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SAZETAK

U ovom zavrsnom radu se govori o pojmu, evolucijskom razvoju i determinantama
drustvene odgovornosti, a posebno u medunarodnim kompanijama. lIdentificiraju se i
akcentiraju posljedice provodenja drustveno odgovornih aktivnosti u kompanijama. Pri tome
se posebno naglaSava uticaj drustveno odgovorne aktivnosti na korporativni imidz
medunarodnih kompanija u BiH, unapredenju organizacijske atraktivnosti medunarodnih
kompanija u BiH, te na organizacijsku privrzenost i zadovoljstvo poslom zaposlenika u
jednoj od medunarodnih kompanija u BiH. Prikupljanje primarnih podataka u okviru
empirijskog istrazivanja, kojim se nastojalo utvrdili da li drustveno odgovorne aktivnosti
znacajno doprinose izgradnji pozitivnog korporativnog imidza, unapredenju organizacijske
atraktivnosti, te poboljSanju stepena organizacijske privrzenosti i zadovoljstva poslom
zaposlenika u medunarodnim kompanijama u BiH (na primjeru poslovnog subjekta ,,dm
drogerie markt d.0.0.“), obavljeno je koriStenjem dva strukturirana anketna upitnika koje su
Ispitanici popunjavali li¢no ili online. Predmetne anketne upitnike su popunjavali aktivni
zaposlenici (N = 101) medunarodne kompanije ,,dm* i aktivni kupci proizvoda (N = 200) u
medunarodnim kompanijama. Rezultatima je potvrden pozitivan uticaj drustveno odgovorne
aktivnosti na izgradnju pozitivnog korporativnog imidza, unapredenje organizacijske
atraktivnosti, te poboljSanje stepena organizacijske privrzenosti i zadovoljstva poslom
zaposlenika.

Kljucne rije¢i: druSvena odgovornost, medunarodna kompanija, organizacijska
atraktivnost, imidZ, privrZenost, zadovoljstvo poslom

ABSTRACT

This research paper discusses the concept, evolutionary development and determinants of
corporate liability, especially in international companies. The consequences of
implementing socially responsible activities in companies are identified and accentuated.
The impact of socially responsible activities on the corporate image of an international
companies in Bosnia and Herzegovina, on the improvement of the organizational
attractiveness of an international companies in Bosnia and Herzegovina, and on the
organizational attachment and job satisfaction of employees in an international company in
Bosnia and Herzegovina is particularly emphasized. Collection of primary data within the
framework of empirical research, which sought to determine whether socially responsible
activities significantly contribute to building a positive corporate image, improving
organizational attractiveness, and improving the degree of organizational attachment and job
satisfaction of employees in international companies in BiH (on the example of the business
entity "dm drogerie markt d.0.0."), was carried out using two structured survey
questionnaires that respondents filled out in person or online. The survey questionnaires in
question were filled out by active employees (N = 101) of the international company "dm
and active product buyers (N = 200) in international companies ". The results confirmed the
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positive impact of socially responsible activities on building a positive corporate image,
improving organizational attractiveness, and improving the level of organizational
commitment and job satisfaction of employees.

Key words: social responsibility, international company, organizational attractiveness,
Image, commitment, job satisfaction
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1. UVOD

1.1. ObrazloZenje teme istraZivanja i problem istraZivanja

Sirom svijeta, promjene u poslovnom okruZenju generiu sve veéu potrebu domaéih i
medunarodnih kompanija po pitanju preispitivanja njihovih poslovnih ciljeva i aktivnosti,
Sto je posljedica sve veceg uticaja poslovnih subjekata na opsStu dobrobit i blagostanje
drustva. Nove zakonske regulative, promjene u preferencijama potrosaca, globalizacija,
tehnoloske inovacije, razvoj proizvoda i konkurentskih trziSta, sa sobom svakodnevno
donose izazove s kojima se kompanije suocavaju kako bi opstale i uspjele. JaCanje
konkurencije na domaéem i medunarodnom trzi$tu, uslovljava kompanije u kontekstu
iznalazenja konkurentske prednosti u odnosu na njihove rivale. Shodno navedenom,
poslovne organizacije permanentno stvaraju i tragaju za novim poslovnim modelima koje ée
im osigurati dugoro¢ni opstanak i rast, te pomoci u ostvarenju unaprijed odredenih i novih
ciljeva. Medu aktivnostima koje su se pokazale veoma uspjeSnim na domadem i
medunarodnom trziStu, ubrajaju se drustvene odgovornosti kompanija i njihovo
komuniciranje. U posljednjih nekoliko decenija vladalo je opste misljenje da kompanije rade
i djeluju iskljuivo prema vlastitim interesima. Postojanje sve oStrije konkurencije i
prosvijestenosti stanovnistva, postavljanje novih zahtjeva, pojacalo je pritisak na kompanije,
koje su se osvijestile tek kad su pozvane na odgovornost za socijalna pitanja. Do tog
momenta menadZzment kompanija ovaj segment nije smatrao dijelom poslovne
odgovornosti, niti su bili svjesni da ukoliko ne odgovore na drustveno odgovoran nacin
rizikuju nastanak negativnog uticaja na imidZ kompanije. Poslovni koncept drustveno
odgovornog poslovanja koji je nastao krajem 20-tog stoljeca, evidentno je sve popularniji
medu kompanijama, te se Cesto naziva 1 konceptom buducnosti. Osnova definisanja
drustveno odgovornog poslovanja je razumijevanje da su poslovni i druStveni interesi
komplementarni, te da kompanije imaju razli¢ite obaveze 1 odgovornosti prema okruzenju u
kome posluju (Wood, 1991). Za Slocum-a (1996) ona predstavlja stepen prepoznavanja
poslovnih aktivnosti i djelovanja koja su dobra za drustvenu zajednicu. Prema Robbins-u i
Coulter-u (2007) drustvena odgovornost kompanija se definiSe kao poslovna obaveza
vodena dugoro¢nim ciljevima ¢iji domen prevazilazi zakonski 1 ekonomski interes. Carroll
(1991) navedeni fenomen poistovjeéuje sa ocekivanjima koja su drustvo i socijalni segment
postavili prema poslovnim subjektima. Prema njegovom misljenju drustvena odgovornost
sadrzi Cetiri osnovne dimenzije: ekonomsku, zakonsku, druStvenu 1 filantropsku
odgovornost. Ekonomska odgovornost ogleda se u nastojanju kompanija da transparentno
generiSu profit kroz zadovoljenje potreba i1 ocekivanja potroSaca. Zakonska odgovornost
podrazumijeva poslovno djelovanje kompanija unutar pravnog okvira. Drustveno odgovorne
kompanije trebaju postovati zahtjeve 1 odgovornosti socijalnog okruzenja tj. ponasati se u
skladu s etickim i moralnim normama. Kada je u pitanju filantropska odgovornost, ona
podrazumijeva adekvatno upravljanje i odnos prema ljudskim resursima. Drustveno
odgovorno poslovanje danas predstavlja osnovni instrument za poboljSanje reputacije i
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trziSnog imidza, zadovoljstva i lojalnosti kupaca, te dugoro¢nog prodajnog ucinka i odrzivog
poslovanja kompanija. Interesantno je da se drustvena odgovornost u sve ve¢oj mjeri koristi
i kao alat za unapredenje korporativnog imidza na trzistu rada, atraktivnosti kompanije kao
poslodavca (prilikom privlacenja talenata), te privrZzenosti i zadovoljstva poslom
zaposlenika. Posljednim benefitima, najbolje svjedoCe rezultati odnosno saznanja
mnogobrojnih studija i istrazivanja predstavljeni u nastavku, koji su posluzili kao osnov za
definisanje predmeta, ciljeva i hipoteza zavr$nog rada. Doprinos drustvene odgovornosti U
izgradnji pozitivnog korporativnog imidza analiziran je tokom studije autora Arslan i
Zaman-a (2014). Na uzorku od 20 ispitanika jasno je ukazano da drustveno poslovanje
pozitivno korespondira s pozitivnim imidZom. Rezultati ekonometrijske analize (Lee, Kim,
Lin, 2015) na uzorku od 3000 ispitanika jasno ukazuju da aktivnosti drustvenog poslovanja
(donacije, sponzorstva, volontiranje) direkno koreliraju s pozitivnim imidzom korporacija.
Mandina, Maravire i Masere (2014) su na uzorku od 208 ispitanika (menadzera i
zaposlenika) dosli do saznanja da filantropska dimenzija odgovornosti ima snazan uticaj na
korporativni imidz kompanija. Alrubaiee i drugi (2017) iznose jasne empirijske rezultate u
skladu s kojima korporativna druStvena odgovornost direktno i1 pozitivno uti¢e na
korporativni imidZ kompanija u Jordanu. Pang i saradnici (2018) su tokom kvantitativnog
istrazivanja na uzorku od 150 azijskih korporacija sa sjediStem u Singapuru dosli do
zakljucka da drustvena odgovornost (prema dioni¢arima, zaposlenicima, kupcima i
dobavlja¢ima) pozitivno uti¢e na korporativni imidz. Lee, Kim i Roh (2019) jasno
naglaSavaju vaznost drustvene odgovornosti kao strategije koja oblikuje pozitivan imidz
korporacija u avionskoj industriji. Uticaj drustvene odgovornosti na organizacijsku
atraktivnost poslodavca centralna je tema empirijskog istrazivanja autorice Lis (2012), koja
je na uzorku od 238 ispitanika zakljucila da postoji statisti¢ki znacajan uzro¢no-posljedi¢ni
odnos izmedu navedenih varijabli. Zaid i Al-Manasra (2013) tvrde da dimenzije
korporativne drustvene odgovornosti (prema kupcima 1 zaposlenima) direktno uticu na
organizacijsku atraktivnost komercijalnih banaka u Jordanu. Story, Castanheria i Harting
(2016) su identificirali drustveno odgovorno poslovanje kao pozitivhu determinantu
organizacijske atraktivnosti kompanija na trzistu rada u Portugalu (N = 240). Ahmed i
Ibrahim (2017) iznose jasne empirijske dokaze koji idu u prilog konstataciji da dimenzije
druStvene odgovornosti (ekonomska, pravna, diskreciona) direktno i pozitivno uticu na
stepen aktraktivnosti poslodavaca u Egiptu. Jo§ jedno istrazivanje autorice Lis (2018)
provedeno na uzorku od 111 ispitanika jasno ukazuje da korporativna drustvena odgovornost
direktno 1 pozitivno utiCe na stepen organizacijske atraktivnosti kompanija. Dodatno,
Maharjan i1 Kautish (2020) isticu da dimenzije korporativne drustvene odgovornosti
(ekonomska, pravna, eticka i filantropska) znacajno uti¢u na organizacijsku atraktivnost
banaka u Nepalu (N = 304). Kada je u pitanju odnos korporativne drustvene odgovornosti i
privrzenosti zaposlenika mozemo se osvrnuti na rezultate autora Hamid-a i Zubair-a (2016)
koji naglasavaju da navedene varijable pozitivno koreliraju u korporativnom sektoru u
Pakistanu (N = 250). Maung i Chotyaputta (2018) su tokom kvantitativnog istrazivanja na
uzorku od 423 zaposlenika u medunarodnim kompanijama u Mijanmaru dosli do saznanja
da tri dimenzije drustveno odgovornog poslovanja (odgovornost prema zaposlenicima,
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kupcima i vlasti) pozitivno uti€u na privrZenost zaposlenika. Zaman i Nadeem (2019) su
tokom istrazivacke studije na uzorku od 229 zaposlenika iz telekom sektora identificirali
korporativnu drustvenu odgovornost kao pozitivnu determinantu afektivne organizacijske
privrzenosti zaposlenika. Takoder, De Silva i Lokuwaduge (2019) naglasavaju ulogu i znacaj
drustveno odgovornih aktivnosti prema zaposlenicima u oblikovanju njihove privrzenosti
poslodavcima u Australiji. Weerasekara i Ajward (2020) su tokom kvantitativnog
istrazivanja na uzorku od 410 ispitanika zakljucili da postoji statisticki znacajna i pozitivna
veza izmedu korporativne druStvene odgovornosti i privrzenosti zaposlenika u bankarskom
sektoru u Sri Lanki. Nguyen i ostali (2020) jasno ukazuju da korporativna dru§tvena
odgovornost pozitivno utie na stepen privrzenosti zaposlenika kao rezultat njihovog
organizacijskog povjerenja i identifikacije. Njihovo istrazivanje je provedeno na uzorku od
289 zaposlenika u farmaceutskoj industriji u Vijetnamu. Odnos drustveno odgovornih
aktivnosti i zadovoljstva poslom zaposlenika analiziran je tokom kvantitativnog istrazivanja
grupe autora (Barakat et al.., 2016) uz zaklju¢ak da navedene varijable pozitivno
korespondiraju. Rezultati ekonometrijske analize autora Rahman-a (2017) jasno ukazuju da
drustveno odgovorno poslovanje pozitivno uti¢e na zadovoljstvo zaposlenika u Bangladesu
(N = 3485). Alkayed (2017) je potvrdio sli¢ne rezultate (o pozitivnom uticaju drustvene
odgovornosi na zadovoljstvo poslom) kao i prethodni autori tokom istrazivanja provedenog
na uzorku od 100 zaposlenika privatnih bolnica u Jordanu. Omer (2018) naglasava vaznost
korporativne drustvene odgovornosti u kontekstu unapredenja stepena zadovoljstva poslom
zaposlenika u pakistanskim bolnicama (N = 25). Takoder, Story i Castanheria (2018) su
tokom empirijskog istraZzivanja na uzorku od 190 ispitanika prepoznali pozitivan uticaj
korporativne druStvene odgovornosti na stepen zadovoljstva zaposlenika u Portugalu. U
skladu sa prezentiranim rezultatima odnosno saznanjima relevantnih empirijskih studija
(istraZivanja) moZemo definisati problem istraZivanja koji se odnosi na identificiranje 1 bolje
razumijevanje uloge odnosno znacaja druStveno odgovornih aktivnosti u unapredenju
korporativnog imidZa, organizacijske atraktivnosti, te organizacijske privrzenosti i
zadovoljstva poslom zaposlenika u medunarodnim kompanijama u BiH.

1.2. Istrazivacko pitanje i predmet istraZivanja

Na osnovu pregleda relevantne naucne literature 1 definisanog problema istraZivanja,
centralno istrazivacko pitanje glasi:

e Da li postoji meduzavisnost izmedu drustveno odgovornih aktivnosti s jedne i
korporativnog imidZa organizacije s druge strane?
e Dalipostoji meduzavisnost izmedu drustveno odgovorne kompanije i organizacijske

privrZzenosti 1 zadovoljstva poslom zaposlenika u medunarodnim kompanijama u
BiH?

Predmet istrazivanja jeste analiza uticaja drustveno odgovornih aktivnosti na korporativni
imidz 1 organizacijsku atraktivnost, te organizacijsku privrzenost i zadovoljstvo poslom
zaposlenika u medunarodnoj kompaniji u BiH.
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1.3. Ciljevi i hipoteze istrazivanja

Glavni ciljevi istrazivanja su:

e Utvrditi stepen doprinosa druStveno odgovornih aktivnosti u izgradnji pozitivnog
korporativnog imidza medunarodnih kompanija u BiH.

e Utvrditi stepen doprinosa drustveno odgovornih aktivnosti u unapredenju
organizacijske atraktivnosti medunarodnih kompanija u BiH.

e Utvrditi stepen uticaja drustveno odgovornih aktivnosti na privrzenost i zadovoljstvo
zaposlenika u medunarodnoj kompaniji u BiH.

U skladu s ciljevima rada definisane su hipoteze istrazivanja:

e HI: Drustveno odgovorne aktivnosti znacajno doprinose izgradnji pozitivnog
korporativnog imidza medunarodnih kompanija u BiH.

e H2: Drustveno odgovorne aktivnosti dodatno doprinose unapredenju organizacijske
atraktivnosti medunarodnih kompanija u BiH.

e H3: Drustveno odgovorne aktivnosti pozitivno uticu na organizacijsku privrzenost i
zadovoljstvo poslom zapolenika u medunarodnoj kompaniji u BiH

1.4. Metodologija istraZivanja

Prilikom izrade zavr$nog rada koristit ¢e se osnovni tipovi istraZivanja: desk istraZivanje ili
prikupljanje 1 analiza relevantne naucne literature iz predmetne oblasti (knjige, ¢lanci,
studije, web literatura i sl.) 1 terensko istraZivanje (anketiranje ispitanika pomocu
strukturiranog upitnika u cilju prikupljanja primarnih podataka). Strukturirani upitnik ¢e biti
koncipiran u skladu sa standardiziranim instrumentima odnosno skalama za mijerenje
definisanih varijabli istrazivanja:

. skala za mjerenje korporativne drustvene odgovornosti (drustveno odgovorne
aktivnosti) (Fatma, Rahman, Khan, 2014)

. skala za mjerenje korporativnog imidza (Hsu, 2018)

. skala za mjerenje organizacijske atraktivnosti (Story, Castanheira, Hartig, 2016)

. skala za mjerenje organizacijske privrZzenosti zaposlenika (Jaros, 2007)

. skala za mjerenje zadovoljstva poslom zaposlenika (Shouksmith, 1989)

Planirani uzorak je 100 aktivnih zaposlenika u jednoj od medunarodnih kompanija (za
potrebe analize uticaja druStveno odgovornih aktivnosti na Kkorporativni imidz,
organizacijsku privrzenost i zadovoljstvo poslom zaposlenika jedne od medunarodnih
kompanija u BiH) i 200 aktivnih kupaca na trzistu BiH (za potrebe analize uticaja drustveno
odgovornih aktivnosti na korporativni imidZ i organizacijsku atraktivnost medunarodnih
kompanija u BiH). Izrada teorijskog dijela rada podrazumijeva koristenje sljede¢ih naucnih
metoda: deskriptivna metoda, historijska metoda, metoda sinteze i analize, induktivna i
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deduktivna metoda, metoda generalizacije, metoda specijalizacije, metoda kompilacije,
komparativna metoda i sl. Statisticka obrada podataka (testiranje hipoteza) podrazumijeva
koristenje sljede¢ih metoda (testova): analiza pouzdanosti, korelaciona analiza, regresiona
analiza, itd.

1.5. Struktura zavr$nog rada

Uvod podrazumijeva detaljno obrazlozenje sljedeéih elemenata predmetnog rada: teme i
problema istrazivanja, istrazivackog pitanja i predmeta istrazivanja, ciljeva i hipoteza
istrazivanja, metodologije istrazivanja, te strukture i nau¢nog doprinosa istrazivanja.

Drugo poglavlje, Osnove korporativne drustvene odgovornosti, odnosi se na elaboraciju
historijata, pojma, definicije i principa predmetnog fenomena. Osim pomenutih elemenata,
u ovom poglavlju ¢e se detaljno analizirati koncepti, kategorije i dimenzije korporativne
drustvene odgovornosti. Dodatno, govorit ¢e se i o glavnim faktorima odnosno
determinantama korporativne drustvene odgovornosti. Posebna paznja, u predmetnom
poglavlju, ¢e se posvetiti temi korporativne druStvene odgovornosti kao dominantnoj
strategiji savremenih kompanija. ZavrSni dio poglavlja ¢e se odnositi na buduénost i
perspektivu korporativne drustvene odgovornosti.

Trece poglavlje Efekti korporativne druStvene odgovornosti, podrazumijeva analizu uticaja
navedenog fenomena na imidZ kompanija. Takoder, u ovom poglavlju ¢e se govoriti 1 0 ulozi
korporativne drustvene odgovornosti u unapredenju organizacijske atraktivnosti kompanija.
Dodatno, elaborirat ¢e se tema uticaja korporativne drusStvene odgovornosti na
organizacijsku privrzenost 1 zadovoljstvo zaposlenika. Zavr$ni dio poglavlja odnosit ¢e se
na analizu ostalih poslovih efekata odnosno benefita predmetnog fenomena.

Cetvrto poglavlje Korporativna drustvena odgovornost medunarodnih kompanija, obraduje
proces uvodenja predmetnog fenomena u poslovne subjekte koji djeluju na medunarodnom
trziStu. Osim navedenog, u ovom poglavlju ¢e se govoriti 0 najznacajnijim faktorima
0odnosno determinantama korporativne drustvene odgovornosti medunarodnih kompanija.
Analizirat ¢e se ulazak, karakteristika 1 prakse korporativne druStvene odgovornosti
medunarodnih kompanija u BiH. Posebna paznja, u predmetnom poglavlju, ¢e se posvetiti
upravljanju korporativnom druStvenom odgovornoS¢u medunarodnih kompanija. Zavrsni
dio poglavlja ¢e se odnositi na elaboraciju efekata odnosno benefita korporativne drustvene
odgovornosti medunarodnih kompanija.

Peto poglavlje, Istrazivanje drustveno odgovornih aktivnosti medunarodnih kompanija u
BiH, podrazumijeva elaboraciju karakteristika istrazivackog procesa i jedinica uzorka, te
prezentaciju rezultata deskriptivnog istraZivanja i analize testiranja hipoteza.

Zaklju¢ak podrazumijeva sumiranje najznacajnijih rezultata istrazivanja, uz njihovu
komparaciju s postoje¢im teorijskim postavkama. Dodatno, u okviru zavr$nog poglavlja ¢e
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se izvrsiti analiza glavnih ograni¢enja i preporuka za buduca istrazivanja iz predmetne
oblasti.

1.6. Nau¢éni doprinos zavr$nog rada

Prvi doprinos ovog rada je u sazimanju osnovih koncepata korporativne drustvene
odgovornosti, njenih kategorija i dimenzija u svrhu odredivanja buduéih pravaca i
perspektiva u ovoj oblasti. Dodatni doprinos je sistematizacija znanja o efektima
korporativne drustvene odgovornosti na imidz kompanija, na unapredenje organizacijske
atraktivnosti, te na organizacijsku privrzenost i zadovoljstvo zaposlenika. Poseban doprinos
zavrSnog rada je posmatranje korporativne druStvene odgovornosti medunarodnih
kompanija. Istrazivanjem drustveno odgovornih aktivnosti medunarodnih kompanija u BiH
utvrdeno je da korporativne druStvene odgovornosti pozitivno uti¢u na imidz kompanija, na
unapredenje organizacijske atraktivnosti, te na organizacijsku privrzenost i zadovoljstvo
zaposlenika u jednoj od medunarodnih kompanija u BiH.

2. OSNOVE KORPORATIVNE DRUSTVENE ODGOVORNOSTI

2.1. Historijat, pojam i definicija korporativne drustvene odgovornosti
2.1.1. Evolucija korporativne drustvene odgovornosti

Rani dani moderne ere drustvene odgovornosti vezuju se za period od 1950-e i 1960-e.
Pocetkom 1950-ih u literaturi se prvi put spominje pojam specificnog definisanja
odgovornosti te se moze shvatiti kao pocetak modernog definicijskog konstrukta drustvene
odgovornosti kompanije. Zapravo, od 1950-ih do 1960-ih akademsko istrazivanje i teorijski
fokus CSR-a fokusiran je na drustveni nivo analize (Lee, 2008) dajuéi joj prakti¢ne
implikacije. Razdoblje nakon Drugog svjetskog rata i 1950-ih moze se smatrati vremenom
prilagodavanja 1 mijenjanja stavova prema istrazivanjima druStvene odgovornosti
kompanija, ali i vremenom u kojem je bilo malo korporativnih aktivnosti koje su nadilazile
filantropske (Caroll, 2008). Prvu definiciju drustvene odgovornosti dao je Bowen isti¢uci da
je to druStvena odgovornost poslovnih voda kao obaveza poslovnih ljudi da slijede te
politike, da donose te odluke ili da slijede one pravce djelovanja koji su poZeljni u smislu
ciljevai vrijednosti drustva (Agudelo et al., 2019). Nadalje, relevantnost Bowenova pristupa
oslanja se na ¢injenicu da je ovo bio prvi akademski rad koji se posebno fokusirao na
doktrinu drustvene odgovornosti, Sto Bowena ¢ini ,,ocem druStvene odgovornosti
kompanija“ (Bowen, 1953). Nakon Bowena, drugi su se autori bavili korporativnim
ponasanjem i njegovim odgovorom na drustveni kontekst vremena. Tokom 1960-ih postojao
je novi drustveni kontekst obiljezen rastu¢om kulturom protesta koja se uglavnom vrtio oko
gradanskih prava i protesta protiv rata (Agudelo et al., 2019). Tokom 1960-ih nauc¢nici Su
CSR-u pristupili kao odgovoru na probleme i zelje novog modernog drustva. Kako bi
uravnotezio rastu¢u mo¢ poslovnih ljudi Frederick (1960) je predlozio novu teoriju poslovne

15



odgovornosti koja se temelji na pet zahtjeva: 1) imati kriterije vrijednosti (u ovom slucaju
za ekonomsku proizvodnju 1 distribuciju), 2) temeljiti se na najnovijim konceptima
menadzmenta i administracije, 3) priznati historijske 1 kulturne tradicije iza trenutnog
drustvenog konteksta, 4) prepoznati da je ponaSanje pojedinog poslovnog ¢ovjeka funkcija
njegove uloge u drustvu i njegovom drustvenom kontekstu, 1 5) prepoznati da se odgovorno
poslovno ponasanje ne dogada automatski, ve¢ da je rezultat promisljenih i svjesnih napora
(Waterhouse, 2017). Cak i kada se drustveni kontekst 1960-ih u odredenoj mjeri odrazavao
na akademski pristup GSR-u njegova prakti¢na implementacija je uglavnom imala
filantropski karakter (Carroll 2008). U 1970-ima stvorene su neke od danasnjih najpoznatijih
kompanija s obzirom na drustvenu odgovornost. To je znacilo da je pojam korporativne
drustvene odgovornosti postao sve popularniji $to je rezultiralo njegovom upotrebom u
mnogo razli¢itih konteksta i do te mjere da je njegovo znacenje postalo nejasno (Agudelo et
al., 2019). Tokom 1970-ih postojao je sve veéi broj zakona koji su se bavili drustvenim
problemima tog vremena i davali Siri skup odgovornosti organizacijama. Godine 1980.
Thomas M. Jones je prvi autor koji je CSR smatrao procesom donosenja odluka koji utice
na korporativno ponasSanje. Jones-ov (1980) doprinos ustupio je mjesto novom podrucju
rasprave o0 CSR-u koje se vise fokusiralo na njegovu implementaciju nego na sam koncept.
Doslo je do stvaranja novih okvira, modela i metoda usmjerenih na evaluaciju CSR-a.
Devedesete nisu bile izuzetak u sve veéem interesu za CSR, 1 tokom ovog desetljeca koncept
je dobio medunarodnu privla¢nost kao rezultat medunarodnog pristupa odrzivom razvoju
tog vremena u kombinaciji s procesom globalizacije. Proces globalizacije povecao je
poslovanje multinacionalnih korporacija koje su se sada suocavale s razli¢itim poslovnim
okruzenjima u inozemstvu od kojih su neka imala slab regulatorni okvir (Strand, 1983).
Mnoge multinacionalne korporacije shvatile su da druStvena odgovornost ima potencijal biti
siguran put za uravnotezenje izazova 1 prilika procesa globalizacije s kojim su se susrele 1
kao rezultat toga redefinicija CSR-a postala je jaca. Smithova definicija nagovijestila je
potrebu da CSR postane dio strateske perspektive organizacija kako bi one bile u stanju da
ispune svoje dugoro¢ne obveze prema drustvu (Agudelo et al., 2019). Desetljece 2000-ih
podijeljeno je u dva dijela zbog koli¢ine relevantnih dogadaja oko CSR-a. Prvi dio je
usmjeren na prepoznavanje i Sirenje CSR-a i njegovu implementaciju, dok je drugi dio
usmjeren na strateski pristup CSR-u koji pruzaju akademske publikacije tog vremena. Na
globalno priznanje CSR-a utjecali su i medunarodni certifikati osmisSljeni da se bave
drustvenom odgovornosc¢u (ISO 26000). Razvoj standarda ISO 26000 vazan je ne samo zato
Sto sluzi kao smjernica za nacin na koji organizacije mogu poslovati na drustveno odgovoran
nacin, vec€ 1 zato $to ga je razvilo 450 stru¢njaka iz 99 zemalja i 40 zemalja (Caroll, 2015).
Osim institucionalnog i javnog utjecaja na implementaciju CSR-a, 2000-ih su ponudile
relevantne doprinose konceptu kroz akademsku literaturu. Godine 2015. Carroll je nastavio
svoj rad na CSR-u s pregledom evolucije koncepta koji je nadopunio njegov pregled
literature iz 1999. i 2010., ali ovaj put se osvrnuo na konkurentske i komplementarne
pojmove koji su postali dio modernog poslovnog vokabulara. Pregledao je koncepte
ukljuc¢ivanja dionika i upravljanja, poslovne etike, korporativnog gradanstva, korporativne
odrzivosti i stvaranja zajednicke vrijednosti i zaklju¢io da su svi oni medusobno povezani i
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preklapaju se. Istaknuo je da su svi ovi koncepti ugradeni u CSR, $to je razlog da ga definira
kao mjerilo i sredis$nji dio pokreta drustveno odgovornog poslovanja (Carroll, 1999; Carroll
i Shabana, 2010). Koncept stvaranja zajednicke vrijednosti je neophodan korak u evoluciji
poslovanja i definisan je 2010-e kao politike i operativne prakse koje povecavaju
konkurentnost kompanije dok istovremeno unapreduju ekonomsko poslovanje i drustvenim
uslovima u zajednicama u kojima djeluje (Porter i Kramer, 2011).

2.1.2. Pojam i definicija korporativne drustvene odgovornosti

Znacaj koncepta korporativne drustvene odgovornosti (engl. Corporate Social
Responsibility, skraceno CSR) znacajno je porastao i u akademskoj i u poslovnoj praksi, jer
CSR ulaganja dovode do (Ahmed et al.., 2017; Fatma et al.., 2014): vec¢eg nivoa lojalnosti,
poveéanja konkurenstke prednosti, poboljSanja imidza kompanije, uStede troSkova,
poveéavanja stepena zadrzavanja zaposlenika, povecanja prihoda od vece prodaje i trziSnog
udjela, kreiranje pozitivnih uticaja na motivaciju i izgradnje odnosa s kupcima. Smata se da
se ovaj koncept vremenom razvijao sve dok nije dosegao nivo opisan u dokumentu ISO
26000 od strane Medunarodne organizacije za standardizaciju (engl. International
Organization for Standardization, skraceno ISO 26000 — Drustvena odgovornost 2010.
godine (Wood, 1991). Tabela 1. daje pregled definicija CSR-a.

Tabela 1. Definicije CSR-a

Definicija Teorijska podrska
CSR se definise kao kategorija ili nivo ekonomskih, pravnih, eti¢kih i
diskrecijskih djelovanja poslovnog subjekta prilagoden vrijednostima i

Carroll (1979),

. Sethi (1975
ocekivanjima drustva. ( )

Comissao das
Comunidades
Europeias (2001)

CSR se sastoji u dobrovoljnoj integraciji organizacije u okolinu i socijalna
pitanja u njihovom poslovanju i u odnosima s njihovim sagovornicima.

CSR treba shvatiti kao povlaSteni instrument za odrzivo, kohezivan i
ekoloski prihvatljiv lokalni razvoj koji promovira nastanak drustveno Santos (2002)
odgovornih teritorijalnih jedinica.

Konstrukt CSR-a opisuje odnos izmedu poslovanja i drustva opcenito.
Tacna definicija CSR-a je iluzorna, jer uvjerenja i stavovi prema prirodi
ove asocijacije fluktuiraju u zavisnosti od relevantnih pitanja
svakodnevnog zivota.

Snider et al. (2003)

CSR je predanost poboljSanju dobrobiti zajednice putem diskrecijske
poslovne prakse i doprinosa iz korporativnih resursa.
CSR se minimalno moze shvatiti kao dosljedan standard privatne

Kotler i Lee (2004)

organizacije koja radi viSe nego §to je propisano vaze¢im zakonima i

propisima koji reguliSe okolina, sigurnost i zdravlje radnika i ulaganja u Portney (2008)
zajednice u kojima djeluju.

CSR je oblik upravljanja koji definiSe: eti¢nost organizacije i Harangoz6 i Zilahy
transparentan odnos s ciljanom grupom na koju se odnosi; uspostavljanje (2015), Ortas et al.
ciljeva koji su pomirljivi s odrzivim druStvenim razvojem; ocuvanje (2015)
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ekoloskih i kulturnih resursa za buduce generacije; postivanje razlicitosti i
promociju smanjenja drustvenih nejednakosti.

CSR je povezan s reputacijom organizacije i moze uticati na prilike za
1 povEzan 8 TEpHIACLOM organtzact) nap Ferrell et al. (2019)
zaposljavanje, lojalnost zaposlenika i odnose s regulatornim grupama.

CSR moze odgovoriti na najnovija drustvena ocekivanja stvaranja

zajednickih vrijednost kao glavni poslovni cilj, koji se moze pretvoriti u Latapi Agudelo et
prakti¢ne implikacije ako se CSR provodi s ciljem stvaranja zajednickih al. (2019)
vrijednosti.

Izvor: Pereira et al.., 2021

Ostali blisko povezani konstrukti ukljuc¢uju "drustvene performanse organizacije” (Carroll,
1979; Wood, 1991), "korporacijske drustvene aktivnosti" (Lerner i Fryxell, 1994) ili
"korporacijsku drustvenu osjetljivost” (Gladwin i Walter, 1976). Dok neki istrazivaci
gledaju na te pojmove kao na nezavisne i jasno definisane fenomene ¢ini se da ih drugi
koristite naizmjeni¢no za upuéivanje na isti osnovni koncept. Jedan od sveobuhvatnijih
pristupa do danas dali su autori studija (Wartick i Wood, 1998; Wood, 1991) koji su u
definiciji CSR-a sazeli "drustvene performanse organizacije” koje ukljucuju nacela
druStvene odgovornosti, procese drustvene odgovornosti i ishode korporativnog ponasanja.
Prakse korporativne drustvene odgovornosti spadaju u dvije glavne kategorije (Misani,
2010): responzivni/konvergentni CSR i strateSki/divergentni CSR. Nekoliko studija je
prihvatilo i multi dimenzionalnu perspektivu za mjerenje CSR-a koji jasnije odrazava
razli¢ite teorijske dimenzije. Medutim, potreban je specifi¢niji instrument da bi se shvatilo
stajaliSte stakeholdera u kontekstu specifi¢ne industrije (Fatma et al., 2014). Postoje dva
osnovna pogleda na CSR, i to Klasifikacija na eticki i instrumentalni. Eticko glediste
proizlazi iz prevladavanja drustvene norme i vrijednosti. S druge strane, instrumentalno
glediSte smatra da postoji pozitivan odnos izmedu druStveno odgovornog ponasanja i
finansijskih performansi, jer proaktivne CSR inicijative pruzaju moguénost predvidanja
restriktivnih vladinih propisa, te razlikovanja organizacija od konkurencije koji su manje
drustveno odgovorne (Barakat i Isabella, 2016). Da bi kompanija bila drustveno odgovorna,
ista prilika za nagradivanje i razvoj mora se pruziti svakom zaposleniku (Alkayed, 2017).

2.1.3. Wartick-ov i Cochran-ov CSR model

Nacela, procesi 1 politike ¢ine osnovu modela koji su razvili Wartrick i Cochran (1985). U
ovom modelu su ukljuéena nacela, ekonomskih, pravnih, moralnih i dobrovoljnih
odgovornosti, koji ¢ine korake piramide CSR-a koju je iznio Carroll (1979). Smatra se da se
ovi principi mogu ostvariti na dva nacina. Prvi od njih je drustveni ugovor kojim kompanija
potvrduje da postojanje organizacije ovisi o toleranciji drusStva. Drugo nacelo je da
organizacije djeluju kao moralni agenti u drustvu. U skladu s tim, organizacije bi trebale
uzeti u obzir vrijednosti i moralne norme drustva dok obavljaju svoje aktivnosti (Wartrick 1
Cochran, 1985).
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Tabela 2. Wartick-ov i Cochran-ov CSR model

(4) Diskrecijski

(4) Proaktivni

Principi Procesi Politike
CSR CSR Upravljanje drustvenim
i . lemi
(1) Ekonomski (1) Reaktivni \zazovima (problemima)
(2) Pravni (2) Odbrambeni (1) Identifikacija izazova
. o bl
(3) Eticki (3) Akomodacijski (problema)

(2) Analiza izazova (problema)
(3) Razvoj odgovora

Usmijerene na:
(1) Drustvene ugovore

Usmijerene na:
(1) Sposobnost odgovora na

Usmijerene na:
(1) Minimiziranje

0 poslovanju promjenjive drustvenu uslove »iznenadenja“
(2) Biznis kao moralni (2) Menadzerski pristupi razvoju (2) Odredivanje efektivne CSR
agent odgovora politike

Filozofska orijentacija Insitutcionalna orijentacija Organizacijska orijentacija

Izvor: Wartrick i Cochran, 1985

U ovom modelu drustvena odgovornost i druStvena osjetljivost jednako su bitni ali razli¢iti
koncepti. Odgovor kompanije na promjenjive uslove okoline odnosno odredivanje
menadZerskih pristupa razvoju reakcija ostvaruju se kroz reaktivne, obrambene, pomirljive
i proaktivne metode (Carroll, 1979). Prema ovom modelu, druStvene performanse zasnovane
su na nacelima druStvene odgovornosti, procesima drustvene reakcije 1 politike razvijene za
upravljanje problemima.

2.1.4. Ackerman-ov CSR model

Ovaj model je omogucio identifikaciju razli¢itih vrsta odgovornosti, ispitujuci nacela koja
motiviSu odgovorno ponasanje, procese odgovora 1 posljedice performansi. Stoga je model
konceptualizirao nacela drustvene odgovornosti i drustvene procese osjetljivosti s vidljivim
rezultatima stavljanjem drustvene odgovornosti kompanija u $iri kontekst, a ne u jednu
definiciju. Model posmatra nacela koja motiviSu aktivnosti druStvene odgovornosti
organizacije na tri nivoa: korporativni, organizacijski i pojedinacni (Jamali i Mirshak, 2006).
U tom kontekstu, institucija mora usvojiti pouzdan identitet druStvenog aktera na
institucionalnom nivou, Sto zahtijeva motivaciju za drustveno odgovorno djelovanje.
Motivacija proizlazi iz izbora pojedinih menadzera 1 njihovih preferencija ili sklonosti za
licnu odgovornost. Prema modelu, osjetljivost ¢ini vazan skup aktivnosti potrebnih za
dopunu motivacijskih aspekata druStvene odgovornosti. Tri efikasna medusobno povezana
faktora su isprepleteni s konceptima ukljucujuéi procjenu okoline, upravljanje dioni¢arima i
upravljanje problemima. Osjetljivost u modelu ¢ini ga odgovornim za analizu vanjskog
okruzenja. Upravljanje dionicarima je drugo nacelo osjetljivosti i ispituje odredene vrste
alata za njihovo upravljanje. S druge strane, menadZzment zahtijeva ispitivanje pristupa
organizacije 1 pracenje odgovora na drustvena pitanja, te od vrhunskih menadzera ocekiva
formiranje osoblja, odnosno konzultanata za jacanje komunikacije i mijenjanje performansi.
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2.1.5. Wood-ov CSR model

Koncept korporativne drustvene performanse (engl. Corporate Social Performance,
skrac¢eno CSP) koristi ve¢ nekoliko desetljeca. Wood je razvila originalni genericki model
korporativne drustvene odgovornosti, i identificirala tri nivoa druStvene odgovornosti:
institucionalnu, organizacijsku i individualnu. Osjetljivost modela je koncept koji ¢ini vazan
skup radnji potrebnih za nadopunu motivacijskih aspekta druStvene odgovornosti. U
osjetljivosti modela se isprepli¢u tri medusobno povezana koncepta i to: procjena okoline,
upravljanje interesnim grupama i upravljanje problemima.

Tabela 3. Wood-ov CSR model

Principi CSR-a
Institucionalni principi: legitimizacija
Organizacijski principi: javna odgovornost
Individualni principi: menadZzerska diskrecija
Procesi CSR-a
Procjena okruzenja

Upravljanje ucesnicima
Upravljanje izazovima

Izlazi organizacijskog ponasanja
Socijalni uticaji
Socijalni programi
Socijalne politike

Izvor: Wood, 1991

Posljedice ponaSanja organizacije direktno uti€u na ocjenu uspjeSnosti druStveno
odgovornog poslovanja. Prema ovom modelu, rezultati se klasificiraju u tri vrste: drustveni
efekti korporativnih aktivnosti, programi koje koriste institucije za implementaciju duznosti
1 politika koje su razvile institucije za rjeSavanje druStvenih problema 1 interesa ucesnika.
Institucije su odgovorne za odredena podrucja interesa vezana uz drustvo. U tom pogledu,
ako institucije usvajaju usku perspektivu pri odredivanju svojih interesnih podrucja, to
suzava podrucja odgovornosti institucije. Ovo stvara podrucje djelovanja za organizacije
prema javnim odgovornostima (Dénmez Mag i Calig, 2011). Wood-ov opis modela sluzi kao
pocetna tacka za strukturu okvira koji treba kreirati 1 ispuniti. Medutim, kako je njezin model
razvijen za druge svrhe, on se moze prilagoditi CSR-u. lako je usvajanje etickih perspektiva
predstavljeno u okviru Wood-a, njegova primarna funkcija je kriticka refleksija.

2.2. Principi, koncepti i kategorije korporativne drustvene odgovornosti

Teorije o drustvenoj odgovornosti kompanija su vodi¢ za organizacije koje su ukljuene u
CSR aktivnosti ili zele biti ukljuene. Oni su svojevrsna forma pomoéi u odredivanju
podrucja koja bi trebala biti aktivna u skladu s drustvenim i moralnim faktorima. S druge
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strane, ove teorije pomazu i u odredivanju izvora motivacije koje organizacije trebaju
slijediti kako bi ulagale u CSR akivnosti. Neke od ovih teorija su teorija trolinijskog dna
(engl. Triple Bottom Line Theory, skraceno TBL), teorija interesnih grupa (engl. Stakeholder
Theory) i teorija zajednicke vrijednosti.

2.2.1. Teorija interesnih grupa

Ovu teoriju je razvio Edward Freeman. On je interesne grupe definisao tako da obuhvataju
svakog pojedinca ili grupu pojedinaca koja moze uticati ili je pod uticajem djelovanja
organizacije i njezinih ciljeva. Freeman vjeruje da bi primarna odgovornost organizacije
trebala biti rjeSavanje problema interesnih grupa i djelovanje u njihovom najboljem interesu.
To implicira da interesne grupe treba klasificirati kako bi se poboljsalo upravljanje njima
(Donaldson i Preston, 1995). Ispunjavanje ocekivanja interesnih grupa je sredstvo za
organizaciju da ispuni svoje ciljeve. Prema ovoj teoriji, organizacije imaju dvosmjernu vezu
sa interesnim grupama (Slika 1).

Slika 1. Model interesnih grupa

Organizacija

Izvor: Donaldson i Preston, 1995
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Primarni cilj teorije interesnih grupa je pomoci organizacijama da se fokusiraju na odrzivi
rast i razvoj (Freeman i Vea, 2001). Racunanje kratkorocne profitabilnosti koja se fokusira
isklju¢ivo na ocekivanja interesnih grupa 1 investitora moze naSkoditi radnicima,
dobavljac¢ima i kupcima, zbog ¢ega kompanije dugoro¢no gube profitabilnost. Teorija
objasnjava da se ciljevi organizacije mogu realizovati samo zaStitom interesa razliCitih
interesnih grupa. Osim ovih nacina, porezi koje placa organizacija ¢e takoder biti efikasni u
uklanjanju negativne situacije koje se mogu dogoditi u buducnosti (Melé, 2009). Ova teorija
objasnjava da organizacije moraju biti jasne i otvorene oko svojih odluka prema svim
interesnim grupama. Mana ovakvog pristupa je da direktori kompanija mogu dijeliti interese
1/ili ciljeve organizacije samo sa partnerima koji Zele povecanje profita, ignorirajuci druge.



2.2.2. Teorija troostruke bilance

Izraz trolinijsko dno ili trostruka bilansa (engl. Triple Bottom Line, skra¢eno TBL) prvi je
upotrijebio Elkington 1994., sugerirajuci da je to nacin za mjerenja efekata. On je takoder
tvrdio da se institucijama moze upravljati na nacin koji nudi profit osim §to podiZze nivo
zivota 1 blagostanja ljudi. U ovom okviru, efekat ustanove moze se ocijeniti u smislu
ekonomske isplativosti, postovanja za okoli$ i drustvenu pravdu (Elkington, 2004). Model
trostruke bilance je najsveobuhvatniji pristup integrisanju ekonomskih, druStvenih aspekata
1 aspekata okruzenja u osnovnu poslovnu aktivnost (Dweyer, 2015). Prema Dweyeru (2015)
koristenje modela trostruke bilance u turizmu omogucava bolje pozicioniranje na trzistu tako
da pomaze organizacijama u privlacenju novih i rastuéih trzista te pospjesuje izgradnju
reputacije 1 imidza. TBL je samo pocetak u analizi i mjerenju efekata neke strategije.
Potreban je sveobuhvatniji pristup. Razvijanje sveobuhvatnog pristupa odrzivom razvoju bit
¢e srediS$nji izazov upravljanja, tacnije trzi$ni izazov u bliskoj buduénosti.

2.2.3. Caroll-ova piramida

Prema Carrollovom modelu drustvene odgovornosti, posao ima hijerarhiju odgovornosti.
Prvi korak je ekonomska odgovornost, drugi korak je pravna odgovornost, tre¢i korak je
eticka odgovornost, a posljednji korak su filantropske odgovornosti. Dio koji ¢ini osnovu
piramide je ekonomska odgovornost. Carroll tvrdi da organizacije imaju ekonomsku
odgovornost prema druStvu koje im daje mogucénost da pokrenu posao i da preZive.
Kompanije koje nisu uspjeSne na financijskim 1 ekonomskim poljima ne mogu opstati,
posebno u globalnim poslovnim okruZzenjima u kojima postoji konkurencija. Stoga je
ekonomska odgovornost preduslov koji mora biti ispunjen. Pravna dimenzija je zastupljena
u smislu uskladenosti sa zakonodavstvom 1 zakonima upravljajuc¢i raznim aspektima drustva.
Primjeri su konkurencija, okolina, nadnice i sl. Eticka dimenzija odnosi se na ocekivanja
koja nadilaze ekonomska i pravna oc¢ekivanja. Organizacije treba da obavljaju aktivnosti
koje nisu stetne za drustvo. Kada je rijec o filantopijskoj dimenziji, volontiranje je kljuéno.
MozZe se smatrati dijelom o¢ekivanja javnosti (Carroll, 1991).
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Slika 2. Korporativna drustvena odgovornost

Korporativna socijalna

odgovornost
Ekonom_ska Pra\vma_ Eticka F]lan?ropska
L.budi posty AR Lbudi dobar
o - budi etian o
profitabilan zakon zaposlenik

Izvor: Heyder i Theuvsen, 2012

Na bazi okvira Carroll-a kreiran je mnogo $iri i sveobuhvatniji model, a kreirao ga je Wood
(1991). Ovaj model ukljucuje nacela korporativne druStvene odgovornosti, procese
drustvene osjetljivosti i rezultate ponasanja kompanija. Nacela CSR-a su institucionalni
legitimitet, javna odgovornost i menadzerska diskrecija. Uveo je pojam drustvene
osjetljivosti vezujuci ga za procjenu okoline, upravljanje interesnim grupama i upravljanje
drustvenim pitanjima. Ishodi korporativnog ponasanja ukljucuju drusStvene utjecaje,
socijalne programe i socijalne politike.

2.3. Faktori/determinante korporativne drustvene odgovornosti

Razli¢iti autori su identificirali razli¢ite determinante koje uti¢u na nivo korporativne
drustvene odgovornosti medu koje se svrstavaju: finansijske performanse i ekonomsko
okruzenje, konkurentnost, pravno okruzenje, privatna regulacija i prisutnost nezavisnosti
organizacije, poslovno obrazovno okruZenje, odnosi poslodavac-zaposlenik, percipirani
vanjski  pritisak, strategija diferencijacije na trziStu, veli¢ina  organizacije,
internacionalizacija i altruizam (Slika 3).

2.3.1. Finansijske performanse i ekonomsko okruZenje

Budu¢i da kompanije koje su manje profitabilne imaju manje resursa na raspolaganju za
drustveno odgovorne aktivnosti od onih kompanija koje su profitabilnije. Smatra se da je
manje vjerojatno da ¢e korporacije djelovati na drustveno odgovorne nacine ako se trenutno
nalaze u relativno izazovnim financijskim situacijama. Stoga se o¢ekuje da ¢e profitabilnost
takvih organizacija biti pozitivno povezana s nivoom CSR-a (Waddock i Graves, 1997). Sto
se tice ekonomskog okruZenja, smatra se da ¢e korporacije biti manje sklone da djeluju na
drustveno odgovoran nacin ako posluju u relativno nezdravom ekonomskom okruzenju gdje
je mogucnost kratkorocne profitabilnosti ograni¢ena. Primjer za to bile bi okolnosti visoke
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inflacije, niske produktivnosti rasta i slabog povjerenja potrosaca u kojima bi kompanijama
bilo relativno tesko posti¢i zdravu kratkorocnu dobit. U takvim okolnostima malo je
vjerojatno da bi se kompanije ponasale na drustveno odgovoran na¢in (Chin et al., 2009).
Stoga se smatra da stopa inflacije, Indeks industrijske proizvodnje (IP1), Indeks povjerenja
potrosaca (CCI), ekonomski varijable okruzenja koje uticu na korporativne druStvene
odgovornosti.

Slika 3. Determinante CSR

Finansijske
performanse i
ckonomsko
okruzenje

Konkurentnost

Percipirani
vanjski
pritisak

Pravno okruzenje

Privatna regulacija i prisutnost
nezavisnosti organizacije

Poslovno obrazovno okruzenje

QOdnos poslodavac-zaposlenik
Strategija diferenciranja

Veli¢ina
organizacije

Izvor: Autor rada
2.3.2. Konkurentnost

Manje je vjerovatno da ¢e korporacije djelovati drustveno odgovorno ako imaju ili previse,
ili premalo konkurencije. Drugim rijeCima, odnos izmedu konkurencije i1 druStveno
odgovornog korporativnog ponasanja bit ¢e nepravilna (Campbell, 2007). U okolnostima u
kojima postoji izuzetno intenzivna konkurencija korporacije ¢e vjerojatno djelovati na
drustveno neodgovoran nacin radi ustedje novca, buduci da ¢e njihove profitne marze veé
biti dovoljno velike da ugroze vrijednost dionicara (Shleifer, 2004). Medutim, u drugoj
Krajnosti, u situacijama kada konkurencija prakticki ne postoji, korporacija takoder moze
imati malo interesa za koriStenje filantropske mjere za poboljSanje konkurentnosti i
dugoroc¢nih financijskih performansi, budu¢i da njegovi dionicari (na primjer kupci i
dobavljaci) imaju vrlo malo alternativa (Campbell, 2007).
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2.3.3. Pravno okruzenje

Postoji veca vjerovatnoca da ¢e organizacije djelovati na drustveno odgovoran nacin kada
postoje jaki i dobro provedeni drzavni propisi za osiguranje takvog ponasanja, narocito ako
je proces kojim se ti propisi provode razvijen temeljito i zasnovan na pregovorima i izgradnji
konsenzusa medu korporacijama, vlade i drugim relevantnim dioni¢arima (Chin et al.,
2009). Pravni sistemi mogu zastititi vanjske ulagace dodjeljujuci pravo na discipliniranje
insajdera (na primjer, na zamjenu upravitelja) kao i kroz provedbu ugovora osmisljenih za
ogranic¢avanje prednosti privatne kontrole insajdera. Kao rezultat toga, pravni sistemi, koji
efikasnije stite vanjske investitore, smanjuju poticaje za insajdere da se ponaSaju na
neodgovoran nacin, kao $to je sudjelovanje u manipulacijama ili zamagljivanju zarade
kompanija kako bi prikrili vlastito ponasanje trazenja rente (Leuz et al.., 2003).

2.3.4. Privatna regulacija i prisutnost nezavisnosti organizacije

Korporacije ¢e vjerojatnije djelovati drustveno odgovorno ako postoji dobro organizovana i
uspostavljena efikasna industrijska samoregulacija. Kako bi se osiguralo takvo ponasanje,
narucito ako se temelji na percipiranoj prijetnji drzavne intervencije ili Sire drzava bi trebala
da pruzi podrsku za ovaj oblik industrijskog upravljanja (Campbell, 2007). Korporacije ¢e
vjerojatnije djelovati drustveno odgovorno ako postoje privatne, neovisne organizacije,
ukljucujuéi nevladine organizacije, drustvene pokrete, investitore i medije, u svojoj okolini,
a koji prate njihovo ponasanje (Chin et al., 2009).

2.3.5. Poslovno obrazovno okruZenje

Korporacije ¢e vjerojatnije djelovati na druStveno odgovoran nacin ako djeluju u okruzenju
u kojem je takvo ponaSanje zahtijevano i institucionalizirano, na primjer, u vaznim
poslovnim publikacijama, nastavni planovi i programi poslovnih $kola i druga obrazovna
mjesta u kojima sudjeluju korporativni menadzeri (Chin et al., 2009). S druge strane,
drustvena odgovornost je 1 najbolji nacin privlacenja, motivisanja i zadrzavanja kvalitetne
radne snage, posebno stru¢nih 1 visoko obrazovanih osoba. Poslovno obrazovno okruZenje
prati standarde i propise 0 CSR-u te insistira na njihovoj primjeni. Pritom se u najvaznije
medunarodne pisane regulative svrstavaju Svjetski sporazum (engl. Global Compact),
standard za zaStitu prava, zdravlja i sigurnosti zaposlenika Social Accountability 8000, kao
I Zelena knjiga o europskom okviru za drustveno odgovorno poslovanje koja predstavlja
jedinstven pregled drustveno odgovornog poslovanja kroz internu i eksternu dimenziju te
zasStitu okoline.

2.3.6. Odnos poslodavac-zaposlenik

Korporacije ¢e vjerojatnije djelovati na drustveno odgovoran nacin ako pripadaju
trgovackim ili udruzenjima poslodavaca, ali samo ako su ta udruzenja organizovana na
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nacine da promovisu drustveno odgovorno ponasanje. Korporacije ¢e vjerojatnije djelovati
drustveno odgovorno na nacin ako su ukljucene u institucionalizirani dijalog sa sindikatima,
zaposlenicima, zajednicom, investitorima i drugim dioni¢arima (Campbell, 2007).

2.3.7. Percipirani vanjski pritisak

Kompanije su izloZene kritikama javnosti, nevladinih organizacija, masovnih medija,
politicara ili drugih dioni¢ara. Cilj svake kompanije je da posluje legitimno, pri ¢emu su
radnje legitimne ako su procijenjene u drustvenom sistemu kao prikladne i ispravne unutar
drustveno konstruiranog sistema normi, vrijednosti, uvjerenja i definicije (Oliver, 1996).
Kompanije su prvenstveno prisiljene da ispune ocekivanja drustva bez preispitivanja (Scott
I Meyer, 1994). Organizacija se smatra legitimnom ako slijedi drustveno prihvatljive ciljeve
na drustveno prihvatljiv nacin. Osobe ili institucije koje gube legitimitet imaju poteskoca s
ulaskom u procese drustvene razmjene buduci da su njihovi partneri izgubili povjerenje u
njihovu uskladenost s drustvenim pravilima (Palazzo i Scherer, 2006). Stoga kompanije
zavise o prihvatanju od strane javnosti. U tom smislu legitimitet se moze smatrati resursom
koji garantuje nastavak postojanja korporacije. 1z neoinstitucionalne perspektive, CSR se
posmatra kao koncept za legitimaciju poslovanja kroz direktne sporove s interesnim
grupama. Cetiri stupca CSR-a pruzaju visestruka polaziita za prilagodavanje ciljeva
organizacije interesima drustva i okoline i osiguravaju da se vrijednosna orijentacija temelji
na op¢im drustvenim vrijednostima (Heyder i Theuvsen, 2012). Stoga $to je veci percipirani
vanjski pritisak s kojim se kompanije suo¢avaju, to je CSR djelovanje prikladnije sredstvo
za ponovno sticanje legitimiteta.

2.3.8. Strategija diferenciranja

Kompanije mogu birati izmedu strategija troSkovnog vodstva i diferencijacije kako bi se
natjecala u svojim industrijama (Porter, 1980). Diferencijacija proizvoda (usluge) se koristi
za stvaranje nove potraznje ili vrhunske cijene za postojeci proizvod (uslugu). Kompanije
koje usvoje strategiju diferencijacije Cesto traze viSestruke nacine diferencijacije. CSR moze
biti popularno sredstvo diferencijacije (Heyder i Theuvsen, 2012). Kako bi organizacije
uopsSte mogle poslovati drustveno odgovorno moraju ostvariti komunikaciju sa svim
interesno-uticajnim  grupama. Ovdje se javlja uloga marketinga kao snaznog
komunikacijskog kanala koji povezuje drustveno odgovornu poslovnu praksu sa svim
interesno-uticajnim grupama. Drustveno odgovorna poslovna praksa predstavlja kljuc
uspjeha svih suvremenih organizacija. Korporacije konstantno razvijaju neki faktor
diferencijacije koji bi ih kod klijenata ucinio prepoznatljivim i razli¢itim od konkurencije.
Koristenje CSR-a u brendiranju korporacije i/ili njenih proizvoda/usluga, moze stvoriti
veliku komparativnu prednost na trzistu.
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2.3.9. Velicina organizacije

Postoje brojni empirijski dokazi da veli¢ina organizacije utice na CSR aktivnosti. Pokazano
je da na korporativne drustveni performanse organizacije utie njena veliina, financijska
uspjesnost i ekoloska ucinkovitost (Heyder i Theuvsen, 2012). Studija provedena na 4000
kompanija u Njemackoj 2003. godine pokazala je da aktivnosti drustveno odgovornog
poslovanja rastu s veli¢cinom kompanije. Moze se pretpostaviti da ve¢e kompanije zele biti
videne kao dobri poslodavci i ciljati na lojalnost zaposlenika vodeéi se druStveno
odgovornim poslovanjem. Nadalje, cijena uniStavanja ugleda kompanije, kao posljedica
vanjskog pritiska, nije neutralna prema veli¢ini organizacije i prema vjerojatnosti budué¢ih
interakcija izmedu prodavaca i kupaca (Grolleau, 2002). Veca vidljivost velikih kompanija
u javnosti povec¢ava moral za ispunjavanjem drustvenih zahtjeva kako bi se izbjegao, na
primjer, rizik da organizacija postane meta grupa koje vrse pritisak.

2.3.10. Internacionalizacija

Studije koje se baziraju na analizi odnosa izmedu nivoa internacionalizacije i druStvene
odgovornosti kompanija su ograni¢ene. Medunarodno poslovanje ima veliki uticaj na
formulisanje i implementaciju nacela poslovne etike (Van Tulder i Kolk, 2001). Kompanije
koje su viSe internacionalizirane mogle bi biti viSe usmjerene na CSR aktivnosti 1 viSe cijene
vaznosti njihovih globalnih odgovornosti prema lokalnim dionic¢arima (Carroll, 2004).
Nadalje, smatra se da je CSR dobra strategija ulaska na trziste ili strategija za medunarodno
Sirenje.

2.3.11. Altruizam

Normativno upravljanje se takoder moze uzeti u obzir kada se objasnjavaju CSR aktivnosti.
Korporativna kultura, korporativna politika i povezane vrijednosti, misije i ciljevi pruzaju
nekoliko poveznica na CSR. Li¢ne vrijednosti menadzera takoder su pokretaci CSR-a
(Heyder 1 Theuvsen, 2012). Altruisticki aspekti kao Sto su poSteno ponasanje, ekoloska
svijest 1 vjerodostojnost su jednako vazni za organizaciju 1 njenu upravu kao i stvaranje
profita. Tada je vjerovatnije da su takve organizacije aktivne u podru¢ju CSR-a.

2.4. Korporativna drustvena odgovornost kao dominantna strategija kompanija

Koncept CSR-a se Cesto koristi naizmjeni¢no s pojmovima kao $to su: odrzivi razvoj,
korporativno gradanstvo, korporativna odrzivost, korporativni drustveni ucinak 1
korporativna etika (Vitezic et al.., 2012). StrateSka korporativna druStvena odgovornost
definisana je kao sinergijsko koristenje organizacijske jezgre, kompetencija i resursa za
obracanje klju¢nim dioni¢arima i postizanje organizacijskih i druStvenih koristi (McAlister
i Ferrell, 2002). Literatura o0 CSR-u ukazuje na trend da definicije CSR-a skrecu s altruisti¢ne
na nivo licnog interesa ili strategiju. CSR je stratesko pitanje i ne moze se odvojiti od ukupne
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strategije organizacije. Ulaganje u CSR aktivnosti iz korporativnog budzeta je u skladu s
Friedman-ovim neoklasi¢cnim ekonomskmi pogledom sve dok organizacija ostvaruje
indirektne finansijske koristi (Boatright, 1999). Evolucija pojma strateskog CSR-a je
postepen proces. Carroll (1979) je opisao CSR u terminima ekonomske, pravne, eticke i
diskrecijske odgovornosti, te razradujuéi diskrecijsku dimenziju koja se ti¢e moralne
odgovornosti menadzera za odabrane aktivnosti koje su odgovorne za postizanje drustveno
odgovornih ishoda, Schwarz i Carroll (2003). Pregledavajuci razlicita stajaliSta o ulozi
poslovanja u drustvu Lantos (2001) je uveo tri vrste CSR-a; eticki, altruisticki i strateski.
StrateSki CSR (takoder se naziva strateska filantropija) fokusira se na strateSke poslovne
ciljeve. Strateska filantropija ukorijenjena je u motivu zarade (Quester i Thompson, 2001.).
Strateski CSR se sastoji od radnji koje Stite i poboljSavaju dobrobit drustva zajedno s
vlastitim interesom firme (Davis, Fredrick i Blomstrom 1980). Privla¢nost strateskog CSR-
a nad altruistickim CSR-om opravdava se ¢injenicom da za javno poslovanje, altruisticki
CSR (obavljanje dobrog posla na racun dionicara) nije legitiman, a kompanije bi trebale
ograniciti svoju filantropiju na strateSki CSR. Porter opisuje konkurentsku strategiju kao biti
drugaciji, namjernim odabirom razli¢itog skupa aktivnosti za pruzanje jedinstvene
mjeSavine vrijednosti (Porter, 1996). Strategije troSkovnog vodstva bave se pronalazenjem i
iskoristavanjem svih izvora troSkovne prednosti, dok istovremeno mora postojati jednakost
ili blizina u osnovama diferencijacije u odnosu na konkurenciju kako bi kompanija bila
natprosjeéno uspje$na. Sto se ti¢e strategije diferencijacije, kompanije se pokusavaju
jedinstveno pozicionirati kako bi zadovoljile specifi¢ne potrebe koje mnogi kupci u industriji
smatraju vaznim, §to tim kompanijama daje premijum cijenu (Porter, 1985). Koristenjem
instrumentalnog pristupa vise ¢e kompanija biti motivisano za proizvodnju drustvenih
dobara kada je CSR strateski, nego kada je zasnovan na korporativnom altruizmu (Husted i
de Jesus Salazar, 2006).

2.4.1. Diferencijacija i CSR

Integracija CSR-a kao strategije za postizanje konkurentske prednosti, zapocela je u studiji
(Jones, 1995) 1 teoriji perspektive organizacije. Prate¢i ove studije korporacije koje se bave
etickim ponaSanjem uspostavit ¢e trajne, konstruktivne odnose s dionicarima, $to donosi
konkurentsku prednost. 1z perspektive organizacije CSR aktivnosti se mogu smatrati vrstom
ulaganja. Autori o¢ekuju diferencijaciju (kroz CSR) u zrelim industrijama, a ne u mladim i
rastu¢im industrijama. CSR aktivnosti koristene kao taktika za postizanje diferencijacije
mogu biti odgovor na potraznju (potroSaca) ili zadovoljenje li¢nih interesa menadZera.
Diferencijacija koja uklju¢uje CSR aktivnosti moze dovesti do izgradnje kompanije ili
odrzavanja ugleda kvalitete, pouzdanosti ili postenja (McWilliams i Siegel, 2001). Osim
potrosaca, dionicari takoder mogu insistirati na CSR aktivnostima. Dioni¢ari mogu biti
zaposlenici, manjinske i drustvene grupe, te lokalna i drzavna vlast. Uklju¢ivanjem u
diferencijaciju kroz CSR kompanije mogu ste¢i veéu lojalnost, moral i produktivnost
radnika i povecanje potroSnje proizvoda organizacije. Autori studije (Husted i Allen, 2001)
opisali su razliku izmedu strategije izgradnje reputacije korporativnog brenda i etickog
proizvoda strategije diferencijacije. Prva strategija ukljucuje koristenje obecanja brenda u
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svrhu razlikovanja, pri ¢emu korporativni brend direktno navodi da se kompanije isticu u
pogledu nastojanja u druStveno odgovornom poslovanju ¢ime se nadilazi zelja za zaStitom i
poboljsanjem korporativnog ugleda (Van de Ven, 2008). Kod eticke strategije diferencijacije
proizvoda radi se o diferencijaciji odredenog proizvoda ili usluga na temelju ekoloske ili
drustvene kvalitete proizvoda koja rezultira preferisanjem brenda i ¢esto po visokoj cijeni.
Dvije strategije CSR-a takoder se mogu i kombinovati. Prednost strateSkog CSR-a ogleda se
u benefitima na fondove, volontere i javnu svijest organizacije.

2.4.2. Troskovno vodstvo 1 CSR

Moguca korist od integracije CSR-a mogla bi biti i smanjenje troSkova i rizika. Budu¢i da
strategija troSkovnog vodstva ukljucuje identifikaciju i iskoriStavanje svih vrsta troSkovnih
prednosti mogla bi se razmotriti integracija CSR aktivnosti za ustedu troskova unutar takve
strategije. TroSkovno vodstvo bi se moglo odrazavati kroz sposobnost kompanije da privuce
i odrzava efikasnu radnu snagu na bazi njezine predanosti drustvenim proizvodima
kompanije ili kroz temeljito vodene odnose s dobavljac¢ima koji cijene sli¢ne drustvene
ciljeve (Husted i Allen, 2001). Osim inovacije u saradnji kupac — dobavljac, bitna je i
integracija dioni¢ara u pogledu CSR-a u strategiju troSkovnog vodstva. Ova integracija
dioni¢ara, definisana je kao mjera u kojoj je korporacija sposobna teziti kooperativnim
odnosima za rjeSavanje problema sa svojim dioni¢arima, §to je neophodno za funkcionisanje
saradnje na inovacijama kupaca i dobavljaca. Za kompanije koje posebno zavise od
zaposlenika kao svojih istaknutih dionic¢ara produktivnost zaposlenika je klju¢na. Strategija
troskovnog vodstva koja ukljucuje CSR ima veliki uticaj na stvaranje konkurentne prednosti.
Stoga se inovacija procesa moze potaknuti sudjelovanjem zaposlenika u donosenju odluka
Sto implicira progresivnu orijentaciju odlu¢ivanja. Moguénost sticanja troSkovne prednosti
uklju¢enjem u CSR aktivnosti, ogleda se u sudjelovanju u CSR-U na nacin koji moze pomoci
u osiguravanju vece koli¢ine zajednickih resursa, kao npr. kapitala, po nizim troskovima od
konkurenata, budu¢i da su CSR inicijative pozitivno povezane sa smanjenjem rizika. Jo$
jedan primjer ostvarivanja resursa uz nize troskove kroz CSR aktivnosti moze biti dobivanje
materijala (proizvoda) recikliranjem. Integracija CSR aktivnosti unutar strategije troSkovnog
vodstva moze biti posebno korisna kada se korporacija bavi ograni¢enim pristupom
resursima i velikim opsegom poslovanja (Udayasankar, 2008).

2.5. Buduénost korporativne drustvene odgovornosti

Drustvena odgovornost kompanija je postala vazna tema unutar odjela menadZmenta i
marketinga 1 postaje korporativni prioritet. Sve veci je interes stru¢njaka i akademske
zajednice u podrucju drustveno odgovornog poslovanja i marketinske etike kao bitnih
segmenata za poslovanje i brigu o interesima drustva u smislu unaprjedenja kvalitete zivota,
Istovremeno maksimizirajuéi profit svojih firmi na optimalni nivo (Alrubaiee et al., 2017).
Pitanja opsega CSR-a, odgovor na pitanje kako ga najbolje potaknuti, kako ga najbolje
izmjeriti, pa ¢ak i pitanja da li ¢e CSR ostati potpuno dobrovoljan ili ¢e se uvesti kao prisilni
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element, biti ¢e predmet sve veceg broja istrazivanja u bliskoj buduc¢nosti. Savremena
rasprava o CSR-u je jednostrana i u alarmantnoj mjeri izostavlja veoma vazna pitanja.
Stavise, ako CSR ima tenedenciju da skrene poslovanje od njegovih primarnih ekonomskih
ciljeva, malo je vjerojatno da ¢e se takav CSR dokazati uspjesnim. Jednostavno re¢eno, bez
profitabilnog poslovanja nema resursa za CSR aktivnosti. No ipak, vazno je napomenuti da
niko nikada nije nastojao nametnuti CSR aktivnost kao drustveno pozeljnu aktivnost u
poslovanju (Hess, 2001; Kelly, 2001). Zakonom podi¢i ekoloske standarde bitne za
poslovanje je i prihvatljivo, ali svaki pokusaj nametanja, kroz regulaciju, doista je vrlo
riskantno. CSR aktivnosti trebaju biti blage i nametljive, i skretati paznju na tri nivoa:
nacionalno zakonodavstvo, medunarodne konvencije i dobrovoljne standarde. Na prvom
nivou, nacionalnoj regulativi, smatra se da su sve kompanije, bez obzira na jurisdikciju,
duzni postivati zakone o trgovackim drustvima, radu, sigurnosti i Standardima za zastitu
okoline zemalja u kojima posluju. lzvan ovoga, postoji drugi nivo, medunarodno
dogovorenih konvencija o sve ve¢em broju pitanja. Globalne korporacije ih sve vise koriste
kao osnovu za prosudivanje i donoSenje odluka. Zatim, postoji i tre¢i nivo dobrovoljnosti.
Oni su razliciti i ¢esto ih uspostavljaju odredene industrijske grupe za svoje potrebe. Mnogi
promoviraju konkurenciju medu organizacijama unutar sektora pod jednakim uslovima.
Jedni ukljucuju sisteme akreditacije, dok drugi nude smjernice (Robins, 2005).

3. EFEKTI KORPORATIVNE DRUSTVENE ODGOVORNOSTI

U ovom poglavlju prezentovani su rezultati analize dosadasnjih studija o uticaju CSR
aktivnosti na imidz kompanija, na organizacijsku privrzenost i zadovoljstvo zaposlenika.
Takoder, ¢e se ista¢i uloga korporativne druStvene odgovornosti u unapredenju
organizacijske atraktivnosti kompanija, te ¢e se kratko opisati drugi efekti CSR-a.

3.1. Uticaj korporativne druStvene odgovornosti na imidZ kompanije

Sve dimenzije CSR-a se tiu naCina na koji organizacije komuniciraju sa svojim
zaposlenicima, dobavljac¢ima i kupcima, pa je CSR znacajan za stvaranje trajnog imidza, te
prepoznat kao vazan faktor uspjeha organizacije (Alrubaiee et al., 2017). U posljednjih
nekoliko godina, kompanije koriste CSR aktivnosti za stvaranje jakog i nezaboravnog
imidza brenda. U tom kontekstu navodi se kako su CSR aktivnosti od velike vaznosti za
zadovoljavanje oc¢ekivanja kupaca 0dnosno drustvenih vrijednosti i normi u smislu stvaranja
jakog imidza brenda i odnosa s brendom (Popoli, 2011). CSR se moze izraziti kao
emocionalna strana imidza brenda, a ova emocionalna strana omoguc¢ava organizacijama da
zauzmu povoljan polozaj medu svojim konkurentima (Martinez et al.., 2014). Ako se CSR
aktivnosti provode putem komuniciranja s javno$¢u i U svjetlu povratnih informacija
javnosti, to ¢e ovoj kompaniji dati prednost u smislu brendiranja i razvoja imidza brenda
(Chandler i Werther 2014). CSR prakse, koje su dobro prihvac¢ene i dobrodosle od strane
pojedinaca, takoder uvjeravaju kupca u lojalnost brendu (Martinez et al.. 2014) sto daje
veliki doprinos povecanju svijesti o brendu u o¢ima kupca.
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CSR moze pruziti brojne prednosti kompanija: povecati prodaju i trziSni udio, ojacati
korporativni imidz, privuéi i zadrzati talentirane zaposlenike, smanjiti troSkove, stvoriti
konkurentsku prednost i poboljsati lojalnost kupaca (Nguyen et al., 2020). Korporativni
imidz se posmatra i kao kombinacija potrosaceve percepcije i stava prema poslovnom
subjektu (Gray, 1986). Pozitivan korporativni imidz izdvaja organizaciju od njezine
konkurencije i poti¢e kupovinu. U tom smislu, strateska uloga korporativnog imidza postala
je jo$ ocitija jer su menadzeri shvatili da svaki sastavni dio kompanije nosi sliku. Menadzeri
mnogih organizacija u UK i Bugarskoj se slazu da drustveno odgovorne aktivnosti pomazu
organizacijama u poboljSanju imidza i ugleda organizacije (Arslan, 2014). Kompanije koje
su uveliko fokusirane na filantropsku odgovornost potrosaci ocjenjuju pozitivnije u
usporedbi s kompanijama koje se vise prepustaju sponzorstvima i marketingom povezanim
ciljevima. Studija (Chen et al., 2021) se bazira na procjeni povezanosti dimenzija CSR-a i
korporativnog imidza kako bi ispitala povjerenje kupaca u hotelskim organizacijama.
Procjenom okvira CSR-a uoceno je da su povjerenje kupaca i korporativni imidz kljuéni za
djelotvoran odnos. Aktivnosti CSR-a jacaju identifikaciju kupaca s brendom. Ekonomski,
pravni i eticki CSR organizacija ima veliki u€inak na korporativni imidz. Jednom kada
korisnici procijene da im hotel nastoji biti razumljiv, nude¢i sveobuhvatne informacije o
aktivnostima hotela, oni vjeruju da on cijeni oc¢ekivanja svojih interesnih grupa, a samim
time i korisnici viSe vjeruju hotelu.

3.2. Uticaj korporativne drustvene odgovornosti na organizacijsku atraktivnost

Organizacijska atraktivnost se definiSe na bazi pogleda trazitelja posla i1 to kao motivacija 1
entuzijazam za trazenje poslova i zaposlenje u organizaciji gdje se predvidaju posebne
pogodnosti u radu u odnosu na konkretnu kompaniju (Ahmed et al., 2017). Organizacijska
atraktivnost se definiSe kao pozitivan afektivni stav prema organizaciji koji je povezan s
motivacijom da se izgradi odnos s ovom organizacijom kroz zaposljavanje (Ersoy i
Aksehirli, 2015). Jedan od najrobusnijih i empirijski testiranih modela za identifikaciju i
operacionalizaciju dimenzija poslodavca je organizacijska atraktivnost. Ona se sastoji od
interesne vrijednosti, druStvene vrijednosti, ekonomske vrijednosti, razvojne vrijednosti 1
vrijednosti primjene. Interesna vrijednost ispituje stepen privlacnosti trazitelja posla za
poslodavcem koji pruza motivirajuce radno okruZenje i koji koristi kreativnost i inovativnost
zaposlenika za proizvodnju visokokvalitetnih i novih proizvoda i/ili usluge. Drustvena
vrijednost predstavlja organizacijsku atraktivnost od strane pojedinca prema organizacijama
koje pruzaju ugodno radno okruzenje, dobre radne odnose i timski rad. Ekonomska
vrijednost definisana je kao organizacijska atraktivnost koja nudi konkurentan ukupni paket
nagrada — ukljucuju¢i naknade, beneficije, sigurnost posla, i promotivne moguénosti.
Razvojna vrijednost odrazava organizacijsku atraktivnost trazitelja posla prema poslodavcu
koji pokazuje okruZenje po kojem ga prepoznaju, zajedno s razvojem Karijere i programima
za izgradnju iskustva, 1 odsko¢nu dasku za buduée zaposlenje. Aplikacijska vrijednost se
definise kao organizacijska atraktivnost koja svojim zaposlenicima pruza moguénost
prakti¢ne primjene teorijskog znanja u prijenosu znanja na okruzenje, koje je istovremeno
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orijentisano na kupca i humanitarno (Ahmed et al., 2017). Prethodne studije koje se temelje
na teoriji signalizacije 1 teoriji druStvenog identiteta su uglavnom one koje sugerisSu da
drustveno odgovorna praksa organizacije Salje pozitivan signal potencijalnim zaposlenicima
(Ersoy i Aksehirli, 2015). Ove studije takoder pruzaju dokaze o tome kako CSR reputacija
utice na privlacnost kompanija za potencijalne zaposlenike u raznim grupama kandidata
(Jones et al.., 2013). Studija navedenih autora smatra da s obzirom da je podnositeljima
zahtjeva za zaposlenje tesko znati kako je biti zaposlenik u organizaciji, onda su oni skloni
da informacije o firmi posmatraju kao signale o tome kako bi bilo raditi u firmi (Bergen,
2008). Treca grupa studija pokazuje da se privlacnost CSR-u razlikuje medu razli¢itim
zemljama, kulturama, spolovima, CSR orijentacijama, te obrazovnom i radnom statusu. Za
neke ljude, CSR je neizostavan faktor odluc¢ivanja o poslu, a za neke druge on se uopce ne
uzima u obzir u ukupnoj procjeni poslodavca (Ray, 2006). CSR je vazan faktor odluke za
pridruzivanje organizaciji u Maleziji, u Pakistanu organizacije mogu privuéi
visokokvalitetne zaposlenike fokusiraju¢i se na dimenzije brendiranja poslodavca (Rahim et
al.., 2011, Shahzad et al.., 2011). Percepcija reputacije organizacije, poznavanje organizacije
I percipirani ukupni fer odnos imaju veliki zna¢aj u medijaciji ovog odnosa u prethodnim
studijama (Joo et al.., 2016). Rezultati pokazuju da ekonomska dimenzija ima najveéi efekat
na atraktivnost poslodavca, nakon toga zakonska dimenzija, a zatim diskrecijska (Ahmed et
al., 2017). Kona¢na vaznost ekonomske dimenzije pripisuje se Cinjenici da je Egipat
ekonomija u nastajanju. Stavise, praksa nezakonitog zaposljavanja i korumpirane poslovne
transakcije koje okruzuju poslovno okruzenje u Egiptu su takoder faktori koji mogu imati
uticaj na organizacijsku atraktivnost. Stoga je zakonska uskladenost znacajno vaznija od
diskrecijskih aktivnosti. Suprotno tome, u Norveskoj se smatra da CSR nije vazan element
u ukupnoj procjeni organizacijske aktivnosti (Bergen, 2008). U Hong Kongu je relativno
nevazan CSR za pojedince koji traZze posao, u usporedbi s placom 1 drugim tradicionalnim
atributima posla poput radnog mjesta. Za indijske trazitelje posla, CSR dolazi kao posljednji
na listi faktora organizacijske aktivnosti u korist ucenja i razvoja, prepoznavanja
zaposlenika, drustvenog i prijateljskog okruzenja, kompenzacijskih paketa, vrijednosti
saradnje i uzbudljivog radnog okruzenje (Ramasamy et al.., 2008). Treba imati na umu da
se organizacije s velikom ekonomskom snagom smatraju najatraktivnijim, slijede oni koji
djeluju u skladu s etickim vrijednostima i na kraju one koje obracaju paznju na svoje
diskrecijske odgovornosti. Dosljedno, posao i proizvod povezan s CSR aktivnostima
privlacniji je ljudskim resursima od diskrecijskih aktivnosti (Joo et al.., 2016). Maharjan i
Kautish (2020) su proveli istrazivanje s ciljem analiziranja jesu li dimenzije CSR- povezane
S percipiranom organizacijskom atraktivno$éu medu zaposlenicima. Istrazivanje je pokazalo
relevantan efekat cetri vazne dimenzije CSR-a na percipiranu atraktivnost. Menadzment
organizacije promovira proces socijalizacije novog clana kroz stvaranje organizacijske
atraktivnosti. Rezultati istrazivanja pokazuju znacajnu povezanost medu dvije varijable
ekonomske odgovornosti i atraktivnosti. To se uglavnom odrazava na zaposlenike Koji
postaju svjesniji da profitiraju u smislu poticaja i dodatnih pogodnosti zajedno s poveé¢anjem
dobrobiti za poslovanje. Studija takoder otkriva znac¢ajan odnos izmedu pravne odgovornosti
I organizacijske atraktivnosti i pokazuje da su zaposlenici vrlo osjetljivi na spolnu
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diskriminaciju, dje¢ji rad, rasnu diskriminaciju, jednake mogucnosti zapos$ljavanja i
diskriminacija manjinskih skupina u organizaciji u kojoj rade ili zele raditi. Zaposlenike
privlace one organizacije koje su pozitivne prema svim pravnim odgovornostima i ¢ine
okolinu dovoljno prikladnom za obavljanje individualnih ili grupnih zadataka.

3.3. Uticaj korporativne druStvene odgovornosti na organizacijsku privrZenost
zaposlenika

Privrzenost zaposlenika se moze posmatrati kao trodimenzionalni konstrukt: afektivna,
kontinuirana i normativna privrzenost zaposlenika. Afektivna privrzenost oznacava
emocionalnu privrzenost, kontinuirana se povezuje sa percipiranim troskom povezanim s
napustanjem organizacije i normativna se odnosi na percipiranu obvezu da se ostane u
organizaciji. CSR moze poboljsati organizacijsku identifikaciju, §to ¢e zauzvrat poboljsati
organizacijski predanost. Organizacijska predanost povezana je s pozitivnim ishodima
ponasanja poput smanjenja fluktuacije radne snage i zadovoljstva zaposlenika (De Silva i
De Silva, 2019). Studija (Weerasekara i Ajward, 2020) je analizirala uticaj CSR-a na
predanost zaposlenika. Autori su potvrdili da postoji pozitivan odnos izmedu CSR aktivnosti
i predanosti zaposlenika. Zaposlenici sti¢u pozitivnu percepciju o svojoj organizaciji kada je
njihova organizacija uklju¢ena u CSR aktivnosti, tj. §to su organizacije viSe angazovane u
aktivnostima CSR-a, veci je nivo predanosti zaposlenika. To sugeriSe da organizacije koje
prihvacaju CSR aktivnosti usmjerene na unutarnje i vanjske ucesnike kao dio svoje strategije
uspjesnije sticu predanost svojih zaposlenika. Studije koje se bave analizom CSR aktivnosti
mogu se grupno podjeliti na one koje analiziraju uticaj CSR-a na sadasnje i na buduce
zaposlenike neke organizacije. Dobra reputacija u odbnosu na CSR aktivnosti mogla bi
privudi pozitivnu paznju i od sadasnjih i od buducih zaposlenika (Turban i Greening, 1997).
Za potencijalne zaposlenike CSR aktivnosti mogu povecati sliku organizacije u glavama
takvih zaposlenika. Nadalje CSR utiCe i na trenutne stavove i ponasanja zaposlenika i to na
viSe nacina koji se mogu sumirati na sljede¢i nacin: povecano zadovoljstvo poslom,
povecana motivacija, povecana namjera da ostanu da rade u toj organizaciji, poboljSan radni
angazman, povecana organizacijska predanost itd. U studiji o atraktivnosti komercijalnih
banki u Jordanu, Zaid i Al-Manasra (2013) su pokazali da dimenzije korporativne drustvene
odgovornosti (prema kupcima i zaposlenima) direktno uticu na organizacijsku atraktivnost.
Studija (Story, 2019) je posmatrala uticaj percepcije vanjskih i unutraSnjih CSR aktivnosti
na individualne performanse uz medijacijske varijable zadovoljstvo poslom i afektivna
predanost. Prema rezultatima studije vanjske CSR aktivnosti direktno uticu na performanse
zaposlenika, afektivnu predanost i zadovoljstvom poslom. Uticaj vanjskih CSR aktivnosti je
djelomi¢no posredovan zadovoljstvom poslom, a nije posredovan afektivnom predanosti.
Sto se tide internog CSR-a, postoji korelacija posredovana afektivnom predanosti i
zadovoljstvo poslom. Medutim, direktna veza internog CSR-a sa performansama nije
potvrdena. Zadovoljstvo poslom je posredovalo u odnosu izmedu internog CSR-a i
performansi zaposlenika. Prema provedenom istrazivanju zaposlenici prepoznaju koliko su
CSR prakse vazne i relevantne i identificiraju se s njihovim organizacijama. Zapravo, CSR
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moze biti izvor ponosa za zaposlenike. Zbog nepostojanja direktne veze izmedu CSR-a i
performansi zakljucuje se da pojedinci mogu cijeniti ove prakse ali se ne osjecaju
motivisanim za povecanje performansi. Na osnovu rezultata ove studije moze se smatrati
da vanjske CSR prakse djeluje kao motivator, a interne se potencijalno vide kao
zadovoljavatelji, neophodni, ali ne i kljucni za ulaganje dodatnih napora zaposlenika. lako
CSR u cjelini ¢ini zaposlenike predanijim svojim organizacijama, zaposlenici smatraju da je
ta vezanost jaca kada organizacije ulazu u njih naspram vanjskih ucesnika. Predanost ima
relativno mali direktni uticaj na performanse u vecini slucajeva (Mathieu i Zajac, 1990).
Predanost menadzerima predvida veée poboljSanje performansi od predanosti organizaciji
(Becker et al.., 1996), ali iako predanost poslu povecava performanse, predanost odjelu i
organizaciji se ne povecava (Schoemmel i Jonsson, 2014). Vazna implikacija modela
opisanog u studiji (Hamid 1 Zubair, 2016) je da organizacije mogu stvoriti privrzenu radnu
snagu kroz pozitivne organizacijske aktivnosti. U ranijim studija pozitivno organizacijsko
djelovanje je klasificirano u smislu percipirane organizacijske podrske (engl. Perceived
Organizactional Support, skraceno POS) ili organizacijske pravde. Dok se percepcije POS-
a i pravednosti stvaraju ako je zaposlenik direktni korisnik organizacijskog djelovanja,
percepcije CSR-a ne zahtijevaju da zaposlenik bude direktni korisnik. Zapravo, u veéini
situacija zaposlenik je samo svjedok CSR-a kojeg organizacija provodi. Model ima znac¢ajne
implikacije na CSR strategije organizacija. Jasno je da organizacija ne moze ispuniti CSR
o¢ekivanja svih interesnig grupa. Organizacije danas mnogo ulazu u CSR inicijative s
razli¢itim ciljevima. Model jasno sugeriSe da zaposlenici koji svoju organizaciju smatraju
drustveno odgovornom reaguju veéom predanoscu. U medunarodnim kompanijama u
Mijanmaru, sve tri dimenzije druStveno odgovornog poslovanja (odgovornost prema
zaposlenicima, kupcima 1 vlasti) pozitivno uti€u na privrZzenost zaposlenika organizaciji
(Maung i Chotyaputta, 2018).

3.4. Uticaj korporativne drustvene odgovornosti na zadovoljstvo poslom zaposlenika

U istrazivanju provedenom u Kini s ciljem ispitivanja efekata prakse CSR-a na stavove i
ponasanja zaposlenika potvrdeno je da percepcija zaposlenika o praksi CSR-a ima pozitivan
uticaj na menadzersko opredjeljenje 1 menadzersko gradansko ponasanje. Administrativna
obaveza u konacnici posreduje odnos samo kroz menadzersko gradansko ponaSanje, dok
administrativno gradansko ponasanje djelomi¢no posreduje u odnosu izmedu praksi CSR-a
i organizacijske uspjesnosti (Yu, 2014). Insajderi velikih kompanija, kao $to su menadzeri,
svoju tajnu prednost baziraju na prekomjernoj drustvenoj odgovornosti organizacije i koriste
je kako bi unaprijedili svoj status medu visokokvalitetnim gradanima. Postoji znacajan broj
analiza o odnosu izmedu drustveno odgovornog ponasanja i zadovoljstva poslom u razdoblju
od 1999 godine do 2007 godine, a uradeno je na 850 americkih kompanija (Smith, 2010).
Razliciti rezultati ukazuju na vazan odnos izmedu korporativnog ponasanja i zadovoljstva
poslom, pri ¢emu veliki broj studija smatra da postoji snazna povezanost izmedu stvaranja
prihoda i drustvene odgovornosti. Stvaranje prihoda nuzno je za Sirenje posla, dok je
drustvena odgovornost nuzna duznost koja se mora fokusirati na pozadinu svojih dionicara
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za odrzavanje socijalne pravde. Najcesce koriStena definicija zadovoljstva poslom u
naucnim istrazivanjima je "ugodno ili pozitivno emocionalno stanje koje proizlazi iz ocjene
necijeg posla ili radnog iskustva”. Zadovoljstvo poslom moze se smatrati ,,pozitivnom (ili
negativnom) procjenom ¢ovjeka o svom poslu ili poslovnoj situaciji. Emocije su neraskidivo
povezano s takvim procjenama, pa zadovoljstvo poslom ukljucuje i emocije i stav prema
procjenama posla (Saari i Judge, 2004). Na zadovoljstvo poslom mogu uticati radnje
kompanija, ukljucuju¢i one koje se odnose na CSR (Bauman i Skitka, 2016). Radnje
organizacije u korist dioni¢ara mogu dovesti do pozitivnih emocija medu zaposlenicima, kao
§to su ponos, entuzijazam, zadovoljstvo, i ispunjenje. Nasuprot tome, akcije koje imaju
negativan uticaj na interesne grupe mogu dovesti do negativnih emocija medu
zaposlenicima, ukljucujuéi neugodu, ljutnju i strah (Barakat i Isabella, 2016). Organizacije
s visokim nivom CSR-a ¢e vjerojatnije privuéi visokokvalificirane zaposlenike, izbjegavati
visoke stope fluktuacije i podrzavati predanosti i motivacije zaposlenika. Stoga se oc¢ekuje
da ¢e kompanije koje su vise predane pitanjima CSR-a vjerojatnije izazvati pozitivne
procjene zaposlenika o vlastitom poslu ili radnoj situaciji. U bolnicama, aktivnosti CSR-a
jako malo uticu na zadovoljstvu poslom (Omer, 2018). Neki od menadZera smatraju da
program drustvene odgovornosti ima efekat na marketing.

3.5. Ostali efekti/benefiti korporativne drustvene odgovornosti

U ovoj sekciji detaljnije su opisani identificirani benefiti CSR-a medu kojima su kreiranje
korporativne prednosti, brendiranje poslodavca, primanja pojedinca i izgradnja reputacije
organizacije.

3.5.1. Kreiranje korporativne prednosti

Paralelno s razvojem CSR-a, nauc¢nici su proucavali vrste konkurentske prednosti koje
organizacije mogu ste¢i kada pokazujuci dobre korporativne drustvene performanse (Ahmed
et al., 2017). Brojni istrazivaci povezuju CSR s razli¢itim oblicima konkurentne prednosti.
U pokusaju klasificiranja vrsta konkurentske prednosti dobijene kroz CSR, Weber (2008) je
istaknuo pet glavnih kategorija. Te kategorije su: imidz i ugled kompanije, usteda troskova,
smanjenje rizika povezanih s CSR-om ili upravljanjem, poveéanje prihoda od vece prodaje
1 trziSnog udjela, motivacija ljudi, zadrzavanje 1 privlacenje resursa. Dobar korporativni
imidZ 1 reputacija, smanjenje poslovnog rizika, povecanje prihoda od prodaje i trziSnog
udjela, povecanje dobre volje kupca i povecanja troskova konkurenta svrstani su u vanjske
CSR faktore koji doprinose odrzavanju i kreiranju konkurentske prednosti. S druge strane
ucenje, stav na radnom mjestu, motivacija zaposlenika, moral zaposlenika, predanost,
povjerenje, lojalnost/zadrzavanje zaposlenika, ponasanje organizacijskog gradanstva i
privlacenje kvalitetnih zaposlenika svrstavaju se u interne faktore koji doprinose odrzavanju
i kreiranju konkurentske prednosti (Ahmed et al., 2017).
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3.5.2. Brendiranje poslodavca

Koncept koji je usko povezan s pojmom organizacijske atraktivnosti je brendiranje
poslodavca (Berthon et al., 2005). Obi¢no su aktivnosti brendiranja usmjerene na izgradnju
brenda proizvoda i/ili usluga. Primjena nacela brendiranja u podrucju upravljanja ljudskim
potencijalima naziva se brendiranje poslodavaca. Brendiranje poslodavca se definiSe kao
nastojanje organizacije da komunicira, svojim sadasnjim i potencijalnim zaposlenicima,
jedinstveno i osebujno, sve aspekte svoje ponude zapos$ljavanja, §to ga Cini izvrsnim
mjestom za rad (Backhaus i Tikoo, 2004). Brendiranje poslodavca se temelji na uvjerenju
da ¢e njegovi rezultati kompaniji osigurati konkurentnost visokog nivoa (Arachchige i
Robertson, 2013).

3.5.3. Primanja pojedinca

Primanja pojedinca definiSu se kao tok novca primljen od rada u obliku plate ili dodatka na
platu, ili u obliku kapitala od interesa, na primjer zemlju za najam (Ahmed et al., 2017). U
veéini zemalja pla¢a/naknada je glavni izvor prihoda za veéinu radnog stanovnistva.
Naknade 1 beneficije (nenovCane naknade) i CSR aktivnosti, su dvije dimenzije
organizacijske atraktivnosti. Pojedinci sa orijentacijom na ekonomski CSR smatrat ¢e posao
atraktivnim kada imaju visoka primanja ne ulazec¢i u eti¢ke vrijednosti (Ray, 2006). Njihove
su preferencije u suprotnosti s druStveno orijentisanim pojedincima koji CSR dozivljavaju
kao neizostavan etic¢ki uslov za kompaniju koja je atraktivna. Istrazivanja smatraju da CSR
utice 1 na dobre financijske performanse kompanije, smanjenje trosSkova kompanije, usmenu
predaju 1 zadrzavanje kupaca i zaposlenika.

3.5.4. Izgradnja reputacije organizacije

> on

CSR moze legitimirati poslovne aktivnosti 1 povecati prestiz "odgovornog" djelovanja
organizacije 1 njihovih proizvoda, te na taj na¢in pospjesiti njihove financijske performanse
kroz poboljsanje i ugled. Ugled je prestiz kompanije gledano izvana (Schwalbach, 2000).
Korporacijski ugled se tretira kao nematerijalna imovina na nivou kompanije (Fombrun,
1996). Pozitivna reputacija moze pruziti konkurentsku prednost i omogucéiti kompanijama
da napladuju premijum cijene jer pozitivno uticu na kupovne namjere kupaca. Nadalje,
kompanije s jacom reputaciju zbog CSR aktivnosti pokazuju nesSto ve¢e omjere cijene i
zarade. Za postizanje lojalnosti kupaca kvaliteta komunikacije o0 CSR-u postaje kljuéna. Sto
je otvorenija komunikacija 0 CSR-u, to je bolji ugled organizacije (Heyder i Theuvsen,
2012). Transparentnost i odrzivost postaju sve vazniji za institucionalne investitore.
Rezultati istrazivanja pokazuju da CSR utice 1 na dobre financijske performanse kompanije,
smanjenje troSkova kompanije, usmenu predaju i zadrzavanje kupaca, zadrZavanje
zaposlenika (Ahmed et al., 2017).
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4. KORPORATIVNA DRUSTVENA ODGOVORNOST
MEDUNARODNIH KOMPANIJA U BIH

U ovom poglavlju je opisana korporativna drustvena odgovornost medunarodnih kompanija,
od uvodenja ovog fenomena u poslovne subjekte do najznacajnijih faktora odnosno
determinanti korporativne drustvene odgovornosti medunarodnih kompanija. Analizirat ¢e
se 1 karakteristike 1 prakse korporativne drusStvene odgovornosti medunarodnih kompanija u
BiH. Posebna paznja, ¢e se posvetiti upravljanju korporativnom drustvenom odgovornoséu
u medunarodnim kompanija, te identificiranju efekata korporativne drustvene odgovornosti
medunarodnih kompanija.

4.1. Uvodenje korporativne drustvene odgovornosti u medunarodnim kompanijama

Sposobnosti kompanija da odgovore na regulatorne pritiske koje namec¢e CSR postaju sve
vazniji faktor u procesu odrzavanja njihove globalne konkurentnosti. Razlog je Sto
kompanije moraju slijediti medunarodna pravila o CSR-u kako bi dobila prilike da posluju
na medunarodnom trziStu. CSR u zemljama u razvoju uglavnom prakticiraju velike
nacionalne i1 multinacionalne kompanije, posebno one s priznatim medunarodnim
brendovima. Kompanije mogu do¢i u iskuSenje da zaobidu zakone (ukljucujuéi I
medunarodne investitore) na nacin da se pozicioniraju u podru¢jima sa slabijim
upravljanjem, a mogu se odluciti uagati u CSR koji je prilagoden njihovoj agendi odnosa, a
ne nacionalnim razvojnim prioritetima (Newell i Frynas, 2007; Blowfield i Frynas, 2005).
Medutim, ako su CSR aktivnosti bile zasnovane na lokalnim razvojnim prioritetima i
uskladene s vladinim i civilnim drustvenim naporima mogu proizvesti vazne koristi u
drustvima u kojima djeluju. Ako je CSR wusvojen kao pristup medunarodnom razvoju
potrebno je pronaci odgovore na jedno temeljno pitanje: kome, osim kompaniji, koriste CSR
aktivnosti u razvoju zemlje, kako i zasto? (Newell i Frynas 2007). Vaznost lojalnosti u CSR-
u moze se objasniti kroz ogromnu popularnost ekoloske i drustvene certifikacije kao $to su
ISO standardi i medunarodne CSR inicijative, kao $to su Globalni kompakt Ujedinjenih
Nacija (engl. UN Global Compact, skraceno UNGC) i Globalna inicijativa za izvjestavanje
(engl. Global Reporting Initiative, skraceno GRI) (Conroy, 2007; EU, 2013). Ovakve
inicijative su kritikovane jer predstavljaju samo minimalne standarde. Medunarodni
standardi rada se odnose na ona radna nacela, norme, konvencije i preporuke koje ne zavise
o0 nacionalnim okolnostima, a namijenjeni su univerzalnoj primjeni. Ovi standardi pokrivaju
pitanja iz podruéja: zapoSljavanja, rada, socijalne sigurnosti, ljudskih prava i socijalne
politike (ILO, 2013). Radni standardi su visedimenzionalni i mogu se razlikovati od zemlje
do zemlje u zavisnosti od nacionalnosti institucije, ekonomskih interesa, nivoa dohotka,
stepena razvoja, otvorenosti trgovini i ekonomskim, druStvenim, politickim i kulturnim
uslovima (Brown et al.., 1998; Busse, 2003). Studija (Tsogas, 1999) daje pregled glavnih
argumenata za medunarodnu regulativu standarda rada. Studija analizira medunarodne
organizacije, kao S$to je Medunarodna organizacija rada (engl. International Labour
Standards, skra¢eno ILO), u postavljanju medunarodnih standarda rada kroz socijalne
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klauzule u trgovackim sporazumima. Ova studija takoder zagovara primjenjivost radnih
standarda u trgovackim sporazumima. Ukljucivanje elemenata radnih standarda u trgovacke
sporazume, kao $to su Op¢i sistemi preferencija Europske unije i Sjedinjenih Drzava (engl.
European Union and the United States Generalised Systems of Preferences, skraceno GSP)
daje primjere inicijativa na bilateralnom nivou. Prema studiji (Koleva et al.., 2014), tokom
posljednjih desetljeca, medunarodna geneza CSR-a je prosla kroz tri glavne faze zaceca koje
odgovaraju specificnim ekonomskim, geopolitickim i kulturnim kontekstima. Prva faza,
koja je zapocela u Sjedinjenim Drzavama tokom 1950-ih, i ostala je uticajna diljem
americkog kontinenta, iznjedrila je pristup poslovne etike koji naglasava licnu etiku
menadzera kao glavnog pokretaca CSR-a. Druga se pojavila u istoj zemlji 1970-ih i postala
istaknuta diljem svijeta jer je postavila osnovu za novi akademski pristup pod nazivom
Drustvena pitanja u menadzmentu, koji posmatra odgovornost prema ucesnicima koja bi
trebala sluziti ekonomskoj uspjesnosti organizacije. Zadnja koncepcija je tek nedavno izasla
na vidjelo, naru¢ito u Europi, i tijesno je povezana s idejom odrzivog razvoja kao
sveobuhvatnog politi¢kog cilja, uklju¢enenog u Lisabonsku strategiju za rast i radna mjesta
i odrzivu EU Strategija razvoja. Europska komisija smatra da kroz CSR aktivnosti,
organizacije mogu znacajno doprinijeti ugovornim ciljevima Europske unije o odrzivom
razvoju. Ekonomije u nastajanju s bliskim vezama u Europi, takoder su bili pod uticajem
ovog trenda i kreirali svoje nacrte zakonodavstva u istom smjeru. Odrzivi razvoj kao
referentni okvir je na medunarodnom nivou priznat od Izvjes¢a Brundtland-ove komisije iz
1987. Referntni okvir je definisan kao razvoj koji zadovoljava potrebe sadasnjosti bez
ugrozavanja sposobnosti buducih generacija da zadovolje vlastite potrebe. Odrzivost znaci
o¢uvanje blagostanja pojedinca (mjereno korisnos¢u, prihodom ili potro§njom) u vremenu.
U medunarodnom poslovanju CSR-u se pridaje malo paznje (Doh et al., 2010).
Najrelevantniji pojam koji su identificirali autori ovakvih studija je interakcija izmedu
organizacija i vlade. Kolk i Van Tulder (2010), smatraju da su odrzivi razvoj i CSR tek u
pocecima studiranja kao relevantni koncepti proucavanja u glavnim c¢asopisima o
menadZzmentu opcenito, a posebno u publikacijama Medunarodnog poslovanja.
Razumijevanje odnosa velikih multinacionalnih kompanija sa CSR aktivnostima i pritiskom
oko izvodenja istih je identificiran kao "veliki izazov" (Buckley et al., 2004). Nesto kasnije
studija (Eteokleous et al., 2016) je otkrila da se znacajna paznja posvecuje temama CSR-a u
medunarodnoj marketinSkoj literaturi. Istrazivanje CSR-a i medunarodnih organizacija se
uglavnom fokusiralo na multinacionalne kompanije (Hah i Freeman, 2014). Pri tome se
dosta studija bavilo prou¢avanjem dileme izmedu usvajanja globalne 1/ili lokalne strategije
CSR-a (Jamali, 2008), ili putu organizacije od pridrzavanja lokalnih institucionalnih uslova
do implementacije globalnih nac¢ela CSR-a. Jedan od izazova za ovo podrucje je definisanje
CSR-a, jer multinacionalne kompanije djeluju u razli¢itim drustvenim, kulturnim, politi¢kim
i ekonomskim podru¢jima diljem svijeta (Rodriguez et al., 2006). Internacionalizacija je
izazovan pothvat za mala i srednja poduzeca jer, opcenito, tim organizacijama nedostaju
financijski 1 ljudski resursi, poznavanje stranog trzista i medunarodne menadZerske vjestine.
Nije im lako uskladiti svoje prakse CSR-a sa standardima u zemlji domacinu, jer to zahtijeva
financijske i ljudske resurse kao i modifikaciju internih procesa kompanije. Ipak, CSR je
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neophodan za ulazak na odredena strana trziSta i moze doprinjeti odrzavanju konkurentske
prednosti za male i srednje organizacije sa snaznom politikom CSR-a. Zahtjevi CSR-a
ponekad mogu biti izuzetno strogi, Sto udaljava male i srednje kompanije od ulaska na
odredena trzista.

4.2. Faktori/determinante druStvene odgovornosti medunarodnih kompanija

U studiji (Chih et al., 2009) pokazano je da finansijske performanse medunarodnih
kompanije nisu znacajno povezane sa njihovim CSR aktivnostima. Nadalje, nije podrzana
tvrdnja Campbell-a (2007) da prisustvo vece konkurencije motivise kompanije da djeluju na
drustveno odgovornije nacine kako bi poboljsale svoje konkurentske prednosti. Nadalje
studija je potvrdila da kompanije u zemljama s ja¢im mjerama implementacije zakona
ukljucuju viSe CSR aktivnosti u svoje poslovne aktivnosti. Zanimljivo je da se kompanije u
zemljama s jacim pravima ulagaa manje bave CSR aktivnostima. Ostale determinante
medunarodnih kompanija, zavise od industrije u kojoj posluje organizacija. Potvrdeno je da
samoregulacija u bankarskoj industriji ima znacajan pozitivan uticaj na CSR. Banke, koje
usvajaju ili Ekvator ili Wolfsberg Principles principe poslovanja, ¢e najvjerovatnije biti
atraktivna investicija za drustveno odgovorne investitore, budu¢i da ¢e ovakvi principi
zahtijevati druStveno odgovorno djelovanje i ukljucivanje u dobre prakse upravljanja
okolinom. U zemljama s ve¢om kooperativno$¢u, boljim odnosima izmedu poslodavaca i
zaposlenika, kvalitetnijim Skolama menadZmenta i1 boljim makroekonomskim okruZenjem
banke ¢e biti usmjerenije na CSR (Chih et al., 2009). Klju¢ za osmisljavanje i sprovodenje
CSR-a u medunarodnom poslovanju organizacije je vjestina dogovaranja i organizovanja
aktivnosti sa interesnim grupama (Schouten i Remmé, 2006). Kada se kompanija ukljucuje
u CSR aktivnosti 1 pocetnik je na ovom polju, onda je prva tacka ucenja stvaranje vlastitog
jezika za CSR, pri ¢emu taj jezik treba da ima smisla za interesne grupe. Ovakav nacin
uvodenja CSR-a omogucava i bolju internacionalizaciju CSR aktivnosti. Druga tacka ucenja
je sluSanje lokalnih interesnih skupina. Naime, informacije iz lokalnih izvora omogucavaju
prevladavanje brojnih izazova povezanih sa provodenjem CSR aktivnosti. Ove informacije
su ujedno i bazen znanja za identificiranje CSR aktivnosti koje se mogu uspjesno sprovesti.
Proces stvaranja smislenih CSR aktivnosti i sposobnost optimizacije ne samo da poboljSava
efikasnost angazmana interesnih grupa, nego pomaze i pri odabiru pravih ljudi koji ¢e voditi
angazman interesnih grupa. TreCa tacka ucenja ukljuCuje izgradnju sposobnosti
prepoznavanja pravog vremena za djelovanje i izgradnju niza koraka koje treba provesti. U
smislu institucionalizacije ovih kompetencija, CSR aktivnosti treba smjestiti Sto je viSe
moguée unutar osnovnih poslovnih procesa. Studija (Colovi¢ i Henneron, 2022) je potvrdila
da je privrzenost zaposlenika organizaciji povezana sa CSR-om u lokalnim kompanijama,
ali i da je odnos izmedu internacionalizacije i CSR-a dosta slozeniji. Naime, kako se
internacionaliziraju, male i srednje kompanije se suocavaju s zahtjevima za uskladenost s
raznim pravilima i propisima u vezi sa CSR-om i poslovhom etikom.
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4.3. Ulazak medunarodnih kompanija na bh. trziSte

Jedan od nacina za ulazak medunarodnih kompanija na bh. trziste je sklapanje sporazuma o
licencama za prenos znanja i tehnologija. Sporazumi o licencama za prenos znanja i
tehnologija dijelom su se transformirali u medunarodna partnerstva. Zahvaljujuéi tim
partnerstvima i ugovorima o licenci, prenos znanja, tehnologija i novih informacija
transformiriSe su u dugoro¢nu saradnju. Primjer ovakvog ulaska na bh. trziSte je grupacija
Kog. Kog, najveca grupacija u Turskoj ako se posmatra po prometu, izvoznim aktivnostima,
udjelu na Istanbulskoj burzi i1 kreiranim mogucénostima za zaposljavanje. Iz globalne
perspektive, Ko¢ Holding je jedina turska firma uvr§tena medu 500 najveéih svjetskih
kompanija. Danas ovakva kompanija posluje i na nasoj teritoriji. Pojedine medunarodne
kompanije usle su na bh. trziste trudom pojedinaca iz drustva. Ovi pojedinci ili grupe
pojedinaca prikupljaju podatke po razli¢itim ustanovima, terenima, opStinama, postepeno
stvaraju poslovni scenario koji naposlijetku prezentiraju nekoj medunarodnoj kompaniji.
Takav primjer je dolazak kompanije Shell u Bosnu i Hercegovinu. Jo$ jedan od na¢ina ulaska
je kroz direktna strana ulaganja. Ovakav nacin je jako popularan i naj¢eséi. U 2022. godini,
prema podacima Centralne banke BiH (CBBiH), prihod od direktnih stranih ulaganja (FDI)
u Bosni i Hercegovini (BiH) iznosio 1.440,3 miliona KM. FDI su u prethodnoj godini porasla
za 27,5%, s najve¢im iznosom od 2007. Sluzbeni podaci o direktnim stranim ulaganjima u
Bosnu i Hercegovinu za 2023. godinu o¢ekuju se u oktobru ove godine. Prema prvim
preliminarnim podacima Centralne Banke platni bilans BiH za razdoblje januar — decembar
2023. iznosi 1.7 milijardi KM, §to je povecéanje od 15,8% u odnosu na 2022. godinu. Za
detaljnije analize svakako je potrebno pricekati sluzbene podatke o stanju i tok direktnih
stranih ulaganja. S obzirom da se podaci u platnoj bilansi i pripadajuce statistike prikupljaju
na temelju razlic¢itih metodologija, iznosi nisu identi¢ni, ali svakako mogu potvrditi trend
rasta ili pada u odnosu na prethodnu godinu.

4.4. Karakteristike i analiza poslovne prakse medunarodnih kompanija u BiH

Kod odredenog broja zemalja postoji jasna povezanost izmedu medunarodnih kompanija,
direktnih stranih ulaganja 1 porasta produktivnosti, konkurentnosti i tehnoloske razvijenosti,
dok kod nekih drugih takva povezanost nije jasno vidljiva. Direktna strana ulaganja mogu
pomoci zemljama u razvoju, kakva je 1 BiH. Jasno je da kako bi maksimizirala efekte stranih
ulaganja, BiH mora osnaZziti vlastitu ekonomiju, ukljucujuéi infrastrukturu, pravnu i
zakonsku regulativu i pojacati nivo konkurentnosti na lokalnim trzistima. Ulaganje
medunarodnih kompanija u BiH otvara nove horizonte za strateski i ekonomski razvoj tih
kompanija. Smatra se da je generalno glavni razlog Sirenja medunarodnih kompanija u
zemlje u razvoju zapravo velika usteda u troSkovima proizvodnje, Sto s druge strane dovodi
do povecanja prihoda. Medunarodne kompanije u BiH ostvaruju moguénosti dodatne zarade
putem lako prilagodljivih drzavnih regulacija, jeftinijih, transportnih, komunikacijskih 1
infrastrukturnih troSkova. Najvec¢i motiovator medunarodnih kompanija za ulaganja u BiH
je zapravo daleko jeftinija radna snaga nego u mati¢nim drzavama, te proizvodne sirovine.
Kompanija Virgin Pulse Bosnia je primjer medunarodne organizacije koja ostvaruje
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milionske prihode u BiH. To su rekordni prihodi i rastu iz dana u dan. Uz to, broj zaposlenih
je dostigao ciftu od 560 zaposlenika. Ova medunarodna kompanija je izabrana za
najpozeljnijeg poslodavca u Bosni i Hercegovini u IT sektoru. Agencija za promociju stranih
investicija proglasila je Virgin Pulse jednim od najznacajnijih stranih investitora u BiH u
2021 godini. Neke medunarodne kompanije ne otvaraju podruznice u BiH ali preprodaju
svoje proizvode preko vodecih distributera u BiH (kao $to je Orbico grupa) koji obuhvataju
Sirok asortiman, od proizvoda za njegu i ljepotu, preko prehrambenih i neprehrambenih
proizvoda, tehnickih i elektricnih uredaja do farmaceutskih proizvoda, igracaka, tekstila,
cigareta, kao i motornih ulja. Takav obiman i raznolik asortiman brendova i proizvoda
zahtijeva visok stepen fleksibilnosti, otvorenost prema stalnim promjenama, fleksibilnu i
prilagodljivu organizaciju te ulaganja u razvoj ljudi i brendova.

4.5. Praksa Kkorporativne drustvene odgovornosti medunarodnih kompanija u BiH

Jako malo studija ispitivalo je CSR aktivnosti domacih ili internacionalnih kompanija u BiH.
Predominantni rezultati pokazuju da se u BiH CSR aktivnosti uglavhom posmatraju kao
filantropske, donacijske, one koje se koriste radi dobro definirane strategije zaposljavanja i
one koje uokviravaju poslovanje unutar zakonskih normi (Cati¢-Kajtazovi¢, 2011). S druge
strane, vecina potroSata ne percipira kompanije u BiH kao drustveno odgovorne
(Mesanovi¢, 2005). Zaposlenici u BiH imaju pozitivan stav prema druStvenoj odgovornosti
(Prutina & Sehi¢, 2016). U studiji koja je obuhvatila predstavnike organizacija i studenata,
zaklju€eno je da je opca percepcija CSR-a u BiH povezana sa ponasanjem koje ne ugrozava
udesnike kompanija (Babi¢-Hodovi¢ et al.., 2008). Cak 58% kompanija u BiH prezentuje
svoje CSR aktivnosti javno (BH Telecom, 2016). Vazno je napomenuti da u BiH ne postoji
institucionalni mehanizam za razvoj CSR-a. Ipak, uspostavljena je mreza koja okuplja 72
predstavnika lokalnih organizacija i organizacija civilnog drustva, s jasnom misijom
promovisanja CSR aktivnosti. Osim toga, postoji niz drugih inicijativa usmjerenih na razvoj
i unapredenje CSR-a u BiH. U BiH potrosaci su rangirali dimenzije odgovornosti iz Carroll-
ove piramide CSR-a na sljede¢i nacin: 1. flantropska, 2. eticka, 3. pravna, 4. ekonomska
(Catié-Kajtazovi¢ i Sumar, 2020).

4.6. Upravljanje korporativnom drusStvenom odgovornos¢u medunarodnih
kompanija

CSR aktivnosti se upravlja kroz audite 1 razne sisteme upravljanja kao Sto su ISO 9000:2000,
14001: 2004 1 AFS 2001:1 certifikat. ISO 9000:2000 je tehnicka norma stvorena da osigura
kvalitet i povecanu sigurnost. Odreduje zahtjeve za sistem upravljanja kvalitetom gdje
organizacija:

1. mora pokazati svoju sposobnost dosljednog pruzanja proizvoda koji zadovoljava potrebe
1 zelje kupca 1 primjenjive regulatorne zahtjeve, i
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2. ima za cilj povecati zadovoljstvo korisnika efikasnom primjenom sistema, ukljucujuci
procese za stalno poboljSanje sistema i osiguranje uskladenosti s zahtjevima kupaca i
primjenjivim regulatornim zahtjevima.

ISO 14001:2004 je standard koji pomaze kompanijama i organizacijama da provedu efikasan
1 strukturiran rad na zastiti okoline putem dokumentiranih i certificiranih sistema upravljanja
okolinom. ISO 14001:2004 specificira zahtjeve za sistem upravljanja okolinom Kkoji
omogucava organizaciji da razvije i provede politiku i ciljeve koja uzima u obzir zakonske i
druge zahtjeve koje organizacija Zeli da postuje. Ovaj standard primjenjiv je na svaku
organizaciju koja zeli uspostaviti, implementirati, odrzavati i poboljsati sistem upravljanja
okolinom, kako bi se osigurala uskladenost s navedenim ekoloskim politikama. AFS 2001:1
je certifikat koji analizira i prati CSR aktivnosti na nacin da se sprijece bolesti i nesrece i
kreiraju uslovi za zadovoljavajuce radno okruzenje. Zbog potesSkoca u definisanju CSR-a u
multinacionalnom kontekstu, upravljanje CSR-om od strane globalnih multinacionalnih
kompanija treba objasniti kultuloroloskim razlikama i razli¢itim tumacenjima Sta je
prikladno organizacijsko ponaSanje (Arthaud-Day, 2005). Dok je istrazivanje o CSR
ponasanju u multinacionalnim poduze¢ima nesumnjivo u porastu, razumijevanje kako se
CSR zapravo provodi u medunarodnim okvirima je jo$ uvijek ograni¢en (Lindgreen et al.,
2009). To jos vise vrijedi za CSR u malim i srednjim kompanijama koje posluju
medunarodno. CSR i internacionalne poslovne discipline moraju biti dobro integrirane i
uskladene, posebno za napredak kompanije. Ovo posebno dolazi do izrazaja u slucaju
internacionalizacije malih i srednjih organizacija. Naime, male i srednje organizacije, za
razliku od velikih, obi¢no imaju ograni¢ene resurse, njima upravlja vlasnik, imaju manje
formalne procedure i snazno su ugradene u svoje lokalne zajednice (Fassin, 2009). Te razlike
uti¢u i na drustveno odgovorne prakse koje usvajaju male i srednje kompanije. Istrazivanje
je pokazalo da je primarna briga ve¢ine malih 1 srednjih kompanija osigurati svoje lokalne
operacije. Vecina njihovih CSR politika je intuitivna, neformalna 1 neobjavljena (Nielsen 1
Thomson, 2009).

4.7. Efekti/benefiti korporativne drustvene odgovornosti medunarodnih kompanija

Benefiti CSR-a u medunarodnim kompanijama su pobolj$ani imidz brenda i ugled brenda a
isti se smatraju jako vaznim u odrzavanju i privlacenju novih kupaca i zaposlenika. Brend
medunarodne kompanije je njihova najvrijednija imovina. Korporativna reputacija i imidz
brenda u danasnjem konkurentskom svijetu postali su jako osjetljivi (Smith, 2003). Imati
dobar imidz i ugled puno je vaznije u zemljama s vrlo visokim stepenom obrazovanja.
Medunarodne kompanije mogu ojacati trziSnu poziciju i osnaZziti kompaniju, povecanjem
imidza i ugleda ¢ime ¢e povecati financijske performanse organizacije kroz poboljsanu
prodaju (Moir, 2001). Povecana prodaja se nece posti¢i prodajom proizvoda po niskoj cijeni,
ve¢ proizvodima koji su proizvedeni na nacin na koji nije nanesena $teta drustvu, njegovim
resursima ili njegovim ljudima. CSR aktivnosti pomazu internacionalnim kompanijama da
razviju bolje odnose s dioni¢arima. Kompanije koje se bave CSR aktivnostima sposobne su
izgraditi povjerenje i lojalnost medu dioni¢arima. Ako su kompanije transparentne u pogledu
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aktivnosti koje provode za dobrobit zajednice, mogu bolje razumjeti percepciju dionicara i
pitanja koja mogu uticati na njihovo poslovanje. Ove informacije pomazu kompanijama u
definisanju prioriteta i osiguravaju da su poslovne prakse uskladene s etickim standardima.
i usluge (Smith i Taylor, 2002). Jo$ jedna korporativna prednost CSR-a za je to $to moze
potaknuti zaposljavanje i uskladivanje odnosa zaposlenika. CSR aktivnosti pomazu
kompanijama da privuku, ¢uvaju i razvijaju ljudski kapital te poboljsavaju njihove radne
performanse. Zaposlenici zele pronac¢i smisao u svom radu i doprinijeti pozitivnim
promjenama i moc¢i odabrati da rade za organizaciju koja ima jake vrijednosti u odnosu na
kompanije kojima nedostaju vrijednosti. U danasnje vrijeme zaposlenici radije rade za
drustveno odgovorne organizacije (Smith, 2003). Korporativna korist CSR aktivnosti je
rjesavanje krize. U vrijeme krize organizacija s dobrim korporativnim imidZzom uziva
pretpostavku nezavisnosit (Smith i Taylor, 2002). Biti smatran eti¢énim i odgovornim Se
smatra prednoséu za organizaciju u vrijeme krize. Zelja da oranizacije poboljsaju upravljanje
rizikom je snazan faktor koji motiviSe organizaciju za provodenje CSR aktivnosti. Pored
opisanih benefita, studije analiziraju i mnoge dugorocne koristi primjene CSR aktivnosti u
organizaciji. Mnoge organizacije vjeruju da je u njihovom najboljem interesu biti drustveno
odgovoran, jer ako one Zele imati zdravu klimu u kojoj ¢e funkcionisati u buduénosti, moraju
poduzeti radnje koje ¢e osigurati njihovu dugoroénu odrZivost (Carroll i Sabana, 2010). Ove
dugoroc¢ne koristi mogu biti i opipljive i nematerijalne. Dugoro¢ne opipljive koristi mogu
ukljucivati smanjene troskova i rizike (Weber, 2008). Uklju¢ivanjem u odredene CSR
aktivnosti kompanije mogu smanjiti njihov utjecaj na okolis$ i time smanjiti rizik od buducih
troskova zastite okoliSa. Nematerijalne koristi mogu ukljuéivati vrijednost brenda, ugled, te
povjerenje i sposobnost za inovacije. lako ih je tesko kvantificirati, nematerijalna dobra
mogu igrati kljuénu ulogu u stvaranju vrijednosti (White, 2006). CSR moze pomoci
organizacijama u postizanju dugoro¢ne odrzivosti stvaranja kapitala u smislu finansijskih,
ljudskih i prirodnih resursa. Ovo takoder moze dovesti do dugoro¢nog stvaranja bogatstva.
Istrazivanje (Lu et al., 2015) je posmatralo trendove i rezultate otkrivanja CSR-a u
medunarodnim gradevinskim poslovima. Analiza CSR izvjestaja o odrzivosti u razdoblju od
pet godina (2008-2012) uradena je na 50 najboljih medunarodnih gradevinskih kompanija i
pokazala je da postoji porast CSR-a u ovakvim organizacijama. Nadalje sve se viSe koriste
revizori trece strane za pregled CSR izvesStaja kako bi se osigurala vjerodostojnost
objavljenih informacija. Isto€noazijske medunarodne gradevisnke kompanije promovisu
ravnoteZzu izmedu poslovnog i privatnog Zivota, dok sami po sebi podrzavaju zasluge
marljivog rada u svom sistemu vrijednosti. Studija (Ali et al., 2022) je analizirala odnos
CSR-a i reputacija u internacionalnoj organizaciji koja se bavi organskom industrijom.
Lideri 1 top menadZment koji Zele poboljSati ugled organizacije i potaknuti organizacijsko
gradansko ponasanje medu zaposlenicima moraju biti sposobni uspostaviti eticku
organizacijsku kulturu. Prema rezultatima studije CSR ima znacajan direktan efekat na
reputaciju organizacije i organizacijsko gradansko ponasanje, kao i efekat posredovan
organizacijskom kulturom. Indirektni uticaj CSR-a putem klanskih i adhokracijskih kultura
pruza bolji uvid u odnos izmedu CSR-a, reputacije i organizacijskog gradanskog ponasanja.
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Otkriveno je da i kultura klana i adhokracija u potpunosti posreduju u odnosu na reputaciju
CSR i djelomi¢no posreduju u odnosu CSR organizacijsko gradansko ponasanje.

5. ISTRAZIVANJE DRUSTVENO ODGOVORNIH AKTIVNOSTI
MEDUNARODNIH KOMPANIJA U BIH

U ovom poglavlju predstavljeno je istrazivanje drustveno odgovornih aktivnosti
medunarodnih kompanija u BiH, kao i karakteristike istrazivackog procesa, te rezultati
istrazivanja sprovedeni standardiziranim skalama uz prezentaciju analize testiranja hipoteza.

5.1. Karakteristike istrazivanja

Prikupljanje primarnih podataka u okviru empirijskog istrazivanja, kojim se nastojalo
utvrdili da 1li drustveno odgovorne aktivnosti znaCajno doprinose izgradnji pozitivnog
korporativnog imidza, unapredenju organizacijske atraktivnosti, te poboljSanju stepena
organizacijske privrzenosti i zadovoljstva poslom zaposlenika u jednoj od medunarodnih
kompanija u BiH (na primjeru poslovnog subjekta ,,dm drogerie markt d.o.0.*). Obavljeno
je koriStenjem dva strukturirana anketna upitnika koje su ispitanici popunjavali li¢no ili
online. Predmetne anketne upitnike su popunjavali aktivni zaposlenici (N = 101)
medunarodne kompanije ,,dm“ i aktivni kupci proizvoda (N = 200) medunarodnih
kompanija u periodu od septembra do decembra 2023. godine. Prilikom anketiranja jedinica
uzorka (zaposlenika 1 kupaca) koriSteni su anonimni anketni upitnici, a sve u cilju dobijanja
Sto objektivnijih i iskrenijih stavova/odgovora ispitanika (posljedi¢no relevantnijih rezultata
istrazivanja). Ispitanici su u prosjeku popunjavali upitnike oko 10 minuta. Upitnik
namijenjen aktivnim zaposlenicima medunarodne kompanije ,,dm* sastojao se od ukupno
15 pitanja zatvorenog tipa, grupisanih u 7 cjelina. Prva grupa pitanja odnosila se na njihove
karakteristike: spol, godine starosti, stepen obrazovanja, bracni status, roditeljski status i broj
djece, poziciju u kompaniji, status radnog mjesta, te duzinu radnog staza na trenutnoj
poziciji. Druga grupa pitanja odnosila se na drustveno odgovornu praksu medunarodne
kompanije ,,dm*: definisanje strategije i redovno sudjelovanje zaposlenika u predmetnim
aktivnostima. U slu¢aju narednih pet cjelina koriStene su standardizirane intervalne skale s
5 nivoa slaganja (od 1 ili u potpunosti se ne slazem do 5 ili u potpunosti se slazem) za
mjerenje sljedecih istrazivackih varijabli medunarodne kompanije “dm”: korporativna
drustvena odgovornost (ukupno 17 stavki, ukljucujué¢i dimenzije odgovornosti prema:
kupcima, zaposlenicima, investitorima, okolisu, te drustvenoj zajednici) - (Fatma, Rahman,
Khan, 2014), korporativni imidz (9 stavki) - (Hsu, 2018), organizacijska atraktivnost (5
stavki) - (Story, Castanheira, Hartig, 2016), organizacijska privrzenost zaposlenika (8 stavki)
- (Jaros, 2007), te zadovoljstvo poslom zaposlenika (10 stavki) - (Shouksmith, 1989).
Uzimaju¢éi u obzir da su u prethodnom slucaju koriSteni standardizirani instrumenti (skale)
koji sadrze 3 ili viSe stavki, u nastavku je provedena analiza njihove pouzdanosti (Cronbach
alfa). Dobijeni rezultati su prezentirani tabelarno.
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Tabela 4. Pouzdanost skale za mjerenje korporativne drustvene odgovornosti (zaposlenici)

Podskale

a po
stavkama

Korporativna
drustvena
odgovornost (o
=0.929)

Va$a kompanija ima jasno definisanu politiku sigurnosti i

povjerljivosti kupaca. 0.926
Odgovornost Vasa kompanija ima iskren odnos prema kupcima. 0.927
prema kupcima :
Vasa kompanija ima jasno uspostavljene procedure za
(@=0.734) rjesavanje zalbi kupaca. 0.927
Vasa kompanija ulaze napor kako bi ustanovila
(identificirala) potrebe kupaca. 0.922
Vasa kompanija nudi zaposlenicima sigurnost na radnom
Odgovornost mjestu. 0.925
prema Va$a kompanija nudi zaposlenicima dodatnu edukaciju i
zaposlenicima mogucnost napredovanja.. 0.924
(0.= 0.760) Vasa kompanija korektno tretira zaposlenike. 0.924
Vasa kompanija je orijentisana na dugoro€an opstanak i
Odgovornost poslovni uspjeh. 0.924
Vasa kompanija odrZzava strogu kontrolu nad svojim
prema troskovima. 0.926
investitorima
Vasa kompanija vodi ra¢una o svojim obavezama prema
(@ =0.699) dionicarima. 0.926
Vasa kompanija vodi ra¢una o potro$nji prirodnih resursa. 0925
Odgovornost — — — :
5 Vasa kompanija nastoji u §to vecoj mjeri koristiti
prema okoliSu o .
obnovljive izvore energije. 0.926
- Vasa kompanija informise svoje kupce o svojoj ekoloskoj
a=0.707 .
: ) praksi. 0.923
Vasa kompanija nastoji pobolj$ati opste blagostanje
drustva. 0.922
Odgovornost Vaga kompanija je sklona drustveno odgovornim
prema aktivnostima kao §to su pomo¢ u razvoju umjetnosti, 0924
drustvenoj obrazovanja ili kulture. )
zajednici Vasa kompanija izdvaja dio svog budzeta za pomoc¢
ugrozenoj populaciji drustva. 0.926
(o= 0.820) Poslovne aktivnosti vase kompanije su vise drustveno
nego profitno orijentisane. 0.923

Izvor: Autor rada

Prezentirani rezultati ukazuju da je pouzdanost skale za mjerenje korporativne drustvene

odgovornosti (u sluc¢aju zaposlenika) zadovoljavajuc¢a (o = 0.929 > 0.600). Adekvatne

vrijednosti su zabiljezene i u slucaju 5 podskala/dimenzija: odgovornost prema kupcima (o
= 0.734), odgovornost prema zaposlenicima (a = 0.760), odgovornost prema investitorima
(o0 = 0.699), odgovornost prema okolisu (a = 0.707), te odgovornost prema drustvenoj
zajednici (a = 0.820).

45




Tabela 5. Pouzdanost ostalih mjernih skala (zaposlenici)

a po
stavkama

Imate dobro misljenje o vasoj kompaniji.

0.896
Generalno, vasa kompanija ima dobru reputaciju. 0892
Vasa kompanija ima visoku reputaciju u maloprodajnoj industriji. 0895
Vasa kompanija ima kvalitetnu ponudu (proizvode i usluge). 0893
Korporativni :
imidz Politika placanja vase kompanije je jednostavna i fleksibilna. 0.893
(a=10.903) Vasa kompanija ima raznovrsnu ponudu proizvoda. 0893
Vasa kompanija je veoma poznata. 0.886
Vasa kompanija nudi kupcima kompletnu uslugu. 0893
Ukupni imidz vase kompanije je veoma dobar. 0884
Da niste njen trenutni zaposlenik, ulozili biste mnogo truda da radite za vaSu
kompaniju. 0.778
Da niste njen trenutni zaposlenik, bili biste zainteresovani da se prijavite za
L 0sa0 u va$oj kompaniji. 0.757
Organizacijska P 1 vaso) parl
atraktivnost Da niste njen trenutni zaposlenik, voljeli biste raditi za vasu kompaniju. 0.789
(a.= 0.810) Da niste njen trenutni zaposlenik, prihvatili biste ponudu za posao u vasoj
’ kompaniji. 0.731
Prihvatili ste posao u vasoj kompaniji jer niste imali drugog izbora. (R) 0811
Bili biste veoma sretni da ostatak radnog vijeka (karijere) provedete u vasoj
kompaniji. 0.871
Uzivate diskutovati o vasoj kompaniji s ljudima izvan nje. 0883
Li¢no Vas doti¢u problemi vase kompanije. 0879
S Vjerujete da biste se vrlo lako vezali za drugu kompaniju (kao $to ste za
SRS trenutnu). (R) 0.885
privrzenost
Ne osjecate se kao "dio porodice" u vasoj kompaniji. (R) 0883
(a0 =0.892) :
Ne osjecate emocionalnu povezanost s vasom kompanijom. (R) 0884
Vasa kompanija je dobra prilika za svakog pojedinca. 0868
Nemate snazan osjecaj pripadnosti vasoj kompaniji. (R) 0876
Vasi nadredeni (Sefovi) su korektni i uvijek spremni pomoc¢i. 0934
Zadovoljstvo Vas posao Vam osigurava status i prestiz. 0935
poslom :
Vas posao Vam osigurava zadovoljavaju¢e materijalne nagrade. 0935
(a=0.941) :
Vas posao Vam omogucava da dostignete i razvijete puni potencijal. 0.934
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Vas posao ima svrhu, te Vam osigurava rad s ugodnim i dobronamjernim
radnim kolegama. 0.934
Vas posao je siguran. 0.939
Vas posao Vam osigurava dobre fizi¢ke uslove. 0.942
Vas posao je izazovan i uzbudljiv. 0934
Na vasem radnom mjestu se cijeni angazman i trud. 0931
Kad uzmete u obzir sve aspekte vaseg posla, smatrate da je veoma dobar. 0.932

Izvor: Autor rada

Na osnovu dobijenih rezultata (stavovi zaposlenika) mozemo zakljuciti da je pouzdanost
standardiziranih skala zadovoljavaju¢a (o > 0.600) u sva cetiri slucaja: korporativni imidz
(oo =0.903), organizacijska atraktivnost (a. = 0.810), organizacijska privrzenost (o = 0.892),
te zadovoljstvo poslom (a = 0.7941). Vazno je naglasiti da su sljedece stavke za potrebe
empirijske analize reverzibilno dekodirane: “Prihvatili ste posao u vasoj kompaniji jer niste
imali drugog izbora”, “Vjerujete da biste se vrlo lako vezali za drugu kompaniju (kao S$to ste
za trenutnu)”’, “Ne osjeCate se kao "dio porodice" u vasoj kompaniji’, “Ne osjecate
emocionalnu povezanost s vaSom kompanijom”, te “Nemate snazan osjecaj pripadnosti
vasoj kompaniji”. Kada su u pitanju aktivni kupci proizvoda medunarodnih kompanija u
BiH (dm-drogerie markt d.o.o, Merkator BH, Jumbo, Avon i sl. u nastavku skraceno
,kompanija“) njihov anketni upitnik se sastojao od ukupno 14 pitanja zatvorenog tipa,
grupisanih u 5 cjelina. Prva grupa pitanja odnosila se na njihove karakteristike: spol, godine
starosti, stepen obrazovanja, socijalni status, braéni status, te roditeljski status i broj djece.
Druga grupa pitanja odnosila se na odnos kupaca s medunarodnim kompanijama: generalnu
upoznatost (filter pitanje), frekvenciju kupovine, duzinu kupovine, upoznatost s drustveno
odgovornim aktivnostima, te redovno pracenje i podrZavanje drustveno odgovornih
aktivnosti. U slucaju naredne tri cjeline koriStene su standardizirane intervalne skale s 5
nivoa slaganja (od 1 ili u potpunosti se ne slazem do 5 ili u potpunosti se slazem) za mjerenje
sljedec¢ih istrazivackih varijabli medunarodnih kompanija: korporativna drustvena
odgovornost (ukupno 17 stavki, ukljuuju¢i dimenzije odgovornosti prema: kupcima,
zaposlenicima, investitorima, okolisu, te drustvenoj zajednici) - (Fatma, Rahman, Khan,
2014), korporativni imidz (9 stavki) - (Hsu, 2018), te organizacijska atraktivnost (4 stavke)
- (Story, Castanheira, Hartig, 2016). Uzimajuéi u obzir da su u navedenim slucajevima
koriSteni standardizirani instrumenti (skale) koji sadrze 3 ili viSe stavki, u nastavku je
provedena analiza njihove pouzdanosti (Cronbach alfa). Dobijeni rezultati su prezentirani
tabelarno.
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Tabela 6. Pouzdanost skale za mjerenje korporativne drustvene odgovornosti (kupci)

Korporativna
drustvena
odgovornost (o
=0.829)

Podskale e
stavkama
Kompanija vodi racuna o sigurnosti i povjerljivosti
kupaca. 0.818
Odgovornost Kompanija ima iskren odnos prema kupcima. 0833
prema kupcima — - :
Kompanija ima jasno uspostavljene procedure za
(@=0.698) rjeSavanje zalbi kupaca. 0.819
Kompanija ulaze napor kako bi ustanovila (identificirala)
potrebe kupaca. 0.818
Kompanija nudi zaposlenicima sigurnost na radnom
Odgovornost mjestu. 0.843
prema Kompanija nudi zaposlenicima dodatnu edukaciju i
zaposlenicima mogucnost napredovanja. 0.814
(0.=0.638) Kompanija korektno tretira zaposlenike. 0821
Kompanija je orijentisana na dugoroc¢an opstanak i
Odgovornost poslovni uspjeh. 0.814
prema Kompanija odrzava strogu kontrolu nad svojim
investitorima troskovima. 0.838
Kompanija vodi racuna o svojim obavezama prema
(0.=0.681) dioni¢arima. 0.813
Kompanija vodi racuna o potro$nji prirodnih resursa. 0814
Odgovornost — — —— — -
5 Kompanija nastoji u $to vecoj mjeri koristiti obnovljive
prema okoliSu . -
izvore energije. 0.815
(@=0.795) Kompanija informi$e svoje k_upce 0 svojoj ekoloskoj
praksi. 0.812
Kompanija nastoji poboljsati opste blagostanje drustva. 0818
Odgovornost Kompanija je sklona drustveno odgovornim aktivnostima
prema kao §to su pomo¢ u razvoju umjetnosti, obrazovanja ili 0813
drustvenoj kulture. '
zajednici Kompanija izdvaja dio svog budZeta za pomo¢ ugroZenoj
populaciji drustva. 0.810
(a =0.798) Poslovne aktivnosti kompanije su vise drustveno nego
profitno orijentisane. 0.823

Izvor: Autor rada

Rezultati provedene analize ukazuju da je pouzdanost skale za mjerenje korporativne
drustvene odgovornosti (u slué¢aju kupaca) zadovoljavajuéa (o = 0.9829 > 0.600). Adekvatne

vrijednosti su zabiljezene 1 u slucaju 5 podskala/dimenzija: odgovornost prema kupcima (o
= 0.698), odgovornost prema zaposlenicima (a = 0.638), odgovornost prema investitorima
(o0 = 0.681), odgovornost prema okolisu (a = 0.795), te odgovornost prema drustvenoj
zajednici (a = 0.798).
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Tabela 7. Pouzdanost ostalih mjernih skala (kupct)

o po
Stavke stavkama

Imate dobro misljenje o kompaniji. 0.699

Generalno, kompanija ima dobru reputaciju. 0.693

Kompanija ima visoku reputaciju u maloprodajnoj industriji. 0.722

Kompanija ima kvalitetnu ponudu (proizvode i usluge). 0716
Korporativni '

imidz Politika pla¢anja kompanije je jednostavna i fleksibilna. 0.701

(a=10.733) Kompanija ima raznovrsnu ponudu proizvoda. 0.720

Kompanija je veoma poznata. 0.739

Kompanija nudi kupcima kompletnu uslugu. 0.692

Ukupni imidz kompanije je veoma dobar. 0.690

Bili biste zainteresovani da se prijavite za posao u kompaniji. 0676

Organizacijska Prihvatili biste ponudu za posao u kompaniji. 0669
atraktivnost :

Voljeli bi raditi za kompaniju.
(. =0.799) U
Prihvatili biste posao u medunarodnoj kompaniji iskljucivo u slu¢aju da
nemate drugog izbora. (R) 0.932

Izvor: Autor rada

Na osnovu dobijenih rezultata (stavovi kupaca) moZzemo zakljuciti da je pouzdanost
standardiziranih skala zadovoljavajuca (o > 0.600) u oba slucaja: korporativni imidz (o =
0.733) i organizacijska atraktivnost (o = 0.799). Vazno je naglasiti da je stavka “Prihvatili
biste posao u medunarodnoj kompaniji isklju¢ivo u slucaju da nemate drugog izbora” za
potrebe empirijske analize reverzibilno dekodirana.

5.2. Karakteristike uzorka istrazivanja

Metodom namjernog uzorkovanja, kao jedinice uzorka tokom provedenog empirijskog
istrazivanja, odabrani su aktivni zaposlenici (N = 101) medunarodne kompanije ,,dm* i
aktivni kupci proizvoda (N = 200) medunarodnih kompanija. U nastavku su opisno i graficki
prezentirane njihove karakteristike.

Karakteristike zaposlenika medunarodne kompanije ,,dm *

Vecina ispitanika (zaposlenika medunarodne kompanije ,,dm*) iz predmetnog uzorka, je
zenskog spola (njih 67 ili 66,30%), dok je muskih ispitanika 34 ili 33,70%. Opisani rezultati
su u nastavku prezentirani graficki.
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Grafikon 1. Spol zaposlenika

Muski
33,70%

Zenski
66,30%

lzvor: Autor rada

Od 101 ispitanika iz predmetnog uzorka, najveci broj (njih 48 ili 47,50%) je starosne dobi
od 30 do 40 godina. Priblizno 30% ispitanika ima od 41 do 50 godina, dok njih 19 ili 18,80%
ima manje od 30 godina. Rezultati su prezentirani graficki.

Grafikon 2. Godine starosti zaposlenika
Manje od 30

godina
18,80%

Od 51 do 60 godina
4,00% =

0d 41do 50
godina
29,70%

Od 30 do 40
godina
47,50%

lzvor: Autor rada

U slucaju stepena obrazovanja, dominantna skupina (njih 44 ili 43,60%) su ispitanici za
viSom ili visokom stru¢nom spremom. Priblizno 34% ispitanika ima zavrSenu srednju Skolu,
dok njih 23 ili 22,70% ima zavrSen master ili magisterij. Navedeni rezultati su prezentirani
graficki.
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Grafikon 3. Stepen obrazovanja zaposlenika

Manje od 30
godina
18,80%

0Od 51 do 60 godina
4,00% o=

Od 41 do 50
godina
29,70%

Od 30 do 40

godina
47,50%

lzvor: Autor rada

Sto se ti¢e bratnog statusa, vecina ispitanika (njih 57 ili 56,50%) je u braku. Priblizno 36%
ispitanika nije u braku, dok njih 8 ima neki drugi status. Kada je u pitanju roditeljski status
1 broj djece, najveci broj ispitanika (njih 39 ili 38,60%) nema djece. Priblizno 31% ispitanika
ima dvoje djece, dok njih 23,80% ima jedno dijete. Najveci broj ispitanika (njih 73 ili
38,60%) iz predmetnog uzorka obavlja nerukovodece poslove. Priblizno 18% ispitanika
nalazi se na poziciji operativnog menadzera, dok njih 9 obavlja radne zadatke iz domena
srednjeg menadzmenta. Rezultati su predstavljeni u nastavku.

Grafikon 4. Pozicija zaposlenika u kompaniji

Top Srednji

menadZment menadZment
1,00% 8,90%

Operativni
menadiment
17,80%

Nerukovodeca
72,30%

lzvor: Autor rada
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Unutar predmetnog istrazivackog uzorka, dominiraju ispitanici s ugovorom na neodredeno
(njih 89 ili 88,10%). S druge strane priblizno 12% ispitanika ima ugovor na odredeno.
Dobijeni rezultati su predstavljeni grafikonom.

Grafikon 5. Status radnog mjesta zaposlenika

Ugovor na
odredeno
11,90%

Ugovor na
neodredeno
88,10%

lzvor: Autor rada

Sto se ti¢e duzine radnog staza na trenutnoj poziciji, dominiraju ispitanici u skupini od 5 do
10 godina. Priblizno 31% ispitanika trenutne poslove obavlja manje od 5 godina, dok njih
27,70% ima preko 10 godina radnog staza na trenutnoj poziciji. Opisani rezultati su u
nastavku detaljno prezentirani.

Grafikon 6. Duzina radnog staza zaposlenika na trenutnoj poziciji

Preko 10 godina

27,70% Manje od 5 godina

30,70%

Od 5 do 10 godina
41,60%

lzvor: Autor rada
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Karakteristike kupaca medunarodnih kompanija u BiH

Vecina ispitanika (kupaca medunarodnih kompanija u BiH) iz predmetnog uzorka, je
zenskog spola (njih 146 ili 73%), dok je muskih ispitanika 54 ili 27%.

Od 101 ispitanika iz predmetnog uzorka, najveci broj (njih 124 ili 62%) je starosne dobi od
41 do 50 godina. Priblizno 30% ispitanika ima od 30 do 40 godina, dok njih 14 ili 7% ima
manje od 30 godina. Ostali rezultati su prezentirani u narednoj tabeli.

Tabela 8. Godine starosti kupaca

Godine starosti N %

Manje od 30 godina 14 7,00
Od 30 do 40 godina 58 29,00
Od 41 do 50 godina 124 62,00
Od 51 do 60 godina 4 2,00

UKUPNO 200 100,00

Izvor: Autor rada

U slucaju stepena obrazovanja, dominantna skupina (njih 124 ili 62%) su ispitanici za viSom
ili visokom stru¢nom spremom. Jedna petina ispitanika ima zavr$enu srednju Skolu, dok njih
16,50% ima zavrSen master ili magisterij. Ukupni rezultati su prezentirani tabelarno.

Tabela 9. Stepen obrazovanja kupaca

Stepen obrazovanja N %
Srednja Skola 40 20,00
Visa ili visoka struéna sprema 124 62,00
Master/magisterij 33 16,50
Doktorat 3 1,50
UKUPNO 200 100,00

Izvor: Autor rada

Unutar predmetnog istrazivatkog uzorka, vecina ispitanika (njih 155 ili 77,50%) je
zaposleno. Status nezaposlene osobe ima 16% ispitanika, dok njih 6,50% ima status ucenika
ili studenta.
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Sto se ti¢e braénog statusa, veéina ispitanika (njih 138 ili 69%) je u braku. Slobodnih
Ispitanika je 27%, dok njih 4% ima neki drugi status. U nastavku su dobijeni rezultati
detaljno predstavljeni.

Tabela 10. Bracni status kupaca

Bracni status I\

Niste u braku 54 27,00
U braku ste 138 69,00
Nesto drugo 8 4,00

UKUPNO 200 100,00

Izvor: Autor rada

Kada je u pitanju roditeljski status i broj djece, najveéi broj ispitanika (njih 80 ili 40%) ima
dvoje djece. Bez djece je 38% ispitanika, dok njih 18% ima jedno dijete.

Tabela 11. Roditeljski status i broj djece kupaca

Roditeljski status i broj djece

Nemate djece 76 38,00

Da, imate jedno dijete 36 18,00
Da, imate dvoje djece 80 40,00
Da, imate troje i viSe djece 8 4,00
UKUPNO 200 100,00

Izvor: Autor rada

5.3. Rezultati deskriptivnog istraZivanja

U okviru predmetnog poglavlja su opisno, tabelarno i graficki prezentirani stavovi 101
aktivnog zaposlenika kompanije ,,dm* i 200 aktivnih kupaca prehrambenih proizvoda
medunarodnih kompanija, koji se odnose na:

1) definisanje strategije druStvene odgovornosti,

2) redovno sudjelovanje zaposlenika u drustveno odgovornim aktivnostima,

3) frekvenciju kupovine prehrambenih proizvoda od strane kupaca,

4) duzinu kupovine prehrambenih proizvoda od strane kupaca,

5) upoznatost kupaca s drustveno odgovornim aktivnostima,

6) redovno praéenje i podrzavanje drustveno odgovornih aktivnosti od strane kupaca,
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7) korporativnu druStvenu odgovornost (ukljucujuéi dimenzije odgovornosti prema:
kupcima, zaposlenicima, investitorima, okolisu, te drustvenoj zajednici),

8) korporativni imidz,

9) organizacijsku atraktivnost,

10) organizacijsku privrzenost zaposlenika,

11) te zadovoljstvo poslom zaposlenika.

Definisanje strategije drustvene odgovornosti medunarodne kompanije ,,dm "

Vecéina aktivnih zaposlenika medunarodne kompanije ,,dm* iz predmetnog uzorka, izjavila
je da njihova organizacija ima definisanu strategiju drustvene odgovornosti (njih 85 ili
84,10%), dok njih 15 ili 14,90% tvrdi da nije upoznato s navedenim. Opisani rezultati su u
nastavku predstavljeni su graficki.

Grafikon 7. Definisanje plana/strategije digitalne transformacije

Nisam
upoznat/a
14,90%

NE
1,00%

DA
84,10%

Izvor: Autor rada

Redovno sudjelovanje zaposlenika u drustveno odgovornim aktivnostima medunarodne
kompanije ,,dm “

Kada je u pitanju redovno sudjelovanje u druStveno odgovornim aktivnostima, najveci broj

zaposlenika je odgovorio negativno (njih 80 ili 79,20%), dok se njih 21 ili 20,80% slozilo s
navedenom konstatacijom. Dobijeni rezultati su u nastavku predstavljeni graficki.
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Grafikon 8. Redovno sudjelovanje zaposlenika u drustveno odgovornim aktivnostima
medunarodne kompanije ,,dm “

79,20%

Izvor: Autor rada

Frekvencija kupovine proizvoda medunarodnih kompanija od strane kupaca

Najveci broj aktivnih kupaca iz predmetnog uzorka, obavlja kupovinu u medunarodnim
kompