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1. Uvod

Od koncepta, koji je do pre samo nekoliko decenija od strane kompanije bio gotovo potpuno
zanemaren korporativna druStvena odgovornost (KDO) se do danasnjih dana razvila u Siroko
prihvaéeni koncepta od koga svi imaju koristi: kompanije i sve zainteresovane strane koje sa njom
saraduju, kao 1 druStveno i Zivotno okruZzenje u celini. Strateski pristup KDO podrazumeva njeno
povezivanje sa finansijskim performansama preduzeca u kojima se aktivnosti KDO planiraju na nacin
koji ne doprinosi samo zadovoljenju interesa zainteresovanih strana, Zivotnog okruzenja i druStvene
zajednice, ve¢ utiCe 1 na povecanje prodaje i bolje pozicioniranje kompanije na trziStu i medu
potrosacima.

Na odluku potrosaca da kupe odredeni proizvod od odredenog proizvodaca uti¢e 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 odgovorno 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) cak i
u slucaju industrija ¢ije je poslovanje sa aspekta drustvene odgovornosti kontroverzno (Akuevekue i
sar., 2018).

Reakcija potroSaca 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$aca na razli¢ite aktivnosti KDO u razlic¢itim
zemljama od vitalnog je interesa, posebno za multinacionalne kompanije. Kulturne razlike imaju
znacajan uticaj na ekonomski, tehnoloski, politicki i socijalni kontekst koji predstavlja okvir u kom se
analizira odnos potroSaca prema aktivnostima KDO i promociji odgovornog ponasanja kompanija
(Maignan 1 Ferrell, 2003). Rezultati koji su do sada ostvareni u ovom domenu ipak su jo$ uvek
nedovoljni da bi se mogli doneti opsti zakljuéci po ovom pitanju (Margolis 1 Walsh, 2003).

Stoga, dobijanje informacija o stavovima i percepcijama aktivnosti KDO od strane potrosaca
predstavlja dragoceni doprinos razvoju odgovaraju¢ih programa KDO usmernih na lokalna trZista.
Upravo to je razlog Sto se Sirom sveta sprovde brojne istrazivacke aktivnosti u vezi sa reakcijama
potrosaca na razliCite aktivnosti KDO (Lee, 2008). Rezultati Savremenih istraZivanja dokazali su da je




odgovor potrosaca na aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja mnogo sloZeniji nego Sto se
pretpostavljalo.

Percepcija drustveno odgovornog ponaSanja u zavisnoti od okruZzenja moze imati potpuno suprotno
znacenje: aktivnosti koje se u razvijenim zemljama smatraju uobiCajenim operativnim i strateSkim
aktivnostima, mogu u represivnijem okruZenju biti percipirane kao drustveno odgovorno ponasanje i
deo etickog pristupa. Suprotno tome, odredene prakse prihvacene u razvijenim zemljama kao eticne i
drustveno odgovorne u drugaéijem okruZenju mogu nai¢i na neslaganje potro$aca. U svakom slucaju
koncept KDO je u velikoj meri teritorijalno zavisan (Karem i sar., 2012). Ova izjava je od posebnog
znacaja u slucajevima 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 drusStvena
odgovornost, bili prisutni 1 u socijalistickom periodu (Iankova, 2008; Koleva, i sar., 2010; Stoian i
Zaharia, 2012). Da bi se ove tvrdnje razumele potrebno je ste¢i uvid u osnovne karakteristike perioda
socijalistickog drustvenog uredenja u tim zemljama. Prvo, socijalisticko drustveno uredenje je bilo
okarakterisano administrativno vodenim ekonomskim sistemom. Nasuprot otvorenoj trzisnoj
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 nacin od strane komunisticke vlasti (AdiZes i Veston, 1973).

U svetu na temu odnosa potroSaca prema KDO radena mnogoborjna istrazivanja ukljucujuéi razlicite
kompanije, unutar razli¢itih sektora, u zemljama sa razli¢itim druStvenim sistemima, razli¢itim
karakteristikama nacionalnih kultura i razliitim stepenima ekonomske razvijenosti. Medutim, u
zemljama u razvoju, a posebno u zemljama postsocijalistiCke tranzicije uklju¢ujuéi Srbiju, nedostaju
sistematska istrazivanja na ovu temu. Kada je u pitanju Srbija, dodatno treba imati u vidu da se
razvojni put srpskog druStva i ekonomije razlikuje ne samo u odnosu na razvijene zemalje sa
tradicijom otvorene trziSne ekonomije, ve¢ i u odnosu na druge postsocijalisticke zemlje (Vukovi¢ i
sar., 2020)

Posledica nedostatka objektivnih saznanja o ocekivanjima potrosaca je da aktivnosti KDO koje
praktikuju kompanije u Srbiji Cesto nisu u saglasnosti sa ocekivanjima potrosaca o ¢emu govore i
nalazi Cur¢ié i sar. (2016).

U tom smislu potrosac¢i u Srbiji su svedoci razli¢itih ekspresija strategija KDO koje podrazumevaju
izuzetno Sirok spektar razli¢itih aktivnosti. Velike, uspesne 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 neodgovornih 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
potrosaca u Srbiji neophodnih za definisanje prakti¢nih smernica za razvoj strategije KDO koja ¢e biti
prihvacena, razumljiva i prepoznata od strane potroSaca je svakako interes kako naucne javnosti, tako i
kompanija koje posluju u Srbiji. Postojanje ovakvih informacija i zaklju¢aka 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 potrosaca u Srbiji mogu da doprinesu i moguénostima aktivnijeg ukljuc¢enja aktivnosti
KDO u strategiju razvoja drustva u celini, ali i dobrobiti potroSaca.

Sistemati¢no empirijsko istraZivanje odnosa potrosaca prema KDO u Srbiji kao rezultat generiSe i
potpuno nova saznanja vezana za percepciju KDO od strane potrosaca u specificnom drustvenom
okruzenju: post-socijalistickom drustvu sa vrlo specifiénim razvojnim putem u odnosu na poziciju na
ekonomskoj sceni, ekonomsku stagnaciju i propadanje privrede, privatizaciju i priliv direktnih stranih
ulaganja. Istrazivanja koja obezbeduju podatke o analizi percepcije KDO od strane potrosaca u Srbiji
daju, u tom smislu, zna¢ajan nau¢ni 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, omogucéuju sagledavanje
elemenata u kojima su one saglasne, kao i elemenata po kojima izmedu strategija KDO i o¢ekivanja
potrosaca postoje znacajna odstupanja. Ovi rezultati predstavljaju polaznu osnovu da se razvije i
predlozi model strategije KDO uskladene sa o¢ekivanjima potrosaca Sto predstavlja krajnji rezultat
istrazivanja obuhvacenih ovom disertacijom.




2. Pregled literature

2.1. Koncept korporativne drustvene odgovornosti

Ideju korporativne drustvene odgovornosti (KDO) u danasnjem savremenom drustvenom okruzenju
podrZavaju i na njoj insistiraju svi akteri drustva poCev od vlada i korporacija, preko nevladinih
organizacija do samih potro$a¢a. Vecina relevantnih medunarodnih organizacija kao $to su Ujedinjene
nacije, Svetska banka i druge, ne samo da podrZavaju ovaj koncept ve¢ su i postavile smernice za
drustveno odgovorno ponasanje kompanija i permanentno uvrstile podrsku i promociju KDO u svoje
redovne aktivnosti.

Kao $to naglasavaju de los Salmones i sar. (2005) korporativnu drustvenu odgovornost treba shvatiti
kao koncept Sirokih 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¢nih akcija prerasla u gotovo nezaobilaznu aktivnost
svih znaCajnih kompanija. Pored Sirenja u poslovnom svetu, tokom ovog vremenskog perioda, pa sve
do danas, odvijao se i razvoj samog koncepta KDO — njegovog znacenja i pozicije u ciljevima
korporacija (Lee, 2008).

2.2.1. Nastanak koncepta KDO

Jo$ davnih 1770-tih godina otac trziSne ekonomije, Adam Smith je ustvrdio kako su kapitalisti
nenamerno doprineli rastu ekonomije, mada su im ciljevi bili samo da zadovolje svoje li¢ne interese,
metaforicki nazivajuéi ovu pojavu “nevidljivom rukom trzista” koja pomaze 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, 20006).

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 nacin 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
opstu dobrobit drustva posmatrali kao potpuno iracionalno ponasanje.

U klasicnoj 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 teZznja svih kompanija ka realizaciji pojedina¢nih ciljeva preduzeca vodi ka
ostvarenju Sirih, slozenih druStvenih interesa. Pojedinacni korporativni ciljevi su u osnovi ekonomskog
karaktera, ali se kre¢e od pretpostavke da ¢e njihove interakcije na trzistu imati za rezultat pozeljne
drustvene i politicke vrednosti (AdiZes i Weston, 1973).

Pojedinacni ulazi Medu-rezultati Slozeni izlazi

Pojedinacne Ekonomski Triste Slozeni Dru§.t\./en.o—
kompanije ciljevi slobodne drustveni politicki
kompanija konkurencije Interesi ciljevi
Crna kutija

Slika 2.1. Model privrede otvorenog trzista
(prilagodeno 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 svemocni lek za sve drustvene bolesti, ali da razvoj
ove vrste odgovornosti treba ohrabrivati i podrzavati (Lee, 2008). Naucni 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 i dobrotvornim aktivnostima. Ideje o




drustvenoj 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 odgovorno ponasanje je pre bilo osudivano od
strane akcionara nego na bilo koji nac¢in podrZano.

Prve, naznake drustveno odgovornog ponasanja u praksi u zemljama sa trziSnom 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 krsenje gradanskih prava, prava zena, prava
potroSaca i ugrozavanje Zivotne okoline pred kompanije su postavljana oc¢ekivanja kojima je trebalo
udovoljiti $to je dovelo do razvoja KDO u okruZenju brzih promena u drusStvenom 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 Cesto isticanje Cinjenice da se
ponasaju drustveno odgovorno 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 cesto nailazila i na otpor (Lee, 2008).

Tokom vremena, sa postepenim razvojem ukupnog druStvenog 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 vladajuéih 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 ve¢oj meri razdvojene. Protivnici ideje KDO kretali su sa
stanoviSta da mere KDO predstavljaju nepotrebno optereéenje akcionara, a da drustevnu odgovornost
kompanije menadZeri koriste za promociju svog li¢nog druStvenog statusa, pri ¢emu su poricane
veStine 1 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 uspesno 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 otpoceo 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 odgovornog ponaSanja kompanija i
njihovog ekonomskog ucinka (Carroll i Shabana, 2010). Istrazivaci koji su se konceptom KDO bavili
u ovom periodu su pokusali da eksplicitnije izraze domete menadZera, uz potiskivanje eti¢kih
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 ulaZenja 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 ocuvaju efikasnost drustvenog okruzenja
jer ¢e se u suprotnom naéi 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, uéestvovanja 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 $iroj nau¢noj i stru¢noj javnosti. Najvazniji doprinos ovog modela bio je u tome da je
postavio temelje stava da ekonomski i drustveni ciljevi korporacija ne moraju biti medusobno
nekompatibilni ve¢ su integrisani u okvire totalne drustvene odgovornosti, koja obuhvata ekonomsku,
zakonsku, eti¢ku i diskrecionu odgovornost. Ovaj rad postao je jedan od najCeSce citiranih radova u
oblasti korporativne drustvene odgovornosti, ali uprkos tome nije nai$ao na Siru primenu (Lee, 2008).
Klju¢énu prepreku njegovoj implementaciji predstavljalo je to Sto nije davao osnove za merenje i
empirijsko testiranje modela (Wood i Jones, 1995), a bez jasnog i objektivnog merenja, nivo
nepouzdanosti ishoda KDO se ne moZe se znacajnije smanjiti, niti se mogu porediti druStvene
performanse razlicitih 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 istrazivaca nedostatkom
prakti¢ne primenljivosti tada postojecih teorijskih modela. Ovaj model je reSio problem merenja i
testiranja kroz identifikaciju uCesnika i definisanje njihovog poloZaja i funkcije u medusobnim
odnosima s obzirom na to da je iz perspektive menadzera, 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 nacin u odnosu na ranije teorije tako da razlika izmedu
socijalnih i ekonomskih ciljeva korporacije viSe nije relevantna, ve¢ centralnu temu predstavlja
dugoroéni opstanak korporacije na koji ne uti¢u samo akcionari, nego i svi drugi stejkholderi:
zaposleni, organi vlasti i potrosaci. 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 zna¢enja KDO na njeno znacenje prema svakom od
stejkholdera pojedinacno i tako prosirila znacenje, domet i sfere primene KDO i rezultirala
definisanjem novih kategorija druStvene odgovornosti. Priblizavanje KDO i poslovnih performansi

kao 1 da KDO sveobuhvatno prozme kompanije protezuci 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 druStveno
odgovorno ponasanje pozitivno uti¢e na poslovanje kompanija (Margolis i Walsh 2003; Orlitzky i sar.
2003). U praksi takode sve vec¢i 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 istrazivaca, 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 pravo ve¢ kao strateski resurs koji moze znacajno
doprineti poslovnom uspehu i1 odrZivosti kompanije (McWilliams i sar. 2006).

Uporedo doslo je i do pomaka u nac¢inu vrednovanja uspeSnosti korporacija. Sa stanoviSta strateSkog
menadzmenta, pojam uspesnosti korporacije je prerastao do sveobuhvatnog prilaza koji pored
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ekonomskih ukljucuje i socijalne dimenzije (Gray, 2000). Pokazatelji kao Sto su kvalitet ishoda
poslovanja, zadovoljstvo potroSaca, zadrzavanje potroSaca, obrt radne snage, produktivnost istrazivanja
i 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
i poboljSanje ukupnih performansi (Lee, 2008). Sa teorijske tacke glediSta je puno uradeno na
utvrdivanju povezanosti KDO i finansijskih efekata poslovanja (Lee, 2008).

Analizu tekuceg 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 eticka pitanja, bez znacajnijih promena strukture i
fokusa istrazivanja tokom vremena; (b) permanentno su prisutna brojna teorijska razmatranja Sto
ukazuje na interdisciplinarnost i stalnu potrebu revizije osnovnih pretpostavki i koncepcija kao
reakcijom na unoSenje drugih perspektiva u oblast KDO; (c) empirijska istrazivanja, pre svega
kvantitativna, se permanentno nastavljaju; (d) postoji znacajna povezanost nauc¢ne produkcije u oblasti
KDO i trendova vezanih za KDO u praksi; (e¢) najveéi broj radova iz oblasti KDO se publikuje u
Casopisima iz oblasti menadzmenta, i uze same KDO, dok su u ¢asopisima iz drugih oblasti radovi
vezani za KDO, uprkos interdiscplinarnosti i heterogenosti obrazovnih profila istraziva¢a 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 1 sar.,
20006).

2.3. Definicije KDO

O tome, Sta je, u stvari, KDO postoje razliite predstave. lako se koristi jedan te isti termin —
KORPORATIVNA DRUSTVENA ODGOVORNOST — to ne znadi 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
pogresnog razumevanja pojma KDO (Wan-Jan, 2006).

U nastavku ¢e biti dat pregled razli¢itih nacina i pristupa na koje je, kroz razvoj nau¢ne 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 mozZe pojaviti ili primeniti u Cetiri oblika. Po njemu
najcistiji oblik je primena KDO radi sebe same kada se kompanija ponasa se druStveno odgovorno ne
ocekujuci bilo kakvu sopstvenu korist ve¢ iskljucivo zbog toga ’sto je plemenito da sa korporacija tako
ponasa’. Drugi, manje ¢ist oblik KDO je drustveno odgovorno ponasanje u ’svetlosti vlastitih interesa’,
kada se kompanija odgovorno ponasa u ubedenju da se KDO isplati, u materijalnom ili nematerijalnom
smislu. Tre¢i oblik KDO prema Mintzberg-u je posmatranje KDO kao zdrave investicije na koju ¢e
trziste reagovati pa ¢e pa ¢ée 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 eticki, odnosno
kompanije se mogu smatrati drus$tveno odgovornim samo kada aktivnosti koje preduzimaju da bi
posluzile drustvu nisu odraz njihove sebi¢nosti i pohlepe.

Moore (2003) je u definisanju toga Sta predstavlja KDO otiSao 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 povec¢anja profita.

Jones (2003) tvrdi biti drustveno odgovoran znaci ’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 Sto je kompanija drustveno odgovorna,
poniStava samu sustinu ¢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 eticku, altruisticku i strateSku tvrde¢i da KDO treba da se
fokusira na dva aspekta: (1) spreCavanje povreda i Steta koje bi mogle biti posledica poslovnih
aktivnosti; i (2) ostvarivanje strateskih poslovnih ciljeva.. Eticka KDO je utemeljena na potrebi da
kompanije budu moralno odgovorne kako bi se sprecile povrede i Stete koje bi mogle nastati kao
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posledica njihovih aktivnosti, altruisticka na davanju bez oCakivanja povratne koristi po kompaniju, a
strateSka predstavlja planski sprovedene integrisane aktivnosti koje ¢e istovremeno doprineti
elementima drustvenog 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, ukljucujuci 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 eticke odgovornosti. Ovo holisti¢ko
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 odlucuju¢a prednost za one kompanije koje je pravilno
iskoriste 1 opisuje KDO kao ’alat za izgradnju dobre korporativne reputacije’ (Lewis, 2003).

2.3.3. KDO u sluzbi stejkholdera

Kada se u obzor uzmu interesi stejkholdera, moze se konstatovati da izmedu dva izneta stanovista —
KDO kao etickog ¢ina i KDO kao poslovne strategije - postoji jaka povezanost, jer je bez obzira na to
da li se KDO posmatra kao eticki ¢in ili kao poslovna strategija, nacin na koji se tretiraju stejkholderi u
sredi$tu interesovanja. Kompanija svakako stejkholdere tretira eticki 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 Sto veruje da ¢e zahvaljujuci tome njihovo poslovanje napredovati (Wan-Jan, 2006).

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

U Zelji da integriSu razlicite do tada koriS¢ene definicije, Maignan i sar. (1999) su predlozili sledecu
sveobuhvatnu definiciju KDO:

‘Korporativna druStvena odgovornost je stepen u kome kompanije sprovode
ekonomske, zakonske, eticke i diskrecione odgovornosti prema svojim stejkholderima’
(Maignan i sar., 1999).

Pregledom razlicitih razmatranih definicija KDO, mozZze se zapaziti da teziSte moZze biti stavljeno na:

- korporativne interese
- interese stejkholdera
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- brigu o odgovornim, ali i 0 neodgovornim aktivnostima
- eticke 1 drustvene fenomene i aspekte zastite okoline

Uzimajucéi sve ovo u obzir Wan (2006) predlaze sledecu definiciju KDO:

’Korporativna druStvena odgovornost predstavilja upravljanje stavovima stejkholdera

vezanim za odgovorno i neodgovorno delovanje kompanije prema okruZenju, etickim i

drustvenima fenomenima na nacin koji omogucuje ostvarenje korporativnih interesa’

(Wan, 2006).

2.3.4. Definicije KDO u praksi

Za prakticare je u odnosu na diskusije o tome na $ta se KDO odnosi, bitnije da sagledaju kako da budu
drustveno odgovornisa fokusom na diskusije o specifi¢cnim aktivnostima KDO, a ne o samoj koncepciji

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, kona¢no dovodi do
materijalnih (npr. povecan profit, pove¢ana 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,
(iii) zasStita okoline, (iv) angazman u zajednici i (v) odnosi sa
dobavlja¢ima.

KDO, kao i drugi izrazi koji se paralelno koriste ... znace ’ostvarivanje
komercijalnih uspeha uz uzimanje u obzir ectickih vrednosti i uz
postovanje ljudi, zajednice i prirodnog okruzenja’. Drustveno odgovorne
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 i reakcije na poslovno ponasanje i (vii) politike i prakse na radnom
mestu.
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Medunarodni formu KDO je ’otvoreno i transparentno poslovanje koje pociva na etickim

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 ukljucuje "teme’ kao §to su: (i) ljudska prava, rad
i bezbednost, (ii) razvoj preduzeca 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 uocCio razliku izmedu Cetiri tipa korporativne drustvene odgovornosti: ekonomskog,
zakonskog, etickog i diskrecionog (Jamali, 2007).

Prva kategorija koju je Carroll (1979) izdvojio je odgovornost ekonomske prirode, koja doprinosi
vra¢anju uloZenih sredstava vlasnicima i akcionarima, obezbedujuci zaposlenje i fer odnose za
zaposlene, razotkrivajuci 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 vazeéim ,,pravilima igre®. Iz ove perspektive, drustvo od preduzeca ocekuje
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
se u jednom delu povinuju zahtevima, teSko da se moZe ocekivati 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, pokuSavaju da zaokruze granice prihvatljivog
poslovnog ponasanja preduzeca, ali oni ne definiSu 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

17



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 ogranicenje ovoga tipa odgovornosti 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 odgovornosti je onaj u kome kompanije imaju najsire okvire da diskreciono prosude i
odaberu svoje specificne aktivnosti ili filantropske doprinose kojima je cilj da ono §to je u njih uloZeno
vrate drustvu. Primeri takvih aktivnosti mogu obuhvatiti 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 doci u sukob
sa ekonomskom orijentacijom preduzeca usmerenom na ostvarenje profita.

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

Carroll je (1991) godine obavio reviziju svoje cetvorodelne definicije KDO i sloZio pojmove
viSestrukih druStvenih odgovornosti kompanija u oblik piramide (Slika 2.2). U ovoj piramidi,
ekonomska odgovornost nalazi se na dnu, a diskreciona odgovornosti je na vrhu. Ovaj revidirani
koncept podrazumeva da su Cetiri odgovornosti aditivne ili agregativne. 1z ove perspektive ekonomska
i zakonska odgovornost su zahtevi druStva (tj. obavezne su), eticka odgovornost je nesto §to drustvo
ocekuje, dok je filantropija drustveno pozeljna (Windsor, 2001). Svaka od ovih odgovornosti ugradena
je kao bazna komponenta ukupne drustvene odgovornosti preduzeca.

Konceptualizacija KDO koju je ponudio Carroll (1979, 1991) bila je i korisna i blagovremena.
Mapiranjem razlicitih tipova poslovnih odgovornosti ona je dala znacajan 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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ekonomska odgovornost

Slika 2.2. Hijerarhijska struktura korporativnih 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 i
obavezne KDO mogu se sagledati iz koncepcije koju je predlozio Lantos (2001) prema kojoj je KDO
razvrstana u tri tipa odgovornosti: eticka, altruisticka i strateSka odgovornost.

Eticka KDO predstavlja moralnu obavezu i ona prevazilazi ekonomske i zakonske obaveze kompanije
u cilju izbegavanja Steta i povreda drustva, cak i u slucajevima u kojima kompanija od nje ne stice
direktne benefite. Akcije se preduzimaju zbog toga $to su one na mestu, a ne samo zbog toga Sto su
zakonski obavezne ili §to su profitabilne. Lantos (2001) tvrdi da u uvom stepenu ispunjavanja
»drustvenih odgovornosti“ nema nic¢ega pohvalnog, jer je to nesto §to se obicno ocekuje 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 i eticku odgovornost.

Altruisticka 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 ukljucuju napore za ublazavanje
javnih problema (npr. siromastvo, nepismenost) u nastojanju da se poboljSaju blagostanje drustva i
kvalitet Zivota. Preduze¢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 Cestita, moZe do¢i u konflikt sa
orijentacijom preduzeéa na ostvarenje dobiti, i prema tome, ona moZze 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 preduzeca uz istovremeno promovisanje blagostanja u drusStvu. U ovom
domenu kompanije teze da identifikuje aktivnosti i delatnosti za koje se veruje da su od koristi i za
preduzece i za druStvo. Ovo je tip filantropije koji je povezan sa motivima ostvarivanja profita
(Quester i Thompson, 2001). 1zdaci za strateske aktivnosti KDO se tipi¢no posmatraju kao investicije
na duzi rok, za koje je verovatno da ¢e doneti finansijsku dobit. U ovom pogledu izazov predstavlja
iznalaZenje intervencija koje omogucéavaju pomirenje interesa korporacije i interesa jedne ili nekoliko
grupa stejkholdera, promovisuéi ostvarivanje obostrane dobiti van granica preduzeca.

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
ckonomske, zakonske 1 eticke odgovornosti

Eticka odgovornost: rad na onome S$to je preduzeca
pravedno, poSteno i fer, kao i ono ¢ime se
izbegavaju Stete
Altruisticka odgovornost: izvrSavanje
filantropskih odgovornosti organizacije, bez
Filantropska odgovornost: davanje obzira na to da li ¢e preduzece imati od toga
dobrovoljnih doprinosa druStvu izdvajanjem benefita ili ih nec¢e imati
vremena i novca za drustvene aktivnosti Strateska odgovornost: ispunjavanje

filantropskih  odgovornosti na nacin  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 i1 podrazumeva obavezujuce izvrSenje razliCitih 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 preduzecée u smislu njegove dugoro¢ne vitalnosti i profitabilnosti (Jamali, 2007).

