na aktivnostima KDO kompanije. Nalazi
pokazuju da identifikacija potrofata sa kompanijom utemeljena na KDO uti¢e na namere potrosaca da
kupi proizvode predmetne kompanije, ali da je ovaj uticaj posredan i da se postize preko identifikacije
sa stavovima i posveéeno$cu kompanije.

Uticaj identifikacije potrosa¢a sa kompanijom ne demonstrira se samo kroz uticaj percepcija KDO na
ponaSanje potrosaca prilikom kupovine. Lichtenstein i sar. (2004) su ukazali da identifikacija potro3aca
sa kompanijom utie i na donacije koje su sami potro$a¢i spremni da izdvoje za pojedine drustvene
ciljeve. Interesantno je da ¢e potro$aci verovatnije podrzati neprofitne organizacija koje podrzavaju
kompanije sa slabijim aktivnostima KDO.,
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Umesto trazenja direktne korelacije izmedu socijalnih i finansijskih performansi kompanija, Pivato i
sar. (2007) su postavili hipotezu za je prvi rezultat aktivnosti KDO ostvarenje poverenja izmedu
stejkholdera. Istrazivanja obavljena medu potrosacima pokazala su da KDO utice na poverenje
potrosaca i da to poverenje, sa svoje strane, uti¢e na dalje aktivnosti potrosaca.

De los Salmones 1 sar. (2005) su dokazali da korporativna drustvena odgovornost utiée na lojalnost
potrosaca prema kompanijama, ali da ovaj uticaj nije direktan. Naime, na lojalnost direktno utice
ukupno vrednovanja usluga kompanije od strane potrosaca, ali KDO uti¢e na ukupno vrednovanje
usluga kompanije od strane potrosaca te na taj na¢in indirektno i na lojalnost potrosaca.

Ispitivanja uticaj korporativne drustvene odgovornosti i cena na ponasanje potro$aca koje su sproveli
Mohr i Webb (2005) pokazala su da korporativna druStvena odgovornost ima pozitivan uticaj i na
ocenu kompanije i na namere prilikom kupovine. Pored toga, utvrdeno je da korporativna drustvena
odgovornost u domenu zastite okoline viSe uti¢e na namere kupovine no $to to ¢ine cene.

Sa dva eksperimentalna rada Trudel i Cotte (2008) su pokazali da postoji jaka povezanost izmedu
etickog ponaSanja i spremnosti potrosata da plate odredenu cenu: eticko ponasanje kompanije ima
uticaj na formiranje stava potrosaca i uti¢e na to koliko su potrosaéi spremni da plate za proizvode
predmetne kompanije. Potrosaci su spremni da plate vis§e za eti¢ki proizvedena dobra, ali, §to je jos
vaznije, nameravaju da bitno manje plate za dobra koja nisu proizvedena eti¢ki, odnosno ponaSanje
potrosaca okarakterisano je pozitivno-negativnom asimetrijom.

Rezultati komparativnih eksperimentalnih istrazivanja koja su obavili Pomering i Dolnicar (2009) su
ukazali na nizak nivo svesti potrosa¢a o KDO, kao i nisko razumevanje potroSa¢a vezano za mnoge
probleme KDO oko kojih se kompanije angazuju. Niska svest potro$aca o razli¢itim drustvenim
problemima u okviru programa KDO ukazuje da bi kompanije trebalo da se vi§e angazuju kako bi
obrazovale potrosace, tako da oni bolje prihvate inicijative KDO koje su im predstavljene.

Istrazivanja koja su obavili Bhattahraya i Sen (2004) ukazala su da inicijative KDO imaju daleko veci
uticaj na svest, stavove ili asocijacije potroSata dok je uticaj na opipljive rezultat kao naprimer
ponasanje prilikom kupovine i marketing od usta do usta manji.

Rezultati istrazivanja Uustilo i Oksanen (2004) su pokazali da vecina potroSata smatra da je
korporativna etika, odnosno dru$tvena odgovornost kompanije vazna. Medutim, ovaj stav se ne pretace
u njihovo ponasanje prilikom izbora proizvoda ili usluge koju ¢e koristiti. Razlozi ovakvog stanja su
visestruki: nedostatak informacija, a posebno pouzdanosti informacija te potro$aéi nisu sigurni u to
koje se firme pridrzavaju eti¢kih pravila, a koje ne. Pored toga probleme predstavljaju i dostupnost
eti¢ki dobijenih proizvoda i visoke cene eti¢ki dobijenih proizvoda.

Pokazano je takode da uspeh kampanja marketinga povezanog sa drustvenim ciljem zavisi od kvaliteta
i cene proizvoda koje kompanije na ovaj nagin promovisu. Naime, opredeljenje potrosata da kupe
ovako promovisane proizvoda ¢e biti veée ukoliko potrosa¢i nisu suo&eni sa izborom da, ukoliko Zele
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da podrze drustveni cilju koji kompanija podrzava, treba da kupe proizvod nizih performansi ili vise
cene (Barone 1 sar., 2000).

Nedavno obavljena istrazivanja su pokazala da su potro$aéi voljni da podrze drustveno odgovomo
poslovanje, ali nisu okarakterisala koje aktivnosti kompanija percipiraju kao drustveno odgovoma
(Maignan, 2001).

Visoka o¢ekivanja potrosaca kad je u pitanju KDO potvrdila su i istraZivanja koja su sproveli Golob i
sar. (2008). Na bazi ovih istrazivanja ukazano je da su oc&ekivanja potrofata posebno visoka u
oblastima eticko-filantropskih aktivnosti. Takode je istaknuto da su u ovom domenu KDO vazni i
stavovi potro$aca, te su oCekivanja potrofaca koji imaju visi nivo svesti o znac¢aju KDO i sopstvene
drustvene odgovornosti zna¢ajno visa u odnosu na potrosace generalno.

Prema tvrdnjama Page i Fearn (2005) reputacija kompanije kod potro$aa u vetoj meri zavisi od
odnosa kompanije prema samim potros§a¢ima, dok su aktivnosti KDO ipak u drugom planu. Potro$aci
generalno podrzavaju da kompanije budu drustveno odgovorne, ali kad je re¢ o kupovini prednost
preuzimaju faktori koji su vife litne prirode. Prema tome kori§¢enje programa Korporativne
odgovornosti da bi se priblizili proizvodi potroa¢ima ne moraju dovesti do najboljih rezultata. S druge
strane ,.eti¢ki” brendovi koji nisu praéeni visom cenom ili lo§ijim kvalitetom imaju vise izgleda za
uspeh.

2.7.2. Ocekivanja potrosaca i percepcija motiva KDO

Istrazivanje usmereno na povezivanje potrosackih sklonosti, ponasanja i namera sa aktivnoffima,
konceptima i strategijama KDO uglavnom je sprovedeno u razvijenim zemljama (Brown i Dacin 1997;
Maignan i Ferrell 2000; Maignan 2001; Uusitalo i Oksanen 2004), dok su u zemaljama u razvoju
istraZivanja u vezi sa ovim pitanjima bila su retka i / ili nedostaju¢a (Jamali 2007; Arli i Lasmono,
2009). Svest o postojanju duboko utemeljenih razlika izmedu razvojnog puta KDO i njegovih oblika,
percepeija i pokretata u razvijenim zemljama i zemljama u razvoju raste i sve veci broj istrazivaékih
aktivnosti fokusira se na ovo pitanje (Jamali i Carroll 2017).

Na osnovu dogovora o izjavi da potro$a¢i mogu manje brinuti o tome §ta kompanije rade, nego o tome
zaSto to rade (Gilbert i Malone 1995), uloZeni su razli¢iti napori da se ispita, kategoriSe i razume
percepcija motiva KDO od strane potrosaca. Predlozeno je da se, na osnovu percepcije potrosaca,
motivi koji stoje u osnovi ukljuenja preduzeca u aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja mogu
svrstati u egoisti¢ne ili altruisticke motive (Webb i Mohr 1998; Handelman i Amold 1999).
Alternativno, drugi autori su motive KDO kategorisali kao sluZenje sebi u odnosu na sluzenje drustvu
(Lichtenstein i sar., 2004) ili sluzenje kompaniji naspram sluZenja javnosti (Foreh i Grier 2003). Sa
poslovne tacke gledista, motivi kompanija za KDO klasifikovani su na ekonomske, pozitivne i
negativne duznosti (Swanson, 1995) ili altermativno kao rezultat rada, voden vrednostima 1 akterima
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(Maignan i Ralston 2002). Osvescivanje o sloZenosti percepcije i reakcija potro$ada na aktivnosti
drustveno odgovomog poslovanja, razvilo se dalje kategorizacijom motiva drustveno odgovornog
poslovanja preduzeca: u Cetiri razlicite grupe - egoistitne, strateske, vezane za zainteresovane strane i
vrednosne (Ellen i sar. 2006). Nadalje, na osnovu teorijskih objasnjenja komplementarnosti razli¢itih
teorija motivi za KDO kategorisani su kao unutrasnji spoljni (Story i Neves 2015; Frynas & Iamahaki
2016).

Viachos i sar. (2009) su ukazali na posredni¢ku ulogu poverenja potroSaa na percepciju KDO
kompanija. Kroz istrazivanja o uticaju percepcije motiva kompanije da bude drustveno odgovorna ovi
autori su utvrdili da percepcija potrofata da je kompanija dru$tveno odgovorna samo zato da bi
povecala sopstveni profit moze biti ublazena ukoliko je percepcija kvaliteta proizvoda/usluge visoka.
S druge strane, pravilno motivisana davanja uvek pozitivno uti¢u na poverenje potrosaca, bez obzira na
performanse firme vezano za kvalitet proizvoda/usluga.

Barone i sar. (2000) su utvrdili da efekat marketinga vezanog za drustveni cilj na opredeljenje
potrosaca zavisi od percepcije motiva za koje potrosa¢i smatraju da su opredelili kompaniju na ovu
vrstu aktivnosti.

Istrazivanja koja su obavili Chernev i Blair, (2015) pokazala su da svest potrofata o druStveno
odgovornom ponasanju kompanije, ¢ak i1 kad aktivnosti KDO nisu u direktnoj vezi sa kljuénim
delatnostima kompanije, mogu promeniti percepcije proizvoda od strane potro$aca, ¢ak i u slu¢aju kada
potrosaci mogu sami direktno opazati i iskusiti proizvod. Pored toga percepcija motivacija kompanije
da bude drustveno odgovorna od strane potrosata znaCajno utite na opredeljenja potrosaca:
opredeljenje potrosata za proizvode drustveno odgovome kompanije ¢e biti manje izrazeno ako
potrosa¢ percipira da je kompanija drustveno odgovorna zbog li¢nih interesa, nego ako percipira da je
to zbog opsteg dobra.

Potvrdu tome da efekti KDO na potrosae zavise od percepcije potrosaca su za sluc¢aj uticaja percepcije
iskrenosti motiva kompanija dali Yoon i sar., (2006). Aktivnosti KDO mogu da unaprede imidZ
kompanije kada je percepcija potro$ata da su motivi kompanije iskreni. Kada potrosacéi motive
kompanija dozivljavaju kao dvosmislene prema imid7zu kompanije ée biti ravnodusni, a imidz
kompanije ¢e biti naruien kada potro§aci percipiraju da su motivi KDO kompanije neiskreni. Takode,
kada potrosaci percipiraju da je kompanija vise ulozila u marketinsku kampanju promocije proizvoda
povezanih sa druStvenim ciljem, nego $to ¢e uloziti u dostizanje odabranog drustvenog cilja, njihovo
nepoverenje ¢e rasti.

Prema Ellen i sar. (2006) potro$aéi prepoznavaju Cetiri tipa motiva kompanija da budu drustveno
odgovorne: egocentri¢ne motive koji mogu biti strateski i egoisticki, i egzocentriéne motive usmerene
na druge koji mogu biti usmereni na dru$tvene vrednosti i na stejkholdere same kompanije. Prema
rezultatima Ellen i sar. (2006) potroSaéi pozitivnije reaguju na KDO kompanija kada percipiraju da je
ona motivisana drustvenim vrednostima ili strateSki, dok negativno reaguju kada percipiraju da je
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kompanija motivisana razlozima vezanim za stejkholdere ili egoistickim pobudama. Takode je
pokazano da percepcija motiva KDO uti¢e na namere potro$aca prilikom kupovine.

Kim (2011) je takode ukazao na zna¢aj motiva koje kompanija apostrofira prilikom prezentovanja
KDO javnosti. Isticanje motiva koji su u sluzbi same kompanije ublazava skepti¢nost potrosaca i
pojacava namere stejkholdera da pruze podrsku kompaniji kroz ulaganja, opredeljenje za kupovinu od
kompanije ili zapos$ljavanje u kompaniji. Isklju¢ivo isticanje motiva u sluzbi drustva, praceno
izostankom saopstavanja motiva u sluzbi same kompanije moZe izazvati negativne reakcije pogotovo u
slu¢aju kompanija sa loSom reputacijom

Cinjenicu da stejkholderi reaguju pozitivno kada su svesni da je kompanija drustveno odgovorna
vezano kako za kupovinu od kompanije, tako 1 vezano za moguca ulaganja ili zaposljavanje potvrdili
su i Sen isar. (2006). Pri tome, i ovi autori su potvrdili da percepcija iskrenosti motiva kompanije ima
posrednu ulogu u ovim procesima.

2.7.3. Razlike medu potrosacima

Iako se u pogledu uticaja KDO i njene percepcije od strane potrosaca po mnogim pitanjima istrazivaci i
publikovani rezultati istrazivanja u velikoj meri slazu, evidentno je 1 postojanje znacajnih razlika u
dobijenim rezultatima. Ove razlike su u velikoj meri uslovljene ¢injenicom da su istraZivanja radena u
razli¢itim drustvenim okruZzenjima ili sa razli¢itim ciljnim grupama potrosaca.

Ono $to nedostaje su dublja znanja o tome §ta KDO znaéi za potroSace. Potrebna su temeljna
istraZivanja percepcija, stavova, verovanja i navika potro$ac¢a u pogledu KDO programa da bi se
razumelo kako potro$aci shvataju pojam KDO i kako se ta shvatanja odraZzavaju na njihove razlicite
odzive.

Stoga su od velikog znataja uporedna istraZivanja provedena na razli¢itim ciljnim grupama potrosaca.

IstraZivanja koja su obavili Bhattahraya i Sen (2004) kao jedan od zakljucaka istakla su da postoji
znacajna heterogenost potrosaca s obzirom na njihove reakcije na inicijative KDO.

U svome radu Sen i Bhattahraya (2001) su ispitivali efekte inicijativa KDO u zavisnosti od
karakteristika onog ko ih pokreée, odnosno onog ko ih prima. Dobijeni rezultati ukazuju da i faktori
specifiéni za kompaniju 1 faktori specifiéni za potrosaca imaju znacajan uticaj. Li¢na podrska potrosaca
konceptu KDO i njihovo opste uverenja o KDO predstavljaju kljuéne moderatore za odziv potrosaca na
KDO. Posrednu ulogu u definisanju reakcije potrosaa na inicijative KDO igra percepcija potrosaca o
podudarnosti njihovih vlastitih karakteristika i karakteristika kompanije, tako da inicijative KDO pod
odredenim uslovima mogu da umanjuju namere potro$aca da kupuju proizvode odredene kompanije.

Webb i Mohr (1998) su potrosace razvrstali u Cetiri razli¢ita tipa: skeptici, balanseri, orijentisani na
atribuciju i zabrinuti za drustvo.
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Kleinrichert 1 sar. (2013) su ispitivali uticaj na stavove razli¢itih grupa studenata o vaznosti
korporativne drustvene odgovomosti. Njihovi rezultati ukazuju da je manje verovatno da studenti koji
su zavrsili kurs vezan za drustvenu odgovornost veruju da je primarna odgovornost kompanije da
maksimizira vrednosti za akcionare i da je verovatnije da oni veruju da je realizacija vrednosti za
lokalnu zajednicu primarna odgovornost kompanije.

2.7.4. KDO ireputacija kompanija

Pored direktne veze sa percepcijom kompanija od strane potro$aa i namerama potrosata da od
predmetnih kompanija kupe proizvode, KDO u velikoj meri uti¢e i na reputaciju 1 imidz kompanija,
¢emu su takode posveéena brojna istrazivanja.

Page i Fearn (2005) su utvrdili da slaba korporativna reputacija oteZzava osvajanje jakih brendova, ali
da dobra reputacija ne garantuje uspeh.

Prema nalazima Dean (2004) utica) KDO na reputacija kompanije je razli¢it za kompanije koje nemaju
reputaciju drustveno neodgovornih i onih za koje se vezuju afere koje se mogu dovesti u vezu sa
drustvenom odgovorno$éu. Takode je razliCit uticaj aktivnosti vezanih za KDO ukoliko se one
realizuju pre nego $to kompanija bude povezana sa nekom aferom, dok afera traje i u vreme kada se
kompanija bori sa posledicama protekle afere. Dalja istrazivanja Dean (2003) pokazala su da ¢e uticaj
kori$cenja marketinga povezanog sa drustvenim ciljem biti razli¢it kod kompanija savesnih u pogledu
drustvene odgovorosti, prosetnih kompanija ili kompanija koje imaju reputaciju drustveno
neodgovornih. Pri tome najvecu Sansu da kroz marketing povezan sa druStvenim ciljem poboljsaju
svoju reputaciju imaju kompanije koje imaju reputaciju dru$tveno neodgovornih, prose¢ne firme
takode mogu oéekivati bolju reputaciju, ali kod firmi koje su u pogledu drustvene odgovornosti bile
izrazito savesne moze doci i do naruSavanja reputacije.

Rezultati Mattila 1 sar. (2010) sugerisu da uklju¢ivanje poruke vezane za drustveno odgovorno
ponasanje moZe poboljsati reputaciju kompanija koje se bave generalno nepopularnim aktivnostima
kao $to si naprimer hipotekarne kompanije.

Drus$tveno neodgovorno ponaSanje je vezano i sa drugim oblicima neodgovomog ponasanja. Nalazi
Hoi i sar. (2013) ukazuju da je verovatnije da firme sa povec¢anim udelom aktivnosti koje se mogu
smatrati drustveno neodgovornim ujedno i izbegavaju placanje poreza.
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2.8. Razlicitosti koncepta KDO

Spektar moguéih aktivnosti KDO je vrlo Sirok. Medutim, neée sve aktivnosti sa aspekta stejkholdera
biti prihvacene kao podjednako pozitivne, ili uopste kao pozitivne. Drustveno odgovorno ponaSanje
korporacije moze u razli¢itim prilikama, za razli¢ite ljude 1 u razli¢itim vremenima imati razli¢ito
nacenje, tako da treba biti oprezan prilikom kori$¢enja ove koncepcije (Campbell, 2007). Stejkholderi
mogu jednu te istu aktivnost KDO posmatrati pozitivno ili negativno, zavisno od okolnosti (Aguilera i
sar. 2007).

Williams i Zinkin (2008) su ispitivali odnose izmedu stavova prema korporativnoj drustvenoj
odgovornosti i dimenzija nacionalne Kkulture koje su identifikovali Hofstede & Hofstede
(https://www.geert-hofstede.com ) kori§¢enjem uzorka od skoro 90000 stejkholdera uzetog iz 28
zemalja sveta. Razradeno je pet opstih pretpostavki vezano za odnose izmedu KDO i razlicitih
kultumih aspekata. Sklonost potro$aca da kazne preduzeca zbog loSeg pona$anja varira na nacin koji je

u bliskoj vezi sa kulturnim karakteristikama koje je identifikovao Hofstede. Ova variranja se mogu
razumeti na bazi standardne interpretacije dimenzija kulture po Hofstede-u, $to ukazuje da promene
sklonosti potrosaca zavisno od kulture mogu imati vaznu ulogu prilikom razumevanja varijacija KDO
u pojedinim zemljama.

Razumevanje razlika i uticaja dimenzija nacionalne kulture na reakcije javnosti na pojedine aktivnosti
KDO je od velikog znataja za menadzere multinacionalnih kompanija prilikom definisanja nacina
primene strategije KDO u razli¢itim kulturnim okruZzenjima.

2.8.1. Nacionalna kultura i KDO

U poslednje vreme realizovana su znaCajna istrazivanja u okviru kojih su uporedene prakse i/ili
percepcije KDO u razli¢itim delovima sveta. Tako naprimer su Matten i Moon (2008) razmatrali
razlike KDO u SAD i u Evropi.

Bondy i Starkey (2014) su ispitivali u kojoj meri su nacionalna kultura i lokalni problemi ugradeni u
politiku KDO multinacionalnih korporacija, tako $to su poredili razvoj i implementaciju strategija
KDO 37 kompanija na lokalitetima na kojima posluju Sirom sveta. Ova istrazivanja su pokazala da
integrisane internacionalne strategije koje kompanije mahom primenjuju ne doprinose reSavanju ni
globalnih ni lokalnih problemi vezanih za KDO. U vecini slu¢ajeva problemi koji su apostrofirani u
strategijama su oni koje je na globalnom nivou identifikovala uprava korporacije, dok su lokalni
problemi marginalizovani, $to je unekoliko u suprotnosti sa principima drustvene odgovornosti
kompanija prema lokalnoj zajednici kao jednom od polazista KDO.
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U istrazivanjima publikovanim od strane Maignan (2001) pokazano je da su potro$ac¢i u Francuskoj i u
Nemackoj spremniji da aktivno podrze odgovorno poslovanje nego potrosaéi iz SAD. Pri tome
potrosaci iz SAD izrazenije vrednuju ekonomske aspekte korporativne odgovornosti, potrosa¢i iz
Francuske i Nemacke najvise cene da li je poslovanje uskladeno sa zakonskim i sa etickim standardima
(Maignan, 2001).

Maignan i Farell (2003) su izvrsili poredenje kako potrosaci u SAD, Francuskoj i Nemackoj ocenjuju
korporativne odgovormosti kako prema drustvu, tako i prema stejkholderima organizacije. Utvrdeno je
da postoje znacajne razlike izmedu SAD i dve evropske zemlje i date su smernice za izgradnju imidza
odgovorne organizacije na internacionalnom nivou.

Stoga se moze zakljuCiti da se i medu razvijenim zemljama percepcije potrosaca u znacajnoj meri
razlikuju u zavisnosti od drustveno-ekonomskog konteksta.

Sirim istrazivanjima u ovom praveu Auger i sar. (2007) su pokazali da postoje razlike u stavovima
prema socijalnim i etickim problemima medu Sest zemalja sveta sa znaCajno razli¢itim kulturnim
kontekstima: Nemacke, Spanije, Turske, SAD, Indije i Koreje.

Siroka istrazivanja uticaja halo efekta medu brendovima u domenu percepcije kvaliteta proizvoda i
KDO u Argentini, Kini, Spaniji i SAD koje su sproveli Madden i sar. (2012) utvrdeno je, pored
Cinjenice da je halo efekat prisutniji u oblasti kvaliteta proizvoda nego u oblasti korporativne drustvene
odgovornosti, kao i da postoje znaCajne razlike medu kulturinim okruZzenjima ukljuéenim u
IstraZivanje.

Cai i Aguilar (2014) su publikovali studiju u kojoj su ispitivali percepcije potrosa¢a u SAD i u Kini
vezano za ekonomske, eticke, zakonske i filantropske aspekte KDO i njihovu vezu sa namerama
potrosaca prilikom kupovine. U obe zemlje potro$aéi imaju veca oCekivanja u pogledu postovanja
zakonskih i etickih odgovomosti kompanija, nego od njihovih ekonomskih i filantropskih
odgovornosti. U SAD na namere prilikom kupovine uti¢u oc¢ekivanja vezana za eticke i filantropske
odgovornosti, a u Kini samo vezano za filantropske odgovornosti.

2.8.2. Istrazivanja KDO uzemljama u razvoju

Iako korporativna drustvena odgovornost privla¢i sve vecu paznju menadZera i istrazivaca, posebno u
oblasti percepcije potro$aca i1 njihovih reakcija na KDO moze se konstatovati da se vecina istrazivanja
odnosi na razvijene zemlje, dok istrazivanja percepcije KDO u zemljama u razvoju tek treba razraditi
(Arli i Lasmano ,2010).

U nastavku ¢e biti dat pregled najvaznijih istrazivanja sprovedenih u zemljama u razvoju.
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Amaeshi (2011) konstatuje da primena KDO u vecini zemalja u razvoju pociva na filantropiji i istice
znacaj zahteva i aktivnosti koje promovisu fondovi koji finansiraju razvoj na globalnom nivou vezujuéi
se za primer Medunarodne korporacije za finansije (IFC) kao globalnog institucionog Einioca za
promovisanje odrzivog finansiranja projekata. Analizirajuci strategije ove fondacije vezano za
drustvenu odgovormnost kompanija zakljuéuje da ona promovise KDO koriste¢i poslovni jezik koji je
uskladen sa ciljevima profitabilnosti.

Dobers i Halme (2009) razmatrali su razlike medu odnosu prema razli¢itim pitanjima KDO u
zemljama u razvoju u Juznoj Americi i Africi i ukazali na brojne postojece razliCitosti medu ovim
drustvenim okruZenjima. Istakli su da dru$tveno neodgovormno ponaSanje u zemljama u razvoju
doprinosi  protivzakonitom odlivu kapitala &me se zemlje u razvoju liSavaju kritiénih resursa i
doprinosi sa propasti drzava, $to tesko da je ikada razmatrano u literaturi o KDO. Na bazi ovih nalaza,
autori predlazu korporativne aktivnosti u domenima kao §to su ja¢anje kapaciteta za otkrivanje utaje
poreza, antimonopolsko ponaganje i otkrivanje sluc¢ajeva korupcije.

Idemudia (2011) tvrdi u svojoj kritici da su glavne postavke korporativne drustvene odgovornosti
najvecim delom proistekle iz brige o prioritetima zapadnih zemalja. Stoga su one neosetljive prema
lokalnim prioritetima u zemljama u razvoju, i nehotice Stete perspektivama odrzivog stila Zivota u
njima. On isti¢e da su napori da se proSiri delokrug i sadrzaj glavnih postavki KDO primereno
zemljama u razvoju otvorili niz novih tema u ovoj oblasti. On takode isti¢e postojanje rezultata koji
daju uvid u prednosti i ograni¢enja koje KDO ima u zemljama u razvoju, ali da se izbegavaju
parcijalna istrazivanja konkretnih problema.

Adanhounme (2011) tvrdi da su oblici drustvene odgovornosti koji su bili prisutni u toku kolonijalne
vladavine u zemljama u razvoju kao $to su humanizaciji urodenic¢kih naroda i njihovo izvodenje iz
stanja zaostalosti putem izgradnje $kola i bolnica i pobolj$anja standarda Zivota uticali na formiranje
trendova KDO u savremenoj Africi. On nadalje na bazi analize prakse KDO u lokalnom okruzenju
iznosi stav da princip brige o drugima treba dopuniti sa principom razlika.

Rosser i Edwin (2010) su opisali situaciju u Indoneziji, koja je u junu 2007. godine postala prva zemlja
koja je uvela obavezne zakonske zahteve u pogledu korporativne drustvene odgovornosti. Oni su dali
pregled okruZenja koje je dovelo do ovakvog koraka bazirano na dominaciji korporacija, eksploataciji
resursa i podredenom poloZaju lokalnih zajednica.

Arli i Lasmano (2010) su ispitivali kakve su percepcije potrosaca u Indoneziji kao zemlji u razvoju.
Ova istrazivanja su dala mesovite rezultate, uz sugestiju da primena KDO u zemlji u razvoju jos treba
da sateka. Prema ovim nalazim potrosaci u zemljama u razvoju Cesto nisu svesni §ta je to KDO i ne
podrzavaju je. Ipak 1 u ovom slu¢aju je potvrdeno da ako potrosaci kupuju sli¢ne proizvode, po slié¢nim
cenama i kvalitetu, KDO predstavlja odluéujuéi faktor, te ¢e potrosaci rade kupiti od kompanije koja
ima reputaciju da je dru§tveno odgovoma.
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Oskudnost istrazivanja o odzivima javnosti na korporativnu drustvenu odgovornost u zemljama u
razvoju irisala je istrazivanja koja su Karem i sar. (2012) obavili u Egiptu. Njihovi rezultati su
pokazali da su potrosa¢i u Egiptu upoznati sa koncepcijom KDO i da ¢ak nastoje da razviju pozitivan
stav prema drustveno odgovornim kompanijama. Medutim, vezano za kriterijume kmu odlucujuéi
prilikom kupovine, potro$aci se baziraju prevashodno na ekonomskim kriterijumima i jo§ uvek im daju
prednost u odnosu na kriterijume povezane sa drustvenom odgovornoscu.

Na osnovu ovog kratkog pregleda evidentno je da u strukturi istraZivanja u razvijenim zemljama koja
obiluju detaljnim istrazivanjima razli¢itih teorijskih asoekata KDO i aspekara povezanosti KDO sa
poslovnim performansma kompanija, u zemljama u razvoju su istraZivanja na ovu temu malobrojna i
uglavnom se svode na generalna razmatranja utemeljena na prilazima postavljenim na bazi iskustava iz
razvijenih zemalja sa dugom tradicijom trziSne eknomije koji u ovim zemljama sa potpuno razli¢itim
razvojnim putem ne moraju biti sasvim primenljivi.

2.8.3. Istrazivanja KDO u post-socijalistickim drustvima

Drzavni, socijalisticki ekonomski model, za razliku od zemalja sa otvorenom trzisnom ekonomijom,
javni interes smatra prioritetom za koji se pretpostavlja da ga poznaje i tumaéi vlast, odnosno partija
koja planira i propisuje smernice za ponasanje razli¢itih organizacija u dru$tvu u cilju ispunjenja opsteg
javnog interesa (AdiZzes i Veston, 1973). Drzavni (socijalisti¢ki, komunisticki) model privrede,
nasuprot privredi otvorenog trzista, utemeljen je na shvatanju da je javni interes osnovna pretpostavka
funkcionisanja drustvenog sistema (Slika 2.4). Ovo verovanje pociva na komunisti¢koj doktrini da u
besklasnom drustvu postoji jedinstvo interesa, pa nema potrebe za mehanizmima za re$avanje
konflikata. Ulazna pretpostavka je da je sveobuhvatni javni interes poznat i interpretiran od strane
vladinih agencija za planiranje, te da je kao takav ugraden u plan na bazi kog se gradi planska privreda
kao ekskluzivni izlazni rezultat na ¢ije ostvarivanje treba da budu usmereni napori svih organizacija u
drustvu (AdiZes i Weston, 1973).

Sveobuhvatni ulaz Posrednici Ekskluzivni izlaz
Sveobu- Drustveno- Vlada Ekonomski Pojedinacne
hvatni javni politicki N planovi kompanije
. . -
interes ekonomski
ciljevi

Crma kutija

Slika 2.4. Model driavne privrede (prilagodeno prema Adizes i Weston, 1973)

43




Za razliku od zemalja u kojima je otvorena trziSna ekonomija sa svim njenim prednostima i
nedostacima postojala i razvijala se vise od jednog veka pre pojave koncepta KDO, kompanije u
socijalistickim drustvima su u drugoj polovini dvadesetog veka poslovale pod druga&ijim okolnostima:
neki od najkontroverznijih aspekata KDO u ekonomijama sa otvorenim trziStima, poput Sirokog
postovanja prava zaposlenih ili davanja drustvu bez ekonomskog interesa, u ovim zemljama su bili
zakonski regulisani ili postavljeni kao obaveza kompanija u opstim planovima za ispunjenje javnog
interesa

Socijalisti¢ki sistem koji je sledio principe marksizam 1 lenjinizam bio je u teoriji zasnovan na
diktaturi proletarijata i posvecenost radniku bila je duboko utemeljena i medu radnicima i medu
menadZzerima (Bradshow i sar., 2004). Razli¢ite prakse za promociju posvecenosti sistema radniku
poput veli¢anja 1 napredovanja radnika heroja 1 industrijskih postignuca, nagrada za postizanje
industrijskih ciljeva koje je postavilo politicko vodstvo, vrednosti koriscenih u hijerarhijskim
organizacionim sistemima i drugi vidovi promocije centralne pozicije radnika doprineli su na¢inu na
koji je razvijena svest kako uprave kompanija, tako i radne snage (Soulsby i Clarck, 2007). Kroz
obrazovni sistem ove vrednosti su se duboko implementirale u svest narednih generacija. Postojanje i
pristupaénost zdravstvenog osiguranja i dostupnost zdravstvenih sistema, zastita rada i kontrola plata
propisani socijalistickim radnim zakonodavstvom, kao i dugoro&no ili ,,doZivotno® zapo$ljavanje i
postepeno unapredenje zasnovano na radnom stazu (McCann i Schwartz, 2006) doprineli su sveukupno
izraZenom osecaju socijalne sigurnosti i visokom rangiranju njene vrednosti u socijalistic¢kom periodu
(Martin, 2006).

Postoji mnogo dokaza o ostatku prakse zastite radne snage od strane rukovodilaca i institucija u
postsocijalistickim zemljama 1 tokom tranzicionog perioda. Rukovodstvo u postsocijalistickim
kompanijama koje su ¢inili kadrovi iz socijalistickog vremena nastavilo je sa visokim nivoom
diskrecije u pogledu strateskog odlu¢ivanja (Soulsby i Clarck, 2006), dok je medu radnicima
preferencija prema direktnim stilovima upravljanja (Martin, 2006) pracena skepticizmom prema
organizovanom obliku otpora radne snage (Meardi , 2006) ostala jaka. Praksa zaStite radnika uz
posvecenost §iroj zajednici i porodicama zaposlenih je od strane menadzera sa iskustvom iz
socijalistickog perioda preovladavala u odnosu na praksu planskog strateskog restrukturiranja (Soulsby
i Clarck, 2006) Ova praksa je odlagala nezaposlenost koja bi se pojavila kao posledica neophodnih
redukcija prevelikog broja radnika u socijalistickim kompanijama, ali je takode usporavala
restrukturiranje postsocijalistickih preduzeca koje je bilo neophodno za ispunjavanje njihovih
ekonomskih obaveza.

Suprotno iluziji o privilegovanom polozaju radnika, u socijalistickim zemljama su ekonomski
aspekti KDO, pozicioniran na dnu Carroll-ove piramide KDO razvijene na praksi zemalja trzisne
ekonomije, uglavnom zanemareni. Izgradnja fizickog kapitala i institucija zasnovana na politickoj volji
bez ekonomskog razmatranja, razvoj industrijskih struktura koje su zbog svoje energetske i energetske
intenzivnosti bile ekonomski i ekoloski neodrzive, rezultiralo je zloupotrebom i uniStavanjem baze
resursa i $irokim zagadenjem pa ¢ak i trovanjem okoline (Bradshaw 1 sar., 2004) bez razmatranja
ekonomskih aspekata KDO, kao i aspekata pravnih i etickih KDO koji se odnose na zivotnu sredinu.
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Na osnovu ovih razmatranja ocigledno je da je polazna osnova za razvoj KDO u
postsocijalistickim zemljama bila znaajno drugaCija u poredenju sa zemljama otvorene trzisne
ekonomije.

U razradivanju karakteristika KDO u postsocijalistickim zemljama, neki autori poput Stoiana i
Zacharia (2009) u sluéaju Rumunije, ili Koleva i sar. (2010) u sluéaju Ceske, Slovatke, Rumunije i
Bugarske ukazali su na &injenicu da se u socijalistitkom periodu praktikovalo ponasanje preduzeca
koje bi se moglo kategorisati kao drustveno odgovormo ponasanje iako se za njega nije koristio termin
KDO. Ovi aspekti KDO oznaceni su kao endogena KDO, tj. KDO koja poti¢e iz perioda socijalizma
(Stoian 1 Zacharia 2009, 2012; Koleva i sar. 2010).

Na osnovu toga prioriteti, oCekivanja, ali i prigovori koji su razvijeni medu zainteresovanim
stranama, ukljucujuci zaposlene, kupce, dobavljace i rukovodstvo preduzeca, neizbezno se razlikuju u
postsocijalistickim zemljama u poredenju sa onima koje karakteridu zemlje sa dugogodiSnjom
tradicijom otvorene trziSne privrede. Na primer, u Sloveniji, prema nalazima Podnara i Goloba (2007),
pojedinci, pre svega, otekuju da kompanije budu odgovome u pogledu postovanja zakona i da se
pridrzavaju eti¢no-filantropskih oc¢ekivanja, dok ekonomska dimenzija izgleda manje vaina. Ovi
rezultati sugeriSu da su ispitanici uspostavili razliku izmedu ekonomskih i drugih vrsta odgovornosti
§to zna¢i da Carroll-ov koncept moZda nije u potpunosti primenjiv da bi se objasnika oéekivanja od
KDO u postsocijalistickim okvirima.

Drugi vazan trenutak koji se mora razmotriti prilikom istrazivanja KDO u postsocijalistickim
drustvima je da su sve postsocijalisticke zemlje tokom 1990-ih prosle kroz period tranzicije od
planskog, drzavnog ekonomskog modela do modela otvorene trziSne ekonomije. Iankova (2008)
primjecuje da su tokom tranzicije ka demokratiji i trzisnoj ekonomiji preduzeca morala smanjiti svoje
opsezne socijalne programe kako bi osigurala opstanak u novonastalom konkurentnom trzisnom
okruzenju.

Tvrdnje da se koncepti i reakcije KDO-a na KDO aktivnosti u postsocijalistickim zemljama
razlikuju od onih koje su primenfffie, prihvacene i istraZene u zapadnim zemljama izneli su mnogi
autori (Cordeiro & Veliiath 2003; Lamsa & Pucetaite 2006; Pucetaite i Lamsa 2008, Stoian & Zacharia
2009, Koleva i dr. 2010; Pucetaite i dr. 2010). Pucetaite i Lamsa (2008) predstavili su istorijsko-
kultumu analizu Litvanije kao zemlje u kojoj su radna etika i poverenje u drustvu bili prili¢no niski u
socijalistickom periodu. Oni ukazuju na organizacionu praksu, posebno onu koja se odnosi na
upravljanje ljudima, koja bi mogla biti potrebna u takvom postsocijalistickom kontekstu kako bi se
olaksao razvoj radne etike i poverenja u organizacije koje posluju u postsocijalistickom kontekstu.
Kooskora i Kujala (2008) primijetili su da globalni trendovi ka vecem drustvenom angaZmanu
preduzeca predstavijljaju sve ja¢i pritisak na kompanije. Dodatno ovi autori razmatraju veze izmedu
razvoja korporativnog morala i odnosa sa zainteresiranim stranama tokom brzih i radikalnih promena
koje su se dogodile u posljednje dve decenije u estonskoj poslovnoj zajednici. Na osnovu sprovedenih
razmtranja oni su predstavili okvir za promene odnosa medu zainteresovanim stranama u pet faza
razvoja korporativnog morala u estonskoj poslovnoj zajednici tokom prelaznog perioda.

Koncept koji se pojavljuje u vezi KDO u postsocijalistickim zemljama razlikuje dva izvora KDO.
Prema ovom konceptu u postsocijalistickim zemljama koncept KDO je delimi¢no zasnovan na
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vrednostima drustvene odgovomosti koje poti¢u iz socijalistickog drustva, za koje se koristi izraz
endogena KDO, dok su sa druge strane multinacionalne kompanije koje su preuzele upravljanje
brojnim kompanijama uvele praksu KDO prihvacene u zapadnim zemljama, za koje je usvojen izraz
egzogena KDO (Koleva i sar. 2010; Stoian i Zacharia 2012). Prema Koleva i sar. (2010), ova dva
pristupa deluju u dinamiénom procesu i rezultiraju postepenim razvojem hibridnog koncepta KDO-a
koji karakteri$e postsocijalisti¢ka drustva.

Stoian i Zaharia su (2009) istrazivali trendove, pokretae, izazove i mogucnosti primene drustveno
odgovornog ponasanja kompanija u Rumuniji. Oni navode da je svest o KDO pocela da se razvija na
rumunskom trzistu u vreme tranzicije. Takode navode da se drustveno odgovomo ponasanje formiralo
kako pod uticajem multinacionalnih, tako i pod uticajem lokalnih kompanija, uz sve vecu ulogu
civilnog drustva i zakonodavstva. Rad Koleva i sar. (2010) predlaze okvir za prou¢avanje fenomena
KDO u zemljama centralne i istoéne Evrope na osnovu istrazivanja sprovedenih u Ceskoj, Slovaékoj,
Rumuniji i Bugarskoj. Identifikovane su razli¢ite druStveno odgovome prakse koje postoje u
posmatranim zemljama, ukazujuci da analiza oblika KDO u kontekstu tranzicije treba da uzme u obzir
interakcije izmedu elemenata koji zavise od proslosti, kao i uvezenih standarda i praksi koje su donele
multinacionalne kompanije iz razvijenih zemalja, a koje su i same bile podloZzne promenama.

Stoian i Zacharia (2012) nadalje istrazuju kanale kroz koje se razvijala korporativna drustvena
odgovornost u postsocijalistickim ekonomijama. Usredsredili su se na faktore koji oblikuju otekivanja
zaposlenih u pogledu drustveno odgovornog ponaSanja kompanija i identifikovali su kanale kroz koje
su se razvijali egzogeni i endogeni oblici KDO: zaposleni sa radnim iskustvom u multinacionalnim
kompanijama posredovali su u razvoju egzogene KDO, zaposleni sa znanjem iz oblasti KDO
posredovali su u razvoju egzogenih oblika KDO, a zaposleni sa iskustvom iz socijalistickog sistema
bili su posrednici u razvoju endogenih oblika KDO.

U zemljama centralne i jugoistone Evrope u razvoju, zbog socio-ekonomske i kultume
zaostavitine koju nose iz socijalistickog perioda, koncept i praksa drustvene odgovomosti su suoceni
sa razli¢itim izazovima u poredenju s razvijenim trzistima otvorenog trzista. IstraZivanje vezano za
praksu drustveno odgovomog poslovanja u postsocijalistickim zemljama pocelo se pojavljivati nakon
prihvatanja principa otvorene trziSne ekonomije. Istrazivaéi koji se bave pitanjima KDO-a u
postsocijalistickom kontekstu (Koleva i sar. 2010; Stoian i Zacharia 2009) isti¢u da je razvoj KDO u
ovim zemljama bio potpuno drugaciji u poredenju sa zemljama otvorene trzisne ekonomije u kojima je
koncept KDO roden, $iroko prouéavan i prakti¢no razvijen. Postavlja se pitanje mogu i teorijski okviri
koji su koncipirani na osnovu razvojnog puta KDO u otvorenim trzifnim ekonomijama biti
upotrebljeni za razumevanje na¢ina primene i rezultata KDO u zemljama koje su prosle kroz dugotrajni
period socijalistickog druszvenog uredenja.

Shodno decenijama provedenim u okruzenju u kom su kompanije funkcionisale sa zadatkom
zadovoljenja javnog interesa, polazi§ta, shvatanja i razlozi drustveno odgovornog ponasanja kompanija
u post-socijalistickim dru$tvima moraju se posmatrati u zna¢ajno razli¢itom kontekstu u odnosu na
razvijene zemlje u kojima se razvoj permanentno odvijao u uslovima otvorene trzisne ekonomije.
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2.8.4. KDO u Srbiji
2.8.4.1. Preduslovi

Od pocetka dvadesetog veka srpsko drustvo je proslo kroz tri razvojne faze sa izraZzenim
diskontinuitetom (Njegovan, 2016).

U prvoj fazi, pre Drugog svetskog rata, Srbija je regulisana kao parlamentarna monarhija sa
uspostavljenim kapitalisti¢kim sistemom (Njegovan, 2016). S obzirom na to da razlike u srpskom
socio-ekonomskom kontekstu u poredenju s razvijenim zemljama u ovom periodu sa aspekta razvoja
KDO nisu relevant@fpne nece biti dalje razradivane.

U drugoj fazi koja je trajala od kraja Drugog svetskog rata do raspada bivse Jugoslavije, Srbija,
kao jedna od republika bivse Jugoslavije, razvijala se pod uslovima drzavno-kolektivistickog i kvazi-
trzi$no orijentacionog socijalizma 1 bila je otvorena u velikoj meri za uticaj otvorenih trzi$nih
ekonomija zapadnih, razvijenih zemalja (Njegovan, 2016). Takmimﬁtveni aranZman predstavlja, sa
aspekta Srbije (ali i drugih republika biv§e Jugoslavije), razliku u odnosu na ostale zemlje centralne i
istoéne Evrope koje su se razvijale u uslovima krutog drzavnog socijalizma sa strogo administrativnim
ekonomskim razvojem .

Karakteristika drugog dela ovog perioda bio je specifi¢ni oblik socijalistickog drustva -
socijalisticko samoupravljanje. Kroz ekonomske reforme koje su u Jugoslaviji zapoCete 1965. godine,
uvedeno je samoupravljanje kao nikada ranije videni poku$aj da se spoje socijalisticki principi i trzisni
mehanizmi u ekonomiji. Osnov samoupravnog socijalizma bila su dva upori$ta: drustveno vlasnistvo
nad sredstvima za proizvodnju i mehanizmi samoupravljanja u ekonomiji (Beslin, 2015). Kao
posledica toga, razvoj drustveno-ekonomskog konteksta u Srbiji zasnivao se na decenijskom
funkcionisanju preduzeca u uslovima samoupravnog socijalizma, pri ¢emu je prioritetni zadatak
kompanija, pored zadovoljavanja javnog interesa, predstavljao i zadovoljstvo zaposlenih u
kompanijama. U sistemu samoupravljanja zaposleni su proglasavani glavnom pokretatkom snagom
drustvenog okruzenja. Imali su istovremeno status donosioca odluka i1 vlasnika. Shodno tome,
ravnopravnost, dobrobit, zadovoljstvo, sigurnost, drustveni i politicki angazman i druga prava
zaposlenih proglaseni su prioritetom za kompanije. Kao rezultat toga, neizbezno su stvorene razlike u
polazi§tima, shvatanjima i razlozima dru$tveno odgovornog ponaSanja u odnosu na druitva otvorene
trzisne ekonomije ali i u odnosu na druge socijalisticke zemlje.

Medutim, jaz izmedu teoretski uspostavljenog drustva blagostanja i jednakosti i stvarne situacije
rastao je i proSirio se tokom razvoja socijalistickog samoupravnpg drustva. Devedesetih godina, u
vreme raspada bivie Jugoslavije, pad socijalizma i pocetak tranzicije drudtva bili su praceni brojnim
ekonomskim, politi¢kim, kulturnim i drugim nejednakostima (Petrovic i Markovic-Savic, 2018).

Treci period, koji je trajao od pocetka poslednje decenije dvadesetog veka do danas, karakterige se
fazama uspona i padova srpskog drustva i ekonomije u procesu ekonomske i politicke liberalizacije
(Njegovan, 2016). Prelazni period tokom kog u drustvo prodiru oblici KDO koji karakteriu otvorene
trzisne ekonomije u zapadnim zemljama traje mnogo duZe i zapo¢inje mnogo kasnije nego u vecini
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zemalja u procesu postsocijalisticCke tranzicije, s nizom razlika u poredenju sa ostalim
postsocijalistickim zemljama.

Razlozi za sporiju tranziciju bili su viSestruki. Prvo, pocetni period tranzicije bio je pracen
periodom ekonomskih sankcija koje su razvijene zemlje uvele tokom devedesetih godina, a stvarna
tranzicija je po¢ela mnogo kasnije nego u drugim postsocijalistickim zemljama, prema nekim autorima
ne pre potetka dvadeset prvog veka (Obradovic i sar. 2012). Suprotno drugim postsocijalistitkim
zemljama, ukljuéujuci ostale zemlje proizadle iz bivie Jugoslavije u kojima su vlade pocetkom
devedesetih godina manje ili vise prihvatile orijentaciju prema reformama orijentisanim na otvoreno
trzidte, u Srbiji se koristio nacionalizam kao instrument pacifikacije radne snage (Stanojevic, 2003)
koji je doveo do guranja Srbije u gradanski rat medu narodima Jugoslavije §to je na kraju rezultiralo
medunarodnim ekonomskom sankcijom. Zbog rata i sankcija, kao 1 raspada jugoslovenskog trzista,
srpska preduzeca tokom devedesetih godina proSlog veka doZivela su ozbiljno nazadovanje
(Hollinshead i Maclean, 2007). Pored toga, velike kompanije u Srbiji, posebno petrohemijski
kompleksi, 1999. godine bili su pogodeni NATO bombardovanjem, §to je rezultiralo njihovom
fizitkom devastacijom. Tokom rata i sankcija vlada je drzala otvorene kompanije sa manje ili vise
pasivhom radnom snagom uprkos ekonomskim problemima da bi odrzali socijalni mir i podrsku
rezimu, Takva situacija u kombinaciji sa nemogucno$cu odrzavanja sistema socijalnih davanja
rezultirala je pogorianjem Zivotnog standarda srpskog stanovnistva (Jovanovic i Nedovic, 1998.), §to je
rezultiralo oseCajem nesigurnosti, izolacije, straha i anksioznosti medu gradanima. Otpor reformama
prema otvorenoj trzi$noj ekonomiji 1 porast etnonacionalizma su bili izraZeni, posebno kod manje
obrazovanih i manje urbanizovanih starijih gradana (Hollinshead i Maclean, 2007).

Zbog opisane situacije tokom devedesetih godina na trzistu Srbiji nije doslo do ulaza velikih
multinacionalnih kompanija koje su karakterisale period nakon pada komunistickog rezima u
centralnoj i isto¢noj Evropi (Djankov i Murrell 2002; Ratkovic, 2014), a samim tim je i uvodenje
egzogene prakse KDO moralo biti manje izraZeno.

Demokratske snage su 2000. godine konaéno preuzele vodstvo od retrogresivnih elemenata koji su
vladali tokom devedesetih i koji su Srbiju pretvorili u tradicionalisticki, ksenofobiéni, izolovani i
perspektivni entitet (Hollinshead i Maclean, 2007). NaZzalost demokratske snage nisu uspele da
odustanu od tendencija autoritarizma i etnonacionalizma i da podignu Srbiju na nivo moderne evropske
drzave (Vujadinovic, 2004). Jedno od najizazovnijih pitanja bila je privatizacija (Hadzi¢, 2002) koja je
rezultirala radikalnim restruktuiranjem vlasnistva u Srbiji po¢etkom 2000-ih (Ristic, 2004).

Privatizacija drustvenih i drZzavnih preduzeca u Srbiji okarakterisana je sa viSe specifi¢nih
aspekata. Prvenstveno, to se desilo kasnije nego u ostalim postsocijalistickim zemljama (Nikolic i
Kovacevic, 2014). Stoga je sistem samoupravljanja koji promovide endogene oblike drustvene
odgovornosti vezane za prava zaposlenih, ostao u kompanijama tokom duZeg perioda. Pored toga,
mnoge kompanije su privatizovane od strane zaposlenih ili uprave (Dondur i sar. 2010) i posledica je
bilo o¢uvanje vrednosti koje karakterisu endogene KDO, ali ovi trendovi se nisu zadrzali.

Konaéni ishod produzenog procesa tranzicije u Srbiji, koji je karakterisala neoliberalna razvojna
strategija (Mitrovic, 2010) sa obnavljanjem perifemog kapitalizma, bila je transformacija vlasnistva
koja je zavrsila potpunim prekidom bilo kakvog ue§ca zaposlenih u upravljanju kompanijama. Iako
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zamisljen kao neoliberalni, primenjeni model tranzicije privatizacije 1 institucionalizacije drustva, u
sudtini nije pruzio liberalne uslove jednakih mogucnosti ve¢ je bio prilagodena stvaranju koristi za
pseudo-reformatorsku ekonomsku elitu (Draskovic, 2005). Pored toga, iskustvo rada i ueSca u
upravljanju kompanija u periodu socijalistickog samoupravljanja rezultiralo je problemom S§to
zaposleni nisu prihvatili ulogu radnika bez menadzerske moci.

Posljedica tako dugotrajne 1 nespecifiéne tranzicije koja je okarakterisana nepostojanjem
odgovarajucih poslovnih strategija koje Ce dovesti do ispunjavanja ekonomskih odgovornosti
kompanija, bio je ekonomski kolaps ili barem pote§koce u odrzavanju poslovanja sa kojima su se
mnoge kompanije pre ili kasnije suo¢ile (Dondur i sar., 2007). Na osnovu ove situacije, aktivnosti
KDO koje se odnose na ispunjavanje ekonomskih obaveza zaostale su za ostalim oblicima KDO.

Proces privatizacije se u Srbiji se odvijao u okolnostima nepostojanja odgovarajuceg zakonskog
okvira i adekvatno definisanog politickog okruzenja. Ova situacija rezultirala je stvaranjem plodnog tla
za jaCanje novoformirane ekonomske elite, ukljuujuci korporativnu i poslovnu elitu koja je, zajedno
sa politickom mafijom, preuzela formalnu i neformalnu vlast. Ekonomski procesi u prvoj deceniji
dvadeset prvog veka, ukljutujuci privatizaciju koja je vodena na naéin da se moZze kategorisati kao u
najmanju ruku drustveno neodgovorna, doveli su do ozbiljnih poremecaja u politickim i ekonomskim
odnosima. Evropska komisija je 2012. godine objavila spisak od 24 velike kompanije i 600 malih
drzavnih preduzeca sa kontroverznom privatizacijom u Srbiji (Njegovan, 2016). Ni drzava, ni
zaposleni kao mali akcionari nisu imali znacajne koristi od privatizacije i restrukturiranja drzavnih i
javnih preduzeca.

Unkovic (2010) navodi da je mali akcionar zaradio nekoliko desetina puta manje od posrednika u
prodaji tokom procesa privatizacije. Ukupna vrednost svih prodatih akcija malih akcionara bila je
otprilike na nivou dana$nje vrednost samo jedne od velikih privatizovanih kompanija. S druge strane,
tokom deset godina (2000-2010) privatizacije u Srbiji, konsultanti i finansijski savetnici zaradili su
ogromne provizije za nerealno procenjivanje vrednosti srpskih preduzeca. Proces privatizacije u Srbiji
karakteriSe i ogroman broj prekinutih prodaja, sa vi§e od trecine novih vlasnika koji nisu ispunili
obaveze predvidene ugovorima o privatizaciji.

Drustveno neodgovorno ponaSanje u procesu privatizacije nesumnjivo je imalo odraz na
percepeiju nivoa drustvene odgovornosti novih vlasnika privatizovanih preduzeca od strane zaposlenih,
kao 1 javnosti uopste. Tokom dugotrajnog prelaznog perioda propadale su mnoge socijalisti¢ke
kompanije, mnogi ljudi su izgubili posao, radili za minimalne plate ili ¢ak bez naknade. Ljudi koji su
bili zaposleni u socijalistickom periodu u socijalistickim kompanijama koje su pruzale visok nivo
prava, sigurnosti i razli¢itih pogodnosti suo¢eni su sa ozbiljnim pogorSanjem svog poloZaja i gubitkom
mnogih privilegija iz socijalistickog perioda. U mnogim slu¢ajevima su zavrsili bez posla, ilegalno su
radili na cmom trzi§tu ili za minimalne plate kod novoformiranih biznismena, koji u mnogim
sluéajevima nisu imali dovoljno menadZerskog iskustva i prisvajali su ekonomsku korist svojih
kompanija. U mnogim slu¢ajevima kompanije nisu postovale ¢ak ni minimalne zakonske obaveze.

Tokom prelaznog perioda gradani Srbije doziveli su nekoliko dodatnih promena. Bivsa
Jugoslavija je kroz dugotrajan muéan period transformisana u nacionalne drzave, a Srbija je poslednja
koja je pravno pretvorena u nacionalnu drzavu. Pored transformacije administrativno planirane
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socijalisticke ekonomije u kapitalisticku trzisnu ekonomiju, tranzicija je ukljuéivala 1 procese
transformacije jednopartijskog u demokratski pluralisticki sistem.

Nepripremljeni za novu praksu upravljanja, razoCarani ishodima privatizacije, sa visokim
stepenom otpora promenama srpski radnici su ostali neorganizovani i marginalizovani sa osecajem
nemoci na nivou radnog mesta (Hollinshead i Maclean, 2007), dok su vrednosti kolektivizma i
egalitarizma ostale jake (Pejovic , 2004).

Prema tome, kako su naveli Hollinshead i Maclean (2007), Srbija predstavlja ekstremnu varijantu
postsocijalistickog konteksta koji je institucionalno nestabilan 1 politi¢ki nabijen i, shodno tome,
prolazi kroz ekstremnu varijantu iskustva postsocijalistickog restrukturiranja.

2.8.4.2. IstraZivanja

Trenutno KDO u krugovima istrazivaca u Srbiji predstavlja temu koja je naizgled u fokusu. U novije
vreme je od strane autora iz Srbije objavljen niz radova koji obraduju ovu aktuelnu temu, a na nau¢nim
i struénim skupovima je tema KDO sve &e$¢i predmet interesovanja brojnih autora. U cilju
sagledavanja stanja u istrazivanjima u oblasti KDO u nastavku je dat pregled tematike 1 rezultata
prezentovanih u jednom broju publikovanih radova na ovu temu u Srbiji.
Stanovi¢ i Stosi¢ (2008) razmatraju potrebu jacanja drustveno odgovornog marketinga i kroz analizu
teorije 1 prakse zakljuéuju da su brojne kritike na ra¢un ove funkcije opravdane, ali da se razvojem
drustveno odgovornog marketinga moze znacajno unaprediti konkurentska pozicija preduzeca, da se
ostvare ciljevi ostalih kljuénih stejkholde-ra, a samim tim 1 drustva kao celine .

11
Dukié-Kuzmanovié i Vukovié (2010) painju posvecuju korporativnoj drustvenoj odgovomosti, kao
odgovoru onih ekonomskih aktera koji veruju da su za svoj profit, odgovomi svim zainteresovanim
stranama na koje se profit na bilo koji na¢in odrazava. Centralna tema rada je analiza posvecenosti
preduzec¢a u Srbiji drustvenoj odgovornosti u uslovima svetske krize.

Ljubojevié i Ljubojevié (2010) se u radu bave korporativnom drustvenom @govomoEéu, njenom
ulogom i moguénostima u ostvarenju odrzive konkurentske prednosti sa ciljem pronalaZenju optimalne
strategije  korporativne drustvene [Jdgovornosti koja omogucuje kompaniji izgradnju odrzive
konkurentske prednosti. Drustvenu odgovornost kompanija u radfposmatraju u kontekstu resursno
zasnovanog pogleda firme i na bazi teorijskih razmatranja ukazuju da reputacija kao rezultat akemsti
korporativne drustvene odgovornosti potpomaze upravljanju odnosima kroz izgradnju &évrstih
dugoroénih odnosa sa zaposlenima, potrosacima, investitorima, lokalnom zajednicom, dobavljacima i
drugim stejkholderima $to kompaniji moze doneti neprevazidenu diferencijaciju u odnosu na

konkurenciju, i tom kontekstu ostvariti odrzivu konkurentsku prednost.
Ivanovi¢-Dukic (2011) istiCe da je u Srbiji, relativno mali broj preduzeca koja svoje ekonomske ciligff
prosiruje socio-ekoloskim i ukljuuju se u refavanje drustvenih problema. Nadalje dodaje da se kao
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posledica toga, javlja veliki broj druétvm problema koji se povratno negativno odrazavaju na
poslovanje preduzec¢a. U radu objasnjava mere koje mogu podsta¢i drustveno odgovorno poslovanje
preduze¢a u Srbiji sa ciljem da se, koriste¢i iskustvo 1 dobru poslovnu praksu razvijenih evropskih
zemalja, u Srbiji pokrene i razvija drustveno odgovomo poslovanje koje ¢e spreciti Sirenje odredenih
drustvenih problema (kao $to su korupcija, siroma$tvo, nasilje, razli¢iti vidovi uznemiravanja i sl.).

Urosevi¢ i Kokeza (2012) razmatraju znacenje korporativne druStvene odgovornosti u kontekstu
prioriteta koji se odnose na prehrambenu industriju i posebno naglalavaju aspekt zastite Zivotne
sredine 1 potrebe uvodenja standarda koji reguliSu ovu oblast medu preduzeéima prehrambene
industrije u Srbiji .

Stankovi¢ 1 sar. (2012) u radu posvecenom pregledu razvoja drustveno odgovomog marketinga
posmatraju drustvenu odgovomost kompanija pre svega sa aspekta njenog znafaja u razvoju
inovativnih marketinskih pristupa, ukazujuéi na zna¢aj u razvoju novih poslovnih performansi i
uspesnijeg pozicioniranja. Na bazi ankete koju su sproveli medu 50 preduzeca razlicite veli¢ine autori
su utvrdili da menadZeri u kompanijama u Srblji u najmanjoj meri sagledavaju drustveno odgovorni
marketing kao sredstvo da se poveca profit, dok ga najviSe sagledavaju kao aktivnost od koje koristi
ima Sira drustvena zajednica.

Projovi¢ i Sevié (2014) u preglednom radu predstavljaju korporativnu drustvenu ofgovornost kao
marketing strategiju kompanija. U radu je na bazi pregleda i analize dostupne literature prikazano kako
korporativna drustvena odgovornost uti¢e na dalji razvoj preduzeca, stvaranje konkurentske prednosti,
kreiranje imidza i, pre svega, ostvarivanje naklonosti krajnjih korisnika i zajednice u kojoj preduzece
posluje implementacijom uskladenih standarda poslovanja, etike u radu i odrzivih poslovnih i
marketing strategija. U radu autori ukazuju na ulogu i zna¢aj dru$tveno odgovornog marketinga, svih
pozeljnih aktivnosti i na¢ina implementacije istih radi poboljSanja poslovnih performansi kompanije i
sto boljeg pozicioniranja na trzistu, ali i na izvestan skepticizam potro$aca koji moze nastati direktnim
oglasavanjem.

Od strane Curcic¢ i sar. (2016a) publikovani su rezultati pretrazivanja prezentacija vode¢ih kompanija
iz Srbije na metu 1 uporedeni sa rezultatima dobijenim na bazi upitnika sprovedenog medu
potrosacima. Cilj ovog rada bio je @FJse sagledaju suprotnosti koncepcija KDO u vodecim
kompanijama i otekivanja potf§aca u Srbiji kao zemlji u dugotrajnom periodu post-socijalisticke
tranziciji. Rezultati su pokazali da su vlastite prezentacije KDO programa vodecih kompanija iz Srbije
u znacajnoj meri lmjrotnosti sa oekivanjima potro$aca, kako s obzirom na prikazane u odnosu na
ocekivane motive KDO, tako i u pogledu aktivnosti KDO koje kompanije sprovode i ofekivanja
potrosaca koje bi to aktivnosti trebale da budu.

Veéina navedenih istrazivanja predstavlja teorijske preglede iz strane literature bez dubljeg ulaZenja u
znacenje 1 poziciju teorija, koncepata i empirijski dokazanih odnosa u kontekstu drustvenog okruzenja
u Srbiji. Manji broj navedenih istrazivanja daje do izvesne mere uvid u stanje KDO u Srbiji na bazi
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pregleda podataka dostupnih iz sekundamih izvora, dok su primama istrazivanja koja bi ukazala na
probleme i potencijale KDO u Srbiji vrlo retka.

Empirijska istraZivanja vezana za percepciju KDO od strane potro§aca u Srbiji i odnos prezentacije
KDO od strane kompanija i ove percepcije, na kojima je utemeljena ova disertacija su delom
publikovana. Detaljno obradeni i obrazloZeni nalazi prikazani su u okviru rezultata ove disertacije.
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3. Ciljevii hipoteze istrazivanja

Cilj istrazivanja je da se da se sagledaju javnosti prezentovane strategije KDO za vodeca preduzeca u
Srbiji i izvrii njihova komparacija sa percepcijom KDO od strane potro$aca u Srbiji, kao 1 da se
sagleda uticaj percepcije KDO na namere potroSata prilikom kupovine, te da se na bazi izvedenih
analiza daju preporuke za razvoj strategije KDO uskladene sa o¢ekivanjima potro$aca u Srbiji.

Osnovna hipotﬁa istrazivanja je:

H, — strategije KDO vodec¢ih kompanija u Srbiji su u skladu sa otekivanjima potro$aca

Ova hipoteza ¢e ati testirana na bazi niza pomo¢nih hipoteza koje su iz nje izvedene:
Hy; - Aktivnosti KDO vodecih kompar&a u Srbiji su u skladu sa o¢ekivanjima potrosaca

Hpz - Naéini komunikacije aktivnosti KDO vodec¢ih kompanija u Srbiji su u skladu sa ocekivanjima

potrosaca

Hps - Ciljne grupe potro$aca na koje su aktivnosti KDO vodecih kompanija u Srbiji usmerene su u
skladu sa percepcijma prﬁhéa

Ho — Iskazani motivi KDO vodecih kompanija u Srbiji su u skladu sa motivima koje potrosati
o¢ekuju i visoko vrednuju

Kao krajnji ishod sprovedenih istraZzivanja i analize dobijenih rezultata bi¢e definisane smernice za
razvoj strategije KDO koja je uskladena sa oekivanjima i percepcijama potrosaca u Srbiji.
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4. Metodologija istrazivanja

4.1. Plan istrazivanja

Plan realizovanih istrazivanja (Slika 4.1) je obuhvatio celine empirijskih istrazivanja i teorijskih

razmatranja povezanih na nac¢in koji je omogucio:

- sagledavanje prezentovanih strategije KDO na sajtovima vodecih preduzeca u Srbiji

- analizu percepcije KDO od strane potrosaca u Srbiji

- komparaciju uskladenosti prezenovanih strategija sa o¢ekivanjima potrosaca

- analizu uticaja percepcije KDO na namere potrosaca prilikom kupovine

- davanje preporuka za razvoj strategije KDO uskladene sa ocekivanjima potrosaca u Srbiji.

Slika 4.1. Plan istraZivanja

Strategija KDO
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4.2. Prezentacije KDO vodecih kompanija u Srbiji

Analiza trenutno primenjenih strategija KDO je uradena na bazi pretrage i sistematizacije javno
dostupnih podataka iz strategija i izvestaja KDO vodec¢ih kompanija koje posluju u Srbiji. Podaci su
prikupljeni sa zvani¢nih web prezentacija kompanija kao izvora informacija koji formira sama
kompanija i koji se stoga moze posmatrati kao najverodostojniji prikaz stavova i strategija kompanija
na koji nema eksternih uticaja.

Istrazivanja prezentovanih motiva i aktivnosti KDO preko Interneta obavljena su po metodologiji koju
su predlozili Maignan i Ralston (2002) uz neznatne izmene. U istraZivanja su ukljucene privatne
kompanije iz sektora agrobiznisai javna preduzeca.

Izbor 20 banaka kao predstavnika finansijskog sektora izvrSen je i sluajnim odabirom sa liste svih
banaka koje su registrovane i posluju u Srbiji.

Istragom je obuhvaceno 65 vodecih kompanija iz Srbije, sa 20 kompanija iz finansijskog i javnog
sektora i 25 kompanija iz sektora agrobiznisa. Izbor kompanija iz javnog i agro-poslovnog sektora
izvrien je slutajnim odabirom kompanija sa liste 500 preduzeca sa najvecim godinjim prometom u
2013. godini u Srbiji (http://top500.nin.co.rs). Za kompanije koje su odabrane na opisan nacin
analiziran je sadrzaj web stranica po€evsi od njihovih poéetnih stranica.

Da bi se dobili konzistentni podaci, na osnovu preliminarnog pregleda web stranica iz sva tri
analizirana sektora, razvijena je Sema kodiranja podataka. Pregled web stranica ukljuéio je sledece
aspekte:

- Postojanje i polozaj informacija o KDO na web stranicama. Kompanije su kodirane kao one
koje su naglasavale KDO sloganom, one koje su KDO pozicionirale u glavnom meniju, one
koje su KDO pozicionirale pod bilo kojom od opcija glavnog menija, one koje su spominjale
KDO aktivnosti u web prezentaciji, ali na mestu koje je bilo tesko pristupaéno ili skriveno i
one koje uopste nisu spominjale KDO na svojim stranicama.

- Na osnovu nac¢ina na koji je KDO predstavljen, kompanije su kodirane kao one koje su pruzile
celokupan program KDO 1 / ili izvestaj o KDO na web stranicama, one koje su dale detaljan
opis aktivnosti KDO, one koje su dale samo spisak sprovedenih aktivnosti KDO, one koje su
spominjale KDO samo deklarativno i one koje nisu dale nikakve informacije o KDO.

- Sto se ti¢e oblasti aktivnosti KDO u odnosu na oblasti KDO, ukljuéujuéi aktivnosti usmerene
na drustvo, okruzenje, dobavljace, zaposlene i potrosace, kompanije su svrstane u one u kojima
je posmatrana oblast aktivnosti KDO dominantna, koje imaju postojece aktivnosti vezane za
posmatranu oblast aktivnosti KDO i one koje ne predstavljaju aktivnosti koje se odnose na
posmatranu oblasti aktivnosti KDO. Na isti nafin sprovedena je i kodiranje i kategorizacija
kompanija u odnosu na motive naglasene od strane kompanija da se ukljuce u aktivnosti
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druitveno odgovornog poslovanja, ukljuéujuci strateSke motive, motive vezane za stejkholdere
i vrednosne, odnosno filantropske motive.

Pearsonov Chi kvadrat metod koriscen je za potrebe statisticke analize formirane baze podataka i za
identifikaciju postojanja statisticki znacajnih razlika izmedu analiziranih sektora.

Pored kodiranih podataka, sistematizovani su i analizirani slogani koje su koristile kompanije i naslovi
koje su kompanije koristile za identifikaciju KDO-a.

4.3. Percepcija KDO od strane zaposlenih

Imajuéi u vidu da percepcija zaposlenih o KDO kompanija u kojima su zaposleni predstavlja drugi
znacajan kanal Sirenja informacija o KDO putem Zive reci na koju same kompanije ne mogu direktno
da uti¢u ali koja u znaéajnoj meri uti¢e na formiranje stava javnog mnenja odnosno stava potroSaca u
odnosu na KDO izvrSeno je ispitivanje percepcija prakse KDO od strane zaposlenih. Upitnik se
sastojao od seta pitanja prikazanih u tabeli 4.4

Upitnik je razvijen na osnovu upitnika koji su u svojium istrazivanjima koristili Glavas i Kalley
(2014) da bi ocenili efekte percipirane drustvene odgovornosti preduzeca na stavove zaposlenih. Neke
modifikacije 1 proSirenja liste pitanja napravljene su u cilju dobijanja pouzdanijih kompozitnih
promenljivih. U upitniku su zaposleni zamoljeni da procene u kojoj se meri razli¢ite aktivnosti koje
karakteri$u koncept KDO praktikuju u njihovim kompanijama. Likertova skala sa 7 podeoka je
koriScena za ocenjivanje ispitivanih tvrdnji o praksi KDO u kompanijama. Prikupljane su i informacije
o starosti ispitanika kao pokazatelju iskustva iz socijalistickog perioda, kao i upravljackoj strukturi
njihovih kompanija.

Aktivnosti KDO, koje su zaposleni u upitniku ocenjivali, kategorisane su kao ekonomske (4
pitanja), pravne (4 pitanja), eticke (20 pitanja) 1 diskrecionih (5 pitanja). Eticke odgovornosti su dalje
klasifikovane u endogene (11 pitanja) koje su karakterisale i kompanije iz socijalistitkog doba i
egzogene (9 pitanja) (Tabela 4.4).

Za svaku grupu aktivnosti KDO, izratunata je kompozitna vrednost rangiranja od strane
zaposlenih (1):
STCSR;

n (1)
n — broj individualnih aktivnosti KDO za datu grupu.

CSRcompasEu -
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Table 4.4 — Questions used to form composite ratings of observed KDO forms

Diskrecione Moja kompanija podrzava projekt lokalne zajednic

Moja kompanija se informise o problemima lokalne zajednice

Moja kompanija podrzava sportke skulturne i druge dogadaje

Moja kompnaija je ukljuéena u reSavanje tma od znacaja za lokalnu zajednicu

Moja kompanija promovide aktivnosti zastite Zivotne okoline

Moja kompanija svojim klijentima daje detaljne ponude

Moja kompanija se reklamira i promovise isklju¢ivo na eti¢ki na¢in

Moja kompanija ima transparentnu politiku cena

U mojoj kompaniji se sprovode aktivnosti smanjenje koli¢ine otpada

Egzogeni

U mojoj kompaniji se otpad reciklira

Moja kompanija vodi raduna o emisiji ugljendioksida

Moja kompanija doprinosi pobolj$anju uslova Zivota u okruzenju

Poslovanje moje kompanije je transparentno

Moja kompanija vodi ratuna o li¢nom razvoju zaposlenih

Eticki

Moja kompanija mi obezbeduje dobre uslove rada

U mojoj kompaniji je placanje zaposlenih fer

U mojoj kompaniji je pla¢anje zaposlenih transparentno

Angazman u mojoj kompaniji obezbeduje dobar balan rada i slobodnog vremena

U mojoj kompaniji se ne prave razlike na polnoj osnovi

Endogeni

Moja kompanija zaposljava ljude razlid¢itog pola, godina i eti¢kih shvatanja

Moja kompanija ukljuuje zaposlene u donosenje vaznih odluka

MenadZment moje kompanije saraduje sa sindikatom

Moja kompanija podrzava zaposlene u drudtveno odgovonom aktivnostima

Legalni Moja kompanija vodi ratuna o bezbednosti zaposlenih

Moja kompanija radi u skladu medunarodnim standardima bezbednosti

Moja kompanija vodi racuna o bezbednosti potrosaca

Moja kompanija vodi ra¢ina da ne zagaduje Zivotnu okolinu

Ekonomski Moja kompanija prikuplja 1 koristi povratne informacije od kupaca

Moja kompanija prikuplja i analizira zalbe kupaca

Moja kompanija edukuje svoje klijente i parmere

Moja kompanija ima kodeks ponasanja

Moja kompanija vodi ratuna o racionalnoj potrosnji energije

Ciljna grupa uklju¢ena u ova istrazivanja bila su zaposleni drzavljani Srbije, stariji od 18
godina iz urbanig sredina 10 najvec¢ih gradova u Srbiji. Odgovori su prikupljeni od 359 ispitanika, od
cega su 57% bili muskarci, a 43% Zene. Na osnovu njihovih godina, ispitanici su podeljeni u dve velike
grupe, one koje su na osnovu svojih godina imale iskustvo iz socijalistickog perioda (stariji od 45
godina) koji predstavljaju 39% i one koji nemaju iskustva iz socijalistickih vremena u svojstvu aktivne
radne snage (mladi od 45 godina) koji predstavljaju 61% od ukupnog broja ispitanika. Sto se tice
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upravljanja kompanijama, 41% ispitanika je iz javnih preduzeca, 28% iz privatnih kompanija u
vlasnistvu domacih preduzetnika, a ostatak 30% bili su zaposleni u zavisnim dru$tvima
multinacionalnih kompanija.

Upitnik je poslat e-mailom na 550 potencijalnih ugesnika odabranih na naéin koji omogucuje
ravnomernu raspodelu ispitanika po uzrastu, polu, obrazovanju i nivou prihoda. Sa 359 prikupljenih
odgovora dobijena je zadovoljavajuca stopa odgovora od 65%.

Dobijeni odgovori su statisti¢ki obradeni primenom analize varijanse (ANOVA) pracene Dancan-ovim
testom za ispitivanje znacaja razlika izmedu srednjih vrednosti. Za statisti¢ku obradu podataka koriséen
je softver Dell Inc. (2016). Dell Statistica (softverski sistem za analizu podataka), verzija 13.
Softvare.dell .com.

4.4. Percepcija KDO od strane potrosaca

Istrazivanja medu potrosa¢ima su obavljena uz primenu upitnika (Tabela 4.5).
Odnos potrosac¢a prema KDO u Srbiji sagledan je u pogledu:

I.  Izvora informisanja potrosac¢a o KDO (deo I)

I Oc¢ekivanih motiva KDO od strane potrosaga (deo II)
III.  Oc¢ekivanih aktivnosti KDO od strane potrosaca (deo III)
IV.  Percepcije motiva KDO od strane potrosaca (deo IV)

U upitniku su potrosaéi svoje stavove vezano za koriS¢enje izvora informisanja o KDO, oé¢ekivanih
motiva KDO, percepcije motiva KDO i o¢ekivanih aktivnosti KDO vrednovali na Likertovoj skali (1-
7).

Dodatno je ispitan i uticaj KDO na namere potroSaca prilikom kupovine tako $to su ispitanici na
Likertovoj skali (1-7) vrednovali u kojoj meri uzimaju u obzir drustvenu odgovomost kompanije
prilikom kupovine, odnosno u kojoj meri bi bili spremni da plate vise proizvode/usluge drustveno

odgovorne kompanije (deo V).

Ispitivanja uticaja KDO na namere potrosaca prilikom kupovine dodatno su nadogradena na bazi seta
pitanja u kojima su ispitanici na Likertovoj skali (1-7) vrednovali uticaj pojedinnih aktivnosti KDO u
komparaciji sa drugim karakteristikama proizvoda/usluge i same kompanije na njihovo opredeljenje
prilikom kupovine (deo VI). Konaéno, na bazi dodatnog seta sli¢nih pitanja potrosaci su iskazali u
kojoj meri su spremni da prilikom kupovine sankcioniu kompanije koje se ne ponasaju drustveno
odgovorno (deo VII).
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U upitnik su kao kontrolne promenljive uklju¢eni pol, starosna dob 1 primanja ispitanika, kao 1 njihov
odnos prema KDO: pozitivan, neutralan ili negativan (deo VIII).

Tabela 4.5. Upitnik za potrosace

KORPORATIVNA DRUSTVENA ODGOVORNOST U SRBIJI

UPITNIK

Pred Vama je upitnik ¢iji je cilj da se sagleda odnos potrosa¢a u Srbiji prema aktivnostima koje
kompanije preduzimaju u pravcu poboljsanja dobrobiti drustva, a izvan njenih direktnih ekonomskih,
tehni¢kih i pravnih interesa, a koje potpadaju pod pojam KORPORATIVNE DRUSTVENE
ODGOVORNOSTI.

Molimo Vas da odvojite 20-tak minuta i svojim odgovorima doprinesete realizaciji ovog istrazivanja.

HVALA.

UPUTSTVO

U nastavku je dat niz tvrdnji. Za svaku od tvrdnji rangirajte stepen slaganja sa datom tvrdnjom
zaokruzivanjem odgovarajuceg broja na skali pored svake od tvrdnji.

uopSteseneslazem 1 2 3 4 5 6 7  potpuno se slazem

DEO I - Izvori informacija o korporativnoj dru$tvenoj odgovornosti

O drustvenoj odgovornosti kompanija saznajemo iz reklama 1 2 3 4 5 6 7
O drustvenoj odgovornosti kompanija saznajemo sa interneta 1 2 3 4 5 6 7
O drustvenoj odgovornosti kompanija izveStavaju mediji 1 2 3 4 5 6 7
O drustvenoj odgovornosti kompanija saznajemo iz njihovih brosura 1 2 3 4 5 6 7
O drustvenoj odgovornosti kompanija saznajemo iz price 1 2 3 4 5 6 7
O drustvenoj odgovornosti kompanija saznajemo kad pratimo 1 2 3 4 5 6 7
sportske i kulturne dogadaje koji su podrzani
DEO II - Sta potrogaéi oéekuju da budu motivi KDO kompanija u Srbiji?

Da posluju etiéno i moralno &ak i na utrb profita 1 2 3 4 5 6 7
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Da postuju zakone i partnere ¢ak 1 na ustrb profita 1/ili zaposlenih 1 2 3 4 5 6 7
Da ostvaruju profit 1 2 3 4 5 6 7
DEO III - Sta potro3ati oéekuju od kompanija u Srbiji?

1 Da se ponasaju fer prema kupcima 1 2 3 4 5 6 7
2 Da preduzimaju Sire mere podrske zaposlenima od isplate zarada 1 2 3 4 5 6 7
3 Da preduzmu mere da ne zagaduju Zivotnu okolinu svojom 1 2 3 4 5 6 7

delatnoscu

4 Da se ponasaju fer prema kompanijama sa kojim saraduju 1 2 3 4 5 6 7
5 Da izdvajaju deo budZeta za donacije i socijalna pitanja 1 2 3 4 5 6 7
6 Da podrzavaju sportske i kulturne dogadaje 1 2 3 4 5 6 7
7 Da realizuju donacije iskljuéivo iz filantropskih pobuda 1 2 3 4 5 6 7

DEO IV —Koji su motivi kompanija da budu dru$tveno odgovorne?
Da budu oslobodene od poreza 1 2 3 4 5 6 7
Da privuku vise klijenata/potrosaca 1 2 3 4 5 6 7
Da doprinesu lojalnosti svojih klijenata/potrosaca 1 2 3 4 5 6 7
Osecaju moralnu obavezu 1 2 3 4 5 6 7
Zele da poveéaju profit 1 2 3 4 5 6 7
Smatraju da to zaposleni oéekuju od njih 1 2 3 4 5 6 7
Smatraju da to potrosaci/klijenti o¢ekuju od njih 1 2 3 4 5 6 7
Da bi privukle investitore i kapital 1 2 3 4 5 6 7
Smatraju da to vlast o¢ekuju od njih 1 2 3 4 5 6 7
Jer to rade i njihovi konkurenti 1 2 3 4 5 6 7
Zele da pomognu i uestvuju u druitvenom razvoju 1 2 3 4 5 6 17
Da bi podigle publicitet, populamost i stekle dobar imidz 1 2 3 4 5 6 7
Zele da dobiju donacije/projekte za aktivnosti koje sprovode 1 2 3 4 5 6 7
Zele da pomazuéi drustvo promovisu sebe 1 2 3 4 5 6 7
Zele da budu deo trendova u razvijenom svetu 1 2 3 4 5 6 7
DEOQO V — Zavisnost ponaSanja i namera potro%aca prilikom kupovine od KDO

Uzimam u obzir drustvenu odgovomost kompanije prilikom 1 2 3 4 5 6 7
kupovine

Platio bih vise proizvode/usluge drustveno odgovorne kompanije 1 2 3 4 5 6 7
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DEO VI -Drustvena odgovornost kompanija kao faktor opredeljenja potro§aa za kupovinu

Prepoznatljivost brenda je opredeljujuci faktor mog izbora 1 2 3 4 5 6 7
Izgled proizvoda je opredeljujuci faktor mog izbora 1 2 3 4 5 6 7
Kvalitet je opredeljujuci faktor mog izbora 1 2 3 4 5 6 7
Cena je opredeljujuci faktor mog izbora 1 2 3 4 5 6 7
Dostupnost i kompletnost informacija o proizvodu je opredeljujuci 1 2 3 4 5 6 7
faktor mog izbora

Informacija da kompanija dobro placa i vodi rauna o zaposlenimaje 1 2 3 4 5 6 7

opredeljujuéi faktor mog izbora

Spoznaja da je kompanija zastitila okolinu je opredeljujuéi faktor 1 2 3 4 5 6 7
mog izbora

Saznanje da je kompanija postovala propise je opredeljujuéi faktor 1 2 3 4 5 6 7
mog izbora

Svest da ¢e kompanija od koje kupujem doprineti drustvuu celinije 1 2 3 4 5 6 7
opredeljujuéi faktor mog izbora

Znanje da kompanija podrzava ljude i1 dogadaje koje cenim je 1 2 3 4 5 6 7
opredeljujuci faktor mog izbora

DEO VII -Drustvena neodgovornost kompanija kao faktor opredeljenja potro¥a¢a za kupovinu

Ne bih nista kupio od kompanije koja ne placa radnike 1 2 3 4 5 6 7

Ne bih nista kupio od kompanije koja ne prijavljuje radnike 1 2 3 4 5 6 7

Ne bih nita kupio od kompanije koja eksploatise radnike 1 2 3 4 5 6 7

Ne bih nista kupio od kompanije koja zagaduje okolinu 1 2 3 4 5 6 7

Ne bih nista kupio od kompanije koja krsi propise 1 2 3 4 5 6 7

Ne bih nista kupio od kompanije koja ne placa dobavljate 1 2 3 4 5 6 7
DEO VIII - Podaci o ispitaniku

Vas pol: Musko Zensko

Vase godine <25 25-45 45-65 >65

Vasa <25.000 25.000-50.000 50.000-75.000 <75.000

primanja:

Moj stav prema drustveno odgovornim kompanijama je negativan  neutralan  pozitivan
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Istrazivanja percepcija potrosaca su izvedena na uzorku potroSaca iz Srbije uz fokus na potrosace sa
karakteristikama grupe sa najve¢om i najraznovrsnijom potrosnjom koja obuhvata:

Potro$ace iz urbanih sredina (gradovi preko 50.000 stanovnika).
Potrosate sa stalnim primanjima (zaposleni, penzioneri ili iz porodice sa redovnim

primanjima)

Potroate u starosnom rasponu koji obuhvata mlade koji se Skoluju, radno aktivno

stanovni$tva i penzionere, odnosno stanovniﬁtvcaa aktivnom potrodnjom

Istrazivanjem je obuhvacen uzorak od 842 potrosaca. Kao §to je prikazano na slici 4.2 U ukupnom
broju ispitanika, u podjednakoj meri bili su zastupljeni zene (55%) i muskarci (45%), bile su
zastupljene sve starosne kategorije stanovniitva kao aktivnih potrosSa¢a sposobnih da sami donose
odluke o kupovini; od njih, 38% su bili mladi ispitanici (ispod 25 godina), 36% ispitanici mladih
srednjih godina (25 — 45 godina), i 26% ispitanici starijih srednjih godina i stariji (preko 45 godina). U
istraZivanjima su uéestvovali ispitanici sa razli¢itim nivoima meseénih primanjima; medu njima, 46%
imalo je mala meseéna primanja (ispod 25.000 dinara meseéno), 32% niza srednja primanja (25.000 —
50.000 dinara meseéno), 22% visa srednja i visoka primanja (preko 50.000 dinara mese¢no).
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60%

40%

20%

0%

100%

80%

60%

40%

20%
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Slika 4.2. Struktura uzorka potrosaca na kojoj je izvrSeno ispitivanje
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U uzorku su najvise bili zastupljeni potrosaci sa pozitivnim stavom prema KDO (65,2%), zna¢ajno su
bili zastupljeni potrosaci sa neutralnim stavom (30,3%) dok su potrosaci sa negativnim stavom prema
KDO, kao posledica generalno malog udela potrosa¢a sa ovajvim stavom, bili zastupljeni sa znatno
manjim udelom (4,5%).

Istrazivanja su obavljena u ve¢im gradskim sredinama Srbije sa zastupljenoiéu gradova koja
obezbeduje ravnomernu pokrivenost cele teritorije Srbije 1 odgovara relativno broju stanovnika u
pojedinim gradovima (Slika 4.3). Gradovi u kojima je vrieno ispitivanje su Beograd, Novi Sad, Nis,
Sremska Mitrovica, Kruevac, Smederevo, Sabac, Zrenjanin i Subotica.

Slika 4.3. Pregled uceséa gradova ukljucenih u ispitivanje

100%
28% Beograd
80% - —_— .
Novi Sad
Nig
60%
SR Sremska Mitrovica
Krusevac
40% +—— 11%
W Smederevo
8%
m Sabac
20% e
_ M Subotica
0% -

4.5. Metodi analize podataka

Podaci su obradeni savremenim statistickim metodama koje su ukljuéile primenu metoda analize
deskriptivne statistike kojima su analizirani podaci za svaki ispitivani aspekt pojedinacno 1
multivarijantne statistike kojima su analizirani odnosi medu razli¢itim ispitivanim aspektima.

Analiza pojedinaénih aspekata KDO podrazumevala je izratunavanje osnovnih statistickih pokazatelja
(srednje vrednosti, standardne devijacije, minimalnih i maksimalnih vrednosti i koeficijenta varijacije)
za ceo uzorak i grupe ispitanika (preduzeéa po vlasni¢koj strukturi i delatnosti ; potro$ata po polu,
starosnoj dobi, nivou meseénih primanja i stavu prema KDQ). Srednje vrednosti medu grupama
preduze¢a 1 potroSaia uporedene su primenom t-testa. Takode su za svaku promenljivu formirane
distribucije frekvencija pojedinih rangova na Likertovoj skali i postojanje razlika medu dobijenim
distribucijama testirano je primenom Pearson-ovog ¥ testa. Veze i odnosi medu pojedina¢nim
ispitivanim aspektima analizirane su uz primenu klaster analize 1 izra¢unavanja koeficijenata korelacije
medu rangovima na Likertovoj skali.
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5. Rezultati

Rezultati realizovanih empirijskih istrazivanja prikazani su logiénim redosledom. Rezultati su
prikazani sistemati¢no 1 jasno, tezeci sagledavanju pojedinih ¢injenica i1 odnosa, dok se povezivanjem
izloZenih ¢injenica i njihovom komparacijom bavi poglavlje Diskusija.

U prvom redu su prezentovani rezultati ispitivanja ucestalosti kori§¢enja pojedinih komunikacionih
kanala za informisanje o KDO od strane potrosaca, kako bi se obrazlozila i potkrepila validnost
primenjenog pristupa prikupljanju informacija o trenutnom stanju u oblasti KDO u Srbiji.

Nadalje je na bazi analize podataka prikupljenih sa web prezentacija vodeéih kompanija u Srbiji
izveden pregled prezentacije strategija KDO od strane samih kompanija, a na bazi analize odgovora
zaposlenih o stanju KDO u kompanijama u kojima rade o informacijama koje o KDO potro3agi mogu
da dobiju putem Zive reci.

U narednoj celini prikazani su rezultati dobijeni ispitivanjem percepcija KDO od strane potrosaca u
Srbiji u pogledu oéekivanih motiva i aktivnosti kao i percipiranih motiva KDO.

Zakljuéno su prezentovani rezultati uticaja pojedinih aktivnosti KDO na odluke potrosaca prilikom
kupovine u poredenju sa drugim karakteristikama proizvoda i kompanije, kao i uticaj saznanja o
odsustvu KDO na spremnost potrosa¢a da se ne opredele za kupovinu od ovakvih kompanija.

5.1. Informisanje potrosaca o KDO

Rezultati vrednovanja ucestalosti kori§¢enja razli¢itih izvora informacija o KDO od strane potro3aca
prikazani su u tabeli 5.1.

Prema dobijenim rezultatima mediji, web stranice kompanija i reklame su tri osnovna izvora
informisanja potrosata o KDO. Ovaj nalaz dodatno potvrduje validnost web stanica kompanija kao
izvora informacija koji dominantno uéestvuje u oblikovanju percepcija potrosaca i njihovih stavova o
programima KDO koje primenjuju kompanije.

Podr$ka kompanija raznim sportskim, kulturnim i drugim dogadajima u okviru kojih kompanije
plasiraju informacije o svojim aktivnostima KDO takode su visoko rangirane, dok je znataj izvestaja i
brosura koje kompanije §tampaju, kao i usmenih informacija koje potro$aci dobijaju putem Zive reci od
drugih potrosaca (npr. zaposlenih u kompanijama) rangiran na statisticki zna¢ajno nizem nivou.
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Tabela 5.1. Rangiranje izvora informacija o korporativnoj drustvenoj odgovornosti od strane
potrosaca i razlike u distribuciji odgovora dobijenih od razlicitih grupa potrosaca

Izvori informacija Ocene (1-7)* Pol starost  prihodi Stalv( Sr(f):ma
Mediji 4 93* nz nz nz wa
Web stranice 4,70 nz #x nz wxx
Reklame 4,64® nz nz hz oo
Podrika dogadaja 453" nz nz nz nz
Izvestaji 1 broSure 4.17¢ nz . wee
Ziva re¢ 4,03¢ nz nz ) *

*razli¢ita slova ukazuju na signifikantne razlike dobijenih vrednosti na osnovu testa po Duncan- u pri p< 0.05.

** razlike znaéajne za p=0,01; *** razlike znaéajne za p=0.001

nz-nije matajno

Medu srednjim vrednostima ocene znaCaja pojedinih izvora informisanja o KDO (tabela 5.1) nema
nacajnih razlika medu potrosa¢ima razli¢itog pola. Medu potrosac¢ima razli¢itih uzrasnih kategorija
statisticki znatajne razlike (p<0,01) su utvrdene samo u sluc¢aju koriséenja web stranica kao izvora
informacija 0 KDO. Dublja analiza prirode utvrdenih razlika na bazi analize kumulativhog uéesca
pojedinih ocena (1-7) medu potrosa¢ima razli¢itih uzrasnih kategorija (Slika 5.1a) ukazuje na to da je
ucestalost koris¢enja web prezentacija kao izvora informacija manja kod potrosaca iz starijih uzrasnih
kategorija, dok se idu¢i ka mladim uzrasnim kategorijama povecava.

Medu potrosa¢ima sa razli¢itim nivoom meseénih primanja statisticki znacajne razlike (p<0,01) su
utvrdene medu srednjim vrednostima ocene macaja izvestaja i broSura kompanija kao izvora
informacija o KDO (Slika 5.1b).

Slika 5.1. Razlike u stepenu koriséenja izvora informacija od ciljne grupe potrosaca (a) interneta kao
izvora informacija o KDO u zavisnosti od godina potrosaca (b) izvestaja i brosura u zavisnosti od
prihoda potrosaca

(a) (b)

100%

1

4 "4
15 55
e ne
n7 n7

=65 45-65 25-45 <25

Analiza kumulativnog uce$¢a pojedinih ocena (1-7) medu potrosadima razli¢itog nivoa primanja
ukazuje da su izvestaji i brofure evidentno ¢es¢e koriste od strane potroSaca sa najnizim primanjima
(ispod 25.000 mese¢no), kao 1 od strane potrosaéa sa relativno visokim primanjima (75.000-100.000
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Slika 5.2. —Razlike u korisc¢enju razlicitih izvor
informacija o KDO od strane potrosaca u

dinara mese¢no). Medu potro§aéima sa najvisim
primanjima (preko 100.000 dinara meseéno)
zavisnosti od njihovog stava prema KDO koris¢enje ovih izvora informacija o KDO je
evidentno nize od svih ostalih.

m7 mg e5 84 m3 w2 01

Interesantno je zapazanje da medu potro$atima
postoje izrazene razliku u kori$cenju razli¢itih
izvora informisanja o KDO u zavisnosti od
njihovog stava prema KDO (tabela 5.1). Statisticki
znatajne razlike (p<0,001) utvrdene su za sve

(a) Mediji

analizirane izvore informisanja osim usmenih
informacija od drugih potrofaca za koje postoje
znatajne razlike manjih razmera (p<005) i
komunikaciju KDO kroz podr§kua sportskim
kultumim i drugim dogadajima za koju nema
statisticki znaCajnih razlika bez obzira na stav
potrosaca prema KDO.

100% -

50%

(b) Internet

0%

100%%
Analiza kumulativnog u¢es$¢a pojedinih ocena (1-
50% 7) medu potrosa¢ima razli¢itog stava prema KDO
(slika 5.2) ukazuje da je znacaj informisanja kroz

medije (a), putem web prezentacija (b) i kroz

(c) Reklame

0%

reklame (c) kao najCeSce koriS¢ene izvore
informacija o KDO najve¢i kod potrosata sa
pozitivnim stavom prema KDO, neznatno manji
kod potrosata sa neutralnim stavom i m;tic':no

100%

50%

0%

(d) Podrzani
dogadaji

nizi kod potro$aca sa negativnim stavom. Sli¢na je
situacija 1 kad su u pitanju izvestaji i brosure
kompanija (e) sa izraZenijom razlikom medu
potrofafima sa pozitivnim i neutralnim stavom
prema KDO.

100% 1

(e) [zvestaji i
brosure

Kad su u pitanju podrzani sportski, kulturni i drugi
dogadaji (slika 5.2-(d)) evidentno je da je znacaj

ovog izvora informisanja o KDO podjednako
100%

9 percipiran od strane potrosaca, bez obzira na
E 50% ; njihov stav prema KDO, 3§to je rezultiralo
N odsustvom  statisticki  znaCajnih razlika. Ovi
o) ‘;ﬁzman neutralan negaltlvan rezultati ukazuju da kompanije kroz podrzane
sportske 1 kulturne dogadaje kao kanal

Stav prema KDO komunikacije mogu dopreti 1 do potrosaca sa
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negativnim stavom prema KDOQ, sto nije slu¢aj sa ostalim kanalima komunikacije.

Kada je u pitanju ziva re¢, odnosno $irenje informacija o KDO pojedinih kompanija kroz komunikaciju
medu potrosatima (slika 5.2-(f)), takode je registrovan pad znacaja ovog kanala komunikacije od
potrosaca sa pozitivnim do potrosaca sa negativnim stavom. Ipak, moze se zapaziti da je udeo najnizih
ocena kod potrosaca sa negativnim stavom prema KDO kod ovog na¢ina informisanja manji nego kod
medija (a), interneta (b) i reklama (c) $to upucuje na zakljutak da je Zziva re¢ takode opcija za
komunikaciju o KDO ka potrofa¢ima sa negativhim stavom. Ova &injenica potvrduje validnost
sprovedenog ispitivanja stavova zaposlenih prema KDOQO, s obzirom da ovi stavovi predstavljaju
sigurno jedan od najznacajnijih izvora informacija o KDO u neformalnoj komunikaciji medu
potrosacima.

5.2. KDO u Srbiji: uvid u trenutno stanje

5.2.1. Prezentacija KDO od strane vodecih kompanija

Podaci o na¢inu i uestalosti predstavljanja KDO, ukljuéenosti u odredene oblasti KDO i predstavljeni
motivi KDO na osnovu prikupljenih informacija sa web stranica vodecih kompanija u Srbiji su
prikazani u nastavku.

PoloZaj informacija vezanih za KDO u web prezentacijama analiziranih kompanija prikazan je na slici
5.3. Dobiveni rezultati potvrduju &injenicu koju su ve¢ istakli Ivanovic-Dukié (2011) i Curdié i sar.
(2016) da vecina kompanija u Srbiji, ¢ak i medu onim vodecim, ne primenjuju koncept KDO ili bar ne
objavljuje u javnosti ove aktivnosti. Na ¢ak 48% analiziranih web stranica nisu uopste predstavljeni
podaci vezani za KDO. Suprotno ovoj ¢injenici, upotreba slogana vezanih za KDO kao efikasan nacin
za privlaenje paZnje javnosti na drustveno odgovorne aktivnosti preduzeca (Verboven, 2011) prisutna
je retko (19%). KDO aktivnosti kompanija uglavnom su pozicionirane ili u glavhom meniju dostupnom
sa pocetne stranice kompanije (12%), ili je KDO jedna od stavki prisutnih pod naslovima glavnog
menija (31%), uglavnom pod naslovom pod kojim su predstavljeni osnovni podaci o kompaniji (o
nama ili sli¢no). Podaci o KDO aktivmstin@eduzeéa retko su smesteni na na¢in na koji ih je teko
naci (8%). Na osnovu predstavljenih nalaza moze se zakljuéiti da vodece kompanije u Srbiji ili uopste
ne zanima koncept KDO ili, ako su svesne vaznosti KDO, one ga na svojim web stranicama
predstavljaju na jasno vidljiv i dostupan na&in.

Sto se tite sadrzaja prezentacija KDO, situacija je sasvim drugagija (slika 5.3). Samo 4% analiziranih
kompanija prezentuje svoje aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja u obliku kompletnog
godisnjeg izvestaja. Dodatnih 5% kompanija prezentuje aktivnosti KDO na dokumentovani naéin sa
imenima, mestima, datumima i / ili brojevima koji omogucavaju stvarnu preglednost njihovih
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aktivnosti KDO. Medutim, vecina kompanija daje samo spisak aktivnosti KDO (26%) ili KDO
predstavlja deklarativno, bez podataka o sprovedenim ili planiranim aktivnostima (17%). Na osnovu
ovog nalaza moze se zakljuditi da ce web prezentacije vodecih kompanija u Srbiji retko posetioce web
stranica uveriti u aktivnosti drustveno odgovomog poslovanja kompanije i na taj na¢in doprineti
razvoju imidza kompanije kao odgovornog ¢lana drustva.

Slika 5.3 - Polozaj i oblik komunikacije informacija o KDO na web stranicama vodecih kompanija u
Srbiji

Pozicija KDO Nadin prezentacije KDO

1%

M kompletan izveitaj

M slogan E dokumentovane

aktivnosti
Odirektan link
A8%
48% ° O lista aktivnosti

E glavni meni

31% f
W podmeni O pomenuto

0 nepostojece

O nepostojece

Analiza po sektorima uklju¢enim u istrazivanja (Tabela 5,1) ukazuje da nepostojanje bilo kakvih
informacija 0 KDO na web stranici kompanije karakteri§e uglavnom javni sektor (60%). Vecina web
stranica koje predstavljaju KDO na naéin koji uzrokuje poteskoce u pronalaZenju je takode iz javnog
sektora. Kompanije iz finansijskog i poljoprivredno-prehrambenog sektora uglavnom predstavljaju
svoje aktivnosti drustveno odgovomog poslovanja bilo pod glavnim menijem ili pod jednim od naslova
glavnog menija (preko 40% u oba sektora). Samo mali broj kompanija iz poljoprivredno-
prehrambenog sektora koristi parole koje posetioca direktno privlate da se upoznaju sa druStveno
odgovornim pona$anje kompanija.

Na psnpvu podataka prikazanih u tabeli 5.2 moze se konstatovati su kompletni izvestaji o KDO-u koji
potvrduju da je kompanija uklju¢ila KDO kao strateski element predstavljena samo u slucajevima iz
finansijskog (10%) 1 poljoprivredno-pregrambenog (3.8%) sektora u kojima je dodatnih 7.7%
preduzeca predstavilo detaljne opis aktivnosti KDO. Fenomen da se KDO prikazuje ne-
dokumentovano, podjednako je prisutan medu kompanijama iz sva tri analizirana sektora.

[Ehzlike izmedu polozaja i sadrzaja prezentacije KDO-a na veb stranicama za tri analizirana sektora
nisu statisticki zna¢ajne (p == 0,05).

Tabela 5.1 - Razlike u polozaju informacija u vezi sa KDO na web stranicama kompanija iz
poljoprivredno-poslovnog, finansijskog i javnog sektora u Srbiji (p = 0,4254) *
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Pozicija informacija o KDO Sektor

Agrobiznis Javna preduzeca Finansijke usluge
Slogan na naslovnoj strani, % 7.7 0,0 0.0
Opcija glavnog menija, % 1.5 10.0 150
Podopcija glvnog menija, % 308 15.0 450
Indirektno dostupno, % 38 150 5.0
Nepostojeée, % 46,2 60.0 350

* za p<0,05 posoje statisticki zna€ajne razlike medu analiziranim sektorima

Tabela 5.2 - Razlike u nadinu prezentacije KDO na web stranicama kompanija iz poljoprivredno-
prehrambenog, finansijskog i javnog sektora u Srbiji (p = 04642 *)

Nadin prezentacije KDO Sektor

Agrobiznis Javna preduze¢a  Finansijke usluge
Kompletan izveStaj o KDO, % 38 00 100
Detaljan opis aktivnosti KDO, % 7.7 53 0,0
Lista aktivnosti KDO, % 26,9 15.8 40,0
Spominjanje KDO, % 15.4 15.8 15.0
Nepostojanje informacija o KDO, % 46,2 63,2 350

* za p<0,05 posoje statisticki znacajne razlike medu analiziranim sektorima

Na osnovu informacija o aktivnostima KDO predstavljenih na web stranicama (slika 5.4) moZe se
konstatovati da su ove aktivnosti usmerene uglavnom na drustveno odgovoran tretman Zivotne sredine
i drudtva, dok zainteresovane strane, ukljuéujuci zaposlene, potro§age i posebno poslovne partnere
poput dobavljaca ili kupaca, tretira manji broj preduzeca. Samo u slu¢aju aktivnosti KDO vezanih za
zivotnu sredinu je udeo kompanija koje ove aktivnosti predstavljaju kao dominantne znac¢ajan.

Analiza predstavljenih aktivnosti KDO po sektorima (Tabela 5.3) potvrduje da je KDO pofzana sa
zivotnom sredinom podjednako prisutna medu sva tri analizirana sektora sa nepostojanjem statisti¢ki
macajne razlike izmedu sektora (p == 0,05). Razlike izmedu analiziranih sektora ne postoje ni u
sluéaju KDO usmerene na brigu o zaposlenima. Bez obzira na sektor, ovaj deo drustvene odgovornosti
nikada se ne isti¢e kao dominantan. Za ostala polja KDO razlike takode nisu statisticki znacajne, ali na
osnovu prili¢no niskih vrednosti p za Pearson Chi kvadrat test moze se zaklju¢iti da neke razlike
mozda ipak postojati. Na primer, dominantan poloZaj brige o drustvu, izrazen uglavnom donacijama i
sponzorstvima, Karakteristican je za finansijski 1 poljoprivredno-prehrambeni sektor i nikada nije
dominantan u javnom sektoru. Javni sektor je takode okarakterisan potpunim nepostojanjem svih
aktivnosti KDO u vezi sa poslovnim partnerima, odnosno dobavlja¢ima. U finansijskom sektoru
prezentacija aktivnosti KDO u vezi sa klijentima prisutnija je ¢e$ce nego u druga dva sektora.

Slika 5.4 - Predstavljanje aktivnosti KDO od strane vodecih kompanija u Srbiji u vezi sa razli¢itim
oblastima drustveno odgovornog ponasanja
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Tabela 5.3 - Razlike u oblasti u kojoj su aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja predstavljene na
web stranicama kompanija iz poljoprivredno-prehrambenog, finansijskog i javnog sektora u Srbiji

Edistvo OkruZenje Dobavljadi Zaposleni Potorosacdi
(p=0,0940)* (p=0.5775)* (p=0,0538)* (p=0.3610)* (p=0,0661)*
Agrobiznis sektor
Dominantno 200 8.0 0,0 40 00
Postojece 280 400 200 200 280
Nepostojeée 520 520 800 76.0 720
Javni sektor
Dominantno 0.0 00 0,0 00 00
Postojece 250 350 0,0 200 150
Nepostojece 750 65,0 1000 80,0 850
Finansijski sektor
Dominantno 300 50 5,0 0.0 50
Postojece 300 500 300 400 500
Nepostojeée 400 45,0 650 60.0 450

* za p<0.,05 posoje statisticki znacajne razlike medu analiziranim sektorima

Na osnovu izjave da su motivi za KDO vazniji za javnost od samih aktivnosti KDO (Ellen i sar., 2006),
ova istrazivanja su uklju¢ila 1 pregled motiva za KDO koje su navele kompanije (Slika 5.5). Motivi
vezani opste drustvene vrednosti, odnosno za spremnost kompanije da podrzi drustvo bez direktnog
povrata kompaniji prisutni su za gotovo sve kompanije koje na web stranicama predstavljaju svoju
drustvenu odgovornost, ali taj motiv nikada nije dominantan. Dominantna pozicija rezervisana je
uglavnom za strateSke motive koji se odnose na poboljianje performansi kompanije zasnovane na
KDO, dok je KDO motivisan od strane zainteresovanih strana retko dominantan.

U slu¢aju predstavljanja motiva za KDO na web stranicama (Tabela 5.4), postoje statisticki znacajne
razlike medu analiziranim sektorima izmadeu motiva vezanih za opte drustvene vrednosti i za interese
stejkhodera. Te se razlike uglavnom odnose na gotovo potpuno nepostojeCe motive vezane za
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stejkholdere u javnom sektoru i &eSce naglaSene motive vezane za opte drudtvene vrednosti u
finansijskom sektoru.

Slika 5.5 - Predstavljeni motivi za KDO na web stranicama vodecih kompanija u Srbiji

vrednosni | |

mdominantno
zainteresovane strane I | |

O postojece
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strateski F |
| |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Tabela 5.4 - Razlike u motivima za isticanje na veb stranicama kod kompanija iz poljoprivrednog,
finansijskog i javnog sektora u Srbiji

Pozicija Grupe motiva KDO
Strateski motivi Motivi vezani za Vrednosni motivi
(p=0.0603)* zainteresovane strane (p=00354)*
(p=00350)*

Agrobiznis sektor
Dominantno 160 00 00
Postojece 120 320 400
Nepostojeée 720 68.0 60,0

Javni sektor

Dominantno 0.0 00 00
Postojece 20,0 100 250
Nepostojeée 80,0 90,0 750

Finansijski sektor
Dominantno 350 100 0.0
Postojete 10,0 400 65.0
Nepostojece 550 500 350

* za p<0.,05 posoje statisticki znacajne razlike medu analiziranim sektorima

Na osnovu sprovedenog pregleda web stranica vodecih kompanija iz poljoprivredno prehrambenog,
finansijskog 1 javnog sektora u Srbiji, sistematizovani su izrazi koji se koriste za oznalavanje
aktivnosti KDO od strane vodec¢ih kompanija u Srbiji (Slika 5.6). Iako se u 2/3 slucajeva koriste izrazi
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drustvena odgovornost 1 drustveno odgovomo poslovanje, mora se primetiti da postoje razli¢iti izrazi
koji se koriste za predstavljanje drustveno odgovornog pona$anja kompanije. Koristeni izrazi
uglavnom poti¢u iz dominantne oblasti aktivnosti KDO kao §to je Zivotna sredina ili donacije, ili su
pro$ireni na koncept odrzivog razvoja.

Slika 5.6 - Ucestalost izraza koji se koriste u komunikaciji KDO na web stranicama vodecih kompanija
u Srbiji

K

® Drustvena odgovornost
= Drustveno odgovrno ponaSanje i zastita okoline
® Drustveno odgovorno poslovanje
m Korporativna odgovornost
m Odgovornost
Odrzivi razvoj i zastita okoline
= Drustvo
Odrzivi razvoj
Doprinos drustvu
= Donacije
Eko

5.2.2. Percepcija KDO od strane zaposlenih

5.2.2.1. Pregled stavova zaposlenih

Kao $to je istaknuto na bazi analize ucestalosti koriS¢enja razli¢itih komunikacionih kanala za
informisanje potrofa¢a o KDO kompanija, ziva re¢ o KDO koja u velikoj meri moze da potekne od
zaposlenih u kompaniji je drugi znaéajan kanal putem kog potro§aé¢i dobijaju informacije o KDO.

U tabeli 5.5 prikazane su prose¢ne vrednosti rangova na Likertovoj skali od 1-7 koje su zaposleni dali
na bazi percepcije drustveno odgovornosti kompanije u kojoj su zaposleni. U tabeli su po grupama
prikazana vrednovanja stavova zaposlenih vezanih za razli¢ite aspekte druitveno odgovornog
ponaanja kompanija: okolinu, zaposlene, potroSace, drustveni zajednicu, donacije. Dodatno su
istaknuti generalni stavovi zaposlenih o kompaniji.
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Generalno zaposleni su visoko rangirali tvrdnje da se njihove kompanije ponaSaju drustveno
odgovorno, da posluju transparentno, uspesno i stabilno, kao i da je drustveno odgovorno ponasanje
doprinelo boljoj poziciji kompanije na trzi$tu.

Medutim, kada je pojam drustveno odgovomog ponasanja razloZzen na uobi¢ajene vidove drustveno
odgovornog ponasanja kompanija evidentirane su znacajne razlike u rangiranju pojedinih aspekata
drustveno odgovornog ponasanja. Zaposleni najvise rangiraju aspekte drustveno odgovornog ponasanja
svojih kompanija u slucajevima aktivnosti usmerenih na izgradnju odnosa sa potro$atima
(informisanje, bezbednost, Zalbe, koriS¢enje povratnih informacija, transparentne cene, eticko
reklamiranje), aktivnosti koje su povezane sa zakonskim obavezama (bezbednost zaposlenih, dobra
higijenska praksa) i aktivnosti vezane za interna pravila ponasanja (kodeks ponaSanja, korporativne
vrednosti).

Tabela 5.5. Uporedni prikaz percepcije razlicitih aspekata KDO od strane zaposlenih u Srbiji

Stav zaposlenih o kompaniji Prosedna ocena
GENERALNO

Poslovanje moje kompanije je transparentno 5,10°
Moja kompanija se u principu ponasa drustveno odgovomo 5,09¢
Poslovanje moje kompanije je uspesno 4.99¢
Poslovanje moje kompanije je stabilno 496"
Drustveno odgovorno ponasanje je doprinelo boljoj poziciji moje kompanije na 484"
trzistu

Pojedinaé¢ni aspekti KDO

OKRUZENJE

Moja kompanija vodi ra¢una da ne zagaduje Zivotnu okolinu 507¢
Moja kompanija promovise mere zastite Zivotne okoline 4.98®
Moja kompanija vodi raéuna o racionalnoj potrosnji energije 497
Moja kompanija doprinosi unapredenju kvaliteta Zivota u okruzenju 4,79
U mojoj kompaniji se primenjuju mere za smanjenje otpada 4,70
U mojoj kompaniji se vodi ra¢una o emisiji CO2 4,63°
U mojoj kompaniji se reciklira otpad 4.00°¢
ZAPOSLENI

Moja kompanija vodi ra¢una o bezbednosti zaposlenih 5.27¢
Kompanija mi je obezbedila dobre uslove rada 5,07°
U mojoj kompaniji placanje zaposlenih je korektno 5,02°
Rad umojoj kompaniji obezbeduje dobar balans Zivota i rada 4.67°
U mojoj kompaniji placanje zaposlenih je transparentno 4.45b
Moja kompanija vodi raduna o li¢nom razvoju zaposlenih 4 37¢
Rukovodstvo moje kompanije saraduje sa sindikatom 3,724
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Stav zaposlenih 0 kompaniji Proseéna ocena

Moja kompanija ukljuéuje zaposlene u sve vazne odluke 3,594
POTROSACI
Moja kompanija klijentima daje detaljne informacije o ponudi 5438
Moja kompanija vodi ra¢una o bezbednosti svojih klijenata 526"
Moja kompanija ima uvedene medunarodne standarde (ISO, HACCP) 5.26°
Moja kompanija prima, analizira i reSava Zalbe klijenata 5,24¢
Moja kompanija se iskljuéivo eti¢ki reklamira 1 oglasava 5,22¢
Moja kompanija prikuplja i koristi povratne informacije od klijenata 5,22¢
Moja kompanija ima transparentnu politiku cena 5,13¢
Moja kompanija pruza obuku i podriku klijentima i partnerima 481°
DRUSTVO
Moja kompanija ima kodeks ponasanja 536"
Znam koje su korporativne vrednosti moje kompanije 5,16°
Prilikom zapo$ljavanja moja kompanija ne pravi razliku medu polovima 508"
Moja kompanija podrzava sportske, kulturne i druge dogadaje 468"
Moja kompanija promovisemo raznovrsnost u pogledu polova, starosti, etni¢kih 4,65
grupa i zivotnog stila
Moja kompanija podrzava angazovanje zaposlenih u drustveno odgovormim 4,57%
aktivnostima
Moja kompanija je informisana o problemima lokalne zajednice 4,36%
Moja kompanija podrzava projekte lokalne zajednice 4,32
Moja kompanija ucestvuje u reSavanju lokanih problema 4,10¢
_aoja kompanija zapo$ljava invalide 3.74e
abcde

razlidita slova oznatavaju proseéne vrednosti koje se medusobno u okviru iste grupe stavova statisticki znactajno razlikuju

Nesto niZe, ali ne statisticki zna€ajno razli¢ito zaposleni rangiraju aspekte koji su vezani generalno za
za§titu zivotne okoline (prevencija zagadenja, sprovodenje mera zaStite, racionalna potrosnja energije,
unapredenje zivotnog okruzenja), osnovne aspekte korektnog odnosa prema zaposlenima (korektno
placanje, dobri uslovi rada) i osnovne aspekte jednakosti u drustvu (ravnopravnost polova).

Kako bi se dobila preglednija slika o tome koji stavovi zaposlenih bi potencijalno mogli u javnosti da
stvore sliku o nizem stepenu drustvene odgovomosti kompanija medu potrosa¢ima, na slici 5.7 su
prikazane prose¢ne vrednosti rangiranja stavova koji su ocenjeni statisti¢ki znacajno nizim prosenim
vrednostima u odnosu na napred pomenute visoko rangirane stavove.

Medu niZe rangiranim stavovima zastupljene su aktivnosti KDO vezane za sve aspekte dru$tveno
odgovornog ponasanja kompanija uklju¢ene u ispitivanje: Zivotnu okolinu, drustvene probleme i
podrsku lokalnoj zajednici, zaposlene i potrofafe. Najbrojniji stavovi zaposlenih koji su nisko
rangirani su u oblasti drustveno odgovornog ponasanja kompanija prema zaposlenima i podrske
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kompanija u reSavanju i prevenciji drustvenih problema i1 podr$ku lokalnoj zajednici, odnosno u
domenu filantropskog delovanja kompanije.

Najnize rangirani oblici drustveno odgovomog ponasanja od strane zaposlenih su podrika ugrozenim
ciljnim grupama drustvene zajednice iskazana kroz odnos kompanija prema zaposljavanju osobama sa
invaliditetom koji je najniZe rangiran aspekt drustvene odgovornosti kompanija od strane zaposlenih.
Zaposleni takode nisko rangiraju odnosa kompanija sa lokalnim zajednicama u okviru kojih posluju
ukljuéujuéi: nizak stepen informisanosti kompanija o problemima lokalne zajednice, nedovoljnu
podriku projektima lokalne zajednice i posebno, uée$ce u resavanju problema lokalne zajednice. Medu
aspektima drustvene odgovomosti nisko rangiranim od strane zaposlenih na$li su se i podrska
kompanija razli¢itostima u drustvu ukljucujuéi razli¢itost polova, starosnih i etni¢kih grupa i Zivotnog
stila $to upucuje na to da kompanije ne podrzavaju u vecoj meri drustvene promene koje su deo
savremenih svetskih trendova. Takode, medu zaposlenima je na nizem nivou percipirana i spremnost
kompanija da podrze sportske, kulturne i druge dogadaje. Ovakvi rezultati upucuju na to da je stav
ve¢ine zaposlenih u kompanijama u Srbiji da one nisu preuzele mesto drustveno odgovomog ¢lana
zajednice koji preuzima sustinsku ulogu u stvaranju boljeg drustvenog okruzenja.

Slika 5.7 Pregled stavova zaposlenih koji potencijalno stvaraju sliku o nizem stepenu drustvene
odgovornosti kompanija medu potrosacima

(Razlic‘.ile boje oznatavaju proseéne vrednosti koje se medusobno statisticki znacajno razlikuju)

Obuka i podrika klijentima i partnerima POTROSACT

Zapoljavanje invalida
Uéeite u refavanju lokanih problema
Podrika projektima lokalne zajednice
Informisanost o problemima lokalne zajednice DRI TﬁTVO
Ravnoprawnost polova, starosnih i etnickih grupa i Zivotnog stila

Podrika sportskim kulturnim i drugim dogadajima

Uklju€ivanje zaposlene u proces odlucivanja
Saradnja rukovodstva sa sindikatom
Briga o iénom razvoju zaposlenih

ZAPOSLENI

Transparentno placanje zaposlenin

Podrika angaZovanju zaposlenih u drudtveno odgovornim aktivnostima

Obezbedenje dobrog balansa Zivota i rada

Recikliranje otpada

Briga o emisiji CO2

OKOTINA

1
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proseéna ocena zaposlenih

Primena mere za smanjenje otpada

Unapredenje Zvotnog okruienja
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Sa aspekta drustveno odgovomog ponasanja kompanija prema zaposlenima, u kategoriji najnize
rangiranih oblika dru$tveno odgovomog ponaSanja od strane zaposlenih na$li su se i aspekti intemnih
odnosa zaposlenih i menadzmenta unutar kompanija iskazani kroz odsustvo komunikacije rukovodstva
kompanije sa sindikatima i odsustva participativnog dono$enja odluka u kompanijama. Medu nisko
rangiranim oblicima drustveno odgovomog ponasanja prema zaposlenima na bazi stavova zaposlenih u
kompanijama u Srbiji su i briga o razvoju kadrova, transparentno placanje, podrska zaposlenima da se
angazuju kao drustveno odgovorni ¢lanovi zajednice kao i obezbedenje dobrog balansa Zivota i rada
zaposlenih. Shodno ovim zapaZanjima evidentno je da vecina zaposlenih u kompanijama u Srbiji ne
percipira da se kompanije pona$aju u skladu sa savremenim trendovima negovanja zaposlenih i odnosa
prema njima kao najdragocenijeg resursa kompanije.

Kada je u pitanju percepcija zaposlenih u pogledu drustveno odgovornog ponasanja kompanija prema
zivotnoj okolini medu nisko rangiranim stavovima na$li su se pre svega praksa kompanije da reciklira
otpad, ali i primena mera za razvrstavanje otpada, smanjenje emisije ugljendioksida i unapredenje
zivotnog okruzenja od strane kompanija. Shodno tome moze se zaklju¢iti da kompanije u Srbiji
primenjuju osnovne mere zaStite Zivotne okoline vezane za aktivnosti koje imaju neposredan i
momentalan uticaj na zivotnu okolinu, ali su u mnogo manjoj meri opredeljene na aspekte odnosa
prema Zzivotnoj okolini koji su u fokusu uspostavljanja odrzivog poslovanja i preduzimanja
preventivnih aktivnosti kako bi se Zivotna okolina sacuvala za buduce narastaje.

Kona¢no, kada su u pitanju potro$a¢i i drugi klijenti kompanija, prema stavovima zaposlenih,
drustveno odgovorno ponasanje kompanija prema ovim stejkholderima je najslabije u domenu obuke i
podrike klijentima i partnerima.

Sumarmo, Ziva re¢ zaposlenih u kompanijama u Srbiji kao faktor koji bi mogao uticati na formiranje
percepcije KDO kod potrofaga, vrlo verovatno ¢e rezultirati formiranjem imidza kompanija kao
subjekata koji vode ra¢una da zadovolje osnovne obaveze spram zakonskih normi 1 stejkholdera, ali
koje nisu posvetene suptilnijoj analizi i reSavanju problema vezanih za druitveno odgovorno
poslovanje u celosti.

5.2.2.2. Percepcija oblika KDO od strane zaposlenih u odnosu na Carrol-ovu piramidu KDO

U nastavku je izvrSena analiza percepcije oblika KDO od strane zaposlenih u kompanijama u Srbiji u
odnosu na $iroko usvojen koncept koji je na osnovu saznanja u zemljama sa dugogodisnjom
orijentacuijom na trzinu ekonomiju razvio Carrol (1991). Ocenjivane su percepcije ekonomskih,
pravnih, eti¢kih i diskrecionih oblika KDO uopste, ali i medu zaposlenima sa i bez iskustva iz
socijalistickog perioda, i medu kompanijama ke se razlikuju u pogledu oblika upravljanja, ukljuéujuci
ispostave multinacionalnih kompanija, privatne kompanije u vlasni§tvu domacih preduzetnika mvna
preduzeca. Srednja vrednost kompozitnih rejtinga ekonomske, pravne, eticke i diskretne KDO-a data je
u Tabeli 5.6.

76




Tabela 5.6 - Razlike u srednjim vrednostima rejtinga razli¢itih oblika drustvene odgovornosti u
zavisnosti od iskustva iz socijalistiCkog perioda i upravljanja kompanijom

Iskustvo iz doba Upravljanje kompanijom
socijalizma
KDO ukupno Da Ne Multi- Javne Privatne
nacionalne

Diskreciona 432b 421" 436° 420 474 4214
Eti¢ka 439° 4 40° 439° 4504 4,10 4.45%f
Legalna 5200 508" 5,25 5,55¢ 5.04% 5,18%

nomska 5,13 500" 5,17 549" 4 98" 5,06

abeded pazligita slova u superskriptu ukazuju na statisticki razligite vrednosti (p=0.05)

Iz predstavljenih rezultata oCigledno je da prema percepciji zaposlenih u kompanijama u Srbiji
pravne i ekonomske odgovornosti prevladavaju nad etickim i diskrecionim. lako nema statisticki
znaajne razlike, moze se primetiti da zaposleni sa iskustvom iz socijalistickih vremena uopsteno
dozivljavaju svoje kompanije kao manje drustveno odgovomije od zaposlenih bez ovog iskustva u
slu¢aju svih oblika KDO osim eti¢kih. Ova grupa zaposlenih takode primecuje da je razlika izmedu
pravne i ekonomske odgovornosti na jednoj i eti¢ke i altruisticke odgovornosti na drugoj strani veca.

U javnim institucijama zaposleni percipiraju znatno visi nivo oblika diskrecione KDO 1 zna¢ajno
nizi nivo oblika eticke KDO u poredenju s drugim oblicima upravljanja kompanijama, dok u
multinacionalnim kompanijama zaposleni percipiraju zna¢ajno vecu ekonomsku i pravnu odgovornost
u poredenju s drugim oblicima KDO.

Obrazac percepcije odgovornosti u odnosu na Carrel-ovu piramidu drustveno odgovornog
poslovanja je primenjiv u slu¢aju kompanija koje su trzi$no orijentisane, ukljufujuci ispostave
multinacionalnih kompanija i domace privatne kompanije, ali Carrol-ova piramida verovatno nije
primenljiva na javne institucije. Sli¢ni nalazi koji ukazuju na ¢injenicu da Carrol-ova piramida mozda
nije direktno primenljiva u postsocijalistickom kontekstu, dobijeni su u Sloveniji kao drugoj drzavi
poreklom iz bivie Jugoslavije (Podnar i Golob, 2007).

Da bi se pokazalo da li iskustvo zaposlenih iz socijalistickog perioda kao jedan od faktora, i oblik
upravljanja preduzecem kao drugi faktor imaju uticaja na percepciju razliitih oblika drustveno
odgovornog poslovanja, podaci su podvrgnuti analizi varijanse (ANOV A) (Tabela 5.7).

Sto se tite iskustva iz socijalistitkog perioda, kao faktora koji bi mogao da uti¢e na percepciju
oblika KDO od strane zaposlenih, dobijeni rezultati ukazuju na to da ovaj faktor ne uti¢e znaCajno na
percepciju bilo kog oblika KDO. Ovaj se nalaz donekle razlikuje od nalaza koji su izneli Stoian i
Zaharia (2012) koji su izjavili da postoje razlike u odnosu na ocekivanja zaposlenih u pogledu
drustveno odgovornog ponasanja u Rumuniji.

Iznesena razmatranja ukazuju na to da se pretpostavka da ¢e na percepciju KDO uticati iskustva
zaposlenih iz socijalistickog perioda ne moZze podrzati.

Suprotno tome, oblik upravljanja kompanijom ima zna¢ajan uticaj na sve oblike KDO. Na osnovu
podataka iz tabele 5.7, moZe se primetiti da u ispostavama multinacionalnih kompanija zaposleni
smatraju da su ekonomski i zakonski oblici KDO izraZeniji nego u slu¢aju javnih i domacih privatnih
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kompanija, diskrecioni oblici KDO su izraZeniji u javnim preduzecima, ali u javnim preduzecima
percepeija eticke KDO zaostaje za privatnim kompanijama, kako domacim, tako i multinacionalnim.

Iznesena razmatranja ukazuju da pretpostavka da ce percepcija KDO-a biti razli¢ita medu
kompanijama u zavisnosti od oblika upravljanja moZe biti podrzana, ukljuéujuci tvrdnju da je u
multinacionalnim kompanijama ekonomska odgovomost izraZenija naroCito u poredenju sa javnim
preduzecima.

Tabela 5.7 - Znacaj uticaja iskustva iz socijalistickog perioda i oblika upravljanja preduze¢em na
percepciju razli¢itih oblika KDO od strane zaposlenih u Srbiji

Proslo iskustvo

Zbir kvadrata F p
Economska odgovornost 1,867 1,229 0,268
Legalna odgovornost 1,992 1,291 0,256
Eti¢ka odgovornost 0,005 0,004 0,948
Diskreciona odgovornost 1,618 0,737 0,391

Vid upravljanja kompanijom

Zbir kvadrata F p
Economska odgovornost 13,922 4,765 0,009
Legalna odgovornost 11,420 3,892 0,021
Eti¢ka odgovornost 7.561 3,119 0,045
Diskreciona odgovornost 14,641 3,333 0,037

5.2.2.3. Uporedna analiza percepcije endogenih i egzogenih oblika KDO

U ovom poglavlju su detaljnije istrazeni i analizirani oblici eticke KDO, kod kojih su utvrdene
dominantne razlike izmedu druStveno odgovomih praksi u pogledu razlika izmedu onih koje
karakterifu socijalisticki period (endogena KDQO) i onih koji karakteriSu savremene trendove u
razvijenim zemljama (egzogena KDQ). [zvriena je analiza varijanse u kojoj je poreklo KDO u smislu
endogene i egzogene KDO postavlejno kao prvi, a iskustvo zaposlenih iz socijalistickog perioda
(Tabela 5.8), odnosno oblik upravljanja kompanijom (Tabela 5.9) kao drugi faktor. Razlike medu
percepcijama egzogenih oblika KDO u zavisnosti od prethodnog iskustva zaposlenih i oblika
upravljanja kompanijom procenjeni su koriste¢i post-hoc Dancanov test (Tabela 5.10). Prema
rezultatima, zaposleni ocjenjuju ekspresije egzogenih oblika KDO znaéajno viSom u odnosu na
endogene oblike KDO u svim posmatranim slu¢ajevima, bez obzira na oblik upravljanja kompanijom i
prethodno iskustvo zaposlenih. Ova izjava zasluzuje detaljniju analizu. Naime, kompozitni rejting
endogenih oblika KDO predstavlja vrednost dobijenu na osnovu rejtinga razlicitih oblika drustveno
odgovornog tretmana zaposlenih (Tabela 4.4). Nizak rejting etickih oblika drustveno odgovornog
poslovanja sa jo§ nizim rejtingom oblika koji se odnose na prava zaposlenih mogu imati razliéita
objasnjenja: bilo da su otekivanjima zaposlenih u vezi s tim pitanjem veoma visoka s obziron na
naslede koja poti¢u iz samoupravnog socijalizma, kao drustvenog sistema specifi¢nog za bivsu
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Jugoslaviju u kojem su prava zaposlenih bila glavni fokus (Bes$lin, 2015), ili kompanije zapravo
tretiraju odgovornost prema zaposlenima kao najmanje vazan oblik KDO.

Znacajna razlika takode postoji izmedu percepcije ekspresije endogenih oblika drustveno
odgovornog poslovanja u javnim preduzecima na jednoj, i obe posmatrane vrste privatnih kompanija
na drugoj strani (Tabela 5.9), $to rezultira ¢injenicom da je razlika izmedu egzogenog i endogenog
oblika KDO najmanja kod multinacionalnih kompanija i najveca kod javnih preduzeca. U ispostavama
multinacionalnih kompanija ne postoji statisticki zna€ajna razlika u rejtingu egzogenih i endogenih
oblika KDO. Ovo zapazanje ukazuje na to da su programi drustveno odgovomog poslovanja u ovim
kompanijama sveobuhvatni i dobro isplanirani.

S druge strane, velika razlika izmedu egzogenih i endogenih rejtinga KDO u javnim preduzecima
moZe ukazivati na to da su ili u ovim kompanijama veca oekivanja zaposlenih u vezi sa endogenim
oblicima KDO koji se odnose na prava zaposlenih satuvana od socijalistickog perioda do danas, ili su
u odnosu na zaposlene endogeni obrasci KDO zaista praktikuju na znatno nizem nivou u javnim
preduzecima. Obe pretpostavke su moguée, a druga pretpostavka bi mogla biti posledica smanjenja
budZeta javnih preduzeca koje karakteriSe savremeni period tranzicije u Srbiji §to je rezultiralo
smanjenjem odgovornosti u vezi sa zaposlenima u javnim preduzecima.

Tabela 5.8 — Analiza varijanse uticaja porekla obilka drustvene odgovornosti i iskustva zaposlenih iz
socijalistickog perioda na percepciju eticke odgovornosti od strane zaposlenih u Srbiji

Zbir kvadrata F P
Poreklo KDO 28.37 18,374 0,000
Iskustvo iz doba socijalizma 0,00 0,002 0,964
Poreko x Iskustvo 0.18 0117 0,733

Tabela 5.9 - Analiza varijanse uticaja porekla obilka drustvene odgovornosti i oblika upravljanja

preduzecem na percepciju eticke odgovormnosti od strane zaposlenih u Srbiji

Zbir kvadrata F P
Poreklo KDO 35,57 23,118 0,000
Upravljnje kompanijom 13.74 4,463 0,012
Poreklo x Upravljanje 4,71 1.530 0,217

Tabela 5.10- Razlike u srednjim vrednostima rejtinga endogenih i egzogenih oblika eticke drustvene

odgovornosti u zavisnosti od iskustva iz socijalistickog perioda i upravljanja kompanijom

Iskustvo iz doba socijalizma Upravljnje kompanijom
Ukupno Da Ne Multl— Javne Privatne
nacionalne
Endogeni 420" 418" 421° 437 3.75¢ 427
Ekzogeni 4,63° 4.,66" 4,62° 4,70° 453 4,67

€ razlicita slova u superskriptu ozna¢avaju statisticki razlite vrednosti (p=0,05)
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5.3. Percepcija KDO od strane potrosaca

U drugoj fazi sprovedena su istrazivanja na bazi upitnika za potrosate. Na osnovu dobijenih rezultata
je sagledani su o¢ekivanja potrosaca u pogledu motiva i aktivnosti KDO, kao i percepcije motiva KDO
od strane potrosaca.

5.3.1. Ocekivanja potrosaca

Na bazi sprovedenih istrazivanja sagledana su o¢ekivanja potrofata vezana za motive kompanija da
budu drustveno odgovorne, kao i ofekivanja potrosata vezana za aktivnosti za koje bi drustveno
odgovorna kompanija trebalo da realizuje u svojoj poslovnoj praksi.

5.3.1.1. O¢ekivanja vezana za motive KDO

Shodno Siroko prihvaéenoj podeli motiva na one koji su vezani za eti¢ko ponasanje kompanija koje
nije uslovljeno direktnim benefitima po samu kompaniju (vrednosni), one koji su vezani za
zadovoljenje potreba i oc¢ekivanja stejkholdera same kompanije (interesni) i one koji su vezani za
poslovni prosperitet same kompanije (strate§ki) analizirana su ocekivanja potro§aca vezano za ove tri
grupe motiva .

Ocekivanja potro$aca vezana za navedene motive sagledana su na bazi paZzljivo koncipiranih pitanja
¢ije rangiranje upucuje na oéekivanja potrosaca vezana za odredene motive (Slika 5.8)

Slika 5.8. Pitanja na bazi kojih su sagledana ocekivanja potrosaca vezana za motive KDO

MOTIVI « Sta se ocekuje od kompanija u SRBIJI

VREDNOSNI *Da posluju eti¢no i moralno ¢ak i na ustrb profita

INTERESNI *Da poStuju zakone i partnere €ak i na udtrb profita ifili zaposlenih

STRATE§K| *Da ostvaruju profit

Distribucije dobijenih odgovora prikazane na slici 5.9.
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Daobijene vrednosti su za sve tri grupe motiva relativno visoke $to upucuje da potrosaéi od kompanija
ocekuju da ih motivisu kako eticki porivi, tako i potreba da zadovolje interese svojih stejkholdera i
stvaraju profit. Medutim ocekivanja potro$a¢a da iza drustveno odgovomog ponasanja kompanija ipak
kad su u pitanju ove dve grupe motiva vise u odnosu na srednju vrednost ocena za ocekivanja da KDO
motiviSe stvaranje profita.

Za sve tri grupe motiva distribucije odgovora su desno centrirane sa najve¢om uéestalo§éu odgovora sa
najvisim o¢ekivanjima (ocena 7 na Likertovoj skali). Medutim kod strateSkim motiva ucestalost ove,
najviSe ocene je neSto manja, a ostali odgovori u ravnomernije distribuirani §to ukazuje na to da je
medu potrosacima ipak donekle rasprostranjeno osudivanje motiva vezanih za unapredenje poslovanja
kao pokretaca aktivnosti KDO.

Slika 5.9. Distribucije rangiranja ocekivanja potrosaca u pogledu motiva KDO

Vrednosni Interesni Strateski
50 150 150
o 100 - 100 o 100
] 8 ]
# # 2 #
g 50 g 50 g 50
. 0

5.3.1.2. O¢ekivanja vezana za aktivnosti KDO

Kroz pazljivo odabrana pitanja sagledana su ocekivanja potrosaca vezana za pojedine oblasti drustveno
odgovornog ponasanja kompanija: odnos prema zaposlenima, odnos prema okruZenju, odnos prema
stejkholderima (poslovnim partnerima i potrosatima) i odnos prema $iroj drustvenoj zajednici
(osetljivost na probleme lokalne zajednice, izdvajanja za deSavanja koja su od interesa za lokalnu
zajednicu i filantropske donacije koje nisu vezane za efekte poslovanja kompanije).

Analiza dobijenih odgovora obuhvatila je vise aspekata: grupisanje srodnih odgovora putem klaster
analize, poredenja srednjih vrednosti i distribucija dobijenih odgovora i testiranje razlika medu

odgovorima dobijenim od razli¢itih grupa potrosaca.

81




Na bazi klaster analize (Slika 5.10.) aktivnost filantropskih donacija (klaster C-II) od kojih se ne
ocekuju direktni benefiti u poslovanju kompanije se izdvojila u odnosu na sve ostale aktivnosti, $to
ukazuje da ovakve aktivnosti potro$aéi generalno percipiraju na drugaciji naéin u odnosu na sve ostale
koje sumanje ili vise ipak povezane sa efektima poslovanja kompanija.

Slika 5.10. Grupisanje ocekivanja potrosaca u pogledu aktivnosti koje kompanije treba da sprovode

Fer ponasanje prema kupcima 1
C-la

Mere za zastitu Zivotne okoline 4
Sire mere brige o zapodenima C-l }

C-1b1

lzdvajanja za socijalna pitanja i lokalnu zajednicu
-lb

Fer ponasanje prema partnerima Clb2 1

. . - ) . C-1b3
Podrzavanje sportskih, kulturnih i drugih dogadaja 1

. o . G-l

Donacije koje nisu u vezi sa osnovnom delatnosdcéu 1

19 20 21 22 23 24 25 26 27

Unutar klastera u kom su grupisane sve ostale aktivnosti (klaster C-I), klaster analiza je ukazala na
najizrazitije izdvajanje podklastera u kom su grupisane aktivnosti vezane za fer ponaSanje prema
samim potrosadima i prema Zivotnoj okolini (podklaster C-Ia), odnosno aktivnosti koje direktno mogu
uticati na same potrofate. U okviru drugog podklastera (podklaster C-Ib) grupisane su kao srodne
aktivnosti vezane za §iru brigu o zaposlenima i aktivnosti vezane za lokalnu zajednicu (podklaster C-Ib
1) $to ukazuje na to da potrosaci povlace paralelu izmedu zaposlenih 1 lokalne zajednice §to moZe biti
posledica nasledenih shvatanja iz socijalistickog perioda.

Distribucije dobijenih odgovora vezanih za ofekivanja potrofaca u pogledu aktivnosti KDO (Slika
5.11) ukazuju da u slu¢aju fer odnosa prema potro$a¢ima 1 sprovodenju mera zastite Zivotne okoline
postoji jasno izdiferencirano misljenje o potrebi ovakvih aktivnosti iskazano kroz dominantno ucesce
najvisih ocena o¢ekivanja ovih aktivnosti. Kada je u pitanju fer odnos prema zaposlenima o¢ekivanja
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su mnogo vise podeljena, a kod o¢ekivanja vezanih za fer odnos prema dobavlja¢ima i razli¢ite oblike
podrike drustvenoj zajednici pokazalo se da je podeljenost misljenja medu potrosac¢ima vrlo izrazena.

Slika 5.11. Distribucije ocekivanja potrosaca u pogledu aktivnosti koje kompanije treba da sprovode

Fer pona$anje prema kupcima  Sire mere brige o zaposlenima  Mere zaktite Zivotne okoline

o o o
160 I 160 160

2 1o 2 140 2 1

£ £ £

8 i g 1o &

B B &,

E 3 E - E

@ @ @

- -
. .
1 2 a 4 & [ 7 a 1 2 a 4 & & 7 & [ 7
Fer s s Izdvajanja za
ponasanje - - lokalnu
prema g g zajednicu i
s we R B as
dobavlja¢ima B B socijalna
& o & o pitanja
“ “
: a 1 2 a 4 ] [ 7 :

Podrzavanje o o Donacije koje
sportskih, " " nisu u vezi sa
kulturnih i i i osnovnom

drugih i 8 delatno$éu
- - =3
dogadaja & w &
“
‘ Q 1 2 a 4 ] [ 7

Na osnovu dobijenih rezultata, najvisa otekivanja potrosaca, bez obzira na njihov pol, starosnu dob,
primanja ili stav prema KDO, su vezana upravo za fer ponasanje kompanija prema samim potro$acima.

Drugo jasno istaknuto ocekivanje je sprovodenje Sirth mera brige o zaposlenima. Ovakav stav
potrosata se verovatno delom moZze pripisati ofekivanjima koja poti¢u jo§ iz perioda socijalizma, kod
kojih je briga o zaposlenima bila jedan od prioriteta kompanija ( Koleva i sar., 2010, Steian i Zaharia
2012).

Na tre¢em mestu istaknuta su oéekivanje potrosata vezana za drustveno odgovorno ponasanje
kompanija kroz aktivnosti zaStite okoline.

Tri grupe gvnosti KDO koje su najnize rangirane od strane potro$ata su vezane za davanja
kompanija bez obzira na to da li se radi o filantropskim donacijama u oblastima od opsteg ili od

lokalnog interesa koje nisu povezane sa efektima poslovanja kompanija koje su ocenjene statisticki
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znafajno najnizim ocenama od strane potrosaca ili podrSkama lokalnim projektima, sportskim i
kultumim dogadajima ili drugim vidovima podrske drustvenom okruzenju koje moze eventualno imati
pozitivne efekte i na poslovanje kompanije, a za koje su oéekivanja rangirana za nijansu vise.

Medu aktivnostima koje su takode priliéno nisko ocenjene kada su u pitanju otekivanja potrosaca su i
fer odnosi sa dobavljat¢ima, ali su ove aktivnosti ipak vise otekivane nego $to su razli¢iti vidovi ucesca
kompanija u drustvenim zbivanjima i u davanju razli¢itih donacija.

5.3.2. Percepcija motiva KDO od strane potrosaca

U upitniku, potro$alima su postavljena i pitanja da ocene svoja shvatanja obima u kome odredeni
benefiti i stanovista motivisu kompanije da deluju na drustveno odgovoran nacin. Ispitanici su
ocenjivali 15 potencijalnih motiva po Likert-ovoj skali sa vrednostima od 1 (uopste ne motivise) od 7
(motivise u vrlo velikoj meri).

Motivi ponudeni u ispitivanju su odabrani na osnovu rezultatafij metodologija koje su primenili autori
koji su obavljali sli¢na istrazivanja u drugim zemljama (Ellen i sar., 2006, Viachos i sar., 2009, Groza
i sar., 2011, Karem i sar., 2012). Motivi su, na bazi kombinacije stavova autora prisutnih u literaturi
vezanih za grupisanje motiva (Swanson, 1995, Maignan and Ralston, 2002, Ellen i sar. 2006)
posmatrani u pet uslovno formiranih grupa kako bi se omoguc¢ilo lakse pracenje dobijenih rezultata
(Tabela 5.11):

- Motivi vezani za vrednosti po drustvenu zajednicu (oznaka V)

- Motivi vezani za interese stejkholdere (oznaka I)

- Motivi vezani za strate§ke poslovne efekte kompanije (oznaka S)

- Motivi vezani za trziste i marketing (oznaka M) i

- Motivi vezani za sopstvene egoistiéne interese kompanije (oznaka E)

5.3.2.1. Grupisanje motiva KDO

Uvid u grupisanje motiva kompanija za sprovodenje aktivnosti KDO na bazi njihove percepcije od
strane potrosaca je dobijen na osnovu klaster analize iskazanih stavova potro$aca (Slika 5.12). Na
osnovu rezultata klaster analize uoéeno je da se prema percepcijama potro$aca motivi kompanija da
budu drustveno odgovorne grupisu u tri glavna klastera.

U prvi klaster (C-I) svrstani su svi motivi koji se odnose na interese stejkholdera (I1,12 113) idva (V1i
V2) od ukupno tri motiva koji se odnose na drustvene vrednosti. Ovo opaZanje ukazuje da potro$aci
posmatraju ove motive na sli¢an nacin.
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U drugom klasteru (C-II) grupisani su svi motivi koji se odnose na poslovnu strategiju (S1, S2 1 S3) i
trziste (M1, M2 i M3), kao i dva (El i E2) od ukupno tri motiva egoistickog tipa. Motivi u vezi sa
boljim polozajem kompanije na trzistu (M1, M2, M3) ili u javnosti (E2), privlagenje investicija (S2) 1
projekata (E1), odnosa sa konkurencijom (S3) sa krajnjim ciljem povecanja profita (S1) su tipiéni
motivi koji pokrecu upravljacke procese u kompanijama koje funkcionisu u uslovima otvorene trzisne
privrede. Dodatno, moZe se smatrati da je kao posledica tranzicije ka otvorenoj trzisnoj privredi, koja
je, bez svake sumnje, opsti trend u svetu, motiv da se bude deo globalnih trendova (V3) od strane
potrosaca percipiran na sli¢an na¢in kao i ostali motivi iz ovog klastera.

Treci egoisticki motiv (E3), tj. otpis poreza kao motiv za KDO stavljen je u zaseban klaster (C-III), §to
znaéi da njega potrosaci percipiraju na potpuno drugaéiji na¢in u odnosu na sve druge motive. Na
osnovu nalaza Hoi 1 sar. (2013) da su kompanije koje nisu drustveno odgovorne sklonije 1 ka
izbegavanju poreza, moze se pretpostaviti da ovaj motiv potrosaci pripisuju neodgovomosti kompanije
i da on nije povezan sa programima i motivima za KDO.

Tabela 5.11. Kategorizacija motiva KDO i skraéenica

Grupa motiva Skraéenica Motiv
Drustvene vrednosti Vi Osecanje moralne obaveze
V2 Utesce u drustvenom razvoju
V3 Pracenje svetskih trendova
Interesi stejkholdera I1 Interesi zaposlenih
12 Interesi potrosaca
I3 Interesi vladajucih struktura
Marketing i trziSte Ml Privlaéenje potrosaca
M2 Lojalnost potrosaca
M3 Imidz na trzistu
Poslovna strategija S1 Povecanje profita
S2 Privlaéenje kapitala i investitora
S3 Borba sa konkurencijom
Egoisti¢ni interesi El Donacije za sopstvene projekte
E2 Povecanje publiciteta
E3 Oslobadanje od poreza
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Slika 5.12. — Grupisanje pripisivanja motiva KDO kompanijama od strane potrosaca

V1 Osecanje moralne obaveze
V2 Ugesce u drustvenom razvoju i
11 Interesi zaposlenih C-I
12 Interesi potrosaca }
I3 Interesi vladajucih struktura
V3 Pracenje svetskih trendova
E2 Povecanje publiciteta :I_
M1 Privlac¢anje potrosaca C-lla
M2 Lojalnost potroSaca C-ll
M3 Imidz na trziStu
E1 Donacije za sopstvene projekte
S1 Povecanje profita
S2 Privlacenje kapitala i investitora

S3 Borba sa konkurencijom
E3 Oslobadanje od poreza

C-lib

C-lll

18 20 22 24 26 28 30 32 34 36

Dalja zapazanja mogu se izvesti detaljnijom analizom grupisanja motiva KDO u pod-klasterima. U
klasteru C-II sli¢na percepcija (pod-klaster C-Ila) zapaZena je izmedu motiva realizacije aktivnosti
KDO kao dela globalnih trendova (V3) i kao alata za ostvarivanje publiciteta vlastite kompanije preko
pomaganja i podrske drustvu (E2). Svi motivi koje se odnose na poslovnu strategiju (S1, S2 i S3),
trziste (M1, M2 i M3) i jedan od egoistickih motiva (dobijanje donacija na projekte KDO El) nalaze
se u istom pod-klasteru (C-IIb) na malim rastojanjima, $to kazuje da su percepcije ovih motiva od
strane potrosaca vrlo slicne. Dva motiva koja su medusobno na najmanjem rastojanju, tj. &ije su
percepcije najsli¢nije, su motivi privlacenja (M1) i zadrzavanja (M2) potro$aca.

Ovi nalazi ukazuju da potrosaci u post-socijalistickom drustvu motive kompanija za angazovanje u
KDO aktivnostima prihvataju unekoliko drugaéije od potro$aca u razvijenim zemljama. Naime, prema
rezultatima Ellen i sar. (2006), potro$aéi iz drustva sa razvijenom trzifnom privredom imaju
tendenciju prihvatanja motiva zadovoljavanja interesa stejkholdera i egoistickih motiva kompanija kao
jedne grupe, dok motive koji po¢ivaju na vrednostima 1 strateSke motive svrstavaju u drugu grupu.
Imajuéi u vidu da su zadovoljstvo zaposlenih i ops$tih potreba gradana bili promovisani kao klju¢ni
prioriteti u filozofiji socijalistickog drustva (AdiZes i Weston, 1973), percepcija ovih motiva kao
motiva koji poéivaju na vrednostima nije iznenadujuca i mogla bi se posmatrati kao naslede iz
socijalistickog perioda. Na isti na¢in, na osnovu kultumih vrednosti otvorene trzisne privrede, koja
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strateski razvoj i uspeh na trzistu vidi kao glavne vrednosti drustva, potroSaci iz otvorene trzisne
privrede imaju percepciju ovih motiva kao motiva koji su povezani sa vrednostima.

5.3.2.2. Rangiranje motiva KDO

Da bi se dobio uporedni uvid u rangiranje motiva od strane potrosaca, izra¢unate su prosecne vrednosti
pripisivanja pojedinih motiva drustveno odgovomom ponasanju kompanija (Tabela 5.12), a u cilju
detaljnijeg uvida u moguée izvore utvrdenog rangiranja motiva KDO prikazane su i distribucije
dobijenih odgovora potrosaca (Slika 5.13).

Potro$aci u Srbiji kao glavne motive kompanija da budu drustveno odgovome percipiraju motive koji
su povezani sa performansama i trziStem grupisane na bazi klaster analize u klaster C-II. Svi motivi
koji su svrstani u ovaj klaster rangirani su u okviru prvih pet statisticki homogenih grupa, sa najvis§im
ocenama percepcije ovih motiva kao pokretata KDO za kompanije u Srbiji. Na bazi ovog zapazanja,
otigledno je da potrosati smatraju da kompanije prvenstveno sprovode programe KDO kao alate za
podriku svome sopstvenom napretku.

Tabela 5.12. — Srednje vrednosti percepcije mere u kojoj odredeni razlozi motivisu kompanije da se
ponasaju drustveno odgovorno od strane potrosaca

Grupa motiva Motiv Srednja vrednost’
Drustvene vrednosti Osecanje moralne obaveze 3,79' + 1,84
Utesce u drustvenom razvoju 431"+ 171
Praéenje svetskih trendova 5.60™ +1.33
Interesi stejkholdera Interesi zaposlenih 442" 1+ | 64
Interesi potrosata 471"+ 1,61
Interesi vladajucih struktura 461%+161
Marketing i trziSte Privlagenje potrosaca 593"+ 124
Lojalnost potrosaca 5.66™ £ 128
ImidZ na trzistu 6.04* £ 1,10
Poslovna strategija Povecanje profita 586 + 1,31
Privlagenje kapitala i investitora 5.82%% + 130
Borba sa konkurencijom 534°+ 1,35
Egoisti¢ni interesi Donacije za sopstvene projekte 5.81%+ 127
Povecanje publiciteta 543+ 145
Oslobadanje od poreza 486"+ 195

* razli¢ita slova u superskriptu oznacavaju statisticki znac¢ajno razlicite vrednosti prema Duncan testu za p < 0.05.
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Slika 5.13. Distribucije percepcije grupa motiva za KDO od strane potrosaca
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Motivi koji po¢ivaju na drustvenim vrednostima i interesima stejkholdera svrstani na bazi klaster
analize u klaster C-1, nalaze se u ¢etiri statistitki homogene grupe sa najniZim ocenama percepcije
potrosaca. Shodno tome ove motive potrosaci percipiraju kao najmanje vazne motivatore za kompanije
da uvedu programe KDO. Udovoljavanje o¢ekivanjima potro$aca i organa vlasti rangirana su nesto
vise, dok su udovoljavanje otekivanja zaposlenih, kao i u interne eti¢ke vrednosti, uklju¢uju¢i moralne
obaveze i spremnost za podrsku drustvu rangirani kao motivatori za koje potrosaci veruju da u
najmanjoj meri stoje iza aktivnosti KDO koje kompanije sprovode.

Detaljnijim uvidom u dobijene distribucije odgovora (Slika 5.15) moze se uociti da su svi motivi
svrstani u klaster C-I (motivi koji po€ivaju na drustvenim vrednostima V1, V2 i na interesima
stejkholdera I1, 12 i I3) okarakterisani Sirokim distribucijama, §to kazuje na podeljena misljenja
potrosaca uz dobijanje niske prose¢ne ocene vrednovanja ovih motiva. Distribucije motiva vezanih za
interese stejkholdera (zadovoljavanje o¢ekivanja zaposlenih (I1), potrosaca (I2) i organa vlasti 13)) se
unekoliko razlikuju, uz vrlo sli¢no izrazene pristupe ka dodeli prili¢no visoke ocene (5) za ove motive.

Motive povezane sa trendovima (V3), konkurencijom (S3) i publicitetom (E2) kao motive koji su
odgovorni za imidz kompanije u javnosti takode karakteriSu sli¢ne distribucije, uz visoke ocene (5, 6,
7) kao preovladujuée i uz zanemarljivo mali broj niskih ocena, tj. potro$a¢i ne smatraju da ova
tematika motivise kompanije na delovanje na drustveno odgovoran na¢in.

Motivi povezani sa trziStem i marketingom (M1, M2, M3), odnosno sa poslovnom strategijom (S1, S2,
S3) imaju distribucije centrirane udesno, uz najve¢i udeo najvisih ocena (7), S$to ukazuje da i do
polovine od ukupnog broja potrosata smatra da su ovi motivi glavni pokretaéi aktivnosti KDO.

Nalazi iz privreda u tranziciji ukazuju da lokalne kopanje u opstem slu¢aju ne deluju odgovorno prema
svojim zaposlenim, §iroj zajednici ili okruzenju (Kooskora i Kujala, 2008, Koleva i sar. 2010), $to ima
za posledicu veliki broj nezaposlenih, dru$tvenu marginalizaciju i slab pristup zdravstvenoj zastiti
(Stoian i Zaharia, 2012). Sliéni podaci postoje i za Srbiju (Gavrilovi¢ i Ivanovié, 2011). Na osnovu
ovih nalaza, ¢injenica da potrosaci nisu visoko ocenili motive vezane za druitvene vrednosti i interese
stejkholdera kao pokretaée aktivnosti KDO kompanija nije iznenadujuéa.

Sli¢no ovome, vise ocene motiva vezanih za performanse kompanija u poredenju sa ocenama motiva
vezanih za vrednosti 1 naro¢ito motiva vezanih za stejkholdere, zapaZzene su i u SAD u sluéaju pro-
aktivnih aktivnosti KDO (Groza i sar., 2011).
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Mada je otpis poreza kao motiv klaster analizom svrstan u zaseban klaster, prose¢na vrednost ocena za
vaznost ovog motiva bila je prili¢no niska. Ovakva percepcija mogla bi biti posledica ¢injenice da otpis
poreza usled KDO aktivnosti u Srbiji nije deo uobi¢ajene prakse.

Sto se tie otpisa poreza kao potencijalnog motiva za aktivnosti KDO, uprkos relativno niskoj
prose¢noj oceni, distribucija odgovora sa pikom kod najvise ocene (7) ukazuje na veliki broj ispitanika
koji su sigurni da je i ovo jedan od glavnih motiva.

Jedan od razloga visokog pripisivanja mofgEfma druStveno odgovornog ponasanja povezanih sa
performansama moZe se traZiti u ¢injenici da je u Srbiji vise nego u bilo kojoj drugoj zemlji ekonomija
unistena, a kompanije devastirane tokom odloZene i izuzetno dugotrajne, bolne tranzicije (Obradovic i
sar., 2012). Dok su u svim ostalim socijalistickim zemljama pocetkom devedesetih vlade manje-vise
prihvatile reforme prema otvorenoj trzisnoj ekonomiji, u Srbiji su lideri koristili nacionalizam kao
instrument za smirivanje radne snage (Stanojevic 2003) $to je rezultiralo gradanskim ratom 1
ekonomskim sankcijama koje su dodatno unistile srpsku ekonomije i doveli su do neuspjeha ili ¢ak
bankrota mnogih kompanija (Hollinshead & Maclean, 2007), ostavljajuci hiljade radnika duzi niz
godina kao pasivnu radnu snagu nezaposlenih pod iluzijom zapo$ljavanja u kompanijama koje nisu
radile (Jovanovic i Nedovic, 1998). Nakon privatizacije, koja se desila od pocetka 21. veka, mnoge
kompanije suotile su se sa dodatnim poteskocama. Nepostojanje odgovarajucih poslovnih strategija i
odsustvo upravljackih autoriteta u mnogim kompanijama koje su uprava iz socijalistitkog perioda i
radnici privatizovali (Dondur i sar. 2010) rezultirali su nesposobno$cu mnogih kompanija da ispune
svoje ekonomske odgovornosti (Dondur i sar. 2007). Takav tok dogadaja neminovno je doveo
potrosate do prioriteta ekonomskih motiva drustvene odgovornosti, kao preduslova za opstanak
kompanije.

Pored toga, u Srbiji (i drugim zemljama bivie Jugoslavije) primenjen je specifi¢an oblik drzavno-
kolektivistickog i kvazi-trzisno orijentisanog socijalizma koji je uglavnom bio pod uticajem otvorenih
trzi$nih ekonomija zapadnih, razvijenih zemalja (Njegovan, 2016), razlikujuci ih od drugih zemalja
centralne i istone Evrope, Rusija i posebno Kine u kojoj je postojala kruta ekonomija pod upravom
drzave ,odnosno komunisticke partije.

Osetljivost srpskih potro§a¢a na pitanje postupanja sa zaposlenima moze se pripisati ¢injenici da je u
Srbiji postojao specifi¢an oblik socijalistickog drustva - samoupravni socijalizam. Naime, reformama
1965. godine u Jugoslaviji uvedeno je samoupravljanje kao pokusaj spajanja socijalistickih principa sa
trzinim mehanizmima. Prema Beslin (2015) samoupravljanje je zaposlenima, odnosno radnicima dalo
dve privilegije: vlasnistvo nad kompanijom i pravo uée§ca u upravljackim procesima u kompaniji (ili
bar privid ilustracije o uce$cu). Pod takvim uslovima, dodatni zadatak, pored zadovoljenja javnog
interesa, za kompanije u Srbiji (tj. u Jugoslaviji) bilo je i zadovoljstvo interesa zaposlenih, ukljucujuci
jednakost, dobrobit, zadovoljstvo, bezbednost, drustveni i politicki angaZman i druga prava . Ova
istorijska razlika neizbeZno razlikuje polazni stav stanovni§tva u Srbiji (tj. u Jugoslaviji) od ostalih
socijalistickih drustava i verovatno je doprinela razvijenijoj osetljivosti i ofekivanjima u vezi sa

90




pravima zaposlenih, a time dodatno nagladava osecaj nezadovoljavajuce stope fer postupanja prema
zaposlenima.

Niska ocena potrosata u pogledu zadovoljavanja i uvazavanja pravnog okvira kao motiva KDO takode
se moze pripisati istorijskim aspektima smpskog drustva. Tokom dugotrajnog prelaznog perioda mnoge
socijalistitke kompanije nisu postovale ¢ak ni minimalne zakonske obaveze (Vukovic i dr. 2020).
Proces privatizacije u Srbiji odvijao se bez postojanja odgovarajuceg zakonskog okvira, §to je
rezultiralo ogromnim brojem prekinutih prodaja, pri éemu je vise od trecine novih vlasnika koji nisu
ispunili obaveze predvidene u privatizacionim ugovorima Unkovi¢ (2010). Ova situacija rezultirala je
stvaranjem plodnog tla za jaGanje novoformirane ekonomske elite, ukljuéujuci korporativnu i poslovnu
elitu koja je, zajedno s politickom mafijom, preuzela formalnu i neformalnu vlast (Njegovan 2016).
Drustveno neodgovorno ponasanje u procesu privatizacije nesumnjivo se odrazilo 1 na percepciju
zakonskih obaveza od strane potro$aca, tj. u javnosti uopste prema drustvenoj odgovornosti novih
vlasnika privatizovanih preduzeca.

Imajuci u vidu da su posle ratnog perioda i ekonomskih sankcija u kome su kolaps privrede i
unistavanje srpskih kompanija kompenzovani nacionalistickom propagandom koja je ukljucivala
okrivljavanje spoljnih faktora za zastoj u ekonomskom razvoju, praceno uglavnom neuspe$nim
privatizacijama, $to rezultira time da radnici u Srbiji ostaju neorganizovani i marginalizirani sa
osecajem nemoci na nivou radnog mjesta (Hollinshead i Maclean, 2007), nije iznenaZujuci najniZi nivo
percepcije eti¢kih motiva KDO.

Niska proseéna vrednosti rangiranja otpis poreza kao motiva KDO moze biti posledica ¢injenice da je
KDO zasnovana na otpisu poreza retka praksa u Srbiji. Uprkos relativno niskoj prose¢noj vrednosti,
raspodjela odgovora sa najve¢im brojem odgovora najviseg ranga (7) ukazuje na postojanje visokog
b-mjd ispitanika koji su sigurni da je 1 to jedno od glavnih motiva.

11

Na osnovu izvriene analize moZe se zakljuciti da je pripisivanje nasledenih (endogenih) motiva u Srbiji
kao postsocijalistickoj zemlji manje izrazeno u poredenju sa uvedenim (egzogenim) motivima.
Oc¢igledno je da su opisane okolnosti koje karakteriSu prelazni period rezultirale unitavanjem vere
potrosaca u endogene motive KDO koji se odnose na podriku drustvu u celini i stejkholderima koji su
karakterisali socijalisticko razdoblje i pojatale uverenje da su egzogeni motivi vezani za performanse i
trzidte pokretaéi aktivnosti KDO u preduzecima u Srbiji.

5.3.2.3. Razlike percepcije motiva KDO medu grupama potrosaca

Uvid u postojanje razlika medu grupama potrosaca razli¢itog pola, starosnog doba, nivoa zarada i
stavova prema KDO dobijen je poredenjem prosecnih ocena za odgovore dobijene od razlicitih grupa
potrosaca i testiranjem postojanja razlika izmedu distribucija odgovora dobijenih od razli¢itih grupa
potrosaca (Slika 5.14). Uprkos filozofiji savrSene ravnopravnosti gradana koja je promovisana u eri
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samoupravljanja, u smpskom drustvu su dokazane viSestruko izraZene nejednakosti (Petrovic i
Markovic-Savi¢ 2018). Pitanje razlika medu razliGitim grupama potroaca je posebno zanimljivo,

posebno u slu¢aju endogenih motiva za koje se, na osnovu $iroko raspodeljene distribucije potrosackih

rejtinga motiva (Slika 5.13), o¢ekuju razlike medu razli¢itim grupama potrosaca.

Na osnovu izraéunatih vrednosti Pearson-ovog y° testa, razlike medu distribucijama odgovora dobijenih

od ispitanika koji su €inili razli¢ite grupe potro$aca u vecini slu¢ajeva nisu statisti¢ki znacéajne.

Slika 5.14. Razlike medu srednjim vrednostima rangiranja motiva KDO od strane grupa potrosaca u

zavisnosti od pola, starosne dobi, mesecnih primanja i stava prema KDO
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Razlike izmedu staifjja potrosaca u zavisnoti od pola (slika 5.16A) utvrdene su za sve endogene
motive (svi motivi koji se odnose na stejkholdere i motivi koji se odnose na vrednosti V1 i V2) sa
zna¢ajno visim proseénim ocenama ovih motiva od strane Zenske populacije. U slucaju motiva KDO
koji se odnose na otekivanja zaposlenih (S1) i potrosa&a (S2) i osecaja moralne obaveze (V1) KDO-a,
dokazana je i razlika u distribuciji odgovora koji su pruzili muski i zenski ispitanici (p <001 ).

Ispitanice su kao motiva KDO viSe ocenile potrebu za suofavanjem sa konkurentima (P3), dok su
ispitanici muskog pola ocenili znagajno vi§e egoisticki motiv KDO vezan za otpis poreza (E3).

U slu¢aju razlicitih starosnih grupa, ispitanici su podeljeni u tri velike grupe koje su ocigledno, na
osnovu svog starosnog raspona i vremena proteklog od socijalisticke ere, imale razli¢ita licna iskustva
pre svega u vezi endogenih motiva KDO. Prvu grupu predstavljali su potrosaci stariji od 45 godina,
koji su bili aktivni ¢lanovi radne snage tokom socijalisti¢kog vremena, najmanje nekoliko godina, §to
znaci da su u tom periodu imali koristi od endogene KDO. Drugu grupu ¢ine ispitanici u uzrastu od 25
do 45 godina, koji su postali ¢lanovi aktivne radne snage u tranzicionom periodu i nisu imali $ansu da
direktno dozive endogenu KDO, ali su iskusili poteskoce u prelaznom periodu. Trecu grupu ¢&ine
mladi ispitanici do 25 godina, koji jo§ uvek studiraju ili imaju minimalno radno iskustvo, pa im
verovatno nedostaje razumevanje KDO iz socijalistickog vremena, ali 1 iz tranzicionog perioda.
Opisane starosne grupe se sigurno u odredenoj meri preklapaju.

Na osnovu rezultata prikazanih na slici 5.16B, razlike medu potrosa¢ima razli¢itih starosnih grupa
dokazane su uglavnom u slu¢aju egzogenih motiva KDO. Mladi ispitanici (mladi od 25 godina)
rangiraju vise motive KDO-a da teznja kompanija bude uskladena sa globalnim trendovima (V3),
zadrzavanje potrosaca (M2), dobijanje javnosti (E2) i povlaéenje poreza (E3) u poredenje sa druge dve
grupe. Ispitanici srednjih godina (uzrasta od 25 do 45 godina) izdvajaju se u poredenju sa mladima koji
imaju visi rejting egzogenog KDO motiva privlatenja investicija (P2) i suotavanja sa konkurentima
(P3) kroz aktivnosti KDO, kao i sa veCcom ocenom ispunjavanja otekivanja vlasti (S3). Za starije
potrodacée, sa sopstvenim iskustvima iz socijalistitkog perioda, gotovo da nisu dokazane znalajno vece
ocene u poredenju sa druge dve starosne grupe. Medutim, vredno je napomenuti da su stariji ispitanici
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u vecini sluéajeva motive KDO ocijenili nizim u poredenju sa druge dve grupe, iako statisticka
znacajnost razlika nije dokazana.

Analiza uticaja nivoa zarade ispitanika (Slika 5.16C) na pripisivanje motiva KDO od strane potro3aca
ukazuje da ispitanici sa niskim primanjima ocenjuju endogene motive nizim u poredenju sa onim koji
imaju prosecne i visoke nivoe zarade, sa statisticki zna¢ajnom razlikom u prose¢noj oceni za ispunjenje
otekivanja vlasti (S3) i osecaj moralne obaveze (V1) kao motive KDO. Potrosati sa niskim
primanjima ocenjuju znacajno vise potrebu kompanija da budu deo globalnih trendova (V3), stvaranje
profita (P1) i dobijanje donacija i projekata (E1) kao motive KDO.

Velika i jo§ uvek rastuca grupa potrosa¢a sa nivoom prihoda koji tesko zadovoljavaju osnovne potrebe
takode je jedna od posledica istorijskih dogadanja u Srbiji tokom prethodnih decenija. Ekonomske
sankcije, ratne dejstva i nakon privatizacije nesposobnost mnogih novoformiranih privrednika koji su
koristili politicke ili ¢ak sumnjive izvore moci da bi se okoristili od privatizacije i mnogi slu¢ajevi nisu
imali dovoljno menadZerskog iskustva da podrze ekonomski napredak u svojim kompanijama ili su ¢ak
prisvojili ekonomske koristi od kompanija, su se odrazili na polozaj radne snage. Takva situacija u
kombinaciji sa nemogucno$cu odrzavanja sistema socijalnih davanja rezultirala je pogorSanjem
zivotnog standarda srpskog stanovni§tva (Jovanovic i Nedovic, 1998). U mnogim su slucajevima
zavrsili bez posla, ilegalno su radili na crnom trzistu ili za minimalne plate §to je rezultiralo osjecajem
nesigurnosti, izolacije, straha i teskobe medu gradanima (Vukovic i sar. 2020). Nije iznenadujuce da je
ova grupa potrosaca koja je u proslosti razoCarana i izdata od strane svojih kompanija i poslodavaca,
pripisuju spremnost kompanija da zadovolje potrebe ranika kao motiv za KDO na niZzem nivou od
gradana koji nisu u toj meri bili pod uticajem opisanih okolnosti.

Suprotno tome, ispitanici s vi§im nivoom zarade niZe vrednuju uglavnom egzogene motive KDO sa
statisticki znacajnom razlikom u slu¢aju ostvarivanja profita (P1) i privlaéenja investitora (P2), kao i
donacija (E1) kao motiva KDO. Ispitanici sa vi§im i ¢ak prose¢nim nivoom vrednuju kao motiv na
visem nivou osecaj moralne obaveze (V1) u poredenju sa ispitanicima sa niskim primanjima, ali ovaj
osnovni motiv zasnovan na vrednostima i dalje je ocenjen od strane svih grupa, bez obzira na nivo
dohotka, vrlo nizak.

Sto se tite odnosa prema KDO (slika 5.16D), potrosa¢i sa neutralnim stavom o KDO ocenjuju sve
motive KDO-a na najnizem nivou. Vecina statisticki znacajnih razlika u ocenama KDO motiva
ukazuju da ova grupa potrosa¢a ocenjuje motive uglavnom na nizem nivou u poredenju sa ispitanicima
koji su zauzeli negativan ili pozitivan stav o KDO. Zanimljiv nalaz je da potro3a¢i i sa pozitivnim i sa
negativnim stavom o KDO vecinu motiva postavljaju na istom nivou. Izuzeci od ove izjave su osecaj
moralne obaveze (V1), motiv kompanija da budu deo globalnih trendova (V3), povecanje vidljivosti u
javnosti (E2) i suofavanja sa konkurentima (P3) koje mnogo viSe ocenjuju ispitanici sa pozitivnim
stavom prema KDO u poredenju sa onima koji su zauzeli negativan stav. Potro$adi s negativnim
stavom o KDO ocenili su znacajno vece otpise poreza kao motiv KDO $to je verovatno doprinelo
priliéno visokoj oceni i razlici u grupisanju ovog motiva.
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Za egzogene motive vezane za performanse i trziste, koje se pripisuju kompanijama u vecem obimu,
malo je verovatno da ce razlike medu posmatranim grupama potrosafa smanjiti rejting tih motiva na
nivo endogenih motiva, odnosno sve grupe potrosaca se slazu da su ovo glavni motivi da se kompanije
ukljuée u aktivnosti KDO.

Dobijeni nalazi ukazuju da potrosaci u Srbiji kao specifi¢nom postsocijalistickom drustvu dozivljavaju
motive preduzeca da se bave aktivnostima KDO na ne$to drugatiji na¢in u poredenju sa drustvima sa
dugom istorijom trZisne privrede. Naime, prema nalazima Ellen i sar. (2006), potrosaéi iz drustva s
razvijenom trzisnom ekonomijom naginju ka motivima zadovoljstva interesa stejkholdera i egoisticnim
motivima kompanija u jednoj grupi, dok vrednosni i strate$ki motivi formiraju drugu grupu motiva.
Imajuci u vidu da je zadovoljenje potreba zaposlenih i gradana uopste prioritet promovisan kao
osnovna filozofija socijalistickog drustva (Adizes & weston 1973), koja se jo§ viSe izrazava u
samoupravnom socijalistitkom drustvu koje karakteriSe proslost Srbije, percepciji ovih motivi kao
vrednosno povezanih nije iznenadujuca i moZe se smatrati da su nasledeni iz socijalistitkog perioda.
Isto tako, na osnovu kulturnih vrednosti otvorene trzisne ekonomije koje prepoznaju strateski razvoj i
trzisni uspjeh kao glavne vrednosti drustva, potro$a¢i otvorene trzisne ekonomije doZivljavaju ove
motive kao povezane sa vrednostima.

Potrosagi u Srbiji, sa retkim izuzecima, primecuju da je drustvena odgovornost preduzeca motivisana
pre svega namerom kompanija da poboljiaju svoj polozaj na trzistu i povecaju profit kroz aktivnosti
drustveno odgovomog poslovanja. Nesto manje ujednacena, ali i vrlo visoka je percepcija potrosaca da
su KDO programi deo razvoja i imidza kompanija u javnosti. Sli¢no tome, medu studentima iz
Sjedinjenih Drzava u slu¢aju proaktivnih aktivnosti KD (Groza i sar. 2011) pronadena je veca ocena
za pripisivanje motiva zasnovanih na performansama u odnosu na one koji se temelje na vrednostima,
posebno u slucaju stejkholdera. Percepcija potrosaca u Srbiji, uprkos socijalisti¢koj zaostavtini, jeste
da kompanije vode programe KDO pre svega s motivima da postignu ciljeve obezbedenja trzisnog
uspeha, jer je to glavni cilj kompanija u otvorenoj trzisnoj ekonomiji (Adizes i Weston, 1973). Ovaj
nalaz bi mogao da bude povezan, s jedne strane, ¢injenicom da najvidljivije programe KDO u Srbiji
vode velike kompanije (Cur€ié¢ i sar., 2016), ali sa druge strane i sa ¢injenicom da su potrogaci u Srbiji
u velikoj meri osetili negativne posledice ekonomske neodgovormosti na njihova egzistencijalna pitanja
(Jovanovic i Nedovic, 1998, Hollinshead i Maclean, 2007).

Nalazi iz ekonomija u tranziciji pokazuju da su lokalne firme uglavnom neodgovorne kada se bave
zaposlenima, §irom zajednicom ili okruzenjem (Kooskora i Kujala 2008, Koleva i dr. 2010) $to dovodi
do visokog nivoa nezaposlenosti, socijalne marginalizacije, loSeg pristupa brizi o zdravlju ili
nepostenog postupanja sa zaposlenima ili podnosiocima zahteva na konkurse za zapo$ljavanje (Stoian i
Zaharia, 2012; Ivanovic-Dukic, 2011). Medutim, u postsocijalistickim zemljama Evropske unije u
srednjoj 1 istoénoj Evropi tranzicioni period je bio okarakterisan intenzivnim ulaskom multinacionalnih
kompanija (Djankov i Murrell 2002), a direktori iz socijalistickog perioda koji su u mnogim
slu¢ajevima upravljali privatizovanim kompanijama bili su skloni da zastite zaposlene i njihove
porodice i pruze im socijalnu sigurnost ¢ak 1 u slu¢ajevima kada je takav stav uticao na napredak i
profit kompanije (Soulsbi i Clark, 2006). Sli¢ni, ali jo$ izrazeniji dokazi o gubitku socijalne sigumosti
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zaposlenih postoje i iz Srbije (Gavrilovic i Ivanovic, 2011; Ivanovic-Dukic, 2011). Na ovim
saznanjima utemeljena je Cinjenica da potrosa¢i malo verovatno pripisuju endogene motive KDO
kompanijama. Ovaj nalaz isti¢e da bi upravljanje ljudskim resursima trebalo da igra vaznu ulogu u
formulisanju strategija dru$tveno odgovormog poslovanja (Jamali i dr. 2015) u kontekstu drustvenog
okruZenja Srbije.

Verovanje potroSaca da vrednosni motivi i motivi koji su povezani sa stejkholderima verovatno nece
biti pokretatka snaga politika i programa KDO u kompanijama znaCajno je izrazenija medu
predstavnicima muskog stanovnistva u Srbiji. Ovaj nalaz moZe biti povezan sa nekoliko pitanja koja
karakterisu srpsku kulturmu bastinu i praksu u prelaznom periodu. Naime, stav da muz treba da pruzi
finansijsku podrSku svojoj porodici i dalje je duboko utemeljen u nacionalnoj kulturi Srbije
(Negovanovic, 2016), pa muskarce vie dodiruje erozija i / ili nestanak drustveno odgovornog
ponasanja kompanija u pogledu zadovoljavanje ocekivanja zaposlenih i optiih potreba drustva,
praktikovanih u socijalistickom periodu. Nadalje, u prelaznom periodu uvedene su neke prakse koje se
odnose na zadtitu i jednakost Zenskih prava (Gardasevic i Ignjatijevic, 2015), §to je dovelo do manje
izrazene percepcije da briga o ljudima i drustvu vjerovatno vise ne motivise kompanije.

Mlada generacija sklona je izraZenijem verovanju da kompanije vode programe KDO-a kako bi bile
deo globalnih trendova i povecale publicitet, dok se oni starije Zivotne dobi vise skloni verovanju da su
pobolj§anje performansi i trzi§na pozicija motivi za KDO. Uoéene razlike mozda odrazavaju stavove
zasnovane na iskustvima ove dve grupe potrosaca: izraZenija sklonost mladih ka globalnim trendovima
(Mani¢c 2016) s jedne strane i potefkoce u suoCavanju sa konkurencijom i privlaéenjem ulaganja
karakterifu koje karakterisu tranzicioni period (Buri¢in 2017) iz kojeg poti¢u glavna iskustva
generacije srednjih godina s druge strane. Dilema da li su potrebe stejkholdera i prosperitet drustva kao
endogeni motivi iz socijalistickog doba i dalje prisutni kao motivi kompanije da budu drustveno
odgovorne podjednako je prisutna medu svim generacijama, buduci da su naglaSeni problemi
tranzicionog perioda poput neodgovome brige o zaposlenima, zajednici i okruZzenju ( Kooskora i
Kujala 2008, Koleva i dr. 2010; Gavrilovic i Ivanovic 2011; Ivanovic-Dukic 2011) podjednako
pogodili sve generacije.

Ocigledno je da je grupa potro$a¢a sa visokim, a ponekad i proseénim nivoom dohotka koji su
verovatno manje osetili poteSkoce u tranziciji sklonija da pripiSe endogene motive KDO nego
potrofatima sa niskim primanjima koji su imali viSe teskoca u konsolidaciji privrede tokom
tranzicionog perioda (Vasovic 2003 ).

Stav potrogaa u odnosu na koncept KDO verovatno nece znacajno uticati na opéte stavove potro§aéa.
Percepcija da je motiv podrske prosperitetu kompanije kroz programe KDO glavni pokretat KDO
podjednako visok bez obzira na usvojeni stav potro$a¢a prema konceptu KDO. Medutim, potro$aéi sa
neutralnim stavom o druStvenoj odgovornosti uopSte se ne brinu o konceptu KDO, a aktivnosti
kompanija u ovom pravcu i njihova ocena motivacije je gotovo bez izuzetka niza.
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5.4. KDO kao faktor opredeljenja potro$aca prilikom kupovine

Uticaj KDO na opredeljenje potro$ac¢a prilikom kupovine posmatran je sa dva razli¢ita aspekta:

l. Rangiranje uticaja aktivnosti KDO na opredeljenje prilikom kupovine u poredenju sa
uobi¢ajenim performansama proizvoda od interesa direktno za potrosaca

2. Rangiranje uticaja odsustva razli¢itih aspekata drustveno odgovomog ponasanja kompanija na
opredeljenje potrosaca da od kompanije ne kupi proizvod

5.4.1. KDO kao promoter kupovine

Rezultati rangiranje uticaja aktivnosti KDO na opredeljenje potrosaca prilikom kupovine u poredenju
sa uobi¢ajenim performansama proizvoda od interesa direktno za potro$aca prikazani su u Tabeli 5.13
uporedo sa rezultatima statistiCkog testiranja zna¢ajnosti uticaja pola, starosne dobi, nivoa primanja i
stava potro$aca prema KDO na postojanje razlika medu dobijenim odgovorima u okviru razli¢itih

grupa potrosaca.

Tabela 5.13. Rangiranje uticaja razlicitih faktora na odluke potrosaca prilikom kupovine

z '% =
Prosecno E g E E § E
w 2 LA =
[-»
Kvalitet 6.11° nz nz nz Rk
Cena 548" nz nz * nz
RaspoloZivost informacija 5.18¢ nz nz nz s
Poitovanje propisa 4 594 nz nz nz o
Podriavanje dogadaja 4 58¢ nz nz nz o
Donacije za socijalna pitanja 4554 nz nz nz o
Brend 4 454 nz nz nz e
Izgled 4374 nz nz nz ek
Zastita okoline 4361 nz nz o
Tretman prema zaposlenima 402¢ nz nz ® nz

* razli¢ita slova u superskriptu oznacavaju statisticki znacajno razli¢ite vrednosti prema Duncan testu za p < .05,

nz-nije znacajno

Daobijeni rezultati ukazuju da svojstva proizvoda od interesa za samog potro$a¢a ukljuujuci na prvom
mestu kvalitet, zatim cenu i nakon toga raspolozivost informacija o proizvodu uti¢u statisticki znacajno
vise na opredeljenje prilikom kupovine u odnosu na sve ponudene aktivnosti KDQO, ali i u odnosu na
svojstva proizvoda kao 3to su brend ili izgled proizvoda. Ova zapaZzanja sli¢na su nalazima koje su
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publikovali Barone i sar. (2000), a prema kojim samo u slu¢aju da je potrosaé siguran u svojstva
proizvoda on u obzir moze da uzme i drustvenu odgovornost kompanije prilikom kupovine.

Medu uticajima razli¢itih aktivnosti KDO na opredeljenje potrosaca prilikom kupovine uglavnom
nema statisticki znacajnih razlika. Izuzetak ovom zapaZanju je stav potrosaca prema kom odnos
kompanije prema zaposlenima ima statisticki zna¢ajno nizi uticaj na opredeljenje prilikom kupovine u
odnosu na ostale aspekte KDO 35to je donekle iznenadujuée s obzirom na to da je ocekivanje potrosaca

da kompanija pruzi §ire mere podrske zaposlenima relativno visoko rangirano.

Rezultati rangiranja uticaja pojedinih karakteristika proizvoda i aktivnosti KDO na opredeljenje
potrosaca prilikom kupovine se za potro$ace razli¢itog pola, starosne dobi i nivoa primanja ne razlikuju
medusobno statisticki znac¢ajno. Medutim kada je u pitanju stav potrosata prema KDO na bazi
statisticke analize registrovan je znaCajan uticaj ovog faktora. Stoga su u tabeli 5.14 uporedo date
srednje vrednosti ocena uticaja pojedinih faktora na opredeljenje prilikom kupovine za potrosace sa
pozitivnim, neutralnim i negativnim stavom prema KDO.

Tabela 5.14. Poredenje srednjih vrednosti rangiranja uticaja razlicitih aktivnosti kompanija na odluke
potrosaca prilikom kupovine za grupe potrosaca sa razlicitim stavom prema KDO

Faktori od uticaja na opredeljenje prilikom kupovine

Stav - e
rema g = 3 N
ll](DO 2 2, -
N Y = v @
2 = Z S g ey TE = d oo
z =f :f f: %:if 3 2 g2
= g S Z S & g5 2 W 2SS
z S E 8 £2 S3E =& X N R E
Negativan ~ 4,92° 475° 6,08° 5,83 5.83¢ 2.75° 342° 5,75
Neutralan  5.65° 496* 422" 420° 434" 4,14* 421° 402°
Pozitivan 6.40* 531° 4 66° 467" 4,56" 4.72% 452° 441°

* razliCita slova u superskriptu oznaavaju statistitki znaéajno razlitite vrednosti prema Duncan testu za p < 0.05.

Prema prikazanim rezultatima potro$aéi sa negativnim stavom prema KDO rangiraju uticaj kvaliteta
proizvoda, brenda i izgleda proizvoda statisticki znacajno niZe, a poStovanje propisa, donacije za
socijalna pitanja i za$titu Zivotne okoline statisti¢ki zna¢ajno viSe u odnosu na potrosace koji prema
KDO imaju pozitivan ili neutralan stav. Medu potro$atima koji prema KDO imaju pozitivan 1 koji

imaju neutralan stav nema statisticki znacajnih razlika.

5.4.2. KDO kao inhibitor kupovine
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Rezultati rangiranje uticaja odsustva pojedinih aspekata KDO na opredeljenje potrosaca da se prilikom
kupovine ne opredele za proizvode drustveno neodgovorne kompanije prikazani su u Tabeli 5.15
uporedo sa rezultatima statistiCkog testiranja znacajnosti uticaja pola, starosne dobi, nivoa primanja i
stava potro§aca prema KDO na postojanje razlika medu dobijenim odgovorima u okviru razli¢itih

grupa potrosaca.

Prose¢ne vrednosti dobijenih odgovora kre¢u se u relativno uskom opsegu bez postojanja upeéatljivih
statisticki znacajnih razlika §to ukazuje da je uticaj razli¢itih aspekata slican. U manjoj meri izdvajaju
se jedino aktivnosti zagadivanja okoline koje imaju statistiCki znaCajno ve¢i uticaj u odnosu na
nekorektan odnos prema zaposlenima i dobavlja¢ima. Interesantno je zapazanje da su sve proseéne
vrednosti na nivou izmedu 4 i 5, znati u gornjem delu Likert-ove skale §to ukazuje da bi spoznaja o
odsustvu ma kog aspekta drustveno odgovornog ponasanja verovatno uticala da se veéina potrosaca ne

opredeli za proizvod takve kompanije.

Tabela 5.15. Uticaj odsustva aspekata korporativne drustvene odgovornosti na namere potrosaca
prilikom kupovine

=
7 = =]
— . o = s : gl
Ne bih nista kupio od kompanije koja Prosek 4 .“ E = a
o ‘= W
By
Zagaduje okolinu 4.82° nz nz nz ek
Kréi propise 4 66% nz nz nz nz
Eksploati$e radnike 4.61%® nz nz nz Aok
Ne plaéa radnika 4 45" nz nz nz nz
Ne prijavljuje radnike 4,35 nz * o
Ne plaéa dobavljade 425%™ nz nz nz o

* razli€ita slova u superskriptu oznacavaju statistitki znaéajno razlifite vrednosti prema Duncan testu za p < 0.05.

nz-nije znacajno

Medu potrosacima razli¢itog pola, starosne dobi 1 nivoa primanja uglavnom nema statisti¢ki zna¢ajnih
razlika, dok je stav potrosaca o KDO iu ovom slu¢aju takode uzrok razlika u opredeljenjima potro3aca
da od odredene kompanije ne kupe proizvod. U tabeli 5.16. prikazane su srednje vrednosti rangiranja
uticaja odsustva pojedinih aspekata KDO na opredeljenje potrosaca da se prilikom kupovine ne
opredele za proizvode drustveno neodgovorne kompanije od strane potrosaca koji prema KDO imaju
pozitivan, neutralan i negativan stav. Statisti¢ki znacajno veci uticaj na potro$ace sa negativnim stavom

ima spoznaja da kompanija krsi propise i da ne placa dobavljace.
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Tabela 5.16. Poredenje rangirvanja odsustva korporativne odgovornosti kao razloga za izostanak
kupovine medu potrosacima u zavisnosti od stava prema KDO

Ne bih ni$ta kupio od kompanije koja Negativan Neutralan Pozitivan
Zagaduje okolinu 542¢ 4,53 491°
Kr$i propise 5.83¢ 4,42b 468"
EksploatiSe radnike 4,08 4,35 477
Ne placa radnika 408 4,18 4,60°
Ne prijavljuje radnike 425 4,08 449
Ne plaéa dobavljade 583" 4,09" 422"

* razli¢ita slova u superskriptu oznacavaju statisticki znacajno razli¢ite vrednosti prema Duncan testu za p < (.05,

6. Diskusija

6.1. Relacija KDO i opredeljenja potrosaca prilikom kupovine

Da bi se omogucila klasifikacija ispitanika s obzirom na njihove namere da se opredele za kupovinu
proizvoda od drustveno odgovorme kompanije, odnosno da proizvode od druitveno odgovome
kompanije plate vise u upitniku su postavljena pitanja vezana za ovu tematiku u kojima je od ispitanika
je trazeno da ocene na LiKgFfovoj skali (1 — 7) u kojoj meri uzimaju u obzir KDO prilikom odluke za
kupovinu i u kojoj meri su spremni da plate vise za proizvod koji potice iz drustveno odgovome
kompanije.

6.1.1. Aktivnosti KDO i namere potrosaca prilikom kupovine

Kako bi se sagledao uticaj pojedinih ocekivanja potrosaca vezanih za KDO kao i percepcije potrosaca
vezano za motive koji pokrecu kompanije da budu drustveno odgovorne uradena je korelaciona analiza
izmedu namera potrosaca da kupe proizvod od drustveno odgovorne kompanije, odnosno spremnosti
da taj proizvod plate vise i pojedinih o¢ekivanja i percepcija motiva KDO od strane potrosaca.
Rezultati su prikazani u tabelama 6.1 1 6.2 respektivno.

Medu oé&ekivanjima potrosaca vezanim za aktivnosti KDO i namera potrofata da od druStveno
odgovorne kompanije kupe proizvoda, odnosno da taj proizvod plate vise statisticki znacajne korelacije
su utvrdene samo u shu¢aju filantropskog davanja od strane kompanija bez postojanja direktnog
interesa kompanije.
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Tabela 6.1. Korelacija izmedu ocekivanja potrosaca u pogledu aktivnosti KDO i namera prilikom
kupovine (prikazani su samo koeficijenti korelacije znacajni za p<0,01)

Uzimaju u obzir Platili bi viSe
Fer ponasanje prema kupcima nz nz
Sire mere brige o zaposlenima nz nz
Mere zastite Zivotne okoline nz nz
Fer ponasanje prema partnerima nz nz
Izdvajanja za lokalnu zajednicu i socijalna pitanja nz nz
Podrzavanje sportskih, kulturnih i drugih dogadaja nz nz
Donacije koje nemaju veze sa osnovnom delatno$¢u 0,15 0,20

nz-nije matajno

6.1.2. Motivi KDO i namere potrosaca prilikom kupovine

Korelacije izmedu percepcije motiva za KDO i namera potro$aca prilikom kupovine (tabela 6.2)
pokazuju da nema signifikantnih korelacija percepcije motiva vezanih za trziste, poslovnu strategiju i
egoisti¢ne interese kompanije, koji su od strane potrosaca percipirani kao dominantni za kompanije i
namera potrosata da se opredele za proizvode drustveno odgovome kompanije odnosno da za taj
proizvod plate vise. Jedini izuzetak je pozitivna korelacija izmedu KDO motivisane spremnoséu da se
ostvari lojalnost potrosata i uzimanja u obzir ove &injenice od strane samih potrosaca.

Nasuprot tome, motivi vezani za dru$tvene vrednosti i interese stejkholdera, koji se od strane potrosaca
u manjoj meri pripisuju kompanijama kaofBkretati KDO, su u pozitivnoj korelaciji sa namerama
potrosaca prilikom kupovine, uklju¢ujuci i spremnost potrosaca da plate visu cenu za proizvode iz
kompanija koje su sa ovog aspekta motivisane da budu drustveno odgovorne.

Tabela 6.2. Korelacije izmedu percepcije motiva KDO i odluka prilikom kupovine (prikazani su samo
koeficijenti korelacije znacajni za p<0,01)

Grupe Motivi Uzimaju u Platili bi viSe
obzir

Vrednosni V1  Osecanje moralne obaveze 021 0,32

V2  Ucesce u drustvenom razvoju 0,18 0,19

V3  Pracenje svetskih trendova nz nz
Interesni I1 Interesi zaposlenih 0,27 0,26

12 Interesi potrofaca 030 0,29

13 Interesi vladajucih struktura 0,18 0,17
Marketin§ki M1  Privlatenje potrosaca nz nz

M2  Lojalnost potrosata nz nz
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M3  ImidZ na trZistu nz nz

Strateski S1 Povecanje profita nz nz
S2  Privladenje kapitala i investitora nz nz
S3  Borba sa konkurencijom nz nz
Egoisti¢ni El Donacije za sopstvene projekte nz nz
E2  Povecanje publiciteta nz nz
E3  Oslobadanje od poreza nz nz

nz-nije nacajno

Pozitivna korelacija izmedu navika potroSaa prilikom kupovine i motiva vezanih za drustvene
vrednosti, odnosno filantropskih motiva je potvrdena istrazivanjima u razli¢itim kulturnim i
ekonomskim okruzenjima. Dokazi za ovo su na raspolaganju iz Kine (Cai i Aguilar, 2014) kao post-
socijalistickog drustva, Egipta (Karem i sar., 2012) sa privredom u razvoju koju karakteri$u znacajne
kultume razlike i razvijenih privreda sa otvorenim trzistima u Evropi (Vlachos i sar., 2009) ili u SAD
(Ellen i sar., 2006).

Medutim, nalazi za odnos motiva orijentisanih na stejkholdere i navika potrosaca prilikom kupovine
nisu u toj meri konzistentni. Naprimer u Egiptu, ekonomski kriterijumi jo§ uvek imaju prednost nad
socijalnim kriterijumima (Karem i sar., 2012), dok su Cai i Aguilar (2014) nasli da je primami cilj
kompanija u Kini da odrZe ekonomski profit, §to ne mora biti reprezentativno za o&ekivanja potrosaca.
Potrosaci u SAD najpozitivnije reaguju na KDO kada veruju da je ona motivisana druStvenim
vrednostima ili strateSkim interesima kompanija, dok je njihov odziv na KDO kada percipiraju da je
ona orijentisana na stejkholdere ili na egoisti¢ne motive negativniji (Ellen i sar., 2006). Viachos i sar.
(2008) su istakli da motivi orijentisani na profit ak i ako rezultiraju drustvenim vrednostima mogu
imati negativne rezultate na percepcije kvaliteta.

Dru$tveno odgovoma potros$nja, osim racionalne potrodnje samog potrosaéa u pogledu resursa,
zdravlja i zivotnog stila, ukljucuje i ponasanje potro$aca koje pogoduje korporativnoj praksi drustvene
odgovornosti (Villa Castano i sar. 2016). Gilbert i Malone su 1995. godine istakli da su, kada su u
pitanju potrosaci, motivi za drustveno odgovorno delovanje bitniji za odluke potrosa¢a o kupovini od
samog drustveno odgovornog ponasanja.

Na osnovu dobijenih rezultata, bez ikakvog izuzeca, namere potrosaca za kupovinu su u pozitivnoj
statisticki znaCajnoj korelaciji sa endogenim, vrednosnim motivima i motivima vezanim za
stejkholdere )Tabela 6.2). Za oba analizirana slu¢aja registrovana je znafajna pozitivna povezanost:
namera potro$aca da odaberu proizvode ili usluge od drutveno odgovome kompanije i spremnosti da
placaju vi§e za proizvode ili usluge drustveno odgovome kompanije sve dok se drustvena odgovomost
odnosi na zadovoljenje potreba stejkholdera ili podr§ku drustvu uﬁa

Korelacije izmedu percepcije motiva KDO-a 1 namera potro$a¢a ukazuju na to da ne postoje znacajne
korelacije percepcije motiva koji bi se mogli kategorisati kao egzogeni (M, P i E motivi) i namera
potrosaca prilikom kupovine. Jedini izuzeci od ove izjave su negativne korelacije izmedu percepcije da
se kompanije ukljuéuju u aktivnosti KDO kako bi se uskladile sa globalnim trendovima (V3) ili
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poboljsale svoj imidz na trzistu (M3), $to zna¢i da bi ta percepcija ¢ak mogla umanjiti volju potrosaca.
da odaberu ili platite vise za proizvode koje proizvode kompanije koje percipiraju na ovaj na¢in.

Nije zabeleZena pozitivna povezanost izmedu percepcije egzogenih motiva KDO i namera potrosata
prilikom kupovine. Dakle, u Srbiji kao postsocijalistickom drustvu, prakse drustvene odgovornosti
preduzeca koje su razvijene i donete iz otvorene trzi§ne ekonomije verovamo ne uspevaju da uti¢u na
namerama potrosaca prilikom kupovine.

.

Suprotno tome, svi motivi koji bi se mogli smatrati delom endogene KDO-a u §F3iji kao
postsocijalistickoj zemlji pozitivno su povezani sa namerama potro§aca, ukljuéujuci spremnost
potrosaca da plati viSu cenu za proizvode kompanija koje su motivisane ovim aspektima da budu
drustveno odgovorne.

Pozitivna korelacija namera potrosaca i vrednosnih motiva zasnovanih na filantropiji potvrdena je u
istraZivanjima u razli¢itim kulturnim i ekonomskim okruZzenjima. Dokazi koji potvrduju ovu tvrdnju
dostupni su iz Kine (Cai & Aguilar 2014) kao drustva u brzom usponu od rigidnog komunisti¢kog
drustva u kojem su potrosaci imali problema sa prezivljavanjem do zemlje koja jo§ uvek izjavljuje
predanost socijalistickim principima, sa zna¢ajnim udelom planske ekonomije i snaznim privatnim
preduzecima kao kombinaciji koja rezultira brzim ekonomskim rastom (Lee & Lim 2001; Lim 2014;
Graafland 1 Zhang 2014). Dokazi o pozitivnoj korelaciji izmedu vrednosti zasnovanih na filantropskim
motivima sa namerama potrosata prilikom kupovine takode su dostupni iz Egipta (Karem i sar. 2012)
kao ekonomije u razvoju koju karakteriSu znacajne kultume razlike. Dodatno, dokazi da ova veza
karakteri$e i razvijene ekonomije otvorenog trzista u Evropi (Vlachos i dr. 2009) ili SAD (Ellen i dr.
2006) ukazuju na to da bi taj odnos mogao biti univerzalan bez obzira na socioekonomski kontekst i
put razvoja drustva .

Nalazi koji se odnose na povezanost motiva i odnosa sa stejkholderima nisu konzistentni. U Egiptu,
kada su u pitanju kriterijumi za ocenu kupovine koji potrofa¢i najviSe cene, privid je da se
ekonomskim kriterijumima jo§ uvek faje prednost nad kriterijumima vezanim za druStvenu
odgovornost (Karem i sar. 2012). Cai i Aguilar (2014) navode da navodenje ostvarivanja ekonomske
dobiti kao glavnog cilj kineskih kompanija mozda nije reprezentativho sa aspekta ocekivanja
potrosaa. Potrofa¢i u SAD-u su najpozitivnije reagovali na motive KDO koji su ocenjeni kao
vrednosti i strateski, dok su negativno reagovali na motive koji su percipirani kao usmereni na
stejkholdere ili egoisti¢ni, s atribucijama koji uti¢u na namere prilikom kupovine (Ellen i sar. 2006).
Vlachos i dr. (2008) isti¢u da dobrovoljno motivisano davanje moZe rezultirati ¢ak i negativnim
efektima na percepciju kvaliteta.

6.1.3. Namere razlic¢itih grupa potrosaca prilikom kupovine i KDO

Kako bi se omogucilo sagledavanje da li razli¢ite grupe potrosaca na razli¢it nacin povezuju ocekivanja
1 motive KDO sa svojim namerama da kupe ili plate vise za proizvode dru$tveno odgovornih
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kompanija uradena je korelaciona analiza izmedu rangiranja ovih stavova za potrosace u zavisnosti od
pola, starosne dobi, nivoa primanja i stava potro$ata prema KDO. Rezultati ovih analiza prikazani su u
tabelama 6.3, 6.4, 6.5 1 6.6 respektivno.

Kada su u pitanju ofekivanja potro$ata vezana za KDO kompanija analiza korelacija pojedinih
otekivanja sa spremnoicu potrosata da uzmu KDO u obzir prilikom kupovine, odnosno da za
proizvode druitveno odgovorne kompanije plate vise potvrdila je da u domenu oéekivanja potroSaca
nema mnogo znacajnih korelacija. Jedini izuzeci su povezanost izmedu spremnosti potrosaéa da plate
vi$e i oéekivanja da kompanija preduzima mere zastite Zivotne okoline kada su u pitanju muskarci, kao
i spremnosti potro$aca da plate viSe i prakse kompanija da izdvaja za lokalnu zajednicu 1 socijalna
pitanja kada su u pitanju potro$ati za najvisim nivoom primanja (preko 100.000 dinara). Ostale
znacajne korelacije potvrduju vezu izmedu namera potrosaca prilikom kupovine i filantropskih davanja
kompanije koja nemaju dodira sa poslovnim prosperitetom kompanije za koje koeficijenti korelacije
potvrduju da su izraZenija u slucajevima: mlade srednje generacije (25-45 godina), potro$aca sa malim
primanjima (ispod 25.000 dinara) i potrosata koji nemaju posebno izraZen stav prema KDO.,

104




SOI1

ouleeuz al-zu

zu zu zu zu ezaiod po afuepeqoisp
zu zu zu zu ejoyarpqnd alueganrod
zu zu zu zu apyaload auanisdos ez aldeuo(g
zu zu zu ] woluamyuoy es eqiog
zu zu zu zu viojsaaul [ efendey aluagejaug
zu zu zu 7] eygoxd alueganod
zu zu zu zu MS1ZI) BU ZpIu]
Zu Zu Zu Zu eoesonod 1soufelo]
7u Zu Zu 7u eoesonod aluagejaLg
zu zu zu zu eanpynas yonlepea 1samajug
820 1€ ST0 sl wgesonod rsazon
870 €20 0 reo yruasodez 1saiayug
zu zu zu zu BAOPUAN YIys1aAs aluaorig
zu zu zu zu nfoAZel WOUdAISNIP N 99532
8ct0 LT0 ZuLTo wg 9zoaaeqo duerow duegas)
TALLO
zu zu zu zu NJSOUIB[IP WOUAOUSO BS 9zaa nlewau afoy aloruoq
zu zu zu zu elepeSop yi1Snp 1 yruamny ‘yrysuods alueaezipod
zu zu zu zu elueyid eureloos 1 norupalez nupeyo| ez elueleapzy
zu zu Zu zu vwiouped vwaid slueseuod 19,4
T'0 zu zu zu QUI[ONO JUJOAIZ JNSEZ I
zu zu zu zu ewrua[sodez o a311q arouw a1g
Zu Zu AU zu ewirodny ewaad afueseuod 1o
VINVADIEDO

121 SN susz ToIBSNN suaz

1A 1q Ul a1zqo n nfewnzn

(c0‘0=d vz wiprvuz afliovja.aoy nuafisnfzoy wvzvyid) vovsojod vjod po 11sousiavz
n auinodmy woyLd vaawvu 1 Oy vanow 2012dad.ad 1 ysouaiyp npajSod n vavsopod pluvapa0 npawz) 3[1o0)2.40Y €9 DjagR [




901

ouleeuz al-zu

zu zu zu zu zu Zu zu zu ezaiod po afuepeqoisp
zu Zu Zu Zu zu ZU Zu Zu elanongnd aluesarod
zu Zu zu zu SH0- Zu zu zu apyaload auanisdos ez aldeuo(g
zu zu zu zu zu Zu zu 1] woluamyuoy es eqiog
Zu Zu Zu Zu Zu ZU Zu Zu viomsaaur 1 eeydey afuagejauyg
zu Zu zu zu ot (- Zu zu a eygoxd alueganod
zu zu zu zu zu Zu zu zu MS1ZI) BU ZpIu]
zu zu zu zu zu Zu €€0 zu eoesonod jsoupelo
Zu Zu Zu Zu zu Zu zu Zu eoesonod alfuagejarg
zu zu zu zu zu Zu zu zu eanpynas yonlepea 1samajug
zu 870 10 zu 050 LT0 0€0 a egesonod 1saiaug
Zu €0 Zu Zu zu €0 Zu Zu yruajsodez 1sazeyuy
Zu Zu Zu Zu zu Zu zu zu BAOpUAN YIYSIAAS aluaorig
zu zu zu zu zu Zu zu zu nfoAZel WOUdAISNIP N 99532
Zu I€0 I€0 Zu zu ST'0 zu a 9zoaaeqo duerow duegas)
TALLO
zu zu zu zu zu 970 zu zu NJSOUIB[IP WOUAOUSO BS 9zaa nlewau afoy aloruoq
zu zu zu zu zu Zu zu zu elepeSop yi1Snp 1 yruamny ‘yrysuods alueaezipod
zu Zu zu zu zu Zu zu 7] elueyid eureloos 1 norupalez nupeyo| ez elueleapzy
Zu Zu zu zu zu Zu zu @ vwiouped vwaid slueseuod 19,4
zu zu zu zu zu Zu zu a9 QUITONO JUIOAIZ JINISBZ IS
Zu Zu Zu Zu zu Zu Zu 9 ewrud[sodez o a811q arow amg
Zu Zu Zu Zu zu Zu zu @ ewirodny ewaad afueseuod 1o
g VENVADIEDO

> St-6¢ §O-C §o< > St-6¢ SO-C¥ §o<

381 1q NDEld

Izqo n nfewrz)

(c00=d vz wipopuz altovjaioy nualinfaoy wvzvyid) vovsodod 11SOADIS PO 1ISOUSIADZ
n auinodny woyiLd vaawvu 1 Oy vanow afi>dad.ad 1 ysouaiyn npajSod n vavsodpod pluvapao npawz) a[1o0)2.40Y *F'Q Djagn [




LOT

Zu Zu Zu Zu Zu Zu Zu Zu Zu Zu ezaiod po afuepeqo[sQ
Zu 7u Zu Zu Zu Zu Zu Zu Zu Zu ejoyarpgnd alueganod
Zu zu zu Zu zu zu zu Zu Zu Zu apyaload suanysdos ez aloeuog
Zu Zu Zu Zu Zu Zu Zu Zu Zu a wolouainyuoy es eqiog
Zu 7u Zu Zu 7u Zu Zu Zu Zu Zu vionsaaul 1 eendey aluagejaug
Zu Zu Zu a Zu Zu Zu Zu Zu @ ejjoad aluedanog
Zu Zu Zu Zu Zu Zu Zu Zu Zu Zu MSIZI) BU ZpIu]
Zu Zu Zu Zu Zu Zu Zu Zu Zu Zu eoesonod 1soufefo]
Zu Zu Zu Zu Zu Zu Zu Zu Zu Zu eoesoqod sluagejaLyg
Zu Zu Zu Zu LEO Zu Zu Zu Zu a eanpynas yonlepea 1samajug
780 79°0 a Zu Zu Zu Zu Zu Zu €0 eoesonod 1sa103u]
780 950 Zu Zu Zu Zu Zu Zu ﬂ 6€0 yruasodez 1saajug
Zu Zu Zu Zu Zu Zu Zu Zu Zu Zu BAOpUAD YIYSIaAs aluaoeig
16°0 Zu Zu Zu H0 Zu Zu Zu Zu mmu nfoAZel WousAISIIp N 298390
Zu Zu Zu €0 60 Zu Zu Zu ST0 0€0 9zaaeqo aujerow afuedas)
IALLOW
Zu Zu Zu Zu S0 Zu Zu Zu Zu Zu nogouje[ap wouaouso es azaa nlewau afoy aliovuoq
Zu Zu Zu Zu Zu Zu ALl Zu Zu e elepedop yISnup 1 yrumny ‘yrysuods afueaezipod
1.0 Zu Zu Zu zu zu Zu Zu Zu G elueyid eureloos 1 norupalez nupeyo ez elueleapzy
Zu Zu Zu Zu Zu Zu Zu Zu Zu a ewduped vwaid afueseuod 1o,
Zu Zu Zu Zu Zu Zu ALl Zu Zu 19| QUI[ONO dUJOAIZ JANSEZ QI
Zu zu zu Zu Zu Zu Zu Zu Zu a eurud[sodez o a811q arow a1g
Zu zu zu zu zu zu zu Zu Zu G ewirodny vwaid alueseuod 19,4
9] VENVADIA0

000°00T 000001 000°€L 000°0S 000€T | 000001 000001  000°SL  0000S  000SC

oYaid  -000°'SL -000°0S  -000°6T  pods] o¥aid  -000'SL  -000°0S -000°ST  pods]

ISIA 1q 1IELd

azqo n nfeuwnzy

(oufegewz shw-zu £y g=d vz tulbavuz allovja.coy nuafiolfaoy wivzoyld) popsodjod pluvwiid y1ugasau po 1SOUSIADZ

n auiaodny woyipid vaawuvu 1 Oy vanow al1odaoaad 1 ysouanyp npayod n povso.pod pluvaryaro npawzy afiov)aaoy ‘g9 DG ]




801

ouleeuz al-zu

zu Zu zu zu zu zu ezaiod po afuepeqoisp
Zu Zu Zu L0 Zu zu wanoignd aluesarod
zu Zu zu zu zu zu apyaload auanisdos ez aldeuo(g
zu Zu zu zu zu a woluamyuoy es eqiog
Zu ZU Zu Zu Zu zu viomsaaur 1 eeydey afuagejauyg
zu Zu zu zu zu a eygoxd alueganod
zu Zu zu zu zu zu MS1ZI) BU ZpIu]
zu Zu zu zu zu +Z0 eoesonod soupelo]
Zu Zu Zu Zu o Zu eoesonod alfuagejarg
zu Zu zu zu zu zu eanpynas yonlepea 1samajug
zu Zu S€0 zu <0 wmu eaesonod 1sameiug
Zu Zu SE0 Zu €0 €Z'0 yruasodez 1saxajug
zu Zu Zu Zu Zu zu BAOpUAN YIYSIAAS aluaorig
zu Zu zu zu zu zu nfoAZel WOUdAISNIP N 99532
Zu Zu SE0 Zu Zu & 9zoArqo dujeiow alueesp
TALLO

zu Zu zu zu €0 zu NJSOUIB[IP WOUAOUSO BS 9zaa nlewau afoy aloruoq
zu Zu zu zu zu zu elepeSop yi1Snp 1 yruamny ‘yrysuods alueaezipod
zu Zu Zu zu Zu a elueyid eureloos 1 norupalez nupeyo| ez elueleapzy
zu Zu zu zu zu a vwiouped vwaid slueseuod 19,4
zu Zu zu zu zu 9] QUITONO JUIOAIZ JINISBZ IS
Zu Zu Zu Zu Zu 8 ewrud[sodez o a811q arow amg
zu Zu zu zu zu a ewirodny ewaad afueseuod 1o
9) VINVADIZDO

ueanesou  ue[ennau  uevanizod ueanesau ueennou ueanizod

a8IA 1q 1IEld

nzqo n nlewzn

(c0'0=d vz 1ufpavuz afiovja.coy 11ua 12120y wivzoyid) Oy Pua4d PIPSO.10d DADIS PO 1SOUSIADZ
n auodny woynLed vaswpu 1 Oy payow afiddasiad 1 usouanyo npajsod n pavsood vluvapyaro npawizl 3[1o0ja.40Y "9 9 vjago |




Uverenje da je kompanija drustveno odgovorna jer smatra da je to njena moralna obaveza moze biti
dovedeno u vezu sa namerama potro$aca prilikom kupovine i kod muskog i kod Zenskog dela
populacije, a posebno u slu¢ajevima potroSaca iz starosnih grupa koje predstavljaju radno aktivnu
populaciju (25-65 godina), potro$a¢a sa nizim primanjima (do 50.000 dinara) i potro$a¢a koji imaju
pozitivan stav prema KDQ. Motive kompanije da ucestvuje u drustvenom razvoju kao faktor
opredeljenja prilikom kupovine povezuju potro$aci sa najnizim primanjima, dok potrosaci sa najvi§im
primanjima ovaj motiv povezuju sa namerom da plate viSe za proizvode kompanije.

Oc¢uvanje lojalnosti potrosata kao motiv kompanije da bude druStveno odgovoma sa namerama
prilikom kupovine moglo je biti dovedeno u vezu u slucaju potro$aca sa pozitivnim stavom prema
KDO, kao i kod potrosaca starije srednje generacije (45-65 godina).

Motivi kompanija da budu druStveno odgovorne za koje su potvrdene najizraZenije i sveopste
korelacije sa namerama potrosaca da se za proizvode kompanija kod kojih prepoznaju ove motive
opredele, kao i da za njih plate vise su poStovanje interesa zaposlenih i postovanje interesa potrosaca.

Ovi motivi uti¢u na namere prilikom kupovine i kod muskaraca i kod Zena. Uticaj im je posebno
izrazen kod dela potrosaca koji po godinama pripadaju radno aktivnoj populaciji. Kod potrosaca sa
nizim primanjima moZe se o¢ekivati da prepoznavanje ovih motiva utie na opredeljenje prilikom
kupovine za drustveno odgovornu kompaniju, a kod potro$aca sa visokim primanjima da za proizvode
drustveno odgovorne kompanije plate vise.

Prepoznavanje ovih motiva KDO je povezano i sa opredeljenjem za kupovinu i sa spremnoscu da se
plati viSa cena proizvoda kod potrosaca sa pozivinim stavom prema KDO, dok je kod potrosaca sa
neutralnim stavom utvrdena veza samo sa namerom da se opredele za proizvode kompanije sa
motivima vezanim za zadovoljenje interesa zaposlenih i potrosaca.

Kod potro$aa sa najnizim primanjima sa spremno$¢u da za proizvode plate vise mogla je biti
povezano i prepoznavanje motiva kompanija da budu drustveno odgovorne u zadovoljenju interesa
vladajuéih struktura, odnosno u postovanju propisa.

Kona¢no treba ista¢i da je utvrdeno nekoliko vrlo visokih statisti¢ki znacajnih negativnih koeficijenata
korelacije koji ukazuju na obrnut odnos izmedu namera potroSaca da se opredeli za proizvode
drustveno odgovorme kompanije 1 posmatranog aspekta drustvene odgovornosti. U tom smislu motiv
kompanije da kroz druStveno odgovormno ponaSanje stekne profit, odnosno privuée donacije za
sopstvene projekte moze nai¢i na osudu mlade generacije (ispod 25 godina), dok motiv kompanije da
kroz drustvenu odgovornost poveca publicitet moZe nai¢i na negativan odjek kod potroSata sa
negativnim stavom prema KDO.

Motivi kompanija vezani za prosperitet same kompanije (motivi vezani za trziste, poslovnu strategiju i
egoistiéni motivi) ni u jednom slu¢aju nisu mogli biti dovedeni u vezu sa spremno$cu potrosaéa da za
proizvode kompanije koja se ponasa drustveno odgovorno plati vise.
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Uzevil u obzir ovo zapazanje, kao 1 ¢injenicu da izmedu oéekivanja potrosata vezano za KDO i
njihovih namera prilikom kupovine generalno nije bilo znaajnije povezanosti (Tabela 6.1) moze se
re¢i da su sprovedena istrazivanja u slucaju potro$aca iz Srbije potvrdila zapazanja koja su istakli
Gilbert i Malone (1995) da potros$aci vise vode rauna o tome za$to kompanije preduzimaju odredene
aktivnosti, nego §ta kompanije vezano za KDO konkretno rade.

6.2. Testiranje postavljenih hipoteza

Na bazi rezultata analize prikazanih strategija KDO na web stanicama vodec¢ih kompanija U Srbiji i
rezultata analize percepcije KDO od strane zaposlenih koji predstavljaju osnov zive re¢i koja formira
percepciju potrosaca o KDO s jedne strane, i rezultata analize percepcije o¢ekivanja u pogledu motiva i
aktivnosti i percepcije samih motiva KDO od strane potrosaca s druge sffline, izvrsena je uporedna
analiza dobijenih rezultata da bi se pokazalo koliko su trenutne strategije KDO vodeé¢ih kompanija u
Stbiji u skladu sa oc¢ekivanjima potrosaca.

Na bazi sprovedene uporedne analize u nastavku su prodiskutovane postavljene hipoteze istraZivanja
vezane za odnos strategija KDO vode¢ih kompanija u Srbiji 1 ofekivanja potrosaca.

Osnovna hipoteza koja je postavljena u ovom radu glasi:

H, — strategije KDO vodec¢ih kompanija u Srbiji su u skladu sa oekivanjima potrosaca

Da bi se izveo konacan sud o prihvatanju, odnosno odbacivanju ove hipoteze izvriena je analiza po
postavljenim pomoénim hipotezama.

Ho; - Aktivnosti KDO vodeéih = Yezano za ovu hipotezu na bazi prikazanih rezultata istrazivanja

kompanija u Srbiji su u skladu =~ MO8U s izvesti sledeca zapazanja:

JRts kiyanjima potrosaca 1) Potrosaci od kompanija na prvom mestu ocekuju fer odnos
prema potrosacima, a nalazi dobijeni na bazi percepcija
zaposlenih ukazuju da kompanije zna¢ajan akcenat daju na

negovanje ovog odnosa, iako to ne isti¢u u okviru web prezentacija.

2) Zatita zivotne okoline je visoko rangirana kako medu ogekivanjima potrosaca, tako i u okviru
prezentacija KDO od strane kompanija. Medutim nalazi dobijeni medu zaposlenima ukazuju
da se zaStita zivotne okoline ipak svodi na osnovne mere zastite.
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3) Fer odnosi prema dobavljatima nisu visoko pozicionirani u ofekivanjima potro$a¢a, a ni
kompanije promociji ovog aspekta drustvene odgovornosti ne pridaju veéu paznju.

4) Ocekivanja potrosaca su najniza kada su u pitanju donacije kompanija za filantropske svrhe, a
kompanije su sklone prezentaciji svoje KDO kroz isticanje brojnih filantropske donacija.

5) Visoka o¢ekivanja potroSaca vezana su i za §ire mere brige o zaposlenima, a ovaj aspekt KDO
moze biti povezan i sa namerama potro$aca da kupuju i plate viSe od drustveno odgovornih
kompanija. Medutim, pregled podataka o KDO u sopstvenim prezentacijama vodecéih
kompanija iz Srbije na intermetu ukazuje da su kompanije samo jednim delom u svojom
programima KDO posvecene oéekivanjima u ovoj oblasti, §to potvrduju i nalazi dobijeni na
bazi ispitivanja izvr$enih medu zaposlenima.

Vezano za visoka otekivanja potro$aca u pogledu fer odnos odnosa prema kupcima i zaStite Zivotne
okoline nadene su potvrde relativno visoke zastupljenosti ovih aktivnosti u programima KDO koje
kompanije realizuju u Srbiji, te ima osnova da se prihvati hipoteza da su u ovim domenima aktivnosti
kompanija u skladu sa ofekivanjima potrosaca. Shodno ocekivanjima potrofacta kompanije treba da
pro$ire aktivnosti na zastiti Zivotne okoline 1 posebno na negovanju fer odnosa sa potro§agima.

Potro$aci najmanje ocekuju od drustveno odgovornih kompanija aktivnosti koje se odnose na razlicite
vidove podrike i donacija te ima osnova da se prihvati hipoteza da u ovom domenu aktivnosti
kompanija nisu u skladu sa o¢ekivanjima potrosaca. S druge strane nisu nadene potvrde da potrosaci
ovaj vid drustvene odgovornosti osuduju &ak stavise pokazano je da ovaj vid KDO najpre moze biti
doveden u vezu sa namerama potroSac¢a da se opredele za proizvode drustveno odgovorne kompanije.
U tom smislu filantropske aktivnosti kompanije treba da nastave da praktikuju.

Istaknuta zapaZzanja ukazuju da kada su u pitanju aspekti KDO vezani za zaposlene ima osnova da se
hipoteza da aktivnosti KDO realizovane od strane kompanija nisu u skladu sa ocekivanjima potro$aca
prihvati. U tom smislu neophodno je da kompanije intenziviraju i prosire mere brige o zaposlenima kao

aspekt drustvene odgovornosti.

Potrosaci ne iskazuju visoka o¢ekivanja vezana za fer odnose kompanija prema dobavljatima kao
aspektu KDO, a ni kompanije ovaj vid KDO ne isti¢u, niti u ve¢oj meri neguju, te ima osnova da se
odbaci hipoteza da otekivanja potro$a¢a u ovom domenu nisu u skladu sa aktivnostima kompanija.
Ovakav nalaz upucuje da je u domenu izgradnje odnosa u lancu vrednosti neophodno podiéi kako nivo

odgovornosti samih kompanija tako i nivo razumevanja vaznosti ovog aspekta od strane potrosaca.

Hop - Na{': komunikacije Vezano za ovu hipotezu na bazi prikazanih rezultata istraZivanja

aktivnosti KDO  vodeéih = mogu se izvesti sledeca zapazanja:
kompanija u Srbiji je u skladu

— o 1) Potrosac¢i najvia ocekivanja imaju u pogledu fer odnosa
sa oc¢ekivanjima potrosaca

prema samim potrofa¢ima dok kompanije ovaj aspekt
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2)

3)

4

KDO u okviru svojih web prezentacija gotovo uopste ne isticu. Medutim, nalazi dobijeni na
bazi percepcija zaposlenih ukazuju da je ovaj odnos i kod kompanija u samom vrhu prioriteta,
ali da u procesu komunikacije nije dovoljno istaknut.

Najniza otekivanja od kompanija potrofaci imaju kada su u pitanju donacije kompanija.
Nasuprot ovom nalazu, na osnovu sopstvenih prezentacija kompanija na internetu, ovakve
aktivnosti se nalaze medu onima koje se najce$ce navode.

Potrosaci svoje namere da se opredele i plate za proizvode drustveno odgovomih kompanija
prevashodno vezuju za motive kompanija da budu drustveno odgovome, a ne za realizovane
aktivnosti. U tom smislu praksa kompanija da u prvom planu isti¢u aktivnosti dok motive
samo uzgredno i nedovoljno jasno pominju nije adekvatna.

Potrosaci su spremni da se prilikom kupovine opredele za proizvode drustveno odgovornih
kompanija motivisanih vrednosnim motivima, a posebno motivima vezanim za stejkholdere
koje kompanije najmanje isti¢u u prezentaciji KDO.

Na bazi istaknutih nalaza vezanih za na¢in komunikacije KDO u okviru web prezentacija kompanija

moze se kffistatovati da u ni u pogledu sadrzaja ni u pogledu prioriteta natin komuniciranja KDO
programa vodecih kompanija u Srbiji nije u skladu sa otekivanjima potrosaca, te nema osnova da se
hipoteza prihvati. Stoga se moZe preporuéiti da kompanije prilikom planiranja komuniciranja vecu

paznju posvete prezentaciji svojih filantropskih motiva, a posebno motiva vezanih za stejkholdera, kao

i da aktivnostima vezanim za ovaj domen KDO daju znacajnije mesto priliko komunikacije KDO
programa.

Hg - Ciljne grupe potroSaca
na koje su prezentacije KDO

Vezano za ovu hipotezu na bazi prikazanih rezultata istrazivanja
mogu se izvesti slede¢a zapaZzanja:

vode¢ih kompanija u Srbiji 1) Aktivnosti KDO uz vrlo retke izuzetke nisu usmerene na
usmerene su u skladu sa potrosace, a potrosaci to najpre ocekuju.
percepcijama potrosaca 2) Glavni aspekti za uo¢avanje razlika u percepciji motiva

3)

4

KDO zapaZaju se izmedu grupa potro3aca sa razli¢itim
nivoima zarade i1 razli¢itim stavovima prema KDO. Razlike su najve¢im delom vezane za
motive povezane sa drustvenim vrednostima, motive povezane sa interesima stejkholdera i
motive povezane sa egoisti¢kim interesima samih kompanija.

Potros$a¢i sa negativnim stavom prema KDO rangiraju uticaj kvaliteta proizvoda, brenda i
izgleda proizvoda statisti¢ki znacajno niZe, a postovanje propisa, donacije za socijalna pitanja i
zaStitu zivotne okoline statisticki znacajno vise u odnosu na potrosace koji prema KDO imaju
pozitivan ili neutralan stav.

Statisti¢ki znaCajno veci uticaj na potro$ate sa negativnim stavom ima spoznaja da kompanija
krSi propise i da ne placa dobavljace.

U prezentacijama KDO vode¢ih kompanija nisu izdiferenciran ciljne grupe potrosata. Medutim
sprovedena istrazivanja ukazuju da drustveno odgovorno ponasanje moze da uti¢e na percepciju, ali i
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na namere prilikom kupovine pre svega kod potrosaca koji prema drustveno odgovornom ponasanju
kompanija imaju pozitivan stav, dok kod potrosaca sa negativnim stavom potenciranje KDO na njima
neprijeméiv nadin moze da uzrokuje negativne reakcije prema kompaniji. Stoga se moze re¢i da nema
osnova da se postavljena hipoteza prihvati. Na bazi dobijenih rezultata moZe se izvesti preporuka da
kompanije u prezentacija progrma KDO viSe paznje posvete izgradnji pozivnog stava potrosaca prema

ovom konceptu. a u prezentaciji aktvnosti KDO usmere paZnju na potro$ace sa pozitivnhim stavom
prema KDO.

Vezano za ovu hipotezu na bazi prikazanih rezultata istraZivanja

Hy — Iskazani motivi KDO . . , ..
mogu se izvesti slede¢a zapaZzanja:

vode¢ih kompanija u Srbiji su

u skladu sa motivima koje 1. Kompanije dominantno isticu strateske motive i delom
potrosacti otekuju i visoko vrednosne motive, dok su interesni motivi KDO gotovo
vrednuju potpuno zanemareni.

2. Nasuprot tome potro$aci statisti¢ki znacajno vise rangiraju
vrednosne i interesne motive, a prisutan je znacajan broj onih koji su spremni da osuduju
sticanje profita kao motiv KDO.

3. Motivi kompanija da budu drustveno odgovome za koje su potvrdene najizraZenije i sveopste
korelacije sa namerama potro$aca da se za proizvode kompanija kod kojih prepoznaju ove
motive opredele, kao i da za njih plate viSe su postovanje interesa zaposlenih 1 postovanje
interesa potro$aca.

Na bazi dobijenih rezultata nema osnova da se postavljena hipoteza prihvati. Izvedena zapaZzanja

upucuju na preporuke kompanijama da prilikom prezentacija KDO viSe paZnje posvete vrednosnim

motivima i motivima vezanim za interese stejkholdera posebno potrosaca i zaposlenih, a da svoju

politiku i aktivnosti KDO viSe usmere u ovom pravcu.

P bazi istaknutih razmatranja vezanih za pomoéne hipoteze postavljena glavna hipoteza da strategije
KDO vodecih kompanija u Srbiji nisu u skladu sa o¢ekivanjima potrosaca u velikoj meri moze biti
prihvacena. Kada su u pitanju na¢in komunikacije KDO, ciljne grupe potroata na koje je
komunikacija usmerena 1 iskazani motivi kompanija postavljena hipoteza je u potpunosti potvrdena.
Kada su u pitanju aktivnosti KDO, one delom jesu u skladu sa otekivanjima potrosaca, ali njihova
struktura i odnos se uglavnom ne poklapaju sa ogekivanjima potrosaca te ima osnova da se i u ovom
delu postavljena hipoteza prihvati.
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6.3. UsaglaSavanje strategija KDO sa oc¢ekivanjima potrosaca

Na bazi izvedene uporedne analize percepcije KDO od strane potrosaa i najvaznijih odrednica

analiziranih strategija KDO kompanija u Srbiji izvedene su smernice za usaglasavanje strategija KDO

sa otekivanjima 1 percepcijama potrosaca. Strategija KDO usaglasena sa o&ekivanjima potroSaca moze

imati izraZeniji uticaj drustveno odgovormog ponasanja kompanija na namere i opredeljenja potrosaca

prilikom kupovine, te rezultirati pozitivnim efektima na poslovni rezultat kompanija utemeljenim u

drutveno odgovornom pona$anju kompanija (Slika 6.1) .

Preporuke za razvo] modela strategije KDO koja ¢e biti uskladena sa percepcijama i oCekivanjima

potrosa¢a mogu se rezimirati na slede¢i nacin:

L.

Kompanije u prezentaciji i promociji svojih aktivnosti KDO u odnosu na trenutno stanje gde je
akcenat stavljen prevashodno na aktivnosti kompanije, mnogo viSe paZnje treba da posvete
prezentaciji svojih motiva da budu drustveno odgovorne sa akcentom na motive vezane za
drustveno priznate, eti¢ke i filantropske vrednosti kao i motive vezane za stejkholdere, u
prvom redu same potrosace i zaposlene;

U promociji i prezentaciji KDO kompanije treba da razviju koncept komunikacije koji ¢e
obezbediti podizanje nivoa svesti potrosaa o znacaju druStvene odgovornosti kompanija sa
teznjom da se udeo potrosaéa koji na ovaj koncept gledaju sa odobravanjem poveca;
Aktivnosti kompanija usmerene na same potroface kao stejkholdere, koje u kompanijama
evidentno postoje treba da budu obradene, prezentovane i promovisane sa aspekta KDO jer
potrosaci to u velikoj meri ocekuju;

Kako bi stekle poverenje potro§aca kompanije u mnogo vecoj meri treba da neguju i prikazu
prosirene mere brige o zaposlenima;

Medu potrosa¢ima su filantropske aktivnosti 1 mere koje kompanije preduzimaju na zastiti
zivotne okoline pozitivnho prihvaéene te kompanije ove aktivnosti koje su i trenutno u
znaéajnoj meri zastupljene treba da prosire i promovisu.

[ako trenutno kod potrosata ne postoji ofekivanje KDO vezane za stejkholdere u lancu
vrednosti kompanije, kompanije ovaj aspekt KDO shodno visokom oéekivanju motiva vezanih
za stejkholdere treba da podignu na visi nivo.

Medu potrosac¢ima se na bazi pola i Zivotne dobi ne moZze izdvojiti ciljna grupa sa specifi¢nim
odnosom i percepcijom KDO, ali se prema nivou primanja potrosaca i njihovom odnosu prema
KDO izdvajaju grupe koje mogu biti meta posebnih aktivnosti KDO usmerenih na ove ciljne
grupe.
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Slika 6.1. Model relacija KDO na opredeljenja potrosaca prilikom kupovine
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7. Zakljucci

Empirijska istraZivanja vezana za KDO u Srbiji su relativno malobrojna te su, za dubinsko
razumevanje razvoja ovog koncepta u specificnom drustvenom okruzenju kakvo postoji u Srbiji, pored
doprinosa koji je dat kroz istrazivanja prikazana u ovoj tezi potrebna brojna dodatna istrazivanja kako
bi se saznanja u ovom domenu podigla na nivo razvijenih zemalja sa tradicijom trzisne ekonomije.

#

Prema dobijenim rezultatima mediji, web stranice kompanija i reklame su tri osnovna izvora
informisanja potro$a¢a o KDO. Ovaj nalaz dodatno potvrduje validnost web stanica kompanija kao
izvora informacija koji dominantno uéestvuje u oblikovanju percepcija potrosa¢a i njihovih stavova o
programima KDO koje primenjuju kompanije.

Ziva re¢ takode opcija za komunikaciju o KDO ka potrosagima sa negativnim stavom. Ova &injenica
potvrduje validnost sprovedenog ispitivanja stavova zaposlenih prema KDO, s obzirom da ovi stavovi
predstavljaju sigumo jedan od najznacajnijih izvora informacija o KDO u neformalnoj komunikaciji
medu potrosa¢ima.

£

Medu vode¢im kompanijama iz Srbije na bazi uzorka koji je obuhvacen analizom na web stranicama
samo nes$to vise od polovine kompanija na neki naéin iskazuje svoje opredeljenje da budu drustveno
odgovorne, dok samo nesto vise od &etvrtine prikazuje neku formu izvestaja o KDO.

Vodece kompanije u Srbiji ili se uopite ne brinu o konceptu KDO ili ako su svesne vaznosti KDO, na
svojim web stranicama KDO prezentuju na jasno vidljiv i dostupan nacin. Nepostojanje bilo kakvih
informacija o KDO na veb stranicama kompanije karakterie uglavnom javni sektor (60%). Aktivnosti
kompanija koje predstavljaju svoje drustveno odgovorno ponasanje u vecem broju slu¢ajeva to ne rade
rade dokumentovano pa ne mogu obezbediti da se posetioci web stranica upoznaju sa aktivnostima
kompanija u pogledu KDO 1 na taj na¢in razviju misljenje o kompaniji kao odgovornom ¢&lanu drustva.
Fenomen da se KDO prikazuje ne-dokumentovano, podjednako je prisutan medu kompanijama iz sva
tri analizirana sektora.

Aktivnosti vodecih srpskih kompanija usmerene su uglavnom na drustveno odgovoran tretman Zivotne
sredine i podrsku drustvenom okruzenju, dok zainteresovane strane, ukljucujuci zaposlene, potrosace i
posebno poslovne partnere poput dobavljaca ili kupaca, tretira manji broj kompanija bez obzira na.
Sektor u kom kompanije posluju. Postoje indicije da je javni sektor retko ukljuéen u bilo kakve
aktivnosti povezane sa drustvenom odgovormoséu, i od stame kompanija iz ovog sektora nikada se ne
naglasavaju drustveno odgovorne aktivnosti vezane za uéenike njihovog lanca snabdevanja. Finansijski
sektor ¢esce naglagava aktivnosti KDO koje se odnose na klijente.
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Vrednosni ili filantropski motivi za KDO postoje u skoro svim veb prezentacijama u kojima je KDO
predstavljen, ali strate§ki motivi su oni koji se najéesce isticu kao dominantni. U slu¢aju predstavljanja
motiva za KDO na veb stranicama, postoje razlike medu analiziranim sektorima u pogledu motiva
vezanih za opte drustvene vrednosti i motiva vezanih za stejkholdere.

RS

Generalno zaposleni su visoko rangirali tvrdnje da se njihove kompanije ponasaju drustveno
odgovorno, da posluju transparentno, uspesno 1 stabilno, kao 1 da je drustveno odgovomo ponasanje
doprinelo boljoj poziciji kompanije na trzistu.

Zaposleni najvise rangiraju aspekte drustveno odgovornog ponasanja kompanija u kojima su zaposleni
u slu¢ajevima aktivnosti usmerenih na izgradnju odnosa sa potrosa¢ima, aktivnosti koje su povezane sa
zakonskim obavezama i aktivnosti vezane za interna pravila ponasanja unutar kompanija. Nesto nize,
ali ne statisticki znaCajno razliCito zaposleni rangiraju aspekte koji su vezani generalno za zastitu
zivotne okoline, osnovne aspekte korektnog odnosa prema zaposlenima i osnovne aspekte jednakosti u
drustvu (ravnopravnost polova).

Stav vecine zaposlenih u kompanijama u Srbiji je da one nisu preuzele mesto drustveno odgovornog
Clana zajednice koji preuzima su$tinsku ulogu u stvaranju boljeg drustvenog okruZenja. Vecina
zaposlenih u kompanijama u Srbiji ne percipira da se kompanije ponasaju u skladu sa savremenim
trendovima negovanja zaposlenih i odnosa prema njima kao najdragocenijeg resursa kompanije.

Kompanije u Srbiji su, shodno percepciji zaposlenih, fokusirane na aktivnosti koje imaju neposredan i
momentalan uticaj na Zivotnu okolinu, ali su u mnogo manjoj meri opredeljene na aspekte odnosa
prema Zzivotnoj okolini koji su u fokusu uspostavljanja odrzivog poslovanja i preduzimanja
preventivnih aktivnosti kako bi se Zivotna okolina sa¢uvala za buduce narastaje.

Kona¢no, kada su u pitanju potro$aci i drugi klijenti kompanija, prema stavovima zaposlenih,
drustveno odgovorno ponaSanje kompanija je najslabije u domenu obuke i podrske ovim
stejkholderima.

Sumamo, Ziva re¢ zaposlenih u kompanijama u Srbiji kao faktor koji bi mogao uticati na formiranje
percepcije KDO kod potrofa¢a, vrlo verovatno ¢e rezultirati formiranjem imidza kompanija kao
subjekata koji vode ra¢una da zadovolje osnovne obaveze spram zakonskih normi i stejkholdera, ali
koje nisu posvetene suptilnijoj analizi i reSavanju problema vezanih za druitveno odgovorno
poslovanje u celosti.

desksk
Kada su u pitanju motivi kompanija da budu druitveno odgovorne ocekivanja potroaca su veca u

slu¢aju vrednosnih i interesnih motiva u odnosu na strateSke motive. Medutim, kada su u pitanju
aktivnosti potro§a¢i u najmanjoj meri od kompanija oéekuju davanja za drustveno zajednicu, posebno
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ona Cisto filantropska dok su naviSe o¢ekivane mere fer odnosa prema samim potrosac¢ima. Visoko su
rangirana i ofekivanja vezana za Sire mere brige o zaposlenima i zastitu zivotne sredine.

Na bazi percepcije potrosac¢a motivi kompanija da budu drustveno odgovorne se razdvajaju u dve
grupe. U prvoj grupi su motivi vezani za drustvene vrednosti i interese stejkholdera koje potrosaéi u
znaajno nizoj meri percipiraju kao pokretate KDO uz postojanje izvesnih razlika medu potrosa¢ima u
zavisnosti od nivoa primanja i stava prema KDO. U drugoj grupi su motivi vezani za poslovne
performanse i uspeh kompanija na trzistu koje potro$a¢i u ve¢oj meri percipiraju kao pokretaée KDO, a
koje bez obzira na pol, starosnu dob, nivo zarade i stav prema KDO potro$aci percipiraju na isti na¢in.

Svojstva proizvoda od interesa za samog potro$a¢a ukljuéujuéi na prvom mestu kvalitet, zatim cenu i
nakon toga raspolozivost informacija o proizvodu uti¢u statisticki znaCajno vise na opredeljenje
prilikom kupovine u odnosu na aktivnosti KDO, ali i u odnosu na svojstva proizvoda kao 5to su brend
ili izgled proizvoda. Medu uticajima razli¢itih aktivnosti KDO na opredeljenje potrosaca prilikom
kupovine nema statisti¢ki znac¢ajnih razlika osim odnosa kompanija prema zaposlenima.

Potrosaci sa negativnhim stavom prema KDO rangiraju uticaj kvaliteta proizvoda, brenda i izgleda
proizvoda statisticki znacajno niZe, a poStovanje propisa, donacije za socijalna pitanja i zastitu zivotne
okoline statisticki zna¢ajno vise u odnosu na potrosace koji prema KDO imaju pozitivan ili neutralan
stav. Medu potrosa¢ima koji prema KDO imaju pozitivan i koji imaju neutralan stav nema statisticki
macajnih razlika.

Uticaja odsustva pojedinih aspekata KDO na opredeljenje potrosaca da se prilikom kupovine ne
opredele za proizvode drustveno neodgovome kompanije je slican za sve aspekte druStveno
neodgovornog ponasanja, a vrednovanje uticaja ukazuje da bi spoznaja o odsustvu ma kog aspekta
drustveno odgovornog ponasanja verovatno uticala da se vecina potrosaca ne opredeli za proizvod
takve kompanije.

ek

Namere potrosaca prilikom kupovine su u mnogo vecoj meri povezane za percepcijom motiva koji
pokre¢u kompanije da budu drustveno odgovome od strane potrosaca nego sa ofekivanjima potrosaca
vezanim za pojedine aktivnosti KDO.

Uticaj KDO na namere potrosaca prilikom kupovine ukljuéuju¢i kako spremnost potrosa¢a da KDO
kompanije uzmu u obzir kao faktor izbora, kao i spremnost potrosata da za proizvode drustveno
odgovorne kompanije plate vife moZe se najpre povezati sa percepcijom potrofata da su motivi
kompanije da bude drustveno odgovorna utemeljeni u zadovoljenju interesa zaposlenih i u
zadovoljenju interesa potrosaca.

Ovi motivi uti¢u na namere prilikom kupovine i kod muskaraca i kod Zena. Uticaj im je posebno
izrazen kod dela potrosa¢a koji po godinama pripadaju radno aktivnoj populaciji. Kod potrosaca sa
nizim primanjima moze se oc¢ekivati da prepoznavanje ovih motiva uti¢e na opredeljenje prilikom
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kupovine za drustveno odgovornu kompaniju, a kod potrosaca sa visokim primanjima da za proizvode
drustveno odgovorne kompanije plati vise.

ek kck

Postavljena hipoteza da strategije KDO vode¢ih kompanija u Srbiji nisu u skladu sa o¢ekivanjima
potrosaca u velikoj meri moZe biti prihvacena. Kada su u pitanju na¢in komunikacije KDO, ciljne
grupe potrosaca na koje je komunikacija usmerena i iskazani motivi kompanija postavljena hipoteza je
u potpunosti potvrdena. Kada su u pitanju aktivnosti KDO, one delom jesu u skladu sa o¢ekivanjima
potrosaca, ali njihova struktura i odnos se uglavnom ne poklapaju sa ocekivanjima potrosa¢a te ima
osnova da se i uovom delu postavljena hipoteza prihvati.

seseseiecien

Rezultati dobijeni u okviru ove teze mogu na¢i praktitnu primenu u razvoju strategije KDO
odgovornosti kompanija koja ¢e biti uskladena sa percepcijama i ocekivanjima potrosaéa.

119




8. Literatura

Adanhounme, A. B. (2011). Corporate social responsibility in postcolonial Africa: another civilizing
mission?. Journal of Change Management, 11(1), 91-110.

Adizes, 1., & Weston, J. F. (1973). Comparative models of social responsibility. Academy of
Management Journal, 16(1), 112-128,

Aguilera, R. V., Rupp, D. E., Williams, C. A., & Ganapathi, J. (2007). Putting the S back in corporate
social responsibility: A multilevel theory of social change in organizations. Academy of
management review, 32(3), 836-863.

Amaeshi, K. (2011). International financial institutions and discursive institutional change:
implications for corporate social responsibility in developing economies. Journal of Change
Management, 11(1), 111-128.

Aqueveque, C., Rodrigo, P. & Duran, 1. J. (2018). Be bad but (still) look good: Can controversial
industries enhance corporate reputation through CSR initiatives?. Business Ethics: A European
Review,27(3),222-237.

Arli, D.I. & Lasmono, H.K. (2010). Consumers' perception of corporate social responsibility in a
developing country. International Journal of Consumer Studies, 34(1), 46-51.

Auger, P., Devinney, T. M., & Louviere, J. J. (2007). Using best-worst scaling methodology to
investigate consumer ethical beliefs across countries. Journal of Business Ethics, 70(3), 299-326.

Bansal, P. (2002). The corporate challenges of sustainable development. The Academy of Management
Executive, 16(2), 122-131.

Barone, M. J., Miyazaki, A. D., & Taylor, K. A. (2000). The influence of cause-related marketing on
consumer choice: does one good turn deserve another?. Journal of the academy of marketing

Science, 28(2), 248-262.

Berman, S. L., Wicks, A. C., Kotha, S., & Jones, T. M. (1999). Does stakeholder orientation matter?
The relationship between stakeholder management models and firm financial performance.
Academy of Management journal, 42(5), 488-506.

Beslin, M. (2015): Serbia and modernization from 1968 to 1972, in: Politikon, (11),

22-39,

Bhattacharya, C. B., & Sen, S. (2004). Doing better at doing good: When, why, and how consumers

respond to corporate social initiatives. California management review, 47(1), 9-24.

Black, S. (1993) The Essentials of Public relations, Kogan Page Limited

120




Blazovich, J., & Smith, L. M. (2011). Ethical corporate citizenship: Does it pay? Research on
Professional Responsibility and Ethics in Accounting,

Bondy, K., & Starkey, K. (2014). The dilemmas of internationalization: corporate social responsibility
in the multinational corporation. British Journal of Management, 25(1), 4-22.

Bradshaw, M./Bradshaw, M. J./ Stenning, A. (Eds.). (2004): East Central Europe and the former Soviet

Union, in: The post-socialist states (No. 5): Pearson Education.

Brown, T.J. & Dacin, P.A. (1997). The company and the product: Corporate associations and

consumer product responses. The Journal of Marketing, 68-84.

Cai, Z., & Aguilar, F. X. (2013). Consumer stated purchasing preferences and corporate social
responsibility in the wood products industry: A conjoint analysis in the US and China. Ecological
Economics, 95, 118-127.

Cai, Z., & Aguilar, F. X. (2014). Corporate social responsibility in the wood products industry: US and
Chinese consumers' perceptions. Forest Products Journal, 64(3/4), 97.

Campbell, J. L. (2007). Why would corporations behave in socially responsible ways? An institutional
theory of corporate social responsibility. Academy of management Review, 32(3), 946-967.

Carrigan, M., & Attalla, A. (2001). The myth of the ethical consumer-do ethics matter in purchase
behaviour?. Journal of consumer marketing, 18(7), 560-578.

Carroll, A. B. (1979). A three-dimensional conceptual model of corporate performance. Academy of
management review, 4(4), 497-505.

Carroll, A. B. (1991). The pyramid of corporate social responsibility: Toward the moral management
of organizational stakeholders. Business horizons, 34(4), 39-48.

Carroll, A. B. (1999): Corporate social responsibility: Evolution of a definitional construct, in:
Business & society, 38(3), 268-295.
Carroll, A. B. (2016): Carroll’s pyramid of CSR: taking another look, in: International journal of
corporate social responsibility, 1(1), 3.
Carroll, A. B., & Shabana, K. M. (2010). The business case for corporate social responsibility: A
review of concepts, research and practice. International Journal of Management Reviews, 12(1), 85-
105.

Chemev, A., & Blair, S. (2015). Doing well by doing good: the benevolent halo of corporate social
responsibility. Journal of Consumer Research, 41(6), 1412-1425.

Cordeiro, J.J. & Veliyath, R., (2003). Beyond pay for performance: A panel study of the determinants
of CEO compensation. American Business Review, 21(1), p.56.

Cronin, J. J., Jr., Smith, J. S., Gleim, M. R., Ramirez, E., & Martinez, J. D. (2010). Green marketing
strategies: An examination of stakeholders and the opportunities they present. Journal of the
Academy of Marketing Science, 39, 158-174.

Cutlip, S.M., Center, A.H. and Broon, G.M. (2000) Effective Public Relations, 8th edition, Prentice
Hall

121




Cockalo, D./Dordevié, D./Besi¢, C./Bogetié, S. (2015): Undergraduate business students' attitudes
towards CSR and competitiveness of Serbian economy, in:Journal of Engineering
Management and Competitiveness (JEMC), 5 (1), 12-20.

Curgi¢, R., Mileti¢, Lj..& Bjegovi¢ M. (2016) Contrasting of CSR strategies self-presentations and

consumers expectations in Serbia. Industrija 44 (1), 151-166

Dahlsrud, A. (2008): How corporate social responsibility is defined: an analysis of 37 definitions, in:
Corporate social responsibility and environmental management, 15(1), 1-13.

de Bakker, F. G. A., & den Hond, F. (2008). Activists’ influence tactics and corporate policies.

Business Communication Quarterly, 71, 107-111.
de los Salmones, M.M.G., Crespo, A. H., & del Bosque, I. R. (2005). Influence of corporate social
responsibility on loyalty and valuation of services. Journal of business ethics, 61(4), 369-385.

Dean, D. H. (2003). Consumer perception of corporate donations effects of company reputation for
social responsibility and type of donation. Journal of advertising, 32(4), 91-102.

Dean, D. H. (2004). Consumer reaction to negative publicity effects of corporate reputation, response,
and responsibility for a crisis event. Journal of Business Communication, 41(2), 192-211.

Demetriades, K., & Auret, C. J. (2014). Corporate social responsibility and firm performance in South
Africa. South African Journal of Business Management, 45(1), 1-12.

Djankov, S. & Murrell, P. (2002). Enterprise restructuring in transition: A quantitative survey, Journal
of economic literature. 40 (3), 739-792.

Dobers, P., & Halme, M. (2009). Corporate social responsibility and developing countries. Corporate
Social Responsibility and Environmental Management, 16(5), 237-249.

Dondur, N., Komatina, M., & Brki¢-Spasojevi¢, V. (2010): Performance of industrial companies after
ownership transformation, in:.Industrija, 38(4), 29-39.

Dondur, N., Radojevi¢, S. & Veljkovi¢, Z. (2007). Efekti privatizacije i restrukturiranja u industrijskim
preduze¢ima u Srbiji. Industrija, 35 (3), 13-25.

Draskovi¢é, V. (2005): The Priority of Economic Institutes [Prioritet ekonomskih instituta], in:
Ekonomski anali [Economic Annals], 165, 213-224.

Drucker, P. F. (1984). Converting social problems into business opportunities: The new meaning of
corporate social responsibility. California management review, 26(2), 53-63.

Du, S., Bhattacharya, C. B., & Sen, S. (2007). Reaping relationship rewards from corporate social
responsibility: The role of competitive positioning. International Journal of Research in
Marketing, 24, 224-241,

BPuri¢in, D. (2017). Redosled reformi u Srbiji - prilagodavanje koncepcija 1 instrumenata. Ekonomika

preduzeca, 65(1-2), 1-24

Puri¢, M., & Filipovié, J. (2007, May). Model drustvene odgovornosti preduzecéa-Corporate social
responsibility model. In AOS-Nacionalna konferencija o kvalitetu, Kragujevac (pp. 8-11).

122




Puri¢-Kuzmanovi¢ T., Vukovic M. (2010) Drustvena odgovornost kompanija u Srbiji u uslovima
svetske krize, Skola biznisa 3, 32-40

Elkington, J. (1997). Socially responsible organizational buying: Environmental concern as a
noneconomic buying criterion. Journal of Marketing, 58(3), 1-19.

Ellen, P., Webb, D. & Mohr, L. (2006) Building corporate associations: consumer attributions for
corporate socially responsible programs. Journal of the Academy of Marketing Science, 34, 147—
157.

Ellonen, H., Tarkiainen, A., & Kuivalainen, O. (2010). The effect of website usage and virtual
community participation on brand relationships. International Journal of Internet Marketing and
Advertising, 6, 85-105.

Foreh, M.R. & Grier, S. (2003). When is honesty the best policy? The effect of stated company intent

on consumer skepticism. Journal of Consumer Psychology, 13(3), 349-356.

Frynas, J. G., & Yamahaki, C. (2016). Corporate social responsibility: Review and roadmap of
theoretical perspectives. Business Ethics: A European Review, 25(3), 258-285.

Gardasevi¢ J.; Ignjatijevi¢ S. (2015) International and national frameworks of equal economic
independence for women and men. Ekonomija teorija i praksa, 8(2), 1-13

Gavrilovié M. & Ivanovi¢ I. (2011) The non/existence of social responsibility in the Serbian economy
in the transition process. Megatrend Review. 8(1), 327-339

Gilbert, D. T., & Malone, P. S. (1995). The correspondence bias. Psychological bulletin, 117(1), 21.

Glavas, A./Kelley, K. (2014): The effects of perceived corporate social responsibility on employee
attitudes, in: Business Ethics Quarterly, 24 (2), 165-202.
Godfrey, P. C., & Hatch, N. W. (2007). Researching corporate social responsibility: An agenda for the
21st century. Journal of Business Ethics, 70(1), 87-98.

Golob, U., Lah, M., & Jan¢i¢, Z. (2008). Value orientations and consumer expectations of corporate
social responsibility. Journal of Marketing Communications, 14(2), 83-96.

Graafland, J. & Zhang, L. (2014). Corporate social responsibility in China: implementation and
challenges. Business Ethics: A European Review, 23(1), 34-49.

Gray, R. (2000). Current developments and trends in social and environmental auditing, reporting and
attestation: a review and comment. International Journal of Auditing, 4(3), 247-268.

Gregory, A., (2009). Etika i profesionalizam u odnosima s javnos¢u. U: Tench, R. Yeomans, L.
(2009):0Otkrivanje odnosa s javnoséu. Zagreb
Groza M. D., Pronschinske M. R. & Walker M. (2011) Perceived Organizational Motives and
Consumer Responses to Proactive and Reactive CSR. Journal of Business Ethics 102(4):639-652

123




Gupta, N/Sharma, V. (2016): The relationship between corporate social responsibility and
employee engagement and its linkage to organizational performance: A conceptual
model, in: IUP Journal of Organizational Behavior, 15 (3), 59.

Hadzi¢, M. (2002): Rethinking privatization in Serbia, in: Eastern European Economics, 40(6),
6-23.

Hammann, E. M., Habisch, A., & Pechlaner, H. (2009). Values that create value: socially responsible

business practices in SMEs—empirical evidence from German companies. Business Ethics: A
European Review, 18(1), 37-51.

Handelman, J.M. & Arnold, SJ. (1999). The role of marketing actions with a social dimension:
Appeals to the institutional environment. The Journal of Marketing, 33-48.

Hart, S. L., & Ahuja, G. (1996). Does it pay to be green? An empirical examination of the relationship
between emission reduction and firm performance. Business strategy and the Environment, 5(1),
30-37.

Hoi, C. K., Wu, Q., & Zhang, H. (2013). Is corporate social responsibility (CSR) associated with tax
avoidance? Evidence from irresponsible CSR activities. The Accounting Review, 88(6), 2025-2059.

Hollinshead, G. & Maclean, M. (2007). Transition and organizational dissonance in Serbia. Human
Relations. 60(10), 1551-1574.
http://topS00.nin.co.rs pristupljeno dana 4.9.2015,

https://www .geert-hofstede.com pristupljeno dana 1.06.2016.

Iankova, E. A. (2008). From corporate paternalism to corporate social responsibility in post-communist
Europe. Journal of Corporate Citizenship, 2008(29), 75-89.

Idemudia, U. (2011). Corporate social responsibility and developing countries moving the critical CSR
research agenda in Africa forward. Progress in Development Studies, 11(1), 1-18.

ISO 26000:2010 Gudance on social responsibility

Ivanovi¢c-Duki¢ I (2011). Promovisanje drustveno odgovornog poslovanja preduze¢a u Srbiji.
Sociologija 53 (1), 21-42

Jamali, D. (2007). The case for strategic corporate social responsibility in developing countries.
Business and Society Review, 112(1), 1-27.

Jamali, D. R., El Dirani, A. M., & Harwood, I. A. (2015). Exploring human resource management roles

in corporate social responsibility: the CSR-HRM co-creation model. Business Ethics: A European
Review, 24(2), 125-143.

Jamali, D., & Carroll, A. (2017). Capturing advances in CSR: Developed versus developing country
perspectives. Business Ethics: A European Review, 26(4), 321-325.

Jones, C. (2003). As if Business Ethics were Possible,within Such Limits'... Organization, 10(2), 223-
248.

Jovanovié, A./ Nedovié, S. (1998): Economic and social rights in the Federal Republic of
Yugoslavia. Belgrade: Belgrade Centre for Human Rights.

124




Kanter, R. M. (1998). From spare change to real change. The social sector as beta site for business
innovation. Harvard business review, 77(3), 122-32.

Karem Kolkailah, S., Abou Aish, E. & El-Bassiouny, N. (2012). The impact of corporate social
responsibility initiatives on consumers' behavioural intentions in the Egyptian market. International
Journal of Consumer Studies, 36(4), 369-384.

Kassinis, G., & Vafeas, N. (2006). Stakeholder pressures and environmental performance. Academy of
Management Journal, 49, 145-159.

Kim, 8. (2011). Transferring effects of CSR strategy on consumer responses: The synergistic model of

corporate communication strategy . Journal of Public Relations Research, 23(2), 218-241.

Kim, Y. (2014). Strategic communication of corporate social responsibility (CSR): Effects of stated
motives and corporate reputation on stakeholder responses. Public Relations Review, 40(5), 838-
840.

King, A., & Lenox, M. J. (2002). Exploring the profitable pollution reduction. Management Science,
48,289-299.

Kleinrichert, D., Tosti-Kharas, J., Albert, M., & Eng, J. P. (2013). The effect of a business and society
course on business student attitudes toward corporate social responsibility. Journal of education for
business, 88(4), 230-237.

Koleva, P., Rodet-Kroichvili, N., David, P. & Marasova, J., 2010. Is corporate social responsibility the
privilege of developed market economies? Some evidence from Central and Eastern Europe. The
international journal of human resource management, 21(2),274-293.,

Kooskora M. & Kujala J. (2008) Corporate Moral Development and Stakeholder Relations: An
Empirical Analysis of the Estonian Business Community. EBS Review., 25, 26-38

Kooskora, M., & Kujala, J. (2009). Corporate moral development and stakeholder relations: an
empirical analysis of the Estonian business community. Special issue on research in the estonian
business context, 26.

Kreng, V. B., & Huang, M. Y. (2011). Corporate social responsibility: Consumer behavior, corporate
strategy, and public policy. Social Behavior and Personality: an international journal, 39(4), 529-
541.

Lamsa, A.M. & Pucetaite, R., (2006). Development of organizational trust among employees from a
contextual perspective. Business Ethics: A European Review, 15(2), 130-141.

Lantos, G. P. (2001). The boundaries of strategic corporate social responsibility. Journal of consumer
marketing, 18(7), 595-632.

Lantos, G. P. (2002). The ethicality of altruistic corporate social responsibility. Journal of consuner
marketing, 19(3), 205-232.

Lee, M. D. P. (2008). A review of the theories of corporate social responsibility: Its evolutionary path
and the road ahead. International journal of management reviews, 10(1), 53-73.

125




Lee, O. & Lim, I. (2001). Progressive labour policy, ageing Marxism and unrepentant early capitalism
in the Chinese industrial revolution. Business Ethics: A European Review, 10(2),97-107.

Lewis, S. (2003). Reputation and corporate responsibility. Journal of Communication Management,
7(4), 356-366.

Lichtenstein, D. R., Drumwright, M. E., & Braig, B. M. (2004). The effect of corporate social
responsibility on customer donations to corporate-supported nonprofits. Journal of marketing,
68(4), 16-32.

Lim, K. F. (2014). ‘Socialism with Chinese characteristics’ Uneven development, variegated
neoliberalization and the dialectical differentiation of state spatiality. Progress in Human
Geography,38(2),221-247.

Lindgreen, A., Swaen, V., & Johnston, W. (2009). The supporting function of marketing in corporate
social responsibility. Corporate Reputation Review, 12(2), 120-139.

Lockett, A., Moon, J., & Visser, W. (2006). Corporate social responsibility in management research:
focus, nature, salience and sources of influence®. Journal of management studies, 43(1), 115-136.
Lukié¢ Lj., (2010). Management of public relations in transition. International Scientific Conference

MANAGEMENT 2010.

Luo, X., & Bhattacharya, C. B. (2006). Corporate social responsibility, customer satisfaction, and
market value. Journal of marketing, 70(4), 1-18.

Ljubojevi¢, C., & Ljubojevié, G. (2010). Konkurentska prednost i socijalna odgovomost kompanija.
Skola biznisa 1, 63-72

Mackey, A., Mackey, T. B., & Barney, J. B. (2007). Corporate social responsibility and firm
performance: Investor preferences and corporate strategies. Academy of management review, 32(3),
817-835.

Madden, T. J., Roth, M. S., & Dillon, W. R. (2012). Global product quality and corporate social
responsibility perceptions: a cross-national study of halo effects. Journal of International
Marketing, 20(1), 42-57.

Maignan, I. & Ferrell, O.C. (2000). Measuring corporate citizenship in two countries: The case of the
United States and France. Journal of Business Ethics, 23(3),283-297.

Maignan, I. (2001). Consumers' perceptions of corporate social responsibilities: A cross-cultural
comparison. Journal of business ethics, 30(1), 57-72.

Maignan, 1., & Ferrell, O. C. (2000). Measuring corporate citizenship in two countries: The case of the
United States and France. Journal of Business Ethics, 23(3), 283-297.

Maignan, I., & Ferrell, O. C. (2003). Nature of corporate responsibilities: Perspectives from American,
French, and German consumers. Journal of Business research, 56(1), 55-67.

Maignan, 1., & Ferrell, O. C. (2004). Corporate social responsibility and marketing: An integrative
framework. Journal of the Academy of Marketing science, 32(1), 3-19.

126




Maignan, I., & Ralston, D. A. (2002). Corporate social responsibility in Europe and the US: Insights
from businesses' self-presentations. Journal of International Business Studies, 33(3), 497-514.

Maignan, I., & Ralston, D. A. (2002). Corporate social responsibility in Europe and the US: Insights
from businesses' self-presentations. Journal of International Business Studies, 33(3), 497-514.

Maignan, I., Ferrell, O. C., & Ferrell, L. (2005). A stakeholder model for implementing social
responsibility in marketing. European Journal of Marketing, 39(9/10), 956-977.

Maignan, L., Ferrell, O. C., & Hult, G. T. M. (1999). Corporate citizenship: Cultural antecedents and
business benefits. Journal of the Academy of Marketing Science, 27(4), 455-469.

Makni, R. C., Francoeur, C., & Ballavance, F. (2009). Causality between corporate social performance
and financial performance: Evidence from Canadian firms. Journal of Business Ethics, 89, 409-
422,
Mani¢, I. S. (2016). Porodi¢ne vrednosti mladih u Srbiji. Sinteze - ¢asopis za pedagoske nauke,
knjizevnost i kulturu, 5(9), 1-14.

Margolis, J. D., & Walsh, J. P. (2003). Misery loves companies: Rethinking social initiatives by
business. Administrative science quarterly, 48(2), 268-305.

Martin, R. (2006). Segmented employment relations: post-socialist managerial capitalism and
employment relations in Central and Eastern Europe. The International Journal of Human Resource
Management, 17(8), 1353-1365.

Martin, R. L. (2002). The virtue matrix: Calculating the return on corporate responsibility. Harvard
Business Review, 80(3), 68-75.

Matten, D., & Moon, J. (2008). “Implicit” and “explicit” CSR: a conceptual framework for a
comparative understanding of corporate social responsibility. Academy of management Review,
33(2), 404-424.

Mattila, A. S., Hanks, L., & Kim, E. E. K. (2010). The impact of company type and corporate social
responsibility messaging on consumer perceptions. Journal of Financial Services Marketing, 15(2),
126-135.

McNamara, T. K., Carapinha, R., Pitt-Catsouphes, M., Valcour, M., & Lobel, S. (2017). Corporate
social responsibility and employee outcomes: The role of country context. Business Ethics: A
European Review, 26(4), 413-427.

McWilliams, A., Siegel, D. S., & Wright, P. M. (2006). Corporate social responsibility: Strategic
implications®. Journal of management studies, 43(1), 1-18.

Meardi, G. (2006): Multinationals' heaven? Uncovering and understanding worker responses
to multinational companies in post-communist Central Europe, in: The International
Journal of Human Resource Management, 17(8), 1366-1378.

Mintzberg, H. (1983). The case for corporate social responsibility. Journal of Business Strategy, 4(2),
3-15.

Mirosavljevi¢, M.,(2008). Odnosi s javnoscu. Banja Luka college-besjeda Banja Luka

127




Mitrovié Lj (2010): The new bourgeoisie and its elite in society of peripheral capitalism [Nova
burzoazija i njena elita u drustvu perifernog kapitalizma), in: Nacionalni interes, 6 (3),
249-270.

Mohr, L. A., & Webb, D. J. (2005). The effects of corporate social responsibility and price on

consumer responses. Journal of Consumer Affairs, 39(1), 121-147.

Moore, G. (2003). Hives and horseshoes, Mintzberg or Maclntyre: what future for corporate social
responsibility?. Business Ethics: A European Review, 12(1), 41-53.

Nan, X., & Heo, K. (2007). Consumer responses to corporate social responsibility (CSR) initiatives:
Examining the role of brand-cause fit in cause-related marketing. Journal of Advertising, 36(2), 63-
74.

Negovanovic 0. (2016) Differentiation of population in Serbia by sex-analysis of selected
demographic indicators. Demography, 13, 231-250

Nikoli¢, 1., & Kovacevi¢, M. (2014): The impact of privatization: Empirical analysis and results in
Serbian industry, in: Industrija, 42(1), 63-86

Njegovan, R. (2016). Transformation of elites: business and corporate elites in Serbia. Megatrend
Review, 13 (3),227-242.

Obradovié¢, S., Fedajev, A. & Nikoli¢, D. (2012). Analysis of business environment using the multi-
criteria approach: Case of Balkan's transition economies. Serbian Journal of Management, 7 (1),
37-52.

Orlitzky, M., Schmidt, F. L., & Rynes, S. L. (2003). Corporate social and financial performance: A
meta-analysis. Organization studies, 24(3), 403-441.

Ozdora-Aksak, E., & Atakan-Duman, S. (2016). Gaining legitimacy through CSR: An analysis of
Turkey's 30 largest corporations. Business Ethics: a european review, 25(3), 238-257.

Page, G., & Fearn, H. (2005). Corporate reputation: What do consumers really care about?. Journal of
Advertising Research,45(03), 305-313.

Pejovich, S. (2006): The uneven results of institutional changes in Central and Eastern Europe:
The role of culture, in: Social Philosophy and Policy, 23(1), 231-254.
Peloza, J. (2009). The challenge of measuring financial impacts from investments in corporate social
performance. Journal of Management, 35(6), 1518—1541.

Peloza, J., & Shang, J. (2011). How can corporate social responsibility activities create value for
stakeholders? A systematic review. Journal of the academy of Marketing Science, 39(1), 117-135.

Pérez, A., del Mar Garcia de los Salmones, M., & Liu, M. T. (2019). Maximising business returns to
corporate social responsibility communication: An empirical test. Business Ethics: A European
Review,28(3), 275-289

Pérez, R. C. (2009). Effects of perceived identity based on corporate social responsibility: the role of
consumer identification with the company. Corporate Reputation Review, 12(2), 177-191.

Perrini, F., & Minoja, M. (2008). Strategizing corporate social responsibility: evidence from an Italian
medium-sized, family-owned company. Business Ethics: A European Review, 17(1), 47-63.

128




Petrovi¢, I. S., & Markovi¢-Savi¢, O. S. (2018). On social inequalities on the pages of the Socioloski
pregled / Sociological Review in the period of self-management socialism. Socioloski pregled,
52(1), 181-215.

Piercy, N. F., & Lane, N. (2009). Corporate social responsibility: impacts on strategic marketing and
customer value. The Marketing Review, 9(4), 335-360.

Pivato, S., Misani, N., & Tencati, A. (2008). The impact of corporate social responsibility on consumer
trust: the case of organic food. Business ethics: A European review, 17(1), 3-12.

Podnar, K. & Golob, U. (2007). CSR expectations: the focus of corporate marketing. Corporate
communications: An international journal, 12(4), 326-340.,

Pomering, A. & Dolnicar, S. (2009). Assessing the prerequisite of successful CSR implementation: are
consumers aware of CSR initiatives?. Journal of Business Ethics, 85(2), 285-301.

Porter, M. E., & Kramer, M. R. (2002). The competitive advantage of corporate philanthropy. Harvard
business review, 80(12), 56-68.

Projovi¢, L., & Sevié, N. P. (2014). Korporativna drustvena odgovornost kao marketing strategija. EMC
Review-Casopis za ekonomiju-APEIRON, 8(2)

Pucetaite, R., Limsid, A.M. & Novelskaite, A. (2010). Building organizational trust in a low-trust
societal context. Baltic Journal of Management, 5(2), 197-217.

Pugétaite, R. & Liamsd, A.M. (2008). Developing organizational trust through advancement of
employees’ work ethic in a post-socialist context. Journal of Business Ethics, 82(2), 325-337.

Quester, P. G., & Thompson, B. (2001). Advertising and promotion leverage on arts sponsorship
effectiveness. Journal of Advertising Research, 41(1), 33-47.

Rangan, K., Chase, L. A., & Karim, S. (2012). Why Every Company Needs a CSR Strategy and How
to Build It. Harvard Business School. Working Paper 12-088, April 5.

Ratkovi¢, T. (2014): The expatriates in multinational companies: A trend in Serbia, in: Megatrend

revija, 11 (1), 223-240.
Risti¢, Z. (2004): Privatisation and foreign direct investment in Serbia, in: SEER-South-East Europe
Review for Labour and Social Affairs, (02), 121-136.

Rosser, A., & Edwin, D. (2010). The politics of corporate social responsibility in Indonesia. The
Pacific Review, 23(1), 1-22.

Rothenhoefer, L. M. (2019). The impact of CSR on corporate reputation perceptions of the public—A
configurational multi-time, multi-source perspective. Business Ethics: A European Review, 28(2),
141-155

Santini, I. (2007). Ugrozava li teorija interesno utjecajnih skupina primat koncepta maksimizacije

vrijednosti kao cilja ponasanja firme. Ekonomski pregled, 58(5-6), 328-344.

Sen, S., & Bhattacharya, C. B. (2001). Does doing good always lead to doing better? Consumer
reactions to corporate social responsibility. Journal of marketing Research, 38(2), 225-243.

129




Sen, S., Bhattacharya, C. B., & Korschun, D. (2006). The role of corporate social responsibility in
strengthening multiple stakeholder relationships: A field experiment. Journal of the Academy of
Marketing science, 34(2), 158-166.

Skoko, B., & Mihovilovi¢, M. (2014). Odnosi s javnoséu u funkciji drustveno odgovornog poslovanja.

Praktiéni menadzment, struéni &asopis za teoriju i praksu menadzmenta, 5(1), 84-91.

Smith, C. (1994). The new corporate philanthropy. Harvard Business Review, 72(3), 105-114.

Smith, K. T., & Alexander, J. J. (2013). Which CSR-Related Headings Do Fortune 500 Companies
Use on Their Websites?. Business Communication Quarterly, 76(2), 155-171.

Smith, K. T., Smith, L. M., & Wang, K. (2010). Does brand management of corporate reputation
translate into higher market value? Journal of Strategic Marketing, 18(3), 29-34.
Sommerville, 1., (2007). Poslovna etika, odnosi s javnos¢u i korporativna drustvena odgovornost.
U:Theaker, A. (2007): Priruénik za odnose s javnoséu. Zagreb
Soulsby, A. & Clark, E. (2006). Changing patterns of employment in post-socialist organizations in
Central and Eastern Europe: management action in a transitional context. The International Journal
of Human Resource Management, 17(8), 1396-1410.,
Soulsby, A. & Clark, E. (2007). Organization theory and the post-socialist transformation:
Contributions to organizational knowledge. Human Relations, 60(10), 1419-1442,

Stankovi¢ Lj., & Stofic D. (2008) Unapredenje konkurentske prednosti razvojem drustveno
odgovornog marketinga. Ekonomske teme, 46(3), 17-29

Stankovi¢, Lj., Dukig, S., & Popovi¢, A. (2012) Razvoj drustveno odgovornog marketinga. Marketing,
43(3), 181-190

Stanojevic¢, M. (2003): Workers” power in transition economies: the cases of Serbia and Slovenia, in:

European Journal of Industrial Relations, 9(3), 283-301.

Stanojevic, M. (2003): Workers’ power in transition economies: the cases of Serbia and Slovenia, in:

European Journal of Industrial Relations, 9(3), 283-301.

Stoian, C. & Zaharia, RM. (2012). CSR development in post-communist economies: employees'
expectations regarding corporate socially responsible behaviour-the case of Romania. Business
Ethics: A European Review, 21(4), 380-401.

Stoian, C. & Zaharia, R.M., (2009). Corporate social responsibility in Romania: trends, drivers,
challenges and opportunities. International Journal of Economics and Business Research, 1(4),
422-437.

Story, J., & Neves, P. (2015). When corporate social responsibility (CSR) increases performance:
exploring the role of intrinsic and extrinsic CSR attribution. Business Ethics: A European Review,
24(2),111-124.

Strahilevitz, M. A., & Myers, J. (1998). Donations to charity as purchase incentives: How well they
work may depend on what you are trying to sell. Journal of consumer research, 24(4), 434.

130




Swanson, D.L. (1995). Addressing a theoretical problem by reorienting the corporate social
performance model. Academy of Management Review, 20(1), 43-64.

Tang, Z., Hull, C. E., & Rothenberg, S. (2012). How corporate social responsibility engagement
strategy moderates the CSR—financial performance relationship. Journal of Management Studies,
49(7), 1274-1303.

Tench, R., & Yeomans, L. (2009). Otkrivanje odnosa s javnoséu. Zagreb: Hrvatska udruga za odnose s

javnoséu.

Trudel, R., & Cotte, J. (2008). Reward or Punish: Willingness to Pay for Ethically-Produced Goods.
Advances in Consumer Research, 35.

Unkovi¢, M. (2010). International Economics. Beograd: Medunarodna ekonomija, Univerzitet
Singidunum, 347

Urosevi¢, S., & Kokeza, G. (2012) Korporativna drustvena odgovomost preduzeca prehrambene
industrije u Republici Srbiji, Glasnike hemicara, tehnologa i ekologa Republike Srpske, 7, 49-55

Uusitalo, O. & Oksanen, R., 2004. Ethical consumerism: a view from Finland. International Journal of
Consumer Studies, 28(3), 214-221.

Uusitalo, O., & Oksanen, R. (2004). Ethical consumerism: a view from Finland. International journal
of consumer studies, 28(3), 214-221.

Vaaland, T. 1., Heide, M., & Grgnhaug, K. (2008). Corporate social responsibility: investigating theory
and research in the marketing context. European Journal of Marketing, 42(9/10), 927-953.

Vasovi¢, M. D. (2003). Tranzicija, demokratizacija i 'subjektivno blagostanje'. Socioloski pregled,
37(1-2),3-32.

Verboven, H. (2011). Communicating CSR and business identity in the chemical industry through
mission slogans. Business Communication Quarterly, 74, 415-431.
Villa Castafio, L. E., Perdomo-Ortiz, J., Duefias Ocampo, S., & Durdn Leén, W. F. (2016). Socially
responsible consumption: an application in Colombia. Business Ethics: A European Review, 25(4),
460-481.

Vlachos P., Tsamakos A., Vrechopoulos A. & Avramidis P. (2009) Corporate social responsibility:
attributions, loyalty, and the mediating role of trust. Journal of the Academy of Marketing Science,
37, 170-180.

Vujadinovi¢, D. (2004): Democratic Deficits in the Western Balkans and Perspectives on European
Integration, in: Journal for Institutional Innovation, Development & Transition, 8, 4-22
Vukovié, A., Mihi¢, S., Mileti¢, L., & Curéié, R. [2016]. Corporate social responsibility as a part of

corporate public relations in Serbia. Industrija, 44(4), 159-174.

Vukovi¢, A., Mileti¢, Lj., Curéi¢, R., Ni¢i¢, M. & Mitrovié, N. (2020) Employees® perception of CSR
in a specific post-socialist context: The case of Serbia. Journal of East European Management
Studies, Vol. 25(1), page 55-83.

131




Vukovi¢ A., Mileti¢ Lj., Curéié R, Nigié M. (2020) Consumers’ perception of motives for CSR: the
case of Serbia, Business Ethics: A European Review, Vol. 29(3), pg. 528-543.

Wagner, T., Lutz, R. J., & Weitz, B. A. (2009). Corporate hypocrisy: Overcoming the threat of
inconsistent corporate social responsibility perceptions. Journal of Marketing, 73(6), 77-91.

Wan-Jan, W. 8. (2006). Defining corporate social responsibility. Journal of Public Affairs, 6(3-4), 176-
184.

Webb, DJ. & Mohr, L.A., 1998. A typology of consumer responses to cause-related marketing: From
skeptics to socially concemed. Journal of Public Policy & Marketing, 226-238.

Wei, Y. C/Egri, C.P/Lin, C. Y. Y. (2009): Do corporate social responsibility practices make
difference in eastern and western contexts?, in: Academy of Management Proceedings
2009 (1), 1-6.
Williams, G. & Zinkin, J., 2008. The effect of culture on consumers' willingness to punish
irresponsible corporate behaviour: applying Hofstede's typology to the punishment aspect of
corporate social responsibility. Business Ethics: A European Review, 17(2), 210-226.

Zhang, Q., Cao, M., Zhang, F., Liu,J. & Li, X. (2019). Effects of corporate social responsibility on
customer satisfaction and organizational attractiveness: A signaling perspective. Business Ethics: A
European Review, august 2019, https://doi.org/10.1111/beer.12243

Williams, G., & Zinkin, J. (2008). The effect of culture on consumers' willingness to punish
irresponsible corporate behaviour: applying Hofstede's typology to the punishment aspect of
corporate social responsibility. Business Ethics: A European Review, 17(2), 210-226.

Windsor, D. (2001). The future of corporate social responsibility. The international journal of
organizational analysis, 9(3), 225-256.

Wood D. (1991) Corporate Social Performance Revisited. Academy of Management Review. 16(4),
691-718.

Wood, D. J., & Jones, R. E. (1995). Stakeholder mismatching: A theoretical problem in empirical
research on corporate social performance. The International Journal of Organizational Analysis,
3(3), 229-267.

Yoon, Y., Giirhan-Canli, Z., & Schwarz, N. (2006). The effect of corporate social responsibility (CSR)
activities on companies with bad reputations. Journal of Consumer Psychology, 16(4), 377-390.

Zheng, Q., & Chun, R. (2017). Corporate recidivism in emerging economies. Business Ethics: A
European Review, 26(1), 63-79.

132




Doktorska disertacija - Percepcija korporativne drustvene
odgovornosti u Srbiji kao post-socijalistickom drustvu

ORIGINALITY REPORT

4.,

SIMILARITY INDEX

PRIMARY SOURCES

B A BB BN B

—
BE B B R

0 o
L?eagtznoru.unlzg.hr 291 words — 1 /0
L o)
ﬂxg.to no-no.pl 171 words — < A)
www.victoriaconsulting.co.rs < ‘V
WWW 150 words — 0
aseestant.ceon.rs 99 words — < %

Internet

WWW.CriS.uns.ac.rs
85 words — <

Internet

A. Zigha, E. Rosenfeld, P. Schmltt, C. Duport. The 78 words — <
Redox Regulator Fnr Is Required for Fermentative

Growth and Enterotoxin Synthesis in Bacillus cereus F4430/73",
Journal of Bacteriology, 2007

Crossref

doisrpska.nub.rs 77 words — <

Internet

www.fimmanager.edu.rs 68 words — <

Internet

WWW.VPS.Ns.ac.rs 60 words — <

Internet

iISssuu.com

%
%

%
%
%



- RN RN - - RN RN -
oo ~ (o)} (@)} EEN w N -

N N N =
N - (@) ©

Internet

www.scribd.com

Internet

scindeks.ceon.rs

Internet

apeironsrbija.edu.rs

Internet

www.eknfak.ni.ac.rs

Internet

www.blc.edu.ba

Internet

fmz.edu.rs

Internet

WWW.SJS.I'S

Internet

53 words — < 1

52 words — <

47 words — <

47 words — < 1

46 words — < ]
44 words — < l
34 words — < l
30 words — <

Radmila Curcic, Ljiljana Miletic, Miroslav Bjegovic. 27 words — < 1

"Contrasting of CSR strategies self-presentations

and consumers expectations in Serbia", Industrija, 2016

Crossref

www.ekfak.kg.ac.rs

Internet

scindeks-clanci.ceon.rs

Internet

WWW.CqMm.rs

Internet

www.hzn.hr

Internet

23 words — <
23 words — <
22 words — <

13 words — < 1

%
%
%
%
%
%
%
%
%

%
%
%
%



B
w

N D . N
B B B

27

28

w w w N
) - (@) ©

(GY) w
B B

Dusko Ranisavljevi¢, Darko B. Vukovié. "Risks of
lending to small enterprises in the Republic of
Serbia", Bankarstvo, 2015

Crossref

repozitorij.svkst.unist.hr

Internet

repozitorij.unios.hr

Internet

nardus.mpn.gov.rs

Internet

onlinelibrary.wiley.com

Internet

www.euractiv.rs

Internet

docplayer.net

Internet

es.scribd.com

Internet

dragotadic.net

Internet

Anders Basbgll. "Supersymmetric flat direction
decay: The prospect of particle production and

o
13 words — < 1 /0

12 words — <
11 words — <
11 words — <
11 words — <
10 words — <
10 words — <
10 words — <
10 words — <

9 words — <

preheating investigated in the unitary gauge", Physical Review D,

2008

Crossref

madspoon.net

Internet

iprod.masfak.ni.ac.rs

Internet

%
%
%
%
%
%
%
%
%

0
9 words — < 1 /0

o
9 words — < 1 /0



oY e H w w w w w
[\ - (@) © oo ~ (@) (&)

43

44

B A
(o)) )]

www.zajavnost.info

Internet

webtribune.rs

Internet

konferencija.komorapirot.com

Internet

www.management.fon.rs

Internet

tvojnovac.nbs.rs

Internet

www.psihologija.ff.uns.ac.rs

Internet

sema.rs

Internet

ccvista.taiex.be

Internet

www.buro247.hr

Internet

cid.ekof.bg.ac.rs

Internet

www.researchgate.net

Internet

9 words — <
9 words — <
9 words — <
9 words — <
9 words — <
8 words — <
8 words — <
8 words — <
8 words — <
8 words — <
8 words — <

1%
1%
1%
%
%
%
1%
%
%
%
%

\

\

\

\

\

\

\

, : : o o
Stoian, Carmen, and Rodica Milena Zaharia. "CSR g\ 4o < 1 Yo

development in post-communist economies:

employees' expectations regarding corporate socially responsible
behaviour - the case of Romania", Business Ethics A European

Review, 2012.

Crossref

www.agrarije.com



47

48

(&) e
o ©

1

H B
N

B
w

Internet 8 WOI"dS L < 1 %

. . ] " H H 0
Azra Catov.|c, Beglr Kalap, Elma Elfic. Om'!ssmns 8 words — < 1 A)
and errors in public relations management”,
Ekonomski izazovi, 2014

Crossref

: o
energetskiportal.rs 8 words — < 1 Yo
: 40
et sworss —< 170

: : Co 40
www.unirepository.svKri.uniri.hr 8 words — < 0

Internet

Jelena Vapa-Tankosi¢, Hasan Hanié. "The impact of < 1 %
: : . 7/ words —

consumer perceptions of organic food nutritional

value on the willingness to pay", Marketing, 2019

Crossref

Dunja Tepavac, Milica Kostic-Stankovic. "Importance 6 words — < 1 %
of corporate social responsibility in creating brand",
Marketing, 2014

Crossref

ON OFF
ON



	Doktorska disertacija - Percepcija korporativne društvene odgovornosti u Srbiji kao post-socijalistiĊkom društvu
	By Andrea Vuković

	Doktorska disertacija - Percepcija korporativne društvene odgovornosti u Srbiji kao post-socijalistiĊkom društvu
	ORIGINALITY REPORT
	PRIMARY SOURCES