Druga odlika pociva na tome da li je nameravana svrha druStveno odgovornog ponasanja samo da
posluzi za ¢isto drustvene ciljeve (altruisticka), ili da istovremeno posluzi za poslovne i drustvene
interese (strateska). Medutim, legitimnost strateSkog oblika KDO se cesto 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 preduzec¢a (Jamali, 2007).
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2.5. Strategija KDO

2.5.1. Pojava strateske KDO

Polaze¢i od teznje da se pomire i poveZzu ekonomski prosperitet kompanije i njeno druStveno
odgovorno ponasanje u istrazivacke aktivnosti vezane za KDO su se ukljucili brojni naucnici u oblasti
strateSkog menadzmenta koji su KDO posmatrali viSe sa prakti¢ne strane ukazujuc¢i korporacijama da
filantropska ulaganja mogu postati vredne investicije koje mogu pomoéi preduzecu da suStinski
poboljsa svoje poslovanje. Osnovni stav strateskih istrazivanja u oblasti KDO je da prihvatanje
strateSke filantropije nudi nove mogucnosti za inovacije, otkrivanje jo$ neosvojenih trzista i razvitak
vrednih odnosa sa druStvom kojima se poboljSava 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) istiCe 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
tehnoloskim razvojem, moze rezultirati zna¢ajnim konkurentskim prednostima koje korporacije mogu
ostvariti. U strateSkoj KDO vise nema konceptualnog prekida izmedu drustvenih i ekonomskih
performansi korporacije te su stoga dobrotvorne aktivnosti dobre po preduzeée iz marketinske
perspektive. Slicno tome, Porter i Kramer (2003) su predlozili koncepciju filantropskog pristupa,
zahtevaju¢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 znacajno utice na finansijske performanse preduzeca (Lee, 2008).

Cista filantropija
A

Kombinovani drustveni

i ekonomski efekij

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 Sire, obuhvataju¢i bilo koju
filantropsku aktivnost ¢iji rezultat bi dugorocno morao doneti dobit za kompaniju. Takva dobit moze
biti direktna i materijalna, kao $to su npr. nove poslovne moguénosti i povracaj ulozenih sredstava, ili
nematerijalna, npr. u obliku povec¢ane dobre volje i1 lojalnosti potencijalnih klijenata. Alternativno,
strateSka KDO se moze definisati uze, tako da se obuhvate fokusirane filantropske intervencije, uz
jasan povracaj ulozenih finansijskih sredstava. Zahvaljujuc¢i neumornom pritisku od strane investitora
za povecanje prihoda i odgovornosti, trend ¢e verovatno u buduénosti biti viSe na intervencijama KDO
strateskog tipa (Lantos, 2001).

Privlacnost strateSke KDO ne moze se olako odbaciti. Dobit za akcionare, uz istovremenu podrsku
drustvenim vrednostima je, bez svake sumnje, pozeljan scenario za poslovne korporacije.

Razradom modela poboljSanog menadZzmenta stejkholdera na osnovu postojecih istrazivanja,
testiranjem deskriptivne tac¢nosti modela uz ukljucivanje 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 okruzenja ali i Zelje kompanija da se ponasaju druStveno odgovorno ali i da
drustveno odgovorno 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 slucajevima 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 i implementaciju
strategije KDO u tri karakteristicna domena koji pruzaju okvir za postavku sveobuhvatne strategije
KDO kojom se integrisu svi napori kompanija u ovom pravcu.

U prvom domenu grupisu se prvenstveno dobrotvorne aktivnosti, ukljucujuci i 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, ukljucujuc¢i 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, razli¢iti
oblici donacija proizvoda i usluga neprofitnim organizacijama i stanovni$tvu koje zivi u uslovima
oskudice i sl. Korporativna filantropija mozZe se okarakterisati kao ,,dusa“ kompanije, koja odrazava
prioritete vezane za drusStveno okruzenje i okolinu postavljene od strane osnivac¢a, menadZmenta 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 iskljucivo zbog toga §to smatraju da je to dobro, motivisano logikom da kompanija
kao integralni deo drusStvene 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 i u odredenom stepenu je Stite od rizika koji ne mogu biti lako sagledani (Martin,
2002).

Korporativna filantropija se vremenom moze razviti u pro-aktivan strateski pravac delovanja
kompanije integrisan u poslovne prioritete kompanije. Oblasti u kojima kompanije strateski 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 nacin da poprave svoj imidz i reputaciju koji
su naruSeni usled afera koje su izbile zbog etickih ili regulativnih prekr$aja, Sto se naziva reaktivnom
drustvenom odgovorno$¢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
posluyje. U ovom domenu prioriteti su poveéanje poslovnih moguénosti i profitabilnosti, uz
istovremeno ostvarivanje benefita po druStvo i po okolinu, putem operativnih poboljSanja lanca
vrednosti, ukljucujuéi lanac snabdevanja i lanac distribucije. U inicijative u ovom domenu KDO su
pored menadzera KDO obi¢no ukljuceni i operativni menadZeri na strani nabavke, odnosno marketing
menadZeri na strani prodaje. Za razliku od filantropskih aktivnosti koje se ocenjuju na osnovu odaziva
iz drusStva 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, uklju¢ujuéi 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 okruzenje 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. Sli¢no tome,
ukoliko kompanija smanji potrosnju 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 dugoro¢no treba da dovede do finansijskih efekata
za kompaniju. U ovom domenu kompanija u oblasti svog poslovanja usmerava paznju na kriti¢ne
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 kljucnih poslovnih interesa, remeteci pri tome u znatnoj meri postojec¢i lanac vrednosti. U
ovom domenu aktivnosti KDO nisu postupne i preduzete sa oprezom, ve¢ zahtevaju stratesko
preuzimanje rizika i fokusiraju se na dugorocne, a ne na kratkorone ekonomske efekte. Stoga ovaj
domen KDO najefikasnije koriste kompanije koje imaju velike, diversifikovane linije proizvoda i
znacajne 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 menadZzment, koji
upravljaju dugim lancem poslovnih strategija koje zahtevaju opsezne izmene u Citavoj organizaciji.
Uspesne inicijative ovom domenu su one koje kreiraju reSenja za drustvene izazove ili izazove zaStite
okoline, dok istovremeno podsti¢u dugorocne poslovne moguénosti 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 tre¢em 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 stanovnistva Sirom sveta zahteva
usaglaSavanje interesa korporacija, vlada i nevladinih organizacija. Velike korporacije, posebno one
globalno prisutne, imaju jedinstvenu sposobnost da pokrenu sveobuhvatna reSenja koriste¢i svoje
viSestruke uticajne sfere i svoje Siroke trziSne domete. Multinacionalne korporacije imaju sposobnost
da uticu na brojne ucesnike sloZzenog ekosistema u kom posluju. Partnerstva sa nevladinim
organizacijama koje deluju u oblastima u kojima kompanija pokuSava da izvede promene, takode moze
ojacati 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 znaCaja da odabrana
strategija bude eksplicitna sa jasno definisanim na¢inom njene implementacije (Perrini i Minoja,
2008).

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

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

Pored postojanja adekvatne strategije efekti na poslovni uspeh kompanije uslovljeni su i aspektima
KDO koji se ukljucuju u strategiju. Od strane Hamman 1 sar. (2009) utvrdeno je da drustveno
odgovorno postupanje menadzmenta 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 nacina kako se ona ukljucuje u drustveno odgovorne aktivnosti. Studija u koju je
bio ukljucen veliki broj kompanija Sirom sveta u viSegodi$njem periodu je pokazala da kompanije koje
imaju konzistentnu strategiju KDO koja ukljucuje aktivnosti KDO koje su povezane za kljucnim
biznisom kompanije i koja kre¢e od internih 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 mozZe oéekivati tek dugoroéno potvrdili su Demetrades i
Auret (2014) koji su ispitivali uticaj drustveno odgovornih investicija u koje kompanije ulaze na cenu
proizvoda. Rezultati koje su dobili ukazali su na to da kratkoro¢no posmatrano drustveno odgovorne
investicije ne uti¢u na cene proizvoda, ali da je dugorono posmatrano ceo portfolio obuhvacen
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drustveno odgovornim investicijama kompanijama doneo viSi povracaj investiranih sredstava u odnosu
na kompanije koje ovakve programe nisu imale. Pouzdani efekti drustveno odgovornih investicija bili
su potvrdeni kada je posmatran period od 15 godina dok je u petogodi$njem periodu ovaj efekat bio
sporadiCan.

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 vaZzan 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 potrosaci pridaju znacaj na datom trzistu. U stvari, druStvena
odgovornost, moral i etika kompanije postali su kljuéni elementi upravljanja odnosima sa potrosa¢ima,
i klju¢na odrednica percepcije i razumevanja kompanije od strane potrosaca. 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) isti¢u da pored toga Sto predstavlja moralnu obavezu, preduslov odrzivosti i
nacin za postizanje saglasnosti okruZzenja sa aktivnostima kompanije, KDO predstavlja i mehanizam za
upravljanje reputacijom, s obzirom na to da inicijative KDO mogu doprineti jaCanju 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 o¢ima potrosaca uz primenu KDO, §to dovodi do
novih ocekivanja i standarda kod samih potrosaca. Shodno tome, oni tvrde da sposobnost kompanija da
razrade efektivnu marketing strategiju, ili da uspostave i saCuvaju konkurentsku poziciju moze biti
inhibirana ukoliko se zanemare drustvene dimenzije marketinskih aktivnosti. Stoga je iz perspektive
strateSog 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 i1 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 Citav niz procesa usmerenih na kreiranje
komuniciranje i isporuku vrednosti potrosacima i na upravljanje odnosima sa
potrosacima na nacin koji obezbeduje koristi 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, ukljucivanje stejkholdera znaCi pomeranje sa perspektive bilateralnih odnosa izmedu
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kompanije i potrosata kao pojedinca na trilateralnu perspektivu koja ukljucuje i druge eksterne
stejkholdere (Vaaland i sar., 2008).

Shodno tome oc¢ekivanja potrosaca motivisu one koji se bave marketingom da u marketinsku praksu
ugrade socijalna razmatranja i da o ovim aktivnostima informisu javnost (Golob i sar., 2008). S
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 (Lantos, 2001).

U kontekstu marketinga joS uvek nema jasne definicije §ta je to druStvena odgovornost u marketingu
(Carrigan i Attalla, 2001). U marketin§kom kontekstu, strateSka KDO je posebno relevantna, jer se ona
fokusira na benefite kompanije u vezi sa pojedinim grupama stejkholdera kao na primer sa potrosacima
(Maignan i Ferrell, 2004).

Vise pojmova vezanih za marketing se preklapa sa razli¢itim aspektima KDO. Ovi pojmovi obuhvataju
drustveni marketing, marketing povezan sa druStvenim ciljem, marketing vezan za zaStitu okoline,
kvalitet zivota, drustveno odgovornu kupovinu i odrzivu potros$nju (Vaaland i sar., 2008).

Pojedini struc¢njaci 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 marketins§ke aktivnosti povezane sa KDO mogu obuhvatiti ¢itav niz inicijativa. Peloza (2009)
je tokom proucavanja 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.

Uobicajeni oblik povezivanja KDO i marketinga je tzv. uzro¢ni marketing ili marketing povezan sa
drustvenim ciljem. Ovaj vid marketinga podrazumeva obecanja kompanije da ¢e donirati odredenu
svotu novca neprofitnim organizacijama ili za socijalne slucajeve 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 druStvene vrednosti ostvare prihode usled povecane prodaje moralno svesnim
potrosaéima (ili onim potro$adima koji su spremni da plate visu cenu), ili smanje troskove. Sire
posmatrano, KDO mozZe uticati na izgradnju dugoro¢ne lojalnosti potrosaca, legitimnosti, poverenja ili
vrednosti brenda (Godfrey i Hatch 2007).

Nan i Heo (2007) utvrdili su da je koli¢inu pozitivnih efekata, koje marketing povezan sa druStvenim
ciljem ima na odziv potrosaca, tesko kvantifikovati, ali rezultati njihove studije pokazuju da reklama sa
ugradenom marketin§kom porukom povezanom sa drustvenim ciljem u poredenju sa onom bez takve
poruke izaziva povoljniji stav potroSaca 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 1 sar. (2009) su proucavali 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 cega je potvrdena pretpostavka da praksa KDO preovladuje u organizacijama koje primenjuju
odgovaraju¢u marketin§ku praksu kao i da svi tipovi prakse KDO pozitivno utiCu na jedan ili vise
tipova odgovarajuc¢ih marketinskih praksi.

Iza poriva za odrzivost leZi rastu¢e verovanje da projekti vezani za okruZenje i drustvo ne samo §to
poboljsavaju korporativnu reputaciju, nego i podsticu inovacije, sniZzenje troSkova i otvaranje novih
trzista.

Konacno, kako tvrde Bhattahraya i Sen (2004) od inicijativa KDO nema koristi samo kompanija ve¢
su benefiti proSireni na druStvo u celini i same potroSace, Sto razlikuje aktivnosti marketinga
povezanog sa drustvenom odgovorno$c¢u od svih drugih vidova marketinga.

2.5.5. Komunikacija

Od velikog znacaja je i naéin na koji ¢e kompanije o svojim aktivnostima KDO informisati javnost i
same potroSace.

Osnovna filozofija odnosa s javno$c¢u je vrlo jednostavna - ciljevi se mogu posti¢i mnogo lakse uz
podrsku i razumevanje javnosti, nego kad je javnost suprotstavljena ili ravnodusna. Odnosi s javnoscu,
bez obzira da li se koriste u sferama poslovnog Zivota, drustvenim odnosima, politickoj areni, u
humanitarne svrhe ili u drugim situacijama, karakteri$u se istom sustinom ciljeva. Oni se mogu opisati
kljuénim rec¢ima kao $to su ugled, percepcija, verodostojnost, poverenje, jedinstvo i medusobno
razumevanje na osnovu istinitog i sveobuhvatnog protoka informacija. U korporacijama, odnosi sa
javnosc¢u 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 odgovornosti kao
znacajnom faktoru njenog poslovanja (Black, 1993).

KDO je jedan od aspekata poslovanja koji mozZe dati podrsku dobrom imidzu kompanije. Drustvena
odgovornost je skup odnosa koje kompanija odrzava sa svim svojim zainteresovanim stranama,
ukljucujuéi kupce, zaposlene, lokalnu zajednicu, akcionare, vladu, dobavljace i konkurente. Stvaranjem
identiteta mogu se, bez sumnje, pokrenuti mo¢ni 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, Siroko se raspravlja i dokazuje. Dobra korporativna reputacija rezultira
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uspostavljanjem medusobnog poverenja s potro$a¢ima i posljedi¢no podstice prodaju, pa cak i
ostvarenje visih cena (Luki¢, 2010).

Pristup koji ukljucuje istrazivanje, analizu, komunikaciju i evaluaciju kao nerazdvojne faze u svakom
modelu planiranja i sprovodenja programa odnosa s javno$¢u 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 privlace znaCajnu paznju u javnosti. Kao rezultat toga,
drustvena odgovornost preduzeéa ima znacajan i neizbeZan prioritet za poslovne lidere u zemljama
Sirom sveta. Iz tih razloga, uspeSne strategija drustvene odgovornosti preduzec¢a treba da bude ispred
najboljih poslovnih praksi svake kompanije. Na ovaj nacin 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$¢u obuhvataju ¢itav niz
aspekata: odnose sa zaposlenima, finansijske odnose, odnose sa lokalnim zajednicama, odgovore
kompanije u slucaju kriznih situacija, politicke odnosie, odnosi u sluzbi javnog interesa, obrazovanje
potrosaca i sli¢no (Mirosavljevi¢, 2008). Prema Elkingtonu (1997), nastupi kompanija se ocenjuju na
osnovu njihovog efekta u pogledu ekonomskog prosperiteta, socijalne pravde i kvaliteta Zivotne
sredine od strane svih zaineteresovanih strana: uprave, zaposlenih, investitora i potro$aca 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 ukljucujuci
gradane spremni da nagrade dobar korporativni imidz (Porter & Kramer, 2007; Smith i dr., 2010), te je
drustveno odgovorno ponasanje kompanija povezano sa boljim finansijskim rezultatima, pove¢anom
kreativno$¢u 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 obi¢no na prili¢no niskom nivou (Bhattacharia i sar., 2008; Du i sar., 2007).
Brojni potrosaci nisu ni svesni Cinjenice da je vecina kompanija danas ukljuCena u neku vrstu
aktivnosti koja podrzava drustveno okruzenje ili Zivotnu sredinu. Ako su potrosaci i investitori
uglavnom neinformisani, to znaci da kompanije nisu uspesno komunicirale o aktivnostima KDO. Ako
kompanija Zeli da, na bazi svojih aktivnosti KDO, ostvari bilo kakvu korist na trZiStu mora imati
efikasnu komunikaciju o ovim aktivnosima sa svim zainteresovanim stranama. Teze¢i 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 nacina za komunikaciju KDO, pored medija su i web stranice kompanija.
Dostupnost i vidljivost informacija o0 KDO mogu biti vazni faktori koji mogu doprineti poboljSanju ili
pogorsanju lojalnosti potroSaca prema odredenom proizvodu ili usluzi (Ellonen i sar., 2010).

Medu brojnim trziSnim mogucnostima koje danas postoje, potroSac¢i imaju luksuz da biraju gde Ce
tro$iti svoj novac i zato je njihova privilegija da odluce 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 nac¢i nacin da efektivno prenesu u
javnost informacije o svojim druStveno odgovornim aktivnostima (De Baker i Den Hond, 2008).

Imajuc¢i u vidu proaktivnu prirodu druStveno odgovornog poslovanja, odnosi s javnos¢éu preduzeca
mogu igrati znacajnu ulogu u uspostavljanju razumevanja izmedu korporacija i javnosti. Ova uloga se
ostvaruje povecanjem svesti o potrebi etickog funkcionisanja, primenom programa KDO i
komunikacijom rezultata KDO u javnost. U ovom smislu, KDO vise nije samo deo strategije odnosa s
javnoscu, ve¢ odnosi s javnos$cu postaju sastavni deo KDO (Skoko i Mihovilovi¢, 2014).

Danas je stav da koncept KDO ugrozava koncept maksimizacije profita prevaziden i smatra se da se
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 javnoscu teSko je naci u literaturi, ali se mozZe se
usvojiti misljenje koje je izneo Sommerville (2007) da mora postojati dvosmerna komunikacija medu
akterima koja razvija osecaj poverenja i medusobnog poStovanja. Na primer, odnosi kompanije sa
lokalnom zajednicom mogu rezultirati pokretanjem javne rasprave, podrSko demokratskom
odlucivanju ili jacanjem aktivnosti zajednice (Gregori, 2009). Na ovaj nacin odnosi s javnoséu sluze
javnom interesu.

U procesu tranzicije, kako je naglasio Luki¢ (2010), odnosi kompanija i javnosti od velike su vaznosti
za postizanje medusobnog razumevanja medu grupama ljudi ili ustanovama koje se retko suocavaju.
Zbog nepopularne, ali ¢esto 1 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 (Luki¢, 2010). Kroz negovanje KDO, ali jos vise putem odgovarajuceg
komuniciranja ovih aktivnosti u javnosti, kompanije mogu u velikoj meri doprineti prevazilaZzenju
takvih stavova i razvoju identiteta i imidza kompanije kao odgovornog ¢lana drustvene zajednice
(Ivanovi¢-bukic¢, 2011).

Medutim, za razliku od prakse razvijenih zemalja, odnosi s javno$¢u u zemljama u tranziciji su u
mnogim slu¢ajevima posledica krize, hitnih situacija i problema, a ne planiranog i ciljanog
pozicioniranja kompanije u o€ima javnosti. U komunikaciji druStvene odgovornosti preduzeca, dobro
planiranje poruka koje ¢e biti lansirane u javnost od posebnog je znacaja. Reakcija javnosti na poruke
koje kompanije Salju u vezi sa njihovom drustvenom odgovorno$éu Cesto se moze suprotstaviti
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logi¢nim ocekivanjima. 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 Ivanovi¢-Puki¢ (2011), kompanije u Srbiji ne daju strateSki znac¢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 komunikacionih kanala koji kompanije mogu koristiti za upravljanje
odnosima s javno$éu bez uplitanja spoljnih faktora su, nesumnjivo, web stranice kompanija (Cur¢i¢ i
sar., 2016). Pored prezentiranog sadrzaja web stranica, nacin 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 odgovaraju¢ih parola moze u velikoj mjeri doprineti
dostupnosti informacija. Medutim, kako isti¢u Cur¢i¢ i sar. (2016), o&ekivanja potrosaca i sadrzaj web
prezentacija u vezi sa druStveno odgovornim radom kompanija u slu¢aju vode¢ih kompanija u Srbiji u
veéini sluajeva nisu uskladeni. Sto se ti¢e upotrebe slogana za komunikaciju KDO, utvrdene su
znacajne razlike, ali i neke sli¢nosti medu kompanijama iz sektora prerade, usluga i trgovine (Smith i
Alekander, 2013 koji su proucavanja naslova internet stranica koje je koristilo 500 vode¢ih kompanija
u nastojanjima da informiSu svoje stejkholdere o korporativnoj drustvenoj odgovornosti. Utvrdeno je
da umesto koriS¢enja izraza ,korporativna drustvena odgovornost® kao naslova, kompanije Cesto
koriste vrlo specificnu terminologiju da identifikaciju razli¢itih inicijativa KDO.

Maignan i Ralston (2002) su proucavali razlike u znac¢aju koji se daje i na¢inu na koji se predstavlja
KDO od strane vode¢ih kompanija u razvijenim zemljama. Na bazi Siroke analize web stranica vodec¢ih
kompanija utvrdeno je da postoje znacajne razlike kako u znacaju koji se daje KDO tako i u motivima i
aspektima KDO koji su dominantni na web prezentacijama kompanija.

Groza i sar. (2011) ukazuju na znacaj izvora iz kod potrosaci dobijaju informacije 0 KDO kompanija.
Stoga je izbor izvora informacija za potroSace koje ¢e kompanija koristiti da bi informisals javnost o
svojim aktivnostima KDO takode od velikog znacaja jer adekvatan izbor izvora i nacina komunikacije
o KDO moze biti isplativ put da se sjedine pozitivne asocijacije vezane za kompaniju i njenu drustvenu
odgovornost i namere potrosaca prilikom kupovine.

Vazno je istaCi i da su izveStaji o drustveno odgovornom ponasanju kompanija dobijeni na bazi
nezavisnih studija ¢esto u suprotni sa onim Sto same kompanije navode kao standarde svoje drustvene
odgovornosti.

U istrazivanju koje su objavili Wagner 1 sar. (2009) ispitani su efekti strategije komunikacije koju
kompanija moze upotrebiti da bi ublazila 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 potrosaca o KDO i naglasavaju da se kompanije sve
viSe okrecu prema prosocijalnim marketinskim komunikacijama, kako bi podigle svest potrosaca.
Medutim, istiCu i da su takve kampanje pracene Cesto skepticizmom potro$aca, pa je njihova
efektivnost zbog toga neizvesna.

2.6. Standardizacija KDO

Kao rezultat sve veCeg interesovanja za primenu koncepta drustvene odgovornosti preduzeca i
Medunarodna organizacija za standardizaciju (ISO) se angazovala na razvoju standarda koji definiSe
ovu oblast: standard ISO 26000 (Puri¢ i Filipovi¢, 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.

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

Predmet i podrucje primene

Termini i definicije

Razumevanje drustvene odgovornosti

Principi druStvene odgovornosti

Prepoznavanje druStvene odgovornosti i angazovanje interesnih grupa
Uputstvo o klju¢nim temama druStvene odgovornosti

Uputstva o integrisanju drustvene odgovornosti u organizaciju.

Nk =

Nakon prva dve uvodna poglavlja u poglavlju 3 je opisan i koncept druStvene odgovornosti — $ta ona
znai i1 kako se primenjuje na organizacije. Poglavlje 4 objasnjava osnovne principe druStvene
odgovornosti: odgovornost, transparentnost, ecticko 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 odgovornosti i o sferi uticaja organizacije. Poglavlje 6 objasnjava
kljuéne teme koje se odnose na druStvenu odgovornost: upravljanje organizacijom, ljudska prava,
radne prakse, zivotnu sredinu, korektno poslovanje, pitanja koja se ti¢u potroSaca i angazovanja u
zajednici 1 njenom razvoju. Poglavlje 7 daje uputstvo za prakti¢nu primenu drustvene odgovornosti u
organizaciji.
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Ovaj internacionalni standard predstavlja vodi¢ za vaze¢e principe drustvene odgovornosti,
prepoznavanje drustvene odgovornosti i angazovanje stejkholdera, klju¢ne subjekte i probleme koji se
odnose na drustvenu odgovornost i naCine integrisanja drustveno odgovornog ponasanja u organizaciju
(ISO 26000:2010). On pruza putokaz za primenu 7 principa drustvene odgovornosti:

1. 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 uticu na drustvo i okruzenje;

3. Eticko ponaSanje — 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 i poStuje zakonska pravila, koja
su obavezujuca;

6. PosStovanje internacionalnih standarda ponaSanja — organizacija treba da poStuje
internacionalna pravila ponaSanja, uz njihovo pripajanje principu posStovanja zakonskih
pravila;

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

2.7. Odnos potrosaca prema KDO

Pored sagledavanja znacaja KDO za samu kompaniju, strateS§kog pozicioniranja KDO u kompaniji,
koriS¢enja i povezivanja KDO od strane kompanija sa marketinskim aktivnostima vazno je sagledati i
percepciju KDO od strane samih potroSaca kao predstavnika jedne od najvaznijih grupa stejkholdera
svake kompanije.

Istrazivanja userena na odziv potroSaca na aktivnosti KDO prili¢no su opsezna uz, u najmanju ruku,
viSeznaéne, ako ne suprotstavljene rezultate. U publikovanim rezultatima istrazivanja postoji puno
dokaza koji potvrduju pozitivan stav potrosaca prema aktivnostima KDO (Podnar & Golob 2007;
Golob i dr. 2008; Pomering & Dolnicar 2009), ali postoje i dokazi koji ukazuju na to da su potrosaci
scabo zainteresovani za aspekte drustveno odgovornog poslovanja. (Carrigan i Attalla 2001; Vaaland i
dr. 2008). U svakom slucaju, nedostatak konsenzusa u pogledu stavova potrosaca prema aktivnostima
KDO 1 dalje je prisutan medu istraziva¢ima (Karem i sar. 2012). Na temu povezivanja KDO sa
ponasanjem i percepcijama potrosaca i nadalje se odvijaju sve brojnija istrazivanja. U nastavku ¢e
sistematski biti dat pregled najvaznijih trendova vezanih za teorijska razmatranja u oblasti odnosa
KDO s jedne i stavova i ocCekivanja potrosaca s druge strane ukljucujuéi percepciju motiva KDO od
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strane potroSaca, uticaja KDO na reputaciju kompanija medu potrosacima i razlike u shvatanjima i
ponasanju razliCitih grupa potrosaca.

2.7.1. Stavovi potrosaca prema KDO

Postoje dva sustinski i teorijski vazna pitanja o odnosu potrosaca prema KDO. Prvo je da li stavovi
potrosaca uticu na njihovu spremnost da nagrade dobro korporativno ponasanje, ili da kazne
neodgovorno korporativno ponasanje? Drugo, da li ovi stavovi odlu¢ujuée 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 razliiti rezultati i predloZeni razli¢iti zakljucci, $to upuéuje na
potrebu dodatnih istrazivanja i sistematizaciju znanja u ovoj oblasti u buduc¢im istrazivackim
aktivnostima.

Tezeéi iznalazenju zakonitosti u ovom domenu Kreng i Huang (2011) sagledali su dinamicke relacije
izmeSu ponaSanja potroSaca, korporativne strategije i javne politike. Na bazi dobijenih rezultata
definisane su uloge koje potrosaci, kompanije i javne politike imaju u ovim odnosima. Potrosaci svoju
poziciju baziraju prevashodno na emocijama i preuzimaju ulogu onoga koji postavlja zahteve i koji
oc¢ekuje da se o njemu brine. Korporacije svoju strategiju i politiku utemeljuju na razlozima, a
preuzimaju uloge dobavljaca i 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 potroSaca 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
potrosacima. Pored toga, potrosaci 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 posrednicku ulogu identifikacije potrosaca sa
kompanijom u slucaju kada je ova identifikacija utemeljena na aktivnostima KDO kompanije. Nalazi
pokazuju da identifikacija potro$aca sa kompanijom utemeljena na KDO uti¢e na namere potrosaca da
kupi proizvode predmetne kompanije, ali da je ovaj uticaj posredan i da se postize preko identifikacije
sa stavovima i posveéenos$¢u kompanije.

Uticaj identifikacije potrosaca sa kompanijom ne demonstrira se samo kroz uticaj percepcija KDO na
ponasanje potrosaca prilikom kupovine. Lichtenstein i sar. (2004) su ukazali da identifikacija potroSaca
sa kompanijom uti¢e i na donacije koje su sami potrosaci spremni da izdvoje za pojedine drusStvene
ciljeve. Interesantno je da ¢e potrosaéi 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 uti¢e na poverenje
potrosaca i da to poverenje, sa svoje strane, utice na dalje aktivnosti potrosaca.

De los Salmones 1 sar. (2005) su dokazali da korporativna drustvena odgovornost utice 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 nacin indirektno i na lojalnost potrosaca.

Ispitivanja uticaj korporativne druStvene odgovornosti i cena na ponasanje potroSaca 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 utice 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 potrosaca da plate odredenu cenu: eticko ponaSanje kompanije ima
uticaj na formiranje stava potro$aca i uti¢e na to koliko su potros$aci spremni da plate za proizvode
predmetne kompanije. PotroSaci su spremni da plate vise za eticki proizvedena dobra, ali, §to je joS
vaznije, nameravaju da bitno manje plate za dobra koja nisu proizvedena eticki, 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 potroSac¢a o KDO, kao i nisko razumevanje potroSaCa 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 viSe angaZzuju 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 potroSaca 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 veéina potroSata smatra da je
korporativna etika, odnosno drustvena odgovornost kompanije vazna. Medutim, ovaj stav se ne pretace
u njihovo ponaSanje prilikom izbora proizvoda ili usluge koju ¢ée koristiti. Razlozi ovakvog stanja su
viSestruki: nedostatak informacija, a posebno pouzdanosti informacija te potrosaci nisu sigurni u to
koje se firme pridrzavaju eti¢kih pravila, a koje ne. Pored toga probleme predstavljaju i dostupnost
eticki dobijenih proizvoda i visoke cene eticki dobijenih proizvoda.

Pokazano je takode da uspeh kampanja marketinga povezanog sa drustvenim ciljem zavisi od kvaliteta
i cene proizvoda koje kompanije na ovaj nac¢in promoviSu. Naime, opredeljenje potrosaca da kupe
ovako promovisane proizvoda ¢e biti vece ukoliko potrosaci nisu suoceni 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 i sar., 2000).

Nedavno obavljena istrazivanja su pokazala da su potrosaci voljni da podrze drustveno odgovorno
poslovanje, ali nisu okarakterisala koje aktivnosti kompanija percipiraju kao drustveno odgovorna
(Maignan, 2001).

Visoka oc¢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 ocekivanja potroSaca posebno visoka u
oblastima etiCko-filantropskih aktivnosti. Takode je istaknuto da su u ovom domenu KDO vazni i
stavovi potroSaca, te su ocekivanja potrosaca koji imaju visi nivo svesti o znac¢aju KDO 1 sopstvene
drustvene odgovornosti znacajno visa u odnosu na potrosace generalno.

Prema tvrdnjama Page i Fearn (2005) reputacija kompanije kod potrosaca u vecoj meri zavisi od
odnosa kompanije prema samim potroSacima, dok su aktivnosti KDO ipak u drugom planu. Potrosaci
generalno podrzavaju da kompanije budu drustveno odgovorne, ali kad je re¢ o kupovini prednost
preuzimaju faktori koji su viSe line prirode. Prema tome koriS¢enje programa korporativne
odgovornosti da bi se priblizili proizvodi potro$a¢ima ne moraju dovesti do najboljih rezultata. S druge
strane ,,eticki* brendovi koji nisu prac¢eni viSom cenom ili losijim 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 aktivnostima,
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,
percepcija i pokretaca u razvijenim zemljama i zemljama u razvoju raste i sve veci broj istrazivackih
aktivnosti fokusira se na ovo pitanje (Jamali i Carroll 2017).

Na osnovu dogovora o izjavi da potrosac¢i mogu manje brinuti o tome $ta kompanije rade, nego o tome
zaSto to rade (Gilbert i Malone 1995), uloZeni su razli¢iti napori da se ispita, kategoriSe i razume
percepcija motiva KDO od strane potrosaca. PredloZeno je da se, na osnovu percepcije potroSaca,
motivi koji stoje u osnovi uklju¢enja preduzeéa u aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja mogu
svrstati u egoisti¢ne 1ili altruistiCke motive (Webb i Mohr 1998; Handelman i Arnold 1999).
Alternativno, drugi autori su motive KDO kategorisali kao sluZenje sebi u odnosu na sluzenje drustvu
(Lichtenstein i sar., 2004) ili sluzenje kompaniji naspram sluzenja javnosti (Foreh i Grier 2003). Sa
poslovne tacke glediSta, motivi kompanija za KDO klasifikovani su na ekonomske, pozitivne i
negativne duznosti (Swanson, 1995) ili alternativno kao rezultat rada, voden vrednostima i akterima
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(Maignan i Ralston 2002). Osves¢ivanje o slozenosti percepcije i reakcija potroSaca na aktivnosti
drustveno odgovornog poslovanja, razvilo se dalje kategorizacijom motiva druStveno odgovornog
poslovanja preduzeca: u Cetiri razli¢ite grupe - egoisticne, strateske, vezane za zainteresovane strane i
vrednosne (Ellen i sar. 2006). Nadalje, na osnovu teorijskih obja$njenja komplementarnosti razli¢itih
teorija motivi za KDO kategorisani su kao unutra$nji spoljni (Story i Neves 2015; Frynas & lamahaki
2016).

Viachos 1 sar. (2009) su ukazali na posredni¢ku ulogu poverenja potroSaca na percepciju KDO
kompanija. Kroz istrazivanja o uticaju percepcije motiva kompanije da bude drustveno odgovorna ovi
autori su utvrdili da percepcija potrosaca da je kompanija drustveno odgovorna samo zato da bi
povecala sopstveni profit moZe biti ublaZzena 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 1 sar. (2000) su utvrdili da efekat marketinga vezanog za drustveni cilj na opredeljenje
potroSaca zavisi od percepcije motiva za koje potros$ac¢i smatraju da su opredelili kompaniju na ovu
vrstu aktivnosti.

Istrazivanja koja su obavili Chernev i Blair, (2015) pokazala su da svest potro$a¢a o drustveno
odgovornom ponasanju kompanije, ¢ak i kad aktivnosti KDO nisu u direktnoj vezi sa klju¢nim
delatnostima kompanije, mogu promeniti percepcije proizvoda od strane potrosaca, ¢ak i u sluc¢aju kada
potrosaci mogu sami direktno opazati i iskusiti proizvod. Pored toga percepcija motivacija kompanije
da bude drustveno odgovorna od strane potroSaca znaCajno utiCe na opredeljenja potroSaca:
opredeljenje potroSaca za proizvode drustveno odgovorne kompanije ¢e biti manje izraZzeno ako
potrosac percipira da je kompanija drustveno odgovorna zbog licnih interesa, nego ako percipira da je
to zbog opsteg dobra.

Potvrdu tome da efekti KDO na potroSace zavise od percepcije potroSaca su za slu¢aj uticaja percepcije
iskrenosti motiva kompanija dali Yoon i sar., (2006). Aktivnosti KDO mogu da unaprede imidz
kompanije kada je percepcija potroSaca da su motivi kompanije iskreni. Kada potroSaci motive
kompanija dozivljavaju kao dvosmislene prema imidzu kompanije ¢e biti ravnodu$ni, a imidz
kompanije ¢e biti narusen kada potrosaci 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 Sto ¢e uloziti u dostizanje odabranog drustvenog cilja, njihovo
nepoverenje e rasti.

Prema Ellen i sar. (2006) potroSai prepoznavaju Cetiri tipa motiva kompanija da budu druStveno
odgovorne: egocentri¢ne motive koji mogu biti strateski i egoisticki, i egzocentriCne motive usmerene
na druge koji mogu biti usmereni na drustvene vrednosti i na stejkholdere same kompanije. Prema
rezultatima FEllen 1 sar. (2006) potrosaci 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 potroSaca prilikom kupovine.

Kim (2011) je takode ukazao na znacaj 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 zapo$ljavanje u kompaniji. Iskljucivo isticanje motiva u sluzbi drustva, praceno
izostankom saopStavanja motiva u sluzbi same kompanije moZze izazvati negativne reakcije pogotovo u
sluc¢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 i vezano za moguca ulaganja ili zaposljavanje potvrdili
su i Sen i sar. (2006). Pri tome, 1 ovi autori su potvrdili da percepcija iskrenosti motiva kompanije ima
posrednu ulogu u ovim procesima.

2.7.3. Razlike medu potrosac¢ima

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 i postojanje znacajnih razlika u
dobijenim rezultatima. Ove razlike su u velikoj meri uslovljene ¢injenicom da su istrazivanja radena u
razli¢itim druStvenim okruzenjima ili sa razli¢itim ciljnim grupama potroSaca.

Ono S$to nedostaje su dublja znanja o tome Sta KDO znaci za potrosaCe. Potrebna su temeljna
istrazivanja percepcija, stavova, verovanja i navika potrosaca u pogledu KDO programa da bi se
razumelo kako potrosaci shvataju pojam KDO i kako se ta shvatanja odrazavaju na njihove razlilite
odzive.

Stoga su od velikog znacaja 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 pokrece, odnosno onog ko ih prima. Dobijeni rezultati ukazuju da i faktori
specifi¢ni za kompaniju i faktori specifi¢ni za potrosaca imaju znac¢ajan 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 potroSaca 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 potrosaca da kupuju proizvode odredene kompanije.

Webb i Mohr (1998) su potrosace razvrstali u Cetiri razliCita 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 odgovornosti. 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$a¢a i namerama potro$aca da od
predmetnih kompanija kupe proizvode, KDO u velikoj meri uti¢e i na reputaciju i imidz kompanija,
¢emu su takode posvecena brojna istrazivanja.

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

Prema nalazima Dean (2004) uticaj 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 odgovornos¢u. Takode je razli¢it 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
koriS¢enja marketinga povezanog sa drustvenim ciljem biti razli¢it kod kompanija savesnih u pogledu
drustvene odgovornosti, proseénih 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 druStveno neodgovornih, prosecne firme
takode mogu ocekivati bolju reputaciju, ali kod firmi koje su u pogledu drustvene odgovornosti bile
izrazito savesne moze do¢i i do narusavanja reputacije.

Rezultati Mattila 1 sar. (2010) sugeriSu da ukljudivanje poruke vezane za druStveno odgovorno
ponasanje moze poboljsati reputaciju kompanija koje se bave generalno nepopularnim aktivnostima
kao §to si naprimer hipotekarne kompanije.

Drustveno neodgovorno ponasanje je vezano i sa drugim oblicima neodgovornog ponasanja. Nalazi
Hoi i sar. (2013) ukazuju da je verovatnije da firme sa povecanim udelom aktivnosti koje se mogu
smatrati drustveno neodgovornim ujedno i izbegavaju plac¢anje poreza.

39



2.8. Razlicitosti koncepta KDO

Spektar mogucih aktivnosti KDO je vrlo Sirok. Medutim, ne¢e sve aktivnosti sa aspekta stejkholdera
biti prihva¢ene kao podjednako pozitivne, ili uopsSte kao pozitivne. Drustveno odgovorno ponaSanje
korporacije moZe u razli¢itim prilikama, za razli¢ite ljude i u razli¢itim vremenima imati razliito
znacenje, tako da treba biti oprezan prilikom koris¢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 kulture koje su identifikovali Hofstede & Hofstede
(https://www.geert-hofstede.com ) koriS¢enjem uzorka od skoro 90000 stejkholdera uzetog iz 28
zemalja sveta. Razradeno je pet opstih pretpostavki vezano za odnose izmedu KDO i razlicitih

kulturnih aspekata. Sklonost potrosaca da kazne preduzeca zbog loSeg ponasanja 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, sto 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 znacaja za menadzere multinacionalnih kompanija prilikom definisanja nacina
primene strategije KDO u razli¢itim kulturnim okruzenjima.

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 Sto 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 ve¢ini slucajeva 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 potrosaci u Francuskoj i u
Nemackoj spremniji da aktivno podrZze odgovorno poslovanje nego potrosati iz SAD. Pri tome
potrosaci iz SAD izraZenije vrednuju ekonomske aspekte korporativne odgovornosti, potrosaci 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 potrosac¢i u SAD, Francuskoj i Nemackoj ocenjuju
korporativne odgovornosti 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 1 medu razvijenim zemljama percepcije potrosaca u znacajnoj meri
razlikuju u zavisnosti od druStveno-ckonomskog konteksta.

Sirim istraZivanjima u ovom pravcu 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
¢injenice da je halo efekat prisutniji u oblasti kvaliteta proizvoda nego u oblasti korporativne drustvene
odgovornosti, kao i da postoje znaCajne razlike medu kulturinim okruZenjima ukljuenim u
istrazivanje.

Cai i Aguilar (2014) su publikovali studiju u kojoj su ispitivali percepcije potrosaca 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 potrosaci imaju veca ocekivanja u pogledu postovanja
zakonskih 1 etickih odgovornosti kompanija, nego od njihovih ekonomskih i filantropskih
odgovornosti. U SAD na namere prilikom kupovine uti¢u ocekivanja vezana za eti¢ke i filantropske
odgovornosti, a u Kini samo vezano za filantropske odgovornosti.

2.8.2. Istrazivanja KDO u zemljama u razvoju

Iako korporativna drustvena odgovornost privlaci sve vecu paznju menadZera i istraZivaca, posebno u
oblasti percepcije potrosaca i 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 Ce 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 Cinioca za
promovisanje odrzivog finansiranja projekata. Analizirajuéi strategije ove fondacije vezano za
drustvenu odgovornost kompanija zakljuc¢uje 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 druStveno neodgovorno ponaSanje u zemljama u razvoju
doprinosi  protivzakonitom odlivu kapitala ¢ime se zemlje u razvoju liSavaju kriticnih 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 S$to su jacanje kapaciteta za otkrivanje utaje
poreza, antimonopolsko ponaSanje i otkrivanje slucajeva korupcije.

Idemudia (2011) tvrdi u svojoj kritici da su glavne postavke korporativne drustvene odgovornosti
najve¢im 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 istice 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 Sto su humanizaciji urodenic¢kih naroda i njihovo izvodenje iz
stanja zaostalosti putem izgradnje Skola i1 bolnica i poboljSanja 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 saceka. Prema ovim nalazim potrosaci u zemljama u razvoju cesto nisu svesni §ta je to KDO i ne
podrZavaju je. Ipak i u ovom slucaju je potvrdeno da ako potrosaci kupuju sli¢ne proizvode, po slicnim
cenama 1 kvalitetu, KDO predstavlja odlucujuci faktor, te ¢e potrosaci rade kupiti od kompanije koja
ima reputaciju da je drustveno odgovorna.
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Oskudnost istrazivanja o odzivima javnosti na korporativnu druStvenu odgovornost u zemljama u
razvoju inspirisala je istrazivanja koja su Karem i sar. (2012) obavili u Egiptu. Njihovi rezultati su
pokazali da su potrosaci u Egiptu upoznati sa koncepcijom KDO i da ¢ak nastoje da razviju pozitivan
stav prema druStveno odgovornim kompanijama. Medutim, vezano za kriterijume koji su odlucujuéi
prilikom kupovine, potrosaci se baziraju prevashodno na ekonomskim kriterijumima i jo§ uvek im daju
prednost u odnosu na kriterijume povezane sa drustvenom odgovornoséu.

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 razlicitim
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 tumaci vlast, odnosno partija
koja planira i propisuje smernice za ponasSanje razlicitih organizacija u drustvu u cilju ispunjenja opsteg
javnog interesa (Adizes i Veston, 1973). Drzavni (socijalisticki, 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 po¢iva na komunistickoj doktrini da u
besklasnom drustvu postoji jedinstvo interesa, pa nema potrebe za mehanizmima za reSavanje
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 planovi kompanije
interes ekonomski
ciljevi
Crna kutija

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

Socijalisticki sistem koji je sledio principe marksizam i lenjinizam bio je u teoriji zasnovan na
diktaturi proletarijata i posvecenost radniku bila je duboko utemeljena i medu radnicima i medu
menadzerima (Bradshow i sar., 2004). RazliCite prakse za promociju posvecenosti sistema radniku
poput veli¢anja 1 napredovanja radnika heroja i industrijskih postignu¢a, nagrada za postizanje
industrijskih ciljeva koje je postavilo politicko vodstvo, vrednosti koriS§¢enih u hijerarhijskim
organizacionim sistemima i drugi vidovi promocije centralne pozicije radnika doprineli su nacinu 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
pristupacnost zdravstvenog osiguranja i dostupnost zdravstvenih sistema, zastita rada i kontrola plata
propisani socijalistickim radnim zakonodavstvom, kao i dugoro¢no ili ,,doZivotno“ zaposljavanje i
postepeno unapredenje zasnovano na radnom stazu (McCann i Schwartz, 2006) doprineli su sveukupno
izrazenom osecaju socijalne sigurnosti i visokom rangiranju njene vrednosti u socijalistickom periodu
(Martin, 2006).

Postoji mnogo dokaza o ostatku prakse zastite radne snage od strane rukovodilaca i institucija u
postsocijalistickim zemljama i tokom tranzicionog perioda. Rukovodstvo u postsocijalistickim
kompanijama koje su ¢inili kadrovi iz socijalistickog vremena nastavilo je sa visokim nivoom
diskrecije u pogledu strateSkog odlucivanja (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 strateSskog 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 politi¢koj volji
bez ekonomskog razmatranja, razvoj industrijskih struktura koje su zbog svoje energetske i energetske
intenzivnosti bile ekonomski i1 ekoloski neodrzive, rezultiralo je zloupotrebom i uniStavanjem baze
resursa 1 Sirokim zagadenjem pa cak i trovanjem okoline (Bradshaw i 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 znacajno drugaéija u poredenju sa zemljama otvorene trziSne
ekonomije.

U razradivanju karakteristika KDO u postsocijalistickim zemljama, neki autori poput Stoiana i
Zacharia (2009) u slu¢aju Rumunije, ili Koleva i sar. (2010) u slu¢aju Ceske, Slovacke, Rumunije i
Bugarske ukazali su na ¢injenicu da se u socijalistickom periodu praktikovalo ponaSanje preduzeca
koje bi se moglo kategorisati kao drustveno odgovorno ponasanje iako se za njega nije Koristio termin
KDO. Ovi aspekti KDO oznaceni su kao endogena KDO, tj. KDO koja potice iz perioda socijalizma
(Stoian i Zacharia 2009, 2012; Koleva i sar. 2010).

Na osnovu toga prioriteti, o¢ekivanja, 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 karakteriSu zemlje sa dugogodi$njom
tradicijom otvorene trzi§ne privrede. Na primer, u Sloveniji, prema nalazima Podnara i Goloba (2007),
pojedinci, pre svega, oCekuju da kompanije budu odgovorne u pogledu postovanja zakona i da se
pridrZzavaju eti¢no-filantropskih ocekivanja, dok ekonomska dimenzija izgleda manje vaZzna. Ovi
rezultati sugeriSu da su ispitanici uspostavili razliku izmedu ekonomskih i drugih vrsta odgovornosti
Sto znaci da Carroll-ov koncept mozda nije u potpunosti primenjiv da bi se objasnika ocekivanja 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. lankova (2008)
primjecuje da su tokom tranzicije ka demokratiji i trziSnoj ekonomiji preduze¢a 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 primenjene, 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-
kulturnu analizu Litvanije kao zemlje u kojoj su radna etika i poverenje u drustvu bili prilicno niski u
socijalisticCkom 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 veem druStvenom angazmanu
preduzeca predstavjljaju sve jaci 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 odgovornosti 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 dinami¢nom procesu i rezultiraju postepenim razvojem hibridnog koncepta KDO-a
koji karakteriSe postsocijalisticka drustva.

Stoian i Zaharia su (2009) istrazivali trendove, pokretace, izazove 1 moguénosti primene drustveno
odgovornog ponasanja kompanija u Rumuniji. Oni navode da je svest o KDO pocela da se razvija na
rumunskom trzi$tu u vreme tranzicije. Takode navode da se drustveno odgovorno ponasanje formiralo
kako pod uticajem multinacionalnih, tako i pod uticajem lokalnih kompanija, uz sve veéu ulogu
civilnog drustva i zakonodavstva. Rad Koleva i sar. (2010) predlaze okvir za proucavanje fenomena
KDO u zemljama centralne i istoéne Evrope na osnovu istraZivanja sprovedenih u Ceskoj, Slovackoj,
Rumuniji i Bugarskoj. Identifikovane su razliite druStveno odgovorne prakse koje postoje u
posmatranim zemljama, ukazujuc¢i 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 podlozne 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 oc¢ekivanja
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 jugoisto¢ne Evrope u razvoju, zbog socio-ekonomske i kulturne
zaostavstine koju nose iz socijalistickog perioda, koncept i praksa druStvene odgovornosti su suoceni
sa razliCitim izazovima u poredenju s razvijenim trziStima otvorenog trziSta. Istrazivanje vezano za
praksu drustveno odgovornog poslovanja u postsocijalistickim zemljama pocelo se pojavljivati nakon
prihvatanja principa otvorene trziSne ekonomije. Istrazivac¢i koji se bave pitanjima KDO-a u
postsocijalisticCkom kontekstu (Koleva i sar. 2010; Stoian i Zacharia 2009) isticu da je razvoj KDO u
ovim zemljama bio potpuno drugaciji u poredenju sa zemljama otvorene trziSne ekonomije u kojima je
koncept KDO roden, Siroko prouc¢avan i prakti¢no razvijen. Postavlja se pitanje mogu li teorijski okviri
koji su koncipirani na osnovu razvojnog puta KDO u otvorenim trziSnim ekonomijama biti
upotrebljeni za razumevanje nac¢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 drustvima moraju se posmatrati u znacajno 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 kapitalistickim 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 relevantne one 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-
trziSno orijentacionog socijalizma i bila je otvorena u velikoj meri za uticaj otvorenih trzi$nih
ekonomija zapadnih, razvijenih zemalja (Njegovan, 2016). Takav druStveni aranzman predstavlja, sa
aspekta Srbije (ali i drugih republika bivSe Jugoslavije), razliku u odnosu na ostale zemlje centralne i
isto¢ne Evrope koje su se razvijale u uslovima krutog drzavnog socijalizma sa strogo administrativnim
ekonomskim razvojem .

Karakteristika drugog dela ovog perioda bio je specificni oblik socijalistickog drustva -
socijalisticko samoupravljanje. Kroz ekonomske reforme koje su u Jugoslaviji zapocete 1965. godine,
uvedeno je samoupravljanje kao nikada ranije videni pokusaj da se spoje socijalisticki principi i trzis$ni
mehanizmi u ekonomiji. Osnov samoupravnog socijalizma bila su dva uporista: drustveno vlasnistvo
nad sredstvima za proizvodnju i mehanizmi samoupravljanja u ekonomiji (Beslin, 2015). Kao
posledica toga, razvoj drustveno-ckonomskog konteksta u Srbiji zasnivao se na decenijskom
funkcionisanju preduzeéa 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 i 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
polaziStima, shvatanjima i razlozima druStveno odgovornog ponaSanja u odnosu na drusStva otvorene
trziSne ekonomije ali i u odnosu na druge socijalisti¢ke 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 biv§e Jugoslavije, pad socijalizma i pocetak tranzicije drustva bili su prac¢eni brojnim
ekonomskim, politickim, kulturnim i drugim nejednakostima (Petrovi¢ i Markovi¢-Savi¢, 2018).

Treéi period, koji je trajao od pocetka poslednje decenije dvadesetog veka do danas, karakteriSe 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 karakteriSu otvorene
trziSne ekonomije u zapadnim zemljama traje mnogo duze i zapocinje mnogo kasnije nego u vecini
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zemalja u procesu postsocijalisticke 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 pocetka dvadeset prvog veka (Obradovi¢ i sar. 2012). Suprotno drugim postsocijalistickim
zemljama, ukljucujuéi ostale zemlje proizaSle iz bivSe Jugoslavije u kojima su vlade pocetkom
devedesetih godina manje ili viSe prihvatile orijentaciju prema reformama orijentisanim na otvoreno
trziSte, u Srbiji se koristio nacionalizam kao instrument pacifikacije radne snage (Stanojevi¢, 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 i raspada jugoslovenskog trzista,
srpska preduzeca tokom devedesetih godina proSlog veka dozivela su ozbiljno nazadovanje
(Hollinshead 1 Maclean, 2007). Pored toga, velike kompanije u Srbiji, posebno petrohemijski
kompleksi, 1999. godine bili su pogodeni NATO bombardovanjem, §to je rezultiralo njihovom
fizickom devastacijom. Tokom rata i sankcija vlada je drzala otvorene kompanije sa manje ili vise
pasivnom radnom snagom uprkos ekonomskim problemima da bi odrzali socijalni mir i podrsku
rezimu. Takva situacija u kombinaciji sa nemoguéno$éu odrzavanja sistema socijalnih davanja
rezultirala je pogor$anjem zivotnog standarda srpskog stanovniStva (Jovanovi¢ i Nedovié, 1998.), §to je
rezultiralo osecajem nesigurnosti, izolacije, straha i anksioznosti medu gradanima. Otpor reformama
prema otvorenoj trziSnoj ekonomiji i 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 istocnoj Evropi (Djankov i Murrell 2002; Ratkovi¢, 2014), a samim tim je i uvodenje
egzogene prakse KDO moralo biti manje izrazeno.

Demokratske snage su 2000. godine konacno preuzele vodstvo od retrogresivnih elemenata koji su
vladali tokom devedesetih i koji su Srbiju pretvorili u tradicionalisticki, ksenofobi¢ni, izolovani i
perspektivni entitet (Hollinshead i Maclean, 2007). Nazalost demokratske snage nisu uspele da
odustanu od tendencija autoritarizma i etnonacionalizma i da podignu Srbiju na nivo moderne evropske
drzave (Vujadinovié, 2004). Jedno od najizazovnijih pitanja bila je privatizacija (Hadzi¢, 2002) koja je
rezultirala radikalnim restruktuiranjem vlasniStva u Srbiji pocetkom 2000-ih (Risti¢, 2004).

Privatizacija druStvenih i drzavnih preduzeca u Srbiji okarakterisana je sa viSe specificnih
aspekata. Prvenstveno, to se desilo kasnije nego u ostalim postsocijalistickim zemljama (Nikoli¢ i
Kovacevi¢, 2014). Stoga je sistem samoupravljanja koji promovise 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) 1 posledica je
bilo ocuvanje vrednosti koje karakteriSu endogene KDO, ali ovi trendovi se nisu zadrzali.

Konaéni ishod produZzenog procesa tranzicije u Srbiji, koji je karakterisala neoliberalna razvojna
strategija (Mitrovi¢, 2010) sa obnavljanjem perifernog kapitalizma, bila je transformacija vlasniStva
koja je zavrsila potpunim prekidom bilo kakvog uces¢a zaposlenih u upravljanju kompanijama. lako
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zamisljen kao neoliberalni, primenjeni model tranzicije privatizacije i institucionalizacije drustva, u
sustini nije pruzio liberalne uslove jednakih moguénosti veé je bio prilagodena stvaranju koristi za
pseudo-reformatorsku ekonomsku elitu (Draskovi¢, 2005). Pored toga, iskustvo rada i ucesS¢a u
upravljanju kompanija u periodu socijalistickog samoupravljanja rezultiralo je problemom S§to
zaposleni nisu prihvatili ulogu radnika bez menadzerske moci.

Posljedica tako dugotrajne i nespecificne tranzicije koja je okarakterisana nepostojanjem
odgovaraju¢ih poslovnih strategija koje ¢e dovesti do ispunjavanja ekonomskih odgovornosti
kompanija, bio je ekonomski kolaps ili barem poteskoée u odrzavanju poslovanja sa kojima su se
mnoge kompanije pre ili kasnije suoCile (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 odgovarajuc¢eg zakonskog
okvira i adekvatno definisanog politickog okruzenja. Ova situacija rezultirala je stvaranjem plodnog tla
za jacanje novoformirane ekonomske elite, uklju¢ujuéi korporativnu i poslovnu elitu koja je, zajedno
sa politickom mafijom, preuzela formalnu i neformalnu vlast. Ekonomski procesi u prvoj deceniji
dvadeset prvog veka, ukljucujuéi privatizaciju koja je vodena na nacin da se moze 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.

Unkovi¢ (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 danasnje 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 viSe od tre¢ine novih vlasnika koji nisu ispunili
obaveze predvidene ugovorima o privatizaciji.

Drustveno neodgovorno ponaSanje u procesu privatizacije nesumnjivo je imalo odraz na
percepciju nivoa drustvene odgovornosti novih vlasnika privatizovanih preduzec¢a od strane zaposlenih,
kao i javnosti uopste. Tokom dugotrajnog prelaznog perioda propadale su mmnoge socijalisticke
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 suoceni su sa ozbiljnim pogorSanjem svog poloZaja i gubitkom
mnogih privilegija iz socijalistickog perioda. U mnogim slucajevima su zavrsili bez posla, ilegalno su
radili na crnom trziStu ili za minimalne plate kod novoformiranih biznismena, koji u mnogim
sluCajevima nisu imali dovoljno menadzerskog iskustva i prisvajali su ekonomsku korist svojih
kompanija. U mnogim slucajevima kompanije nisu postovale ¢ak ni minimalne zakonske obaveze.

Tokom prelaznog perioda gradani Srbije doziveli su nekoliko dodatnih promena. Bivsa
Jugoslavija je kroz dugotrajan mucan 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 ukljucivala i procese
transformacije jednopartijskog u demokratski pluralisti¢ki sistem.

Nepripremljeni za novu praksu upravljanja, razoCarani ishodima privatizacije, sa visokim
stepenom otpora promenama srpski radnici su ostali neorganizovani i marginalizovani sa osecajem
nemo¢i 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 i politi¢ki nabijen i, shodno tome,
prolazi kroz ekstremnu varijantu iskustva postsocijalistickog restrukturiranja.

2.8.4.2. Istrazivanja

Trenutno KDO u krugovima istrazivac¢a 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 struCnim skupovima je tema KDO sve ceS¢i predmet interesovanja brojnih autora. U cilju
sagledavanja stanja u istraZivanjima u oblasti KDO u nastavku je dat pregled tematike i 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 zakljucuju da su brojne kritike na racun ove funkcije opravdane, ali da se razvojem
drustveno odgovornog marketinga moZe znacajno unaprediti konkurentska pozicija preduzeca, da se
ostvare ciljevi ostalih klju¢nih stejkholdera, a samim tim i drustva kao celine .

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

Ljubojevi¢ i Ljubojevi¢ (2010) se u radu bave korporativnom drustvenom odgovorno$éu, njenom
ulogom i mogu¢nostima u ostvarenju odrzive konkurentske prednosti sa ciljem pronalazenju optimalne
strategije korporativne drustvene odgovornosti koja omogucuje kompaniji izgradnju odrZive
konkurentske prednosti. DruStvenu odgovornost kompanija u radu posmatraju u kontekstu resursno
zasnovanog pogleda firme i na bazi teorijskih razmatranja ukazuju da reputacija kao rezultat aktivnosti
korporativne drustvene odgovornosti potpomaze upravljanju odnosima kroz izgradnju Cc¢vrstih
dugoroénih odnosa sa zaposlenima, potrosa¢ima, investitorima, lokalnom zajednicom, dobavlja¢ima i
drugim stejkholderima $to kompaniji moze doneti neprevazidenu diferencijaciju u odnosu na
konkurenciju, i tom kontekstu ostvariti odrzivu konkurentsku prednost.

Ivanovié-Dukié (2011) isti¢e da je u Srbiji, relativno mali broj preduzec¢a koja svoje ekonomske ciljeve
prosiruje socio-ekoloskim i ukljuéuju se u reSavanje drustvenih problema. Nadalje dodaje da se kao
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posledica toga, javlja veliki broj drustvenih problema koji se povratno negativno odraZavaju na
poslovanje preduzeca. U radu objasnjava mere koje mogu podstaéi drustveno odgovorno poslovanje
preduzeca u Srbiji sa ciljem da se, koriste¢i iskustvo i dobru poslovnu praksu razvijenih evropskih
zemalja, u Srbiji pokrene i razvija drustveno odgovorno poslovanje koje ¢e spreciti Sirenje odredenih
drustvenih problema (kao $to su korupcija, siromastvo, 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 naglaSavaju aspekt zaStite zivotne
sredine i potrebe uvodenja standarda koji reguliSu ovu oblast medu preduzeéima prehrambene
industrije u Srbiji .

Stankovi¢ 1 sar. (2012) u radu posveéenom pregledu razvoja drustveno odgovornog marketinga
posmatraju drustvenu odgovornost kompanija pre svega sa aspekta njenog znacaja u razvoju
inovativnih marketinskih pristupa, ukazuju¢i na znacaj u razvoju novih poslovnih performansi i
uspesnijeg pozicioniranja. Na bazi ankete koju su sproveli medu 50 preduzeéa 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 Sevi¢ (2014) u preglednom radu predstavljaju korporativnu drustvenu odgovornost 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 preduzeée
posluje implementacijom uskladenih standarda poslovanja, etike u radu i odrzivih poslovnih i
marketing strategija. U radu autori ukazuju na ulogu i znacaj drustveno odgovornog marketinga, svih
pozeljnih aktivnosti 1 nac¢ina implementacije istih radi poboljSanja poslovnih performansi kompanije i
Sto boljeg pozicioniranja na trziStu, ali i na izvestan skepticizam potroSaca koji moze nastati direktnim
oglasavanjem.

Od strane Curcié i sar. (2016a) publikovani su rezultati pretrazivanja prezentacija vodeéih kompanija
iz Srbije na internetu i uporedeni sa rezultatima dobijenim na bazi upitnika sprovedenog medu
potrosac¢ima. Cilj ovog rada bio je da se sagledaju suprotnosti koncepcija KDO u vode¢im
kompanijama i ocekivanja potrosa¢a 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 u suprotnosti sa ocekivanjima potrosaca, kako s obzirom na prikazane u odnosu na
o¢ekivane motive KDO, tako i u pogledu aktivnosti KDO koje kompanije sprovode i ocekivanja
potrosaca koje bi to aktivnosti trebale da budu.

Vecina navedenih istraZivanja predstavlja teorijske preglede iz strane literature bez dubljeg ulaZzenja 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 sekundarnih izvora, dok su primarna istrazivanja koja bi ukazala na
probleme i potencijale KDO u Srbiji vrlo retka.

Empirijska istrazivanja vezana za percepciju KDO od strane potroSaca 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 preduzeéa u
Srbiji i izvr$i njihova komparacija sa percepcijom KDO od strane potrosaca u Srbiji, kao i da se
sagleda uticaj percepcije KDO na namere potroSaca prilikom kupovine, te da se na bazi izvedenih
analiza daju preporuke za razvoj strategije KDO uskladene sa o¢ekivanjima potrosaca u Srbiji.

Osnovna hipoteza istrazivanja je:

Hj — strategije KDO vode¢ih kompanija u Srbiji su u skladu sa o¢ekivanjima potroSaca

Ova hipoteza ¢e biti testirana na bazi niza pomo¢nih hipoteza koje su iz nje izvedene:
Ho: - Aktivnosti KDO vodec¢ih kompanija u Srbiji su u skladu sa ocekivanjima potrosaca

Hy: - Nacini komunikacije aktivnosti KDO vode¢ih kompanija u Srbiji su u skladu sa oc¢ekivanjima
potrosaca

Hos - Ciljne grupe potrosaca na koje su aktivnosti KDO vodecih kompanija u Srbiji usmerene su u
skladu sa percepcijma potrosaca

Hys — Iskazani motivi KDO vode¢ih kompanija u Srbiji su u skladu sa motivima koje potroSaci
oc¢ekuju i visoko vrednuju

Kao krajnji ishod sprovedenih istrazivanja i analize dobijenih rezultata bice definisane smernice za
razvoj strategije KDO koja je uskladena sa o¢ekivanjima i percepcijama potroSaca u Srbiji.
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4. Metodologija istrazivanja

4.1. Plan istrazZivanja

Plan realizovanih istrazivanja (Slika 4.1) je obuhvatio celine empirijskih istrazivanja i teorijskih
razmatranja povezanih na nacin koji je omogucéio:

sagledavanje prezentovanih strategije KDO na sajtovima vodeéih 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

uskladena sa ocekivanjima

: opredeljenja
sanaliza kod kupovine sanaliza

podacio komparacija ekomparacija podaci o
strategijma esuleljavanje stavovima
KDO / sitematizacija | ’ sistematizacija' potrosaca

- —

Istrazivanja stavova zaposlenih

uzorak uzorak
TOP 500 el
sredine

Kompanije potrosaci
u Srbiji u Srbiji




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 agrobiznisa i 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 vode¢ih kompanija iz Srbije, sa 20 kompanija iz finansijskog i1 javnog
sektora 1 25 kompanija iz sektora agrobiznisa. Izbor kompanija iz javnog i agro-poslovnog sektora
izvrSen je slucajnim odabirom kompanija sa liste 500 preduzeca sa najve¢im godis$njim prometom u
2013. godini u Srbiji (http://top500.nin.co.rs). Za kompanije koje su odabrane na opisan nacin
analiziran je sadrzaj web stranica pocevsi od njihovih pocetnih 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 ukljucio 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 pristupacno ili skriveno i
one koje uopste nisu spominjale KDO na svojim stranicama.

- Na osnovu nacina na koji je KDO predstavljen, kompanije su kodirane kao one koje su pruzile
celokupan program KDO i / ili izve$taj 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, uklju¢ujuéi 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 nacin sprovedena je i kodiranje i kategorizacija
kompanija u odnosu na motive naglaSene od strane kompanija da se uklju¢e u aktivnosti

55



drustveno odgovornog poslovanja, ukljucujuéi strateske motive, motive vezane za stejkholdere
i vrednosne, odnosno filantropske motive.

Pearsonov Chi kvadrat metod kori$¢en je za potrebe statistiCke analize formirane baze podataka i za
identifikaciju postojanja statisti¢ki 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 re¢i na koju same kompanije ne mogu direktno
da uticu ali koja u znacajnoj meri utice 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 preduzecéa na stavove zaposlenih. Neke
modifikacije i 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
karakteriSu koncept KDO praktikuju u njihovim kompanijama. Likertova skala sa 7 podeoka je
koriS¢ena za ocenjivanje ispitivanih tvrdnji o praksi KDO u kompanijama. Prikupljane su i informacije
o starosti ispitanika kao pokazatelju iskustva iz socijalistiCkog perioda, kao i1 upravljackoj strukturi
njihovih kompanija.

Aktivnosti KDO, koje su zaposleni u upitniku ocenjivali, kategorisane su kao ekonomske (4
pitanja), pravne (4 pitanja), etiCke (20 pitanja) i diskrecionih (5 pitanja). Eti¢ke odgovornosti su dalje
klasifikovane u endogene (11 pitanja) koje su karakterisale i kompanije iz socijalistickog doba i
egzogene (9 pitanja) (Tabela 4.4).

Za svaku grupu aktivnosti KDO, izraCunata je kompozitna vrednost rangiranja od strane
zaposlenih (1):
YZ®CSR,
CSR:om'posira ===
n (1)

n — broj individualnih aktivnosti KDO za datu grupu.
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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 ukljucena u reSavanje tma od znacaja za lokalnu zajednicu

Moja kompanija promovise aktivnosti zastite Zivotne okoline

Moja kompanija svojim klijentima daje detaljne ponude

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

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 racuna o emisiji ugljendioksida

Moja kompanija doprinosi poboljsanju uslova zivota u okruzenju

Poslovanje moje kompanije je transparentno

Eticki

Moja kompanija vodi racuna o li¢nom razvoju zaposlenih

Moja kompanija mi obezbeduje dobre uslove rada

U mojoj kompaniji je placanje zaposlenih fer

U mojoj kompaniji je placanje zaposlenih transparentno

Angazman u mojoj kompaniji obezbeduje dobar balan rada i slobodnog vremena

Endogeni

U mojoj kompaniji se ne prave razlike na polnoj osnovi

Moja kompanija zaposljava ljude razli¢itog pola, godina i etickih shvatanja

Moja kompanija ukljucuje zaposlene u donosenje vaznih odluka

Menadzment moje kompanije saraduje sa sindikatom

Moja kompanija podrzava zaposlene u drustveno odgovonom aktivnostima

Legalni

Moja kompanija vodi ra¢una o bezbednosti zaposlenih

Moja kompanija radi u skladu medunarodnim standardima bezbednosti

Moja kompanija vodi racuna o bezbednosti potrosaca

Moja kompanija vodi racina da ne zagaduje zivotnu okolinu

Ekonomski

Moja kompanija prikuplja i koristi povratne informacije od kupaca

Moja kompanija prikuplja i analizira zalbe kupaca

Moja kompanija edukuje svoje klijente i partnere

Moja kompanija ima kodeks ponasanja

Moja kompanija vodi racuna o racionalnoj potrosnji energije

Ciljna grupa

ukljuCena u ova istrazivanja bila su zaposleni drzavljani Srbije, stariji od 18

godina iz urbanig sredina 10 najveéih gradova u Srbiji. Odgovori su prikupljeni od 359 ispitanika, od
¢ega 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 socijalisti¢kih 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 druStvima
multinacionalnih kompanija.

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

Dobijeni odgovori su statisti¢ki obradeni primenom analize varijanse (ANOVA) pra¢ene Dancan-ovim
testom za ispitivanje znacaja razlika izmedu srednjih vrednosti. Za statisticku obradu podataka kori§¢en
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 potroSacima su obavljena uz primenu upitnika (Tabela 4.5).
Odnos potrosaca prema KDO u Srbiji sagledan je u pogledu:

I.  Izvora informisanja potrosaca o KDO (deo I)
II.  Ocekivanih motiva KDO od strane potrosaca (deo II)
III.  Ocekivanih aktivnosti KDO od strane potroSaca (deo III)
IV.  Percepcije motiva KDO od strane potrosaca (deo IV)

U upitniku su potrosaci svoje stavove vezano za koris¢enje izvora informisanja o KDO, ocekivanih
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 odgovornost 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). Kona¢no, na bazi dodatnog seta sli¢nih pitanja potros$aci su iskazali u
kojoj meri su spremni da prilikom kupovine sankcioniSu kompanije koje se ne ponaSaju druStveno
odgovorno (deo VII).
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U upitnik su kao kontrolne promenljive ukljuceni pol, starosna dob i primanja ispitanika, kao i 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 potrosaca u Srbiji prema aktivnostima koje
kompanije preduzimaju u pravcu pobolj$anja 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 drusStvenoj odgovornosti

O drustvenoj odgovornosti kompanija saznajemo iz reklama 1 2 3 4 5 6 17
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 17
O drustvenoj odgovornosti kompanija saznajemo iz njihovih brosura 1 2 3 4 5 6 7
O drustvenoj odgovornosti kompanija saznajemo iz pric¢e 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 potro$a¢i ofekuju da budu motivi KDO kompanija u Srbiji?

Da posluju eti¢no i moralno ¢ak i na ustrb profita 1 2 3 4 5 6 17
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Da postuju zakone i partnere cak i na ustrb profita i/ili zaposlenih 1 2 3 4 5 6 7
Da ostvaruju profit 1 2 3 4 5 6 7
DEO III — Sta potrosati ofekuju 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 17
7 Da realizuju donacije iskljucivo iz filantropskih pobuda 1 2 3 4 5 6 17

DEO 1V —Kaoji su motivi kompanija da budu drustveno 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 17
Zele da poveéaju profit 1 2 3 4 5 6 7
Smatraju da to zaposleni o¢ekuju 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 ocekuju 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 uéestvuju u drutvenom razvoju 1 2 3 4 5 6 7
Da bi podigle publicitet, popularnost 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
DEO V - Zavisnost ponasanja i namera potrosaca prilikom kupovine od KDO

Uzimam u obzir drustvenu odgovornost kompanije prilkom 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 potroSaca 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 opredeljujuéi faktor mog izbora 1 2 3 4 5 6 7
Cena je opredeljujuci faktor mog izbora 1 2 3 4 5 6 17
Dostupnost i kompletnost informacija o proizvodu je opredeljuju¢éi 1 2 3 4 5 6 7

faktor mog izbora

Informacija da kompanija dobro pla¢a i vodi rauna o zaposlenimaje 1 2 3 4 5 6 7
opredeljujuci faktor mog izbora

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

Saznanje da je kompanija poStovala propise je opredeljujuc¢i faktor 1 2 3 4 5 6 7
mog izbora

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

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

DEO VII —-Drustvena neodgovornost kompanija kao faktor opredeljenja potrosaca za kupovinu

Ne bih nista kupio od kompanije koja ne plac¢a 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 nista 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 dobavljace 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:

- Potrosace iz urbanih sredina (gradovi preko 50.000 stanovnika).

- Potrosae sa stalnim primanjima (zaposleni, penzioneri ili iz porodice sa redovnim
primanjima)

- PotroSae u starosnom rasponu koji obuhvata mlade koji se Skoluju, radno aktivno
stanovniStva i penzionere, odnosno stanovnistvo sa aktivnom potrosnjom

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 stanovniStva kao aktivnih potrosaca 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 ucestvovali ispitanici sa razli¢itim nivoima mese¢nih primanjima; medu njima, 46%
imalo je mala mese¢na primanja (ispod 25.000 dinara mese¢no), 32% niza srednja primanja (25.000 —
50.000 dinara mesecno), 22% visa srednja i visoka primanja (preko 50.000 dinara mesec¢no).

Slika 4.2. Struktura uzorka potrosaca na kojoj je izvrseno ispitivanje

M Zensko Musko W <25 MW25-45 WA45-65 >65

100% 100% 9%

80% +——— —] 80% -

’ 50%

60% +—— e — 60% -

40% A 40% -

20% 20%

O% — 0% -

Pol Starosna dob, godina
W <25.000 M 25.000-50.000 M negativan
H 50.000-75.000 m 75.000-100.000 M neutralan
<100.000 pozitivan

100% - 100% -

80% - 80% -

| 60% 65,2%

60% &)

40% 40% -

20% - 20% -

0% - 0% -

Primanja, RSD Stav prema KDO

62



U uzorku su najvise bili zastupljeni potrosaci sa pozitivnim stavom prema KDO (65,2%), znacajno su
bili zastupljeni potrosaci sa neutralnim stavom (30,3%) dok su potrosaci sa negativnim stavom prema
KDO, kao posledica generalno malog udela potrosSaca sa ovajvim stavom, bili zastupljeni sa znatno
manjim udelom (4,5%).

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

Slika 4.3. Pregled ucesca gradova ukljucenih u ispitivanje

100%

28% Beograd
80% .
Novi Sad
Nis
60% 9
° AT Sremska Mitrovica
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40% 11%
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(]
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20% 29/:
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Oiy _ . SUbOtica
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4.5. Metodi analize podataka

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

Analiza pojedina¢nih aspekata KDO podrazumevala je izraCunavanje osnovnih statistickih pokazatelja
(srednje vrednosti, standardne devijacije, minimalnih i maksimalnih vrednosti i koeficijenta varijacije)
za ceo uzorak i grupe ispitanika (preduzeca po vlasnickoj strukturi i delatnosti ; potroSaca po polu,
starosnoj dobi, nivou mesec¢nih primanja i stavu prema KDO). Srednje vrednosti medu grupama
preduzeca i potrosaca 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 y* testa. Veze i odnosi medu pojedinacnim
ispitivanim aspektima analizirane su uz primenu klaster analize i izracunavanja koeficijenata korelacije
medu rangovima na Likertovoj skali.
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5. Rezultati

Rezultati realizovanih empirijskih istrazivanja prikazani su logi¢nim redosledom. Rezultati su
prikazani sistemati¢no i jasno, tezeci sagledavanju pojedinih ¢injenica i 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 vodecih 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 potrosaci mogu
da dobiju putem zive reci.

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

Zakljucno 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 potroSaca da se ne opredele za kupovinu od ovakvih kompanija.

5.1. Informisanje potrosaca o KDO

Rezultati vrednovanja ucestalosti koriS¢enja razliCitih izvora informacija o KDO od strane potroSaca
prikazani su u tabeli 5.1.

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

Podrska kompanija raznim sportskim, kulturnim i drugim dogadajima u okviru kojih kompanije
plasiraju informacije o svojim aktivnostima KDO takode su visoko rangirane, dok je znacaj izvestaja i
brosura koje kompanije Stampaju, kao i usmenih informacija koje potrosaci 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 Stal\;ll;lgma
Medl_]l 4,93@l nz nz nz Aok
Web stranice 4,702 nz o nz ok
Reklame 4,64 nz nz nz ok
Podrska dogadaja 4,53° nz nz nz nz
Izvestaji i broSure 4,17¢ nz nz o ok
Ziva re¢ 4,03¢ nz nz nz *

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

** razlike znacajne za p=0,01; *** razlike znacajne za p=0,001
nz-nije znacajno

Medu srednjim vrednostima ocene znacaja pojedinih izvora informisanja o KDO (tabela 5.1) nema
znacajnih razlika medu potrosacima razlic¢itog pola. Medu potrosacima razliitih uzrasnih kategorija

statisticki znacCajne razlike (p<0,01) su utvrdene samo u slucaju koriS¢enja web stranica kao izvora
informacija o KDO. Dublja analiza prirode utvrdenih razlika na bazi analize kumulativnog ucesca

pojedinih ocena (1-7) medu potrosacima razlicitih 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 iduci ka mladim uzrasnim kategorijama povecava.

Medu potrosacima sa razli¢itim nivoom mese¢nih primanja statisticki znacajne razlike (p<0,01) su
utvrdene medu srednjim vrednostima ocene znacaja 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)
100%

1
80% 2
60% 3
40% - 4
5

[ ]
0% -+ T T g u7

>65 45-65 25-45 <25

(b)

Analiza kumulativnog uceS¢a pojedinih ocena (1-7) medu potro$aima razliitog nivoa primanja

ukazuje da su izvestaji 1 broSure evidentno cesce koriste od strane potrosaca sa najniZzim primanjima

(ispod 25.000 mesecno), kao i od strane potrosaca sa relativno visokim primanjima (75.000-100.000
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Slika 5.2. —Razlike u koriséenju razlicitih izvor
informacija o KDO od strane potrosaca u
zavisnosti od njihovog stava prema KDO

m7 m6 W5 m4 m3 n2 1
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(b) Internet
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dinara mesec¢no). Medu potrosa¢ima sa najviSim
primanjima (preko 100.000 dinara mesecno)
koris¢enje ovih izvora informacija o KDO je
evidentno niZe od svih ostalih.

Interesantno je zapazanje da medu potroSacima
postoje izrazene razliku u koriSéenju razlicitih
izvora informisanja o KDO u zavisnosti od
njihovog stava prema KDO (tabela 5.1). Statisticki
znacajne razlike (p<0,001) utvrdene su za sve
analizirane izvore informisanja osim usmenih
informacija od drugih potrosaca za koje postoje
zna¢ajne razlike manjih razmera (p<0,05) i
komunikaciju KDO kroz podrsku sportskim
kulturnim i1 drugim dogadajima za koju nema
statisticki znacajnih razlika bez obzira na stav
potroSaca prema KDO.

Analiza kumulativnog uce$¢a pojedinih ocena (1-
7) medu potroSacima razli¢itog stava prema KDO
(slika 5.2) ukazuje da je znacaj informisanja kroz
medije (a), putem web prezentacija (b) i kroz
reklame (c) kao najceS¢e koriSéene izvore
informacija o KDO najve¢i kod potrosaca sa
pozitivnim stavom prema KDO, neznatno manji
kod potrosaca sa neutralnim stavom i drasti¢no
nizi kod potrosaca sa negativnim stavom. Sli¢na je
situacija i kad su u pitanju izvestaji i broSure
kompanija (e) sa izrazenijom razlikom medu
potrosaCima sa pozitivnim i neutralnim stavom
prema KDO.

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
percipiran od strane potroSaca, bez obzira na
njihov stav prema KDO, S§to je rezultiralo
odsustvom statisticki znacajnih razlika. Ovi
rezultati ukazuju da kompanije kroz podrzane
sportske 1 kulturne dogadaje kao kanal
komunikacije mogu dopreti i do potrosaca sa
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negativnim stavom prema KDO, §to nije slucaj sa ostalim kanalima komunikacije.

Kada je u pitanju ziva re¢, odnosno $irenje informacija o0 KDO pojedinih kompanija kroz komunikaciju
medu potrosac¢ima (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 nacina informisanja manji nego kod
medija (a), interneta (b) i reklama (c) $to upuéuje na zakljuCak da je ziva re¢ takode opcija za
komunikaciju o KDO ka potroSaima sa negativnim stavom. Ova cinjenica potvrduje validnost
sprovedenog ispitivanja stavova zaposlenih prema KDO, s obzirom da ovi stavovi predstavljaju
sigurno jedan od najznacajnijih izvora informacija o KDO u neformalnoj komunikaciji medu
potrosac¢ima.

5.2. KDO u Srbiji: uvid u trenutno stanje

5.2.1. Prezentacija KDO od strane vodec¢ih kompanija

Podaci o nacinu i ucéestalosti predstavljanja KDO, uklju¢enosti u odredene oblasti KDO i predstavljeni
motivi KDO na osnovu prikupljenih informacija sa web stranica vode¢ih 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 veé istakli Ivanovié-Puki¢ (2011) i Curéié i sar.
(2016) da vecina kompanija u Srbiji, ¢ak i medu onim vode¢im, 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 privlacenje paznje javnosti na druStveno odgovorne aktivnosti preduzeca (Verboven, 2011) prisutna
je retko (1%). KDO aktivnosti kompanija uglavnom su pozicionirane ili u glavnom 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 aktivnostima preduzeéa retko su smeSteni na nacin na koji ih je tesko
naci (8%). Na osnovu predstavljenih nalaza moze se zakljuciti 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 nacin.

Sto se ti¢e sadrzaja prezentacija KDO, situacija je sasvim drugacija (slika 5.3). Samo 4% analiziranih
kompanija prezentuje svoje aktivnosti druStveno odgovornog poslovanja u obliku kompletnog
godi$njeg izvestaja. Dodatnih 5% kompanija prezentuje aktivnosti KDO na dokumentovani nacin sa
imenima, mestima, datumima i / ili brojevima koji omogucavaju stvarnu preglednost njihovih
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aktivnosti KDO. Medutim, ve¢ina 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 zakljuciti da ¢e web prezentacije vodecih kompanija u Srbiji retko posetioce web
stranica uveriti u aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja kompanije i na taj nacin doprineti
razvoju imidza kompanije kao odgovornog ¢lana drustva.

Slika 5.3 - Polozaj i oblik komunikacije informacija o0 KDO na web stranicama vode¢ih kompanija u
Srbiji

Pozicija KDO Nacin prezentacije KDO

1%

12%
B kompletan izvestaj

W slogan @ dokumentovane
aktivnosti
DOdirektan link
o
48%
8% . . 0 O lista aktivnosti
@ glavni meni
B podmeni

Opomenuto
Onepostojece

Onepostojece

8%

Analiza po sektorima ukljucenim u istrazivanja (Tabela 5,1) ukazuje da nepostojanje bilo kakvih
informacija o KDO na web stranici kompanije karakteriSe uglavnom javni sektor (60%). Vecina web
stranica koje predstavljaju KDO na nacin koji uzrokuje poteskoce u pronalazenju je takode iz javnog
sektora. Kompanije iz finansijskog i poljoprivredno-prehrambenog sektora uglavnom predstavljaju
svoje aktivnosti druStveno odgovornog 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 privla¢e da se upoznaju sa drustveno
odgovornim ponasanje 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 slu¢ajevima 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.

Razlike izmedu polozaja i sadrzaja prezentacije KDO-a na veb stranicama za tri analizirana sektora
nisu statisticki znacajne (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, % 11,5 10,0 15,0
Podopcija glvnog menija, % 30,8 15,0 45,0
Indirektno dostupno, % 3,8 15,0 5,0
Nepostojece, % 46,2 60,0 35,0

* za p<0,05 posoje statisti¢ki znacajne razlike medu analiziranim sektorima

Tabela 5.2 - Razlike u nacdinu prezentacije KDO na web stranicama kompanija iz poljoprivredno-
prehrambenog, finansijskog i javnog sektora u Srbiji (p = 0,4642 *)

Nacin prezentacije KDO Sektor

Agrobiznis Javna preduzeca  Finansijke usluge
Kompletan izvestaj o KDO, % 3.8 0,0 10,0
Detaljan opis aktivnosti KDO, % 7,7 5.3 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 35,0

* 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 druStva, dok zainteresovane strane, ukljucujuci zaposlene, potrosace i posebno poslovne partnere
poput dobavljaca ili kupaca, tretira manji broj preduzec¢a. Samo u sluéaju aktivnosti KDO vezanih za
zivotnu sredinu je udeo kompanija koje ove aktivnosti predstavljaju kao dominantne znacajan.

Analiza predstavljenih aktivnosti KDO po sektorima (Tabela 5.3) potvrduje da je KDO povezana sa
zivotnom sredinom podjednako prisutna medu sva tri analizirana sektora sa nepostojanjem statisticki
znacajne razlike izmedu sektora (p >> 0,05). Razlike izmedu analiziranih sektora ne postoje ni u
slucaju KDO usmerene na brigu o zaposlenima. Bez obzira na sektor, ovaj deo drustvene odgovornosti
nikada se ne istiCe kao dominantan. Za ostala polja KDO razlike takode nisu statisticki znac¢ajne, ali na
osnovu prili¢no niskih vrednosti p za Pearson Chi kvadrat test moze se zakljuciti da neke razlike
mozda ipak postojati. Na primer, dominantan polozaj brige o drustvu, izrazen uglavnom donacijama i
sponzorstvima, karakteristian je za finansijski i 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 dobavljac¢ima. U finansijskom sektoru
prezentacija aktivnosti KDO u vezi sa klijentima prisutnija je ¢eS¢e nego u druga dva sektora.

Slika 5.4 - Predstavljanje aktivnosti KDO od strane vode¢ih 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

Drustvo OkruZenje Dobavljaci Zaposleni Potorosaci
(p=0,0940)* (p=0,5775)* (p=0,0538)* (p=0,3610)* (p=0,0661)*
Agrobiznis sektor
Dominantno 20,0 8,0 0,0 4,0 0,0
Postojece 28,0 40,0 20,0 20,0 28,0
Nepostojece 52,0 52,0 80,0 76,0 72,0
Javni sektor
Dominantno 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Postojece 25,0 35,0 0,0 20,0 15,0
Nepostojece 75,0 65,0 100,0 80,0 85,0
Finansijski sektor
Dominantno 30,0 5,0 5,0 0,0 5,0
Postojece 30,0 50,0 30,0 40,0 50,0
Nepostojece 40,0 45,0 65,0 60,0 45,0

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

Na osnovu izjave da su motivi za KDO vaZzniji za javnost od samih aktivnosti KDO (Ellen i sar., 2006),
ova istrazivanja su ukljucila i pregled motiva za KDO koje su navele kompanije (Slika 5.5). Motivi
vezani opS$te 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 poboljSanje performansi kompanije zasnovane na
KDO, dok je KDO motivisan od strane zainteresovanih strana retko dominantan.

U slucaju 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 CeSce naglasene motive vezane za opte druStvene vrednosti u
finansijskom sektoru.

Slika 5.5 - Predstavljeni motivi za KDO na web stranicama vodecih kompanija u Srbiji
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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=0,0354)*
(p=0,0350)*

Agrobiznis sektor
Dominantno 16,0 0,0 0,0
Postojece 12,0 32,0 40,0
Nepostojece 72,0 68,0 60,0

Javni sektor

Dominantno 0,0 0,0 0,0
Postojece 20,0 10,0 25,0
Nepostojece 80,0 90,0 75,0

Finansijski sektor
Dominantno 35,0 10,0 0,0
Postojece 10,0 40,0 65,0
Nepostojece 55,0 50,0 35,0

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

Na osnovu sprovedenog pregleda web stranica vode¢ih kompanija iz poljoprivredno prehrambenog,
finansijskog 1 javnog sektora u Srbiji, sistematizovani su izrazi koji se koriste za oznaCavanje
aktivnosti KDO od strane vodecih kompanija u Srbiji (Slika 5.6). Iako se u 2/3 slu¢ajeva koriste izrazi

71



drustvena odgovornost i drustveno odgovorno poslovanje, mora se primetiti da postoje razliciti izrazi
koji se koriste za predstavljanje druStveno odgovornog ponasanja kompanije. KoriSteni izrazi
uglavnom poticu iz dominantne oblasti aktivnosti KDO kao $to je Zivotna sredina ili donacije, ili su
prosireni na koncept odrzivog razvoja.

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

J

® Drustvena odgovornost
= Drustveno odgovrno ponasanje i zastita okoline
B Drustveno odgovorno poslovanje
m Korporativha odgovornost
m Odgovornost
Qdriivi razvoj i zastita okoline
= Drustvo
Qdrizivi razvoj
Doprinos drustvu
m 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 potrosaca o KDO kompanija, ziva re¢ o KDO koja u velikoj meri moze da potekne od
zaposlenih u kompaniji je drugi znacajan kanal putem kog potrosaci dobijaju informacije o KDO.

U tabeli 5.5 prikazane su prosecne 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 razlicite aspekte druStveno odgovornog
ponasanja 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 trzistu.

Medutim, kada je pojam druStveno odgovornog ponasanja razloZen na uobicajene 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 sluajevima aktivnosti usmerenih na izgradnju odnosa sa potroSa¢ima
(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 Prosecna ocena
GENERALNO

Poslovanje moje kompanije je transparentno 5,102
Moja kompanija se u principu ponasa drustveno odgovorno 5,09%
Poslovanje moje kompanije je uspesno 4,99°
Poslovanje moje kompanije je stabilno 4,96*
Drustveno odgovorno ponasanje je doprinelo boljoj poziciji moje kompanije na 4,84°
trzistu

Pojedinacni aspekti KDO

OKRUZENJE

Moja kompanija vodi ra¢una da ne zagaduje Zivotnu okolinu 5,07
Moja kompanija promovise mere zastite Zivotne okoline 4,98
Moja kompanija vodi ra¢una o racionalnoj potro$nji energije 4,97
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 pla¢anje zaposlenih je korektno 5,02°
Rad u mojoj kompaniji obezbeduje dobar balans zZivota i rada 4,67°
U mojoj kompaniji pla¢anje zaposlenih je transparentno 4,45%
Moja kompanija vodi racuna o licnom razvoju zaposlenih 4,37¢
Rukovodstvo moje kompanije saraduje sa sindikatom 3,724
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Stav zaposlenih o kompaniji Prosecna ocena

Moja kompanija ukljucuje zaposlene u sve vazne odluke 3,59¢
POTROSACI

Moja kompanija klijentima daje detaljne informacije o ponudi 5,43?
Moja kompanija vodi ra¢una o bezbednosti svojih klijenata 5,26
Moja kompanija ima uvedene medunarodne standarde (ISO, HACCP) 5,26*
Moja kompanija prima, analizira i reSava Zalbe klijenata 5,24%
Moja kompanija se iskljucivo eticki reklamira i 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 podrsku klijentima i partnerima 4,81°
DRUSTVO

Moja kompanija ima kodeks ponasanja 5,36%
Znam koje su korporativne vrednosti moje kompanije 5,16
Prilikom zaposljavanja moja kompanija ne pravi razliku medu polovima 5,08?
Moja kompanija podrzava sportske, kulturne i druge dogadaje 4,68°
Moja kompanija promoviSemo raznovrsnost u pogledu polova, starosti, etnickih 4,65°
grupa i Zivotnog stila

Moja kompanija podrzava angaZovanje zaposlenih u drustveno odgovornim 4,57
aktivnostima

Moja kompanija je informisana o problemima lokalne zajednice 4,36%
Moja kompanija podrZzava projekte lokalne zajednice 4,32¢4
Moja kompanija ucestvuje u reSavanju lokanih problema 4,101
Moja kompanija zaposljava invalide 3,74e
abcde

razli¢ita slova oznacavaju prose¢ne vrednosti koje se medusobno u okviru iste grupe stavova statisticki znacajno razlikuju

Nesto nize, ali ne statisticki znacajno razli¢ito zaposleni rangiraju aspekte koji su vezani generalno za
zaStitu zivotne okoline (prevencija zagadenja, sprovodenje mera zaStite, racionalna potro$nja 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 odgovornosti kompanija medu potrosa¢ima, na slici 5.7 su
prikazane prosecne vrednosti rangiranja stavova koji su ocenjeni statisticki znacajno nizim prose¢nim
vrednostima u odnosu na napred pomenute visoko rangirane stavove.

Medu niZe rangiranim stavovima zastupljene su aktivnosti KDO vezane za sve aspekte drustveno
odgovornog ponasanja kompanija ukljuene u ispitivanje: zivotnu okolinu, druStvene probleme i
podrsku lokalnoj zajednici, zaposlene i potrosace. 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 i podrSku lokalnoj zajednici, odnosno u
domenu filantropskog delovanja kompanije.

Najnize rangirani oblici drustveno odgovornog ponasanja od strane zaposlenih su podrska 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
ukljuCujuci: nizak stepen informisanosti kompanija o problemima lokalne zajednice, nedovoljnu
podrsku projektima lokalne zajednice i posebno, uc¢esée u resavanju problema lokalne zajednice. Medu
aspektima drustvene odgovornosti nisko rangiranim od strane zaposlenih nasli su se i podrska
kompanija razli¢itostima u drustvu ukljucujuéi razlicitost polova, starosnih i etnickih 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 niZzem nivou percipirana i spremnost
kompanija da podrZe sportske, kulturne i druge dogadaje. Ovakvi rezultati upuéuju na to da je stav
veéine zaposlenih u kompanijama u Srbiji da one nisu preuzele mesto druStveno odgovornog ¢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

(Razliéite boje oznacavaju proseéne vrednosti koje se medusobno statisticki znacajno razlikuju)

POTROSACT

Obuka i podrika klijentima i partnerima

Zaposljavanje invalida
Uteite u resavanju lokanih problema
Podrika projektima lokalne zajednice )
DRUSTVO

Informisanost o problemima lokalne zajednice

Ravnopravnost polova, starosnih i etnickih grupa i Zivotnog stila

Podrika sportskim kulturnim i drugim dogadajima

Ukljutivanje zaposlene u proces odlucivanja
Saradnja rukovodstva sa sindikatom
Briga o liénom razvoju zaposlenih

7ZAPOSI.ENIT

Transparentno placanje zaposlenih

Podrika angaZovanju zaposlenih u drustveno odgovornim aktivnostima

Obezbedenje dobrog balansa Zivota i rada
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Sa aspekta drustveno odgovornog ponasanja kompanija prema zaposlenima, u kategoriji najnize
rangiranih oblika drustveno odgovornog ponasanja od strane zaposlenih nasli su se i aspekti internih
odnosa zaposlenih i menadzmenta unutar kompanija iskazani kroz odsustvo komunikacije rukovodstva
kompanije sa sindikatima i odsustva participativnog donoSenja odluka u kompanijama. Medu nisko
rangiranim oblicima drustveno odgovornog 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 1 obezbedenje dobrog balansa Zivota i rada
zaposlenih. Shodno ovim zapazanjima evidentno je da 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.

Kada je u pitanju percepcija zaposlenih u pogledu drustveno odgovornog ponasanja kompanija prema
zivotnoj okolini medu nisko rangiranim stavovima nasli 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 zakljuciti 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 zivotnoj okolini koji su u fokusu uspostavljanja odrzivog poslovanja i preduzimanja
preventivnih aktivnosti kako bi se Zivotna okolina sacuvala za buduce narastaje.

Konaéno, kada su u pitanju potroSa¢i i drugi klijenti kompanija, prema stavovima zaposlenih,
drustveno odgovorno ponasanje kompanija prema ovim stejkholderima je najslabije u domenu obuke i
podrske klijentima i partnerima.

Sumarno, ziva re¢ zaposlenih u kompanijama u Srbiji kao faktor koji bi mogao uticati na formiranje
percepcije KDO kod potrosaca, vrlo verovatno ¢e rezultirati formiranjem imidZza kompanija kao
subjekata koji vode racuna da zadovolje osnovne obaveze spram zakonskih normi i stejkholdera, ali
koje nisu posvecene suptilnijoj analizi i reSavanju problema vezanih za druStveno 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 Siroko usvojen koncept koji je na osnovu saznanja u zemljama sa dugogodi$njom
orijentacuijom na trziSnu ekonomiju razvio Carrol (1991). Ocenjivane su percepcije ekonomskih,
pravnih, etickih 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, ukljucujuéi
ispostave multinacionalnih kompanija, privatne kompanije u vlasnis§tvu domacih preduzetnika i javna
preduzeca. Srednja vrednost kompozitnih rejtinga ekonomske, pravne, eticke i diskretne KDO-a data je
u Tabeli 5.6.
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Tabela 5.6 - Razlike u srednjim vrednostima rejtinga razlic¢itih oblika druStvene odgovornosti u
zavisnosti od iskustva iz socijalisti¢kog perioda i upravljanja kompanijom

Iskustvo iz doba Upravljanje kompanijom
socijalizma
KDO ukupno Da Ne Multi- Javne Privatne
nacionalne
Diskreciona 4,320 421" 4,36° 4,22¢ 4,74 4,21¢
Eticka 4,39° 4,40° 4,39° 4,524 4,10f 4,459t
Legalna 5,202 5,082 5,252 5,552 5,04 5,18%
Ekonomska 5,132 5,002 5,172 5,492 4,98b¢ 5,06

abedefl razlidita slova u superskriptu ukazuju na statisticki razli¢ite 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
znacajne razlike, moZe se primetiti da zaposleni sa iskustvom iz socijalistickih vremena uopS$teno
dozivljavaju svoje kompanije kao manje druStveno odgovornije od zaposlenih bez ovog iskustva u
slucaju svih oblika KDO osim etickih. Ova grupa zaposlenih takode primecuje da je razlika izmedu
pravne i ekonomske odgovornosti na jednoj i eticke i altruisticke odgovornosti na drugoj strani veca.

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

Obrazac percepcije odgovornosti u odnosu na Carrol-ovu piramidu drustveno odgovornog
poslovanja je primenjiv u slu¢aju kompanija koje su trziSno orijentisane, ukljucujuéi ispostave
multinacionalnih kompanija i domace privatne kompanije, ali Carrol-ova piramida verovatno nije
primenljiva na javne institucije. Sli¢ni nalazi koji ukazuju na Cinjenicu da Carrol-ova piramida mozda
nije direktno primenljiva u postsocijalistickom kontekstu, dobijeni su u Sloveniji kao drugoj drzavi
poreklom iz biv§e 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 razlicitih oblika drustveno
odgovornog poslovanja, podaci su podvrgnuti analizi varijanse (ANOVA) (Tabela 5.7).

Sto se ti¢e iskustva iz socijalistickog 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 moze 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 slucaju javnih i domacih privatnih
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kompanija, diskrecioni oblici KDO su izraZeniji u javnim preduzec¢ima, ali u javnim preduzeéima
percepcija eticke KDO zaostaje za privatnim kompanijama, kako domacim, tako i multinacionalnim.

Iznesena razmatranja ukazuju da pretpostavka da ce percepcija KDO-a biti razlicita medu
kompanijama u zavisnosti od oblika upravljanja moze biti podrzana, ukljucujuéi tvrdnju da je u
multinacionalnim kompanijama ekonomska odgovornost izraZenija narocito u poredenju sa javnim
preduzecima.

Tabela 5.7 - Znacaj uticaja iskustva iz socijalistiCkog perioda i oblika upravljanja preduzeéem na
percepciju razlicitih 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
Eticka 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
Eticka 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 odgovornih praksi u pogledu razlika izmedu onih koje
karakteriSu socijalisticki period (endogena KDO) i onih koji karakteriSsu savremene trendove u
razvijenim zemljama (egzogena KDO). IzvrSena je analiza varijanse u kojoj je poreklo KDO u smislu
endogene 1 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 Kkoristeéi post-hoc Dancanov test (Tabela 5.10). Prema
rezultatima, zaposleni ocjenjuju ekspresije egzogenih oblika KDO znacajno 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 razlicita
objasnjenja: bilo da su oéekivanjima zaposlenih u vezi s tim pitanjem veoma visoka s obziron na
naslede koja potiCu iz samoupravnog socijalizma, kao drustvenog sistema specificnog za bivsu
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Jugoslaviju u kojem su prava zaposlenih bila glavni fokus (Beslin, 2015), ili kompanije zapravo
tretiraju odgovornost prema zaposlenima kao najmanje vazan oblik KDO.

ZnacCajna razlika takode postoji izmedu percepcije ekspresije endogenih oblika drustveno
odgovornog poslovanja u javnim preduzec¢ima 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 znacajna razlika u rejtingu egzogenih i endogenih
oblika KDO. Ovo zapaZanje ukazuje na to da su programi drustveno odgovornog poslovanja u ovim
kompanijama sveobuhvatni i dobro isplanirani.

S druge strane, velika razlika izmedu egzogenih i1 endogenih rejtinga KDO u javnim preduzeé¢ima
moze ukazivati na to da su ili u ovim kompanijama vec¢a ocekivanja zaposlenih u vezi sa endogenim
oblicima KDO koji se odnose na prava zaposlenih sacuvana od socijalistickog perioda do danas, ili su
u odnosu na zaposlene endogeni obrasci KDO zaista praktikuju na znatno niZem nivou u javnim
preduzec¢ima. Obe pretpostavke su moguce, 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 preduzec¢ima.

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 0,117 0,733

Tabela 5.9 - Analiza varijanse uticaja porekla obilka drustvene odgovornosti i oblika upravljanja
preduzecem na percepciju etiCke odgovornosti 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 Multi- Javne | Privatne
nacionalne
Endogeni 4,20° 4,18° 4,21° 4,37 3,75¢ 4,27°
Ekzogeni 4,63° 4,66 4,62° 4,70 4,53 4,67

b razli¢ita slova u superskriptu oznacavaju 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 potroSace. Na osnovu dobijenih rezultata
je sagledani su ocekivanja 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 ocekivanja potroSaca vezana za motive kompanija da
budu drustveno odgovorne, kao i ocekivanja potrosaca vezana za aktivnosti za koje bi drustveno
odgovorna kompanija trebalo da realizuje u svojoj poslovnoj praksi.

5.3.1.1. Ocekivanja vezana za motive KDO

Shodno Siroko prihvaéenoj podeli motiva na one koji su vezani za eticko ponaSanje kompanija koje
nije uslovljeno direktnim benefitima po samu kompaniju (vrednosni), one koji su vezani za
zadovoljenje potreba i ocekivanja stejkholdera same kompanije (interesni) i one koji su vezani za
poslovni prosperitet same kompanije (strateski) analizirana su ocekivanja potrosaca vezano za ove tri
grupe motiva .

Ocekivanja potroSaca vezana za navedene motive sagledana su na bazi paZljivo koncipiranih pitanja
¢ije rangiranje upucuje na ocekivanja 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

VREDNOSN' *Da posluju eticno i moralno cak i na ustrb profita

INTERESNI *Da poétuju zakone i partnere éak i na ustrb profitai/ili zaposlenih

STR ATE§K| *Da ostvaruju profit

Distribucije dobijenih odgovora prikazane na slici 5.9.
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Dobijene vrednosti su za sve tri grupe motiva relativno visoke $to upucuje da potrosaci od kompanija
o¢ekuju da ih motivisu kako eticki porivi, tako i potreba da zadovolje interese svojih stejkholdera i
stvaraju profit. Medutim ocekivanja potrosaca da iza drustveno odgovornog ponasanja kompanija ipak
kad su u pitanju ove dve grupe motiva viSe u odnosu na srednju vrednost ocena za oc¢ekivanja da KDO
motivise stvaranje profita.

Za sve tri grupe motiva distribucije odgovora su desno centrirane sa najve¢om ucestaloséu odgovora sa
najvisim ocekivanjima (ocena 7 na Likertovoj skali). Medutim kod strateSkim motiva ucestalost ove,
najvise ocene je nes$to 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
150 150 150
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5.3.1.2. Ocekivanja vezana za aktivnosti KDO

Kroz pazljivo odabrana pitanja sagledana su ocekivanja potro$aca vezana za pojedine oblasti druStveno
odgovornog ponasanja kompanija: odnos prema zaposlenima, odnos prema okruzenju, odnos prema
stejkholderima (poslovnim partnerima i potrosa¢ima) i odnos prema Siroj 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 razlicitih grupa potrosaca.
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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 potroSaci generalno percipiraju na drugaciji nacin u odnosu na sve ostale
koje su manje ili vise ipak povezane sa efektima poslovanja kompanija.

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

Fer ponasSanje prema kupcima
C-la
Mere za zastitu zivotne okoline
Sire mere brige o zaposlenima C-l
C-lb1
lzdvajanja za socijalna pitanja i lokalnu zajednicu
-1b
S . C-Ib2
Fer ponaSanje prema partnerima
. . . A . . C-Ib3
Podrzavanje sportskih, kulturnih i drugih dogadaja
i, N . s C-ll
Donacije koje nisu u vezi sa osnovnom delatnoséu

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 potrosacima i prema zivotnoj okolini (podklaster C-Ia), odnosno aktivnosti koje direktno mogu
uticati na same potrosace. 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) Sto ukazuje na to da potrosaci povlace paralelu izmedu zaposlenih i lokalne zajednice §to moze biti
posledica nasledenih shvatanja iz socijalistickog perioda.

Distribucije dobijenih odgovora vezanih za ocekivanja potrosac¢a u pogledu aktivnosti KDO (Slika
5.11) ukazuju da u slucaju fer odnosa prema potrosac¢ima i sprovodenju mera zastite zivotne okoline
postoji jasno izdiferencirano misljenje o potrebi ovakvih aktivnosti iskazano kroz dominantno ucesce
najvisih ocena ocekivanja ovih aktivnosti. Kada je u pitanju fer odnos prema zaposlenima oc¢ekivanja
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su mnogo vise podeljena, a kod ocekivanja vezanih za fer odnos prema dobavljacima i razli¢ite oblike
podrske drustvenoj zajednici pokazalo se da je podeljenost misljenja medu potroSacima vrlo izrazena.

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

Fer ponasSanje prema kupcima Sire mere brige o zaposlenima Mere zaStite Zivotne okoline

- S E
8§ w 8 w & w
’ 1 2 3 4 5 6 7 ’ 0 1 2 3 4 5 6 7 ‘ 1 2 3 4 5 6 7
Fer - - Izdvajanja za
ponasanje ” " lokalnu
prema g g zajednicu i
dobavljacima 5 s socijalna
g g pitanja
° 0 1 2 3 4 5 6 7 ’ 0 1 2 3 4 5 6 7
Podrzavanje - - Donacije koje
sportskih, - - nisu u vezi sa
kulturnih i gw g osnovnom
drugih i i delatno$éu
dogadaja 3 3

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

Drugo jasno istaknuto ocekivanje je sprovodenje Sirih mera brige o zaposlenima. Ovakav stav
potrosaca se verovatno delom moze pripisati o¢ekivanjima koja poti¢u jo$ iz perioda socijalizma, kod
kojih je briga o zaposlenima bila jedan od prioriteta kompanija (Koleva i sar., 2010, Stoian i Zaharia
2012).

Na tre¢em mestu istaknuta su ocekivanje potrosaca vezana za drustveno odgovorno ponasanje
kompanija kroz aktivnosti zastite okoline.

Tri grupe aktivnosti KDO koje su najniZze rangirane od strane potroSaCa 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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znaCajno najnizim ocenama od strane potroSaca ili podrSkama lokalnim projektima, sportskim i
kulturnim dogadajima ili drugim vidovima podrske drustvenom okruzenju koje moze eventualno imati
pozitivne efekte i na poslovanje kompanije, a za koje su ocekivanja rangirana za nijansu vise.

Medu aktivnostima koje su takode prili¢no nisko ocenjene kada su u pitanju o¢ekivanja potroSaca su i
fer odnosi sa dobavljac¢ima, ali su ove aktivnosti ipak vise o¢ekivane nego Sto su razliciti vidovi ucesca
kompanija u drustvenim zbivanjima i u davanju razlicitih donacija.

5.3.2. Percepcija motiva KDO od strane potrosaca

U upitniku, potroSacima su postavljena i pitanja da ocene svoja shvatanja obima u kome odredeni
benefiti i stanovi§ta motiviSsu kompanije da deluju na druStveno odgovoran nalin. 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 rezultata i metodologija koje su primenili autori
koji su obavljali slicna istrazivanja u drugim zemljama (Ellen i sar., 2006, Viachos i sar., 2009, Groza
i sar., 2011, Karem 1 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 omogucilo 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 strateSke poslovne efekte kompanije (oznaka S)

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

- Motivi vezani za sopstvene egoisticne 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 potroSaca (Slika 5.12). Na
osnovu rezultata klaster analize uoceno je da se prema percepcijama potroSaca 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, 121 13)idva (V1 i
V2) od ukupno tri motiva koji se odnose na drustvene vrednosti. Ovo opazanje ukazuje da potrosaci
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 i S3) i
trziste (M1, M2 i M3), kao i dva (E1 i E2) od ukupno tri motiva egoistickog tipa. Motivi u vezi sa
boljim polozajem kompanije na trzistu (M1, M2, M3) ili u javnosti (E2), privlacenje investicija (S2) i
projekata (E1), odnosa sa konkurencijom (S3) sa krajnjim ciljem povecanja profita (S1) su tipicni
motivi koji pokre¢u upravljacke procese u kompanijama koje funkcioniS$u 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 nac¢in kao i ostali motivi iz ovog klastera.

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

Tabela 5.11. Kategorizacija motiva KDO i skracenica

Grupa motiva Skracdenica Motiv
Drustvene vrednosti Vi Osecanje moralne obaveze
V2 Ucesce u drustvenom razvoju
V3 Pracenje svetskih trendova
Interesi stejkholdera I Interesi zaposlenih
12 Interesi potrosaca
13 Interesi vladajucih struktura
Marketing i trZiSte Ml Privlacenje potrosaca
M2 Lojalnost potroSaca
M3 ImidZ na trzistu
Poslovna strategija S1 Povecanje profita
S2 Privlacenje 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 UCeSc¢e u drustvenom razvoju B
I1 Interesi zaposlenih C-I
12 Interesi potrosaca :'—
I3 Interesi vladajucih struktura
V3 Pracenje svetskih trendova
E2 Poveéanje publiciteta 1
M1 Privlacanje potrosaca _l_ 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-ll

188 20 22 24 26 28 30 32 34 36

Dalja zapaZzanja mogu se izvesti detaljnijom analizom grupisanja motiva KDO u pod-klasterima. U
klasteru C-II sli¢na percepcija (pod-klaster C-Ila) zapaZzena 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 1 M3) i jedan od egoistickih motiva (dobijanje donacija na projekte KDO E1) 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) potrosaca.

Ovi nalazi ukazuju da potrosaci u post-socijalistickom drus$tvu motive kompanija za angaZzovanje u
KDO aktivnostima prihvataju unekoliko drugacije od potrosaca u razvijenim zemljama. Naime, prema
rezultatima Ellen i sar. (2006), potrosa¢i iz drusStva sa razvijenom trziSnom privredom imaju
tendenciju prihvatanja motiva zadovoljavanja interesa stejkholdera i egoisti¢kih motiva kompanija kao
jedne grupe, dok motive koji pocivaju na vrednostima i strateSke motive svrstavaju u drugu grupu.
Imajuci u vidu da su zadovoljstvo zaposlenih i ops$tih potreba gradana bili promovisani kao kljuéni
prioriteti u filozofiji socijalistickog drustva (Adizes i Weston, 1973), percepcija ovih motiva kao
motiva koji po€ivaju na vrednostima nije iznenaduju¢a i mogla bi se posmatrati kao naslede iz
socijalistickog perioda. Na isti nacin, na osnovu kulturnih 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, izraCunate su prosecne vrednosti
pripisivanja pojedinih motiva drustveno odgovornom ponasanju kompanija (Tabela 5.12), a u cilju
detaljnijeg uvida u moguce izvore utvrdenog rangiranja motiva KDO prikazane su i distribucije
dobijenih odgovora potroSaca (Slika 5.13).

Potrosaci u Srbiji kao glavne motive kompanija da budu drustveno odgovorne 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 statisti¢ki homogenih grupa, sa najvisim
ocenama percepcije ovih motiva kao pokretaca KDO za kompanije u Srbiji. Na bazi ovog zapaZanja,
ocigledno je da potrosaci smatraju da kompanije prvenstveno sprovode programe KDO kao alate za
podrsku 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
Ucesée u drustvenom razvoju 431h+ 1,71
Pracenje svetskih trendova 5,604 + 1,33
Interesi stejkholdera Interesi zaposlenih 4,42¢ + 1,64
Interesi potrosaca 4,717+ 1,61
Interesi vladajucih struktura 4,61%+ 1,61
Marketing i trziste Privlacenje potrosaca 5,93+ 1,24
Lojalnost potrosaca 5,664 + 1,28
Imidz na trzistu 6,04*+ 1,10
Poslovna strategija Povecanje profita 5,86%¢ + 1,31
Privlacenje kapitala i investitora 5,823 £ 1,30
Borba sa konkurencijom 5,34°+ 1,35
Egoisti¢ni interesi Donacije za sopstvene projekte 5,81%¢+ 1,27
Povecanje publiciteta 5,43+ 1,45
Oslobadanje od poreza 486"+ 1,95

* razli¢ita slova u superskriptu oznacavaju statisticki znacajno razli¢ite 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 pocivaju na druStvenim vrednostima i interesima stejkholdera svrstani na bazi klaster
analize u klaster C-I, nalaze se u Cetiri statistiCki homogene grupe sa najniZim ocenama percepcije
potro$aca. Shodno tome ove motive potrosaci percipiraju kao najmanje vazne motivatore za kompanije
da uvedu programe KDO. Udovoljavanje ocekivanjima potrosaca i organa vlasti rangirana su nesto
viSe, dok su udovoljavanje ocekivanja zaposlenih, kao i u interne eticke vrednosti, uklju¢ujuéi moralne
obaveze 1 spremnost za podrSsku 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) mozZe se uociti da su svi motivi
svrstani u klaster C-I (motivi koji pocivaju 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 prosecne ocene vrednovanja ovih motiva. Distribucije motiva vezanih za
interese stejkholdera (zadovoljavanje ocekivanja 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 preovladujuce i uz zanemarljivo mali broj niskih ocena, tj. potroSaci ne smatraju da ova
tematika motiviSe kompanije na delovanje na drustveno odgovoran nacin.

Motivi povezani sa trziStem i marketingom (M1, M2, M3), odnosno sa poslovnom strategijom (S1, S2,
S3) imaju distribucije centrirane udesno, uz najveci udeo najvisih ocena (7), $to ukazuje da i do
polovine od ukupnog broja potrosaca smatra da su ovi motivi glavni pokretaci 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, drustvenu marginalizaciju i slab pristup zdravstvenoj zastiti
(Stoian i Zaharia, 2012). Sli¢ni podaci postoje 1 za Srbiju (Gavrilovi¢ i Ivanovi¢, 2011). Na osnovu
ovih nalaza, ¢injenica da potrosaci nisu visoko ocenili motive vezane za drustvene vrednosti i interese
stejkholdera kao pokretace aktivnosti KDO kompanija nije iznenadujuca.

Slicno ovome, viSe ocene motiva vezanih za performanse kompanija u poredenju sa ocenama motiva
vezanih za vrednosti 1 naro¢ito motiva vezanih za stejkholdere, zapazene su i u SAD u slucaju pro-
aktivnih aktivnosti KDO (Groza i sar., 2011).
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Mada je otpis poreza kao motiv klaster analizom svrstan u zaseban klaster, prosecna vrednost ocena za
vaznost ovog motiva bila je priliéno niska. Ovakva percepcija mogla bi biti posledica ¢injenice da otpis
poreza usled KDO aktivnosti u Srbiji nije deo uobicajene prakse.

Sto se ti¢e otpisa poreza kao potencijalnog motiva za aktivnosti KDO, uprkos relativno niskoj
prosecnoj 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 motivima 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 (Obradovi¢ 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 (Stanojevi¢ 2003) Sto je rezultiralo gradanskim ratom i
ekonomskim sankcijama koje su dodatno unistile srpsku ekonomije i doveli su do neuspjeha ili ¢ak
bankrota mnogih kompanija (Hollinshead & Maclean, 2007), ostavljajuéi hiljade radnika duzi niz
godina kao pasivnu radnu snagu nezaposlenih pod iluzijom zaposljavanja u kompanijama koje nisu
radile (Jovanovi¢ i Nedovi¢, 1998). Nakon privatizacije, koja se desila od pocetka 21. veka, mnoge
kompanije suocile su se sa dodatnim potesko¢ama. Nepostojanje odgovarajuc¢ih poslovnih strategija i
odsustvo upravljackih autoriteta u mnogim kompanijama koje su uprava iz socijalistiCkog perioda i
radnici privatizovali (Dondur i sar. 2010) rezultirali su nesposobno$¢u mnogih kompanija da ispune
svoje ekonomske odgovornosti (Dondur i sar. 2007). Takav tok dogadaja neminovno je doveo
potroSace do prioriteta ekonomskih motiva druStvene odgovornosti, kao preduslova za opstanak
kompanije.

Pored toga, u Srbiji (i drugim zemljama bivSe Jugoslavije) primenjen je specifican oblik drzavno-
kolektivistickog i kvazi-trzi§no orijentisanog socijalizma koji je uglavnom bio pod uticajem otvorenih
trziSnih ekonomija zapadnih, razvijenih zemalja (Njegovan, 2016), razlikuju¢i ih od drugih zemalja
centralne i istoéne Evrope, Rusija i posebno Kine u kojoj je postojala kruta ekonomija pod upravom
drzave , odnosno komunisticke partije.

Osetljivost srpskih potrosSaca na pitanje postupanja sa zaposlenima moZze 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
trziSnim mehanizmima. Prema Beslin (2015) samoupravljanje je zaposlenima, odnosno radnicima dalo
dve privilegije: vlasniStvo nad kompanijom i pravo ucesc¢a u upravljackim procesima u kompaniji (ili
bar privid ilustracije o ucescu). Pod takvim uslovima, dodatni zadatak, pored zadovoljenja javnog
interesa, za kompanije u Srbiji (tj. u Jugoslaviji) bilo je 1 zadovoljstvo interesa zaposlenih, ukljucujuéi
jednakost, dobrobit, zadovoljstvo, bezbednost, drustveni i politicki angazman i druga prava . Ova
istorijska razlika neizbezno razlikuje polazni stav stanovniStva u Srbiji (tj. u Jugoslaviji) od ostalih
socijalistickih drustava i verovatno je doprinela razvijenijoj osetljivosti i ofekivanjima u vezi sa
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pravima zaposlenih, a time dodatno naglasava ose¢aj nezadovoljavajuée stope fer postupanja prema
zaposlenima.

Niska ocena potrosaca u pogledu zadovoljavanja i uvazavanja pravnog okvira kao motiva KDO takode
se moze pripisati istorijskim aspektima srpskog drustva. Tokom dugotrajnog prelaznog perioda mnoge
socijalisticke kompanije nisu poStovale ¢ak ni minimalne zakonske obaveze (Vukovi¢ i dr. 2020).
Proces privatizacije u Srbiji odvijao se bez postojanja odgovaraju¢eg zakonskog okvira, §to je
rezultiralo ogromnim brojem prekinutih prodaja, pri ¢emu je viSe od tre¢ine novih vlasnika koji nisu
ispunili obaveze predvidene u privatizacionim ugovorima Unkovi¢ (2010). Ova situacija rezultirala je
stvaranjem plodnog tla za jaCanje novoformirane ekonomske elite, ukljucujuci 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 i na percepciju
zakonskih obaveza od strane potroSaca, tj. u javnosti uopste prema drustvenoj odgovornosti novih
vlasnika privatizovanih preduzeca.

Imajué¢i 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 neuspesnim
privatizacijama, Sto rezultira time da radnici u Srbiji ostaju neorganizovani i marginalizirani sa
osec¢ajem nemo¢i na nivou radnog mjesta (Hollinshead i Maclean, 2007), nije iznenazujuci najnizi nivo
percepcije etickih motiva KDO.

Niska prosecna 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 prosecnoj vrednosti,
raspodjela odgovora sa najve¢im brojem odgovora najviSeg ranga (7) ukazuje na postojanje visokog
broja ispitanika koji su sigurni da je i to jedno od glavnih motiva.

Na osnovu izvrSene analize moze se zakljuciti da je pripisivanje nasledenih (endogenih) motiva u Srbiji
kao postsocijalistickoj zemlji manje izrazeno u poredenju sa uvedenim (egzogenim) motivima.
Ocigledno je da su opisane okolnosti koje karakteriSu prelazni period rezultirale uniStavanjem vere
potrosaca u endogene motive KDO koji se odnose na podr$ku drustvu u celini i stejkholderima koji su
karakterisali socijalisticko razdoblje i pojacale uverenje da su egzogeni motivi vezani za performanse i
trziste pokretaci aktivnosti KDO u preduze¢ima 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 prose¢nih 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 srpskom drustvu su dokazane viSestruko izrazene nejednakosti (Petrovi¢ i
Markovi¢-Savi¢ 2018). Pitanje razlika medu razli¢itim grupama potroSaca je posebno zanimljivo,
posebno u sluc¢aju endogenih motiva za koje se, na osnovu siroko raspodeljene distribucije potrosackih

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

Na osnovu izracunatih vrednosti Pearson-ovog ¥ testa, razlike medu distribucijama odgovora dobijenih

od ispitanika koji su ¢inili razlicite grupe potrosaca u vecini slucajeva nisu statisticki znacajne.

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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(o) 7
a
STAV PREMAS® b
KDO 5
4
O pozitivan 3 |
Eneutralan 5
M negativan 1
o
MOTIVI 1 12 13 V1 V2 v3 M1 M2 M3 s1 s2 s3
X2 p= nz nz nz 0,003 nz 0,000 0,003 0,002 nz nz 0,008 0,000
ENDOGENI EGZOGENI

(Skraéenice iz tabele 5.7; *>¢ Srednje vrednosti koje se statisticki znagajno razlikuju (p=0,05) su oznadene razli¢itim slovima; p — verovatno¢e
%2 testa da ne postoje razlike u distribucijama odgovora ispitanika (prikazane samo vrednosti p < 0.05)); nz-nije znacajno

Razlike izmedu stavova 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
znacajno visSim proseCnim ocenama ovih motiva od strane Zenske populacije. U sluc¢aju motiva KDO
koji se odnose na o¢ekivanja zaposlenih (S1) i potrosaca (S2) i ose¢aja moralne obaveze (V1) KDO-a,
dokazana je i razlika u distribuciji odgovora koji su pruzili muski i Zenski ispitanici (p <0,01 ).

Ispitanice su kao motiva KDO viSe ocenile potrebu za suoCavanjem sa konkurentima (P3), dok su
ispitanici muskog pola ocenili znacajno vise egoisticki motiv KDO vezan za otpis poreza (E3).

U slucaju razli¢itih starosnih grupa, ispitanici su podeljeni u tri velike grupe koje su ocigledno, na
osnovu svog starosnog raspona i vremena proteklog od socijalisticke ere, imale razlicita 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 socijalistickog 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 potesko¢e u prelaznom periodu. Tre¢u grupu Cine
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 potrosacima razlicitih starosnih grupa
dokazane su uglavnom u slucaju egzogenih motiva KDO. Mladi ispitanici (mladi od 25 godina)
rangiraju viSe motive KDO-a da teZznja kompanija bude uskladena sa globalnim trendovima (V3),
zadrZavanje potrosaca (M2), dobijanje javnosti (E2) i povlacenje 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 privlacenja investicija (P2) i suofavanja sa konkurentima
(P3) kroz aktivnosti KDO, kao i sa veCom ocenom ispunjavanja ocekivanja vlasti (S3). Za starije
potrosace, sa sopstvenim iskustvima iz socijalistickog perioda, gotovo da nisu dokazane zna¢ajno veée
ocene u poredenju sa druge dve starosne grupe. Medutim, vredno je napomenuti da su stariji ispitanici
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u vecini slucajeva 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 potrosaca
ukazuje da ispitanici sa niskim primanjima ocenjuju endogene motive nizim u poredenju sa onim koji
imaju prosecne i visoke nivoe zarade, sa statisticki znacajnom razlikom u prosecnoj oceni za ispunjenje
ocekivanja vlasti (S3) i oseCaj moralne obaveze (V1) kao motive KDO. Potrosa¢i 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 jos uvek rastuc¢a grupa potrosaca 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 slucajevi 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 nemoguc¢no$¢u odrzavanja sistema socijalnih davanja rezultirala je pogorSanjem
zivotnog standarda srpskog stanovniStva (Jovanovi¢ i Nedovié, 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 (Vukovi¢ i sar. 2020). Nije iznenadujuce da je
ova grupa potroSaca koja je u proslosti razo€arana i izdata od strane svojih kompanija i poslodavaca,
pripisuju spremnost kompanija da zadovolje potrebe ranika kao motiv za KDO na niZem nivou od
gradana koji nisu u toj meri bili pod uticajem opisanih okolnosti.

Suprotno tome, ispitanici s viSim nivoom zarade niZze vrednuju uglavnom egzogene motive KDO sa
statisticki zna¢ajnom razlikom u slu¢aju ostvarivanja profita (P1) i privladenja investitora (P2), kao i
donacija (E1) kao motiva KDO. Ispitanici sa vi§im i ¢ak prosecnim nivoom vrednuju kao motiv na
viSem nivou ose¢aj 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 ti¢e odnosa prema KDO (slika 5.16D), potrogaci sa neutralnim stavom o KDO ocenjuju sve
motive KDO-a na najniZzem nivou. Vecina statisticki znaCajnih razlika u ocenama KDO motiva
ukazuju da ova grupa potrosaca ocenjuje motive uglavnom na nizem nivou u poredenju sa ispitanicima
koji su zauzeli negativan ili pozitivan stav o KDO. Zanimljiv nalaz je da potroSaci i sa pozitivnim i sa
negativnim stavom o KDO veéinu 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 suocavanja sa konkurentima (P3) koje mnogo viSe ocenjuju ispitanici sa pozitivnim
stavom prema KDO u poredenju sa onima koji su zauzeli negativan stav. PotroS$a¢i s negativnim
stavom o KDO ocenili su znacajno veée otpise poreza kao motiv KDO S§to je verovatno doprinelo
prili¢no visokoj oceni i razlici u grupisanju ovog motiva.
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Za egzogene motive vezane za performanse i trziste, koje se pripisuju kompanijama u ve¢em obimu,
malo je verovatno da Ce razlike medu posmatranim grupama potro$aca smanjiti rejting tih motiva na
nivo endogenih motiva, odnosno sve grupe potrosaca se slazu da su ovo glavni motivi da se kompanije
ukljuce u aktivnosti KDO.

Dobijeni nalazi ukazuju da potrosaci u Srbiji kao specificnom postsocijalistickom drustvu dozivljavaju
motive preduzeca da se bave aktivnostima KDO na nesto drugadiji nac¢in u poredenju sa drustvima sa
dugom istorijom trziSne privrede. Naime, prema nalazima Ellen i sar. (2006), potrosaci iz drustva s
razvijenom trziSnom ekonomijom naginju ka motivima zadovoljstva interesa stejkholdera i egoisti¢nim
motivima kompanija u jednoj grupi, dok vrednosni i strateski motivi formiraju drugu grupu motiva.
Imajué¢i u vidu da je zadovoljenje potreba zaposlenih i gradana uopste prioritet promovisan kao
osnovna filozofija socijalistickog drustva (Adizes & weston 1973), koja se jos viSe izrazava u
samoupravnom socijalistickom drustvu koje karakteriSe proslost Srbije, percepciji ovih motivi kao
vrednosno povezanih nije iznenaduju¢a i moze se smatrati da su nasledeni iz socijalistickog perioda.
Isto tako, na osnovu kulturnih vrednosti otvorene trziSne ekonomije koje prepoznaju strateski razvoj i
trziSni uspjeh kao glavne vrednosti drustva, potroSaci otvorene trzisSne ekonomije dozivljavaju ove
motive kao povezane sa vrednostima.

Potrosaci u Srbiji, sa retkim izuzecima, primeéuju da je drustvena odgovornost preduze¢a motivisana
pre svega namerom kompanija da poboljSaju svoj polozaj na trzistu i povecéaju profit kroz aktivnosti
drustveno odgovornog poslovanja. NeSto manje ujednacena, ali i vrlo visoka je percepcija potroSaca da
su KDO programi deo razvoja i imidZza kompanija u javnosti. Sli¢no tome, medu studentima iz
Sjedinjenih DrZava u slucaju proaktivnih aktivnosti KDO (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 socijalistickoj zaostavstini, jeste
da kompanije vode programe KDO pre svega s motivima da postignu ciljeve obezbedenja trziSnog
uspeha, jer je to glavni cilj kompanija u otvorenoj trzi$noj ekonomiji (Adizes i Weston, 1973). Ovaj
nalaz bi mogao da bude povezan, s jedne strane, ¢injenicom da najvidljivije programe KDO u Srbiji
vode velike kompanije (Cur¢ié i sar., 2016), ali sa druge strane i sa &injenicom da su potro$a¢i u Srbiji
u velikoj meri osetili negativne posledice ekonomske neodgovornosti na njihova egzistencijalna pitanja
(Jovanovi¢ i Nedovié¢, 1998, Hollinshead i Maclean, 2007).

Nalazi iz ekonomija u tranziciji pokazuju da su lokalne firme uglavnom neodgovorne kada se bave
zaposlenima, Sirom zajednicom ili okruzenjem (Kooskora i Kujala 2008, Koleva i dr. 2010) $to dovodi
do visokog nivoa nezaposlenosti, socijalne marginalizacije, loSeg pristupa brizi o zdravlju ili
nepostenog postupanja sa zaposlenima ili podnosiocima zahteva na konkurse za zaposljavanje (Stoian i
Zaharia, 2012; Ivanovi¢-buki¢, 2011). Medutim, u postsocijalistickim zemljama Evropske unije u
srednjoj i isto¢noj Evropi tranzicioni period je bio okarakterisan intenzivnim ulaskom multinacionalnih
kompanija (Djankov i Murrell 2002), a direktori iz socijalistickog perioda koji su u mnogim
sluCajevima upravljali privatizovanim kompanijama bili su skloni da zaStite zaposlene i njihove
porodice i pruze im socijalnu sigurnost ¢ak i u slucajevima kada je takav stav uticao na napredak i
profit kompanije (Soulsbi i Clark, 2006). Sli¢ni, ali jo$ izraZeniji dokazi o gubitku socijalne sigurnosti
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zaposlenih postoje i iz Srbije (Gavrilovi¢ i Ivanovi¢, 2011; Ivanovi¢c-Buki¢, 2011). Na ovim
saznanjima utemeljena je Cinjenica da potro$ac¢i malo verovatno pripisuju endogene motive KDO
kompanijama. Ovaj nalaz istice da bi upravljanje ljudskim resursima trebalo da igra vaznu ulogu u
formulisanju strategija drustveno odgovornog poslovanja (Jamali 1 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 stanovnis$tva u Srbiji. Ovaj nalaz moZe biti povezan sa nekoliko pitanja koja
karakteriSu srpsku kulturnu bastinu i praksu u prelaznom periodu. Naime, stav da muz treba da pruzi
finansijsku podr§ku svojoj porodici i dalje je duboko utemeljen u nacionalnoj kulturi Srbije
(Negovanovi¢, 2016), pa muskarce viSe 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 zastitu i jednakost Zzenskih prava (Gardasevi¢ i Ignjatijevi¢, 2015), sto 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 zZivotne dobi vise skloni verovanju da su
poboljsanje performansi i trzi$na pozicija motivi za KDO. Uocene razlike mozda odrazavaju stavove
zasnovane na iskustvima ove dve grupe potroSaca: izrazenija sklonost mladih ka globalnim trendovima
(Mani¢ 2016) s jedne strane i poteSkoCe u suocavanju sa konkurencijom i privlaenjem ulaganja
karakteriSu koje karakteriSu tranzicioni period (Puri¢in 2017) iz kojeg poticu 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, budu¢i da su naglaSeni problemi
tranzicionog perioda poput neodgovorne brige o zaposlenima, zajednici i okruzenju ( Kooskora i
Kujala 2008, Koleva i dr. 2010; Gavrilovi¢ i Ivanovi¢ 2011; Ivanovi¢-Puki¢ 2011) podjednako
pogodili sve generacije.

Ocigledno je da je grupa potroSata sa visokim, a ponekad i proseénim nivoom dohotka koji su
verovatno manje osetili potesko¢e u tranziciji sklonija da pripisSe endogene motive KDO nego
potroSa¢ima sa niskim primanjima koji su imali viSe teSkoc¢a u konsolidaciji privrede tokom
tranzicionog perioda (Vasovi¢ 2003 ).

Stav potroSac¢a u odnosu na koncept KDO verovatno ne¢e zna¢ajno uticati na opSte stavove potrosaca.
Percepcija da je motiv podrSke prosperitetu kompanije kroz programe KDO glavni pokreta¢ KDO
podjednako visok bez obzira na usvojeni stav potrosaca prema konceptu KDO. Medutim, potrosaci 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 potrosaca prilikom kupovine

Uticaj KDO na opredeljenje potrosaca prilikom kupovine posmatran je sa dva razlicita aspekta:

1. Rangiranje uticaja aktivnosti KDO na opredeljenje prilikom kupovine u poredenju sa
uobicajenim performansama proizvoda od interesa direktno za potrosaca

2. Rangiranje uticaja odsustva razli¢itih aspekata drustveno odgovornog 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 uobiCajenim performansama proizvoda od interesa direktno za potroSaca prikazani su u Tabeli 5.13
uporedo sa rezultatima statistiCkog testiranja znacajnosti uticaja pola, starosne dobi, nivoa primanja i
stava potrosaca 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

2 % S
ot =) >
Prose¢no £ 5 g = Eg
& £ L ax
-
Kvalitet 6,112 nz nz nz ok
Cena 5’48b nz nz * nz
Raspolozivost informacija 5,18¢ nz nz nz ek
Postovanje propisa 4,594 nz nz nz *%
Podrzavanje dogadaja 4,584 nz nz nz sl
Donacije za socijalna pitanja 4,554 nz nz nz ok
Brend 4,454 nz nz nz ok
Izgled 4,374 nz nz nz *okok
Zastita okoline 4,364 nz nz nz sk
Tretman prema zaposlenima 4,02¢ nz nz * nz

* razli¢ita slova u superskriptu oznacavaju statisticki znacajno razli¢ite vrednosti prema Duncan testu za p < 0.05.

nz-nije znacajno

Dobijeni rezultati ukazuju da svojstva proizvoda od interesa za samog potrosaca ukljucujuci na prvom
mestu kvalitet, zatim cenu i nakon toga raspolozivost informacija o proizvodu uticu statisticki znacajno
viSe na opredeljenje prilikom kupovine u odnosu na sve ponudene aktivnosti KDO, ali i u odnosu na
svojstva proizvoda kao Sto su brend ili izgled proizvoda. Ova zapazanja slicna su nalazima koje su
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publikovali Barone i sar. (2000), a prema kojim samo u slucaju da je potroSac siguran u svojstva
proizvoda on u obzir mozZe da uzme i drustvenu odgovornost kompanije prilikom kupovine.

Medu uticajima razliitih aktivnosti KDO na opredeljenje potroSaca prilikom kupovine uglavnom
nema statisticki znacajnih razlika. Izuzetak ovom zapaZanju je stav potrosa¢a prema kom odnos
kompanije prema zaposlenima ima statisticki znacajno nizi uticaj na opredeljenje prilikom kupovine u
odnosu na ostale aspekte KDO $to je donekle iznenadujuée s obzirom na to da je o¢ekivanje potrosaca
da kompanija pruzi Sire mere podrske zaposlenima relativno visoko rangirano.

Rezultati rangiranja uticaja pojedinih karakteristika proizvoda i aktivnosti KDO na opredeljenje
potrosaca prilikom kupovine se za potrosace razlic¢itog pola, starosne dobi i nivoa primanja ne razlikuju
medusobno statisticki znacajno. Medutim kada je u pitanju stav potroSaca 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 2 g
prema S = =
2o 2 £
(5] <
KDO 2 N g 8 < > = 2 s o
= S E z .2 S TEE = S g =
o= o o= N 1S ® 8 = = ﬁﬁ-—
b= O = S = = s - = = 7} =R
5 S z2g B ETE B e 7273
S o
M & = & B &S A2E A& - NN S

Negativan  4,92° 4,75° 6,08° 5,83¢% 5,83¢% 2,75° 3,42° 5,75%
Neutralan  5,65° 4,96° 4,22° 4,20° 4,34 4,14 4,21° 4,02°
Pozitivan 6,40° 5,31% 4,66° 4,67° 4,56 4,728 4,52° 4,41°

* razli¢ita slova u superskriptu oznacavaju statisticki znacajno razli¢ite vrednosti prema Duncan testu za p < 0.05.

Prema prikazanim rezultatima potroSaci sa negativnim 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 znacajno 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 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 potrosaca prema KDO na postojanje razlika medu dobijenim odgovorima u okviru razli¢itih
grupa potrosaca.

Prosecne vrednosti dobijenih odgovora kre¢u se u relativno uskom opsegu bez postojanja upecatljivih
statisti¢ki znacajnih razlika $to ukazuje da je uticaj razli¢itih aspekata sli¢an. 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 prosecne
vrednosti na nivou izmedu 4 i 5, znaci u gornjem delu Likert-ove skale $to ukazuje da bi spoznaja o
odsustvu ma kog aspekta drustveno odgovornog ponasanja verovatno uticala da se vecina potroSaca ne
opredeli za proizvod takve kompanije.

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

<
L I = & F 329
Ne bih nista kupio od kompanije koja Prosek I~ E = s @
@ = 2

==
Zagaduje okolinu 4,82% nz nz nz *kok
Krsi propise 4,66 nz nz nz nz
Eksploati$e radnike 4,61 nz nz nz ok
Ne plaéa radnika 4,45b nz nz nz nz
Ne prijavljuje radnike 4,35% nz nz * ok
Ne plac¢a dobavljade 4,25 nz nz nz ok

* razli¢ita slova u superskriptu oznacavaju statisticki znacajno razli¢ite vrednosti prema Duncan testu za p < 0.05.

nz-nije znacajno

Medu potrosacima razlic¢itog pola, starosne dobi i nivoa primanja uglavnom nema statisticki znacajnih
razlika, dok je stav potrosa¢a o KDO i u ovom slucaju takode uzrok razlika u opredeljenjima potroSaca
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. Statisticki znacajno veci uticaj na potrosace sa negativnim stavom
ima spoznaja da kompanija krs$i propise i da ne placa dobavljace.
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Tabela 5.16. Poredenje rangiranja odsustva korporativne odgovornosti kao razloga za izostanak
kupovine medu potrosacima u zavisnosti od stava prema KDO

Ne bih niSta kupio od kompanije koja Negativan Neutralan Pozitivan
Zagaduje okolinu 5,422 4,53* 491*
Kr$i propise 5,83% 4,420 4,68°
EksploatiSe radnike 4,08 4,35° 4,772
Ne plaéa radnika 4,08 4,18 4,60°
Ne prijavljuje radnike 4,252 4,08 4,49°
Ne placa dobavljace 5,832 4,09° 4,22b

* razlicita slova u superskriptu oznacavaju statisticki znacajno razli¢ite vrednosti prema Duncan testu za p < 0.05.

6. DisKkusija

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 odgovorne kompanije, odnosno da proizvode od drustveno odgovorne
kompanije plate vise u upitniku su postavljena pitanja vezana za ovu tematiku u kojima je od ispitanika
je trazeno da ocene na Likert-ovoj 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 poti¢e iz druStveno odgovorne
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 pokre¢u 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 ocekivanja i percepcija motiva KDO od strane potroSaca.
Rezultati su prikazani u tabelama 6.1 i 6.2 respektivno.

Medu ocekivanjima potrosaca vezanim za aktivnosti KDO i namera potrosaca da od drustveno
odgovorne kompanije kupe proizvoda, odnosno da taj proizvod plate vise statisti¢ki znacajne korelacije
su utvrdene samo u slucaju 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

Sire mere brige o zaposlenima

Mere zastite Zivotne okoline

Fer ponaSanje prema partnerima

Izdvajanja za lokalnu zajednicu i socijalna pitanja
Podrzavanje sportskih, kulturnih i drugih dogadaja
Donacije koje nemaju veze sa osnovnom delatnoscu

nz
nz
nz
nz
nz
nz

0,15

nz
nz
nz
nz
nz
nz

0,20

nz-nije znacajno

6.1.2. Motivi KDO i namere potrosaca prilikom kupovine

Korelacije izmedu percepcije motiva za KDO i namera potroSaca prilikom kupovine (tabela 6.2)
pokazuju da nema signifikantnih korelacija percepcije motiva vezanih za trziste, poslovnu strategiju i
egoisticne interese kompanije, koji su od strane potroSaca percipirani kao dominantni za kompanije i
namera potro$aca da se opredele za proizvode druStveno odgovorne kompanije odnosno da za taj
proizvod plate vise. Jedini izuzetak je pozitivna korelacija izmedu KDO motivisane spremnoscu da se

ostvari lojalnost potroSaca i uzimanja u obzir ove €injenice od strane samih potroSaca.

Nasuprot tome, motivi vezani za druStvene vrednosti i interese stejkholdera, koji se od strane potroSaca
u manjoj meri pripisuju kompanijama kao pokretaci KDO, su u pozitivnoj korelaciji sa namerama
potrosaca prilikom kupovine, ukljucujuci 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 Oseéanje moralne obaveze 0,21 0,32

V2  Ucesce u drustvenom razvoju 0,18 0,19

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

12 Interesi potrosaca 0,30 0,29

I3 Interesi vladajucih struktura 0,18 0,17
Marketin§ki M1  Privlacenje potrosaca nz nz

M2  Lojalnost potrosaca nz nz
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M3  Imidz na trziStu nz nz

Strateski S1 Povecanje profita nz nz
S2  Privlacenje kapitala i investitora nz nz
S3  Borba sa konkurencijom nz nz
Egoisti¢ni E1  Donacije za sopstvene projekte nz nz
E2  Povecanje publiciteta nz nz
E3  Oslobadanje od poreza nz nz

nz-nije znacajno

Pozitivna korelacija izmedu navika potrosaca prilikom kupovine i motiva vezanih za druStvene
vrednosti, odnosno filantropskih motiva je potvrdena istrazivanjima u razliitim kulturnim i
ekonomskim okruzenjima. Dokazi za ovo su na raspolaganju iz Kine (Cai i Aguilar, 2014) kao post-
socijalistickog drustva, Egipta (Karem 1 sar., 2012) sa privredom u razvoju koju karakteriSu znacajne
kulturne razlike i razvijenih privreda sa otvorenim trziStima u Evropi (Vlachos i sar., 2009) ili u SAD
(Ellen i sar., 2000).

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 1 sar., 2012), dok su Cai i Aguilar (2014) nasli da je primarni cilj
kompanija u Kini da odrze ekonomski profit, Sto ne mora biti reprezentativno za ocekivanja potrosaca.
Potrosac¢i 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 1 sar.
(2008) su istakli da motivi orijentisani na profit ¢ak i ako rezultiraju drustvenim vrednostima mogu
imati negativne rezultate na percepcije kvaliteta.

Drustveno odgovorna potroS$nja, osim racionalne potro$nje samog potroSa¢a u pogledu resursa,
zdravlja i Zivotnog stila, ukljucuje i ponaSanje potrosaca 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 potrosaca o kupovini od
samog drustveno odgovornog ponasanja.

Na osnovu dobijenih rezultata, bez ikakvog izuzeéa, 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 slucaja registrovana je znacajna pozitivna povezanost:
namera potro$aca da odaberu proizvode ili usluge od drustveno odgovorne kompanije i spremnosti da
placaju vise za proizvode ili usluge drustveno odgovorne kompanije sve dok se drustvena odgovornost
odnosi na zadovoljenje potreba stejkholdera ili podrsku drustvu uopste.

Korelacije izmedu percepcije motiva KDO-a i namera potroSaca 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 ukljucuju u aktivnosti KDO kako bi se uskladile sa globalnim trendovima (V3) ili
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poboljsale svoj imidz na trzistu (M3), §to znaci da bi ta percepcija ¢ak mogla umanjiti volju potrosaca.
da odaberu ili platite viSe za proizvode koje proizvode kompanije koje percipiraju na ovaj naéin.

Nije zabelezena pozitivna povezanost izmedu percepcije egzogenih motiva KDO 1 namera potrosaca
prilikom kupovine. Dakle, u Srbiji kao postsocijalistickom drustvu, prakse druStvene odgovornosti
preduzeca koje su razvijene i donete iz otvorene trziSne ekonomije verovatno ne uspevaju da uti¢u na
namerama potrosaca prilikom kupovine.

Suprotno tome, svi motivi koji bi se mogli smatrati delom endogene KDO-a u Srbiji kao
postsocijalistickoj zemlji pozitivho su povezani sa namerama potroSaca, ukljuuju¢i 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 okruzenjima. Dokazi koji potvrduju ovu tvrdnju
dostupni su iz Kine (Cai & Aguilar 2014) kao drustva u brzom usponu od rigidnog komunistickog
drustva u kojem su potroSaci imali problema sa prezivljavanjem do zemlje koja jos uvek izjavljuje
predanost socijalistiCkim principima, sa znacajnim udelom planske ekonomije i snaznim privatnim
preduzec¢ima kao kombinaciji koja rezultira brzim ekonomskim rastom (Lee & Lim 2001; Lim 2014;
Graafland i Zhang 2014). Dokazi o pozitivnoj korelaciji izmedu vrednosti zasnovanih na filantropskim
motivima sa namerama potroSaca prilikom kupovine takode su dostupni iz Egipta (Karem i sar. 2012)
kao ekonomije u razvoju koju karakteriSu znacajne kulturne razlike. Dodatno, dokazi da ova veza
karakteriSe 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 potrosaci najvise cene, privid je da se
ekonomskim kriterijumima jo§ uvek faje prednost nad Kkriterijumima vezanim za drusStvenu
odgovornost (Karem i sar. 2012). Cai i Aguilar (2014) navode da navodenje ostvarivanja ekonomske
dobiti kao glavnog cilj kineskih kompanija mozda nije reprezentativno sa aspekta ocekivanja
potroSaca. Potrosa¢i u SAD-u su najpozitivnije reagovali na motive KDO koji su ocenjeni kao
vrednosti i1 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) isticu da dobrovoljno motivisano davanje moze rezultirati ¢ak i negativnim
efektima na percepciju kvaliteta.

6.1.3. Namere razlicitih grupa potrosaca prilikom kupovine i KDO

Kako bi se omogucéilo sagledavanje da li razli¢ite grupe potroSaca na razli¢it nacin povezuju o¢ekivanja
i motive KDO sa svojim namerama da kupe ili plate viSe za proizvode drustveno 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 potrosac¢a prema KDO. Rezultati ovih analiza prikazani su u
tabelama 6.3, 6.4, 6.5 1 6.6 respektivno.

Kada su u pitanju o¢ekivanja potroSaca vezana za KDO kompanija analiza korelacija pojedinih
ocekivanja sa spremno$¢u potrosaca da uzmu KDO u obzir prilikom kupovine, odnosno da za
proizvode druStveno odgovorne kompanije plate viSe potvrdila je da u domenu oc¢ekivanja potroSaca
nema mnogo znacajnih korelacija. Jedini izuzeci su povezanost izmedu spremnosti potroSaca da plate
viSe i o¢ekivanja da kompanija preduzima mere zastite zivotne okoline kada su u pitanju muskarci, kao
1 spremnosti potroSac¢a da plate viSe i prakse kompanija da izdvaja za lokalnu zajednicu i socijalna
pitanja kada su u pitanju potrosaci 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), potrosaca sa malim
primanjima (ispod 25.000 dinara) i potroSaca koji nemaju posebno izrazen stav prema KDO.
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Tabela 6.3. Korelacije izmedu ocekivanja potrosaca u pogledu aktivnosti i percepcije motiva KDO i namera prilikom kupovine u

zavisnosti od pola potrosaca (prikazani koeficijenti korelacije znacajni za p=0,05)

Uzimaju u obzir

Platili bi viSe

Zene Muskarci Zene Muskarci
OCEKIVANJA
Fer ponasanje prema kupcima nz nz nz nz
Sire mere brige o zaposlenima nz nz nz nz
Mere zastite zivotne okoline nz nz nz 0,28
Fer ponaSanje prema partnerima nz nz nz nz
Izdvajanja za lokalnu zajednicu i socijalna pitanja nz nz nz nz
Podrzavanje sportskih, kulturnih i drugih dogadaja nz nz nz nz
Donacije koje nemaju veze sa osnovnom delatnoscu nz nz nz nz
MOTIVI
Osecanje moralne obaveze 0,28 0,17nz 0,27 0,38
Ucesc¢e u drustvenom razvoju nz nz nz nz
Pracenje svetskih trendova nz nz nz nz
Interesi zaposlenih 0,34 0,24 0,23 0,28
Interesi potrosaca 0,38 0,25 0,31 0,28
Interesi vladajuéih struktura nz nz nz nz
Privlacenje potrosaca nz nz nz nz
Lojalnost potrosaca nz nz nz nz
Imidz na trzistu nz nz nz nz
Povecanje profita nz nz nz nz
Privlacenje kapitala i investitora nz nz nz nz
Borba sa konkurencijom nz nz nz nz
Donacije za sopstvene projekte nz nz nz nz
Povecanje publiciteta nz nz nz nz
Oslobadanje od poreza nz nz nz nz

nz-nije znacajno
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Tabela 6.4. Korelacije izmedu ocekivanja potrosaca u pogledu aktivnosti i percepcije motiva KDO i namera prilikom kupovine u

zavisnosti od starosti potrosaca (prikazani koeficijenti korelacije znacajni za p=0,05)

Uzimaju u obzir

Platili bi vise

>65 45-65 25-45 <25 >65 45-65 25-45 <25
OCEKIVANJA
Fer ponasanje prema kupcima nz nz nz nz nz nz nz nz
Sire mere brige o zaposlenima nz nz nz nz nz nz nz nz
Mere zastite zivotne okoline nz nz nz nz nz nz nz nz
Fer ponasanje prema partnerima nz nz nz nz nz nz nz nz
Izdvajanja za lokalnu zajednicu i socijalna pitanja nz nz nz nz nz nz nz nz
Podrzavanje sportskih, kulturnih i drugih dogadaja nz nz nz nz nz nz nz nz
Donacije koje nemaju veze sa osnovnom delatnoscu nz nz 0,26 nz nz nz nz nz
MOTIVI
Osecanje moralne obaveze nz nz 0,25 nz nz 0,31 0,31 nz
Ucesc¢e u drustvenom razvoju nz nz nz nz nz nz nz nz
Pracenje svetskih trendova nz nz nz nz nz nz nz nz
Interesi zaposlenih nz nz 0,32 nz nz nz 0,34 nz
Interesi potrosaca nz 0,30 0,27 0,50 nz 0,41 0,28 nz
Interesi vladajuéih struktura nz nz nz nz nz nz nz nz
Privlacenje potrosaca nz nz nz nz nz nz nz nz
Lojalnost potrosaca nz 0,33 nz nz nz nz nz nz
Imidz na trzistu nz nz nz nz nz nz nz nz
Povecanje profita nz nz nz -0,46 nz nz nz nz
Privlacenje kapitala i investitora nz nz nz nz nz nz nz nz
Borba sa konkurencijom nz nz nz nz nz nz nz nz
Donacije za sopstvene projekte nz nz nz -0,48 nz nz nz nz
Povecanje publiciteta nz nz nz nz nz nz nz nz
Oslobadanje od poreza nz nz nz nz nz nz nz nz

nz-nije znacajno
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Tabela 6.5. Korelacije izmedu ocekivanja potrosaca u pogledu aktivnosti i percepcije motiva KDO i namera prilikom kupovine u
zavisnosti od mesecnih primanja potrosaca (prikazani koeficijenti korelacije znacajni za p=0,05, nz-nije znatajno)

Uzimaju u obzir

Platili bi viSe

Ispod 25.000- 50.000- 75.000- Preko | Ispod 25.000- 50.000- 75.000- Preko

25.000 50.000 75.000 100.000 100.000 | 25.000 50.000 75.000 100.000 100.000
OCEKIVANJA
Fer ponasanje prema kupcima nz nz nz nz nz nz nz nz nz nz
Sire mere brige o zaposlenima nz nz nz nz nz nz nz nz nz nz
Mere zastite zivotne okoline nz nz nz nz nz nz nz nz nz nz
Fer ponasanje prema partnerima nz nz nz nz nz nz nz nz nz nz
Izdvajanja za lokalnu zajednicu i socijalna pitanja nz nz nz nz nz nz nz nz nz 0,71
Podrzavanje sportskih, kulturnih i drugih dogadaja nz nz nz nz nz nz nz nz nz nz
Donacije koje nemaju veze sa osnovnom delatnoséu nz nz nz nz nz 0,35 nz nz nz nz
MOTIVI
Osecanje moralne obaveze 0,30 0,25 nz nz nz 0,39 0,33 nz nz nz
Uces¢e u drustvenom razvoju 0,35 nz nz nz nz 0,42 nz nz nz 0,91
Pracenje svetskih trendova nz nz nz nz nz nz nz nz nz nz
Interesi zaposlenih 0,39 nz nz nz nz nz nz nz 0,56 0,82
Interesi potrosaca 0,43 nz nz nz nz nz nz nz 0,62 0,82
Interesi vladajucih struktura nz nz nz nz nz 0,37 nz nz nz nz
Privlacenje potrosaca nz nz nz nz nz nz nz nz nz nz
Lojalnost potrosaca nz nz nz nz nz nz nz nz nz nz
Imidz na trzistu nz nz nz nz nz nz nz nz nz nz
Povecanje profita nz nz nz nz nz nz nz nz nz nz
Privlacenje kapitala i investitora nz nz nz nz nz nz nz nz nz nz
Borba sa konkurencijom nz nz nz nz nz nz nz nz nz nz
Donacije za sopstvene projekte nz nz nz nz nz nz nz nz nz nz
Povecanje publiciteta nz nz nz nz nz nz nz nz nz nz
Oslobadanje od poreza nz nz nz nz nz nz nz nz nz nz
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Tabela 6.6. Korelacije izmedu ocekivanja potrosaca u pogledu aktivnosti i percepcije motiva KDO i namera prilikom kupovine u
zavisnosti od stava potrosaca prema KDO (prikazani koeficijenti korelacije znacajni za p=0,05)

Uzimaju u obzir Platili bi viSe
pozitivan neutralan negativan pozitivan neutralan  negativan

OCEKIVANJA

Fer ponasanje prema kupcima nz nz nz nz nz nz
Sire mere brige o zaposlenima nz nz nz nz nz nz
Mere zastite zivotne okoline nz nz nz nz nz nz
Fer ponasanje prema partnerima nz nz nz nz nz nz
Izdvajanja za lokalnu zajednicu i socijalna pitanja nz nz nz nz nz nz
Podrzavanje sportskih, kulturnih i drugih dogadaja nz nz nz nz nz nz
Donacije koje nemaju veze sa osnovnom delatnoscu nz 0,33 nz nz nz nz
MOTIVI

Osecanje moralne obaveze 0,25 nz nz 0,35 nz nz
Ucesc¢e u drustvenom razvoju nz nz nz nz nz nz
Pracenje svetskih trendova nz nz nz nz nz nz
Interesi zaposlenih 0,23 0,32 nz 0,35 nz nz
Interesi potrosaca 0,26 0,34 nz 0,35 nz nz
Interesi vladajuéih struktura nz nz nz nz nz nz
Privlacenje potrosaca nz nz nz nz nz nz
Lojalnost potrosaca 0,24 nz nz nz nz nz
Imidz na trzistu nz nz nz nz nz nz
Povecanje profita nz nz nz nz nz nz
Privlacenje kapitala i investitora nz nz nz nz nz nz
Borba sa konkurencijom nz nz nz nz nz nz
Donacije za sopstvene projekte nz nz nz nz nz nz
Povecanje publiciteta nz nz -0,72 nz nz nz
Oslobadanje od poreza nz nz nz nz nz nz

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

Ocuvanje lojalnosti potrosa¢a kao motiv kompanije da bude drustveno odgovorna sa namerama
prilikom kupovine moglo je biti dovedeno u vezu u slucaju potroSaca 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 potroSaa 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 ocekivati da prepoznavanje ovih motiva utice na opredeljenje prilikom
kupovine za druStveno odgovornu kompaniju, a kod potrosaca 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 potrosaca sa najnizim primanjima sa spremnoS$¢u da za proizvode plate viSe mogla je biti
povezano i prepoznavanje motiva kompanija da budu drustveno odgovorne u zadovoljenju interesa
vladajucih struktura, odnosno u postovanju propisa.

Konacno treba istaci da je utvrdeno nekoliko vrlo visokih statisticki znacajnih negativnih koeficijenata
korelacije koji ukazuju na obrnut odnos izmedu namera potroSaca da se opredeli za proizvode
drustveno odgovorne kompanije i posmatranog aspekta drustvene odgovornosti. U tom smislu motiv
kompanije da kroz drustveno odgovorno ponasanje stekne profit, odnosno privuce donacije za
sopstvene projekte moze naici na osudu mlade generacije (ispod 25 godina), dok motiv kompanije da
kroz druStvenu odgovornost poveéa publicitet moze nai¢i na negativan odjek kod potrosaca sa
negativnim stavom prema KDO.

Motivi kompanija vezani za prosperitet same kompanije (motivi vezani za trziSte, poslovnu strategiju i
egoisti¢ni motivi) ni u jednom slucaju nisu mogli biti dovedeni u vezu sa spremnos¢u potrosaca da za
proizvode kompanije koja se ponasa drustveno odgovorno plati vise.
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Uzevsi u obzir ovo zapazanje, kao i Cinjenicu da izmedu ocekivanja potroSaca vezano za KDO i
njihovih namera prilikom kupovine generalno nije bilo znacCajnije povezanosti (Tabela 6.1) moze se
re¢i da su sprovedena istrazivanja u slucaju potrosaca iz Srbije potvrdila zapazanja koja su istakli
Gilbert i Malone (1995) da potrosaci vise vode racuna o tome zasto 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 oCekivanja u pogledu motiva i
aktivnosti i percepcije samih motiva KDO od strane potrosaca s druge strane, izvrSena je uporedna
analiza dobijenih rezultata da bi se pokazalo koliko su trenutne strategije KDO vodeéih kompanija u
Srbiji u skladu sa oCekivanjima potrosaca.

Na bazi sprovedene uporedne analize u nastavku su prodiskutovane postavljene hipoteze istraZivanja
vezane za odnos strategija KDO vodec¢ih kompanija u Srbiji i ocekivanja potrosaca.

Osnovna hipoteza koja je postavljena u ovom radu glasi:

H, — strategije KDO vodecih kompanija u Srbiji su u skladu sa ocekivanjima potrosaca

Da bi se izveo konacan sud o prihvatanju, odnosno odbacivanju ove hipoteze izvrSena je analiza po
postavljenim pomoc¢nim hipotezama.

Hy,; - Aktivnosti KDO vodeéih Vezano za ovu hipotezu na bazi prikazanih rezultata istrazivanja

kompanija u Srbiji su u skladu =~ MO8 s€ izvesti sledeca zapaZanja:

sa ocekivanjima potrosaca o . o
Jima p 1) Potrosaci od kompanija na prvom mestu ocekuju fer odnos

prema potrosa¢ima, a nalazi dobijeni na bazi percepcija
zaposlenih ukazuju da kompanije zna¢ajan akcenat daju na
negovanje ovog odnosa, iako to ne istiCu u okviru web prezentacija.
2) Zastita zivotne okoline je visoko rangirana kako medu ocekivanjima 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 dobavlja¢ima nisu visoko pozicionirani u ocekivanjima potrosaca, 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 ocekivanja potrosaca vezana su i za Sire mere brige o zaposlenima, a ovaj aspekt KDO
moze biti povezan i sa namerama potrosaca da kupuju i plate vise od drustveno odgovornih
kompanija. Medutim, pregled podataka o KDO u sopstvenim prezentacijama vodecih
kompanija iz Srbije na internetu ukazuje da su kompanije samo jednim delom u svojom
programima KDO posvecene ocekivanjima u ovoj oblasti, Sto potvrduju i nalazi dobijeni na
bazi ispitivanja izvrSenih medu zaposlenima.

Vezano za visoka ocekivanja potroSaca 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 o¢ekivanjima potroSaca. Shodno ocekivanjima potroSaca kompanije treba da

prosire aktivnosti na zastiti Zivotne okoline 1 posebno na negovanju fer odnosa sa potro$acima.

Potrosaci najmanje oc¢ekuju od drustveno odgovornih kompanija aktivnosti koje se odnose na razlicite
vidove podrske i donacija te ima osnova da se prihvati hipoteza da u ovom domenu aktivnosti
kompanija nisu u skladu sa ocekivanjima 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 potrosaca da se opredele za proizvode drustveno odgovorne kompanije.
U tom smislu filantropske aktivnosti kompanije treba da nastave da praktikuju.

Istaknuta zapazanja 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 o¢ekivanjima potroSaca
prihvati. U tom smislu neophodno je da kompanije intenziviraju i proSire mere brige o zaposlenima kao
aspekt druStvene odgovornosti.

Potrosaci ne iskazuju visoka ocekivanja vezana za fer odnose kompanija prema dobavlja¢ima 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 ocekivanja potrosaca 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.

Hpe - Nadin komunikacije Vezano za ovu hipotezu na bazi prikazanih rezultata istrazivanja

aktivnosti KDO  vodeéih = mogu se izvesti sledeca zapaZanja:

Rian 2 v Sroiji jeUSSEEE 1) Potrosaci najvisa ocekivanja imaju u pogledu fer odnosa

sa ocekivanjima potrosaca . e y .
prema samim potroSa¢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 ocekivanja od kompanija potrosaci 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 naj¢es¢e navode.

Potrosaci svoje namere da se opredele i plate za proizvode druStveno odgovornih kompanija
prevashodno vezuju za motive kompanija da budu druStveno odgovorne, a ne za realizovane
aktivnosti. U tom smislu praksa kompanija da u prvom planu isticu 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 istiCu u prezentaciji KDO.

Na bazi istaknutih nalaza vezanih za na¢in komunikacije KDO u okviru web prezentacija kompanija
moze se konstatovati da u ni u pogledu sadrzaja ni u pogledu prioriteta nacin komuniciranja KDO

programa vodec¢ih kompanija u Srbiji nije u skladu sa ocekivanjima potroSaca, te nema osnova da se
hipoteza prihvati. Stoga se moze preporuciti da kompanije prilikom planiranja komuniciranja veéu
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.

Hos - Ciljne grupe potrosaca
na koje su prezentacije KDO

Vezano za ovu hipotezu na bazi prikazanih rezultata istrazivanja
mogu se izvesti sledeca zapazanja:

vode¢ih kompanija u Srbiji 1) Aktivnosti KDO uz vrlo retke izuzetke nisu usmerene na
usmerene su u skladu sa potroSace, a potro$aci to najpre o¢ekuju.
percepcijama potrosaca 2) Glavni aspekti za uocavanje razlika u percepciji motiva

3)

4)

KDO zapazaju se izmedu grupa potrosaca sa razlicitim
nivoima zarade i 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 egoistiCkim interesima samih kompanija.

Potrosac¢i sa negativnim 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 statisti¢ki zna¢ajno viSe u odnosu na potros$ace koji prema KDO imaju
pozitivan ili neutralan stav.

Statisti¢ki znacajno veci uticaj na potroSace sa negativnim stavom ima spoznaja da kompanija
kr$i propise i da ne pla¢a dobavljace.

U prezentacijama KDO vodec¢ih kompanija nisu izdiferenciran ciljne grupe potrosaca. Medutim
sprovedena istrazivanja ukazuju da druStveno odgovorno ponaSanje moze da utie 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
neprijemciv nacin moze da uzrokuje negativne reakcije prema kompaniji. Stoga se moze rec¢i da nema
osnova da se postavljena hipoteza prihvati. Na bazi dobijenih rezultata moze se izvesti preporuka da

kompanije u prezentacija progrma KDO vi§e paznje posvete izgradnji pozivnog stava potro$aca prema

ovom konceptu, a u prezentaciji aktvnosti KDO usmere paznju na potro$aée sa pozitivnim stavom
prema KDO.

Vezano za ovu hipotezu na bazi prikazanih rezultata istrazivanja

Hos — Iskazani motivi KDO . . , ..
mogu se izvesti sledeCa zapaZanja:

vodeé¢ih kompanija u Srbiji su

u skladu sa motivima koje 1. Kompanije dominantno isti¢u strateSke motive i delom
potroSaci ocekuju i visoko vrednosne motive, dok su interesni motivi KDO gotovo
vrednuju potpuno zanemareni.

2. Nasuprot tome potrosaci statisticki 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 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.

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

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

motivima 1 motivima vezanim za interese stejkholdera posebno potroSaca i zaposlenih, a da svoju
politiku i aktivnosti KDO vi$e usmere u ovom pravcu.

Na bazi istaknutih razmatranja vezanih za pomo¢ne hipoteze postavljena glavna hipoteza da strategije
KDO vode¢ih kompanija u Srbiji nisu u skladu sa ocekivanjima potro$aca u velikoj meri moze biti
prihva¢ena. Kada su u pitanju na¢in komunikacije KDO, ciljne grupe potroSa¢a 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 ocekivanjima potrosaca, ali njihova
struktura i odnos se uglavnom ne poklapaju sa oc¢ekivanjima potrosaca te ima osnova da se i u ovom
delu postavljena hipoteza prihvati.
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6.3. Usaglasavanje strategija KDO sa ocekivanjima potrosaca

Na bazi izvedene uporedne analize percepcije KDO od strane potroSaca i najvaznijih odrednica
analiziranih strategija KDO kompanija u Srbiji izvedene su smernice za usaglasavanje strategija KDO
sa oCekivanjima i percepcijama potroSaca. Strategija KDO usaglasena sa ocekivanjima potrosaca moze

imati izraZeniji uticaj drustveno odgovornog ponasanja kompanija na namere i opredeljenja potroSaca
prilikom kupovine, te rezultirati pozitivnim efektima na poslovni rezultat kompanija utemeljenim u
drustveno odgovornom ponasanju kompanija (Slika 6.1) .

Preporuke za razvoj modela strategije KDO koja ¢e biti uskladena sa percepcijama i oCekivanjima
potrosaca mogu se rezimirati na slede¢i nacin:

1.

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, etiCke 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 potros$aca o znacaju druStvene odgovornosti kompanija sa
teznjom da se udeo potroSaca koji na ovaj koncept gledaju sa odobravanjem poveca;
Aktivnosti kompanija usmerene na same potro$ace kao stejkholdere, koje u kompanijama
evidentno postoje treba da budu obradene, prezentovane i promovisane sa aspekta KDO jer
potrosaci to u velikoj meri o¢ekuju;

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

Medu potrosac¢ima su filantropske aktivnosti i mere koje kompanije preduzimaju na zastiti
zivotne okoline pozitivno prihvacene te kompanije ove aktivnosti koje su i trenutno u
znacajnoj meri zastupljene treba da proSire i promovisu.

lako trenutno kod potroSaca ne postoji ocekivanje KDO vezane za stejkholdere u lancu
vrednosti kompanije, kompanije ovaj aspekt KDO shodno visokom ocekivanju motiva vezanih
za stejkholdere treba da podignu na visi nivo.

Medu potrosacima se na bazi pola i Zivotne dobi ne moze izdvojiti ciljna grupa sa specificnim
odnosom i percepcijom KDO, ali se prema nivou primanja potro$aca 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 okruZzenju 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 potroSaca o KDO. Ovaj nalaz dodatno potvrduje validnost web stanica kompanija kao
izvora informacija koji dominantno ucestvuje u oblikovanju percepcija potrosaca i njihovih stavova o
programima KDO koje primenjuju kompanije.

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

*%

Medu vodec¢im kompanijama iz Srbije na bazi uzorka koji je obuhvacen analizom na web stranicama
samo nesto vise od polovine kompanija na neki na¢in iskazuje svoje opredeljenje da budu drustveno
odgovorne, dok samo nesto vise od Cetvrtine prikazuje neku formu izvestaja o KDO.

Vodec¢e kompanije u Srbiji ili se uopste 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 karakteriSe uglavnom javni sektor (60%). Aktivnosti
kompanija koje predstavljaju svoje druStveno odgovorno ponasanje u ve¢em 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 1 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 ukljucen u bilo kakve
aktivnosti povezane sa drustvenom odgovormos$c¢u, i od starne kompanija iz ovog sektora nikada se ne
naglaSavaju drustveno odgovorne aktivnosti vezane za ucenike njihovog lanca snabdevanja. Finansijski
sektor ¢e$¢e naglasava 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 strateSki motivi su oni koji se najéesce isti¢u 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.

keskosk

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 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 ponasSanja unutar kompanija. Nesto nize,
ali ne statisticki znac¢ajno razli¢ito 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 vec¢ine zaposlenih u kompanijama u Srbiji je da one nisu preuzele mesto drustveno odgovornog
¢lana zajednice koji preuzima suStinsku 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 zivotnoj okolini koji su u fokusu uspostavljanja odrzivog poslovanja i preduzimanja
preventivnih aktivnosti kako bi se Zivotna okolina sacuvala za buduce narastaje.

Konaéno, kada su u pitanju potroSa¢i i drugi klijenti kompanija, prema stavovima zaposlenih,
drustveno odgovorno ponaSanje kompanija je najslabije u domenu obuke i podrske ovim
stejkholderima.

Sumarno, ziva re¢ zaposlenih u kompanijama u Srbiji kao faktor koji bi mogao uticati na formiranje
percepcije KDO kod potrosaca, vrlo verovatno ¢e rezultirati formiranjem imidza kompanija kao
subjekata koji vode racuna da zadovolje osnovne obaveze spram zakonskih normi i stejkholdera, ali
koje nisu posvecene suptilnijoj analizi i reSavanju problema vezanih za druStveno odgovorno
poslovanje u celosti.

*kkk
Kada su u pitanju motivi kompanija da budu druStveno odgovorne ocCekivanja potroSaca su veca u

slu¢aju vrednosnih i interesnih motiva u odnosu na strateSske motive. Medutim, kada su u pitanju
aktivnosti potroSaci u najmanjoj meri od kompanija ocekuju davanja za drustveno zajednicu, posebno
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ona ¢isto filantropska dok su navise oc¢ekivane mere fer odnosa prema samim potrosacima. Visoko su
rangirana i oCekivanja vezana za Sire mere brige o zaposlenima i zastitu Zivotne sredine.

Na bazi percepcije potrosaca motivi kompanija da budu druStveno odgovorne se razdvajaju u dve
grupe. U prvoj grupi su motivi vezani za druStvene vrednosti i interese stejkholdera koje potrosaci u
znacajno nizoj meri percipiraju kao pokretate KDO uz postojanje izvesnih razlika medu potrosacima u
zavisnosti od nivoa primanja i stava prema KDO. U drugoj grupi su motivi vezani za poslovne
performanse i uspeh kompanija na trzistu koje potrosaci u ve¢oj meri percipiraju kao pokretace KDO, a
koje bez obzira na pol, starosnu dob, nivo zarade i stav prema KDO potrosaci percipiraju na isti nacin.

Svojstva proizvoda od interesa za samog potrosaca ukljucujuci na prvom mestu kvalitet, zatim cenu i
nakon toga raspolozivost informacija o proizvodu utiCu statisticki znacajno viSe na opredeljenje
prilikom kupovine u odnosu na aktivnosti KDO, ali i u odnosu na svojstva proizvoda kao §to su brend
ili izgled proizvoda. Medu uticajima razli¢itih aktivnosti KDO na opredeljenje potrosaca prilikom
kupovine nema statisti¢ki znacajnih razlika osim odnosa kompanija prema zaposlenima.

Potrosaci sa negativnim stavom prema KDO rangiraju uticaj kvaliteta proizvoda, brenda i izgleda
proizvoda statisti¢ki zna¢ajno nize, a poStovanje propisa, donacije za socijalna pitanja 1 zastitu zivotne
okoline statisticki znacajno viSe u odnosu na potrosace koji prema KDO imaju pozitivan ili neutralan
stav. Medu potrosacima koji prema KDO imaju pozitivan i koji imaju neutralan stav nema statisticki
znacajnih razlika.

Uticaja odsustva pojedinih aspekata KDO na opredeljenje potroSaca da se prilikom kupovine ne
opredele za proizvode drustveno neodgovorne kompanije je sliCan za sve aspekte drusStveno
neodgovornog ponasSanja, a vrednovanje uticaja ukazuje da bi spoznaja o odsustvu ma kog aspekta
drustveno odgovornog ponasanja verovatno uticala da se vecina potro$aca ne opredeli za proizvod
takve kompanije.

Tefedkd

Namere potrosaca prilikom kupovine su u mnogo veéoj meri povezane za percepcijom motiva koji
pokre¢u kompanije da budu drustveno odgovorne od strane potrosac¢a nego sa oCekivanjima potroSaca
vezanim za pojedine aktivnosti KDO.

Uticaj KDO na namere potrosaca prilikom kupovine ukljucujuéi kako spremnost potrosaca da KDO
kompanije uzmu u obzir kao faktor izbora, kao i spremnost potroSaca da za proizvode druStveno
odgovorne kompanije plate viSe moZe se najpre povezati sa percepcijom potroSaa 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 potroSaca koji po godinama pripadaju radno aktivnoj populaciji. Kod potroSaca sa
nizim primanjima moze se ocekivati da prepoznavanje ovih motiva utice 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.

L

Postavljena hipoteza da strategije KDO vode¢ih kompanija u Srbiji nisu u skladu sa ocekivanjima
potrosaca u velikoj meri moZe biti prihva¢ena. Kada su u pitanju nacin 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 oc¢ekivanjima
potrosaca, ali njihova struktura i odnos se uglavnom ne poklapaju sa o¢ekivanjima potrosaca te ima
osnova da se i u ovom delu postavljena hipoteza prihvati.

Tefedehfdn

Rezultati dobijeni u okviru ove teze mogu naci prakticnu primenu u razvoju strategije KDO
odgovornosti kompanija koja ¢e biti uskladena sa percepcijama i ocekivanjima potroSaca.
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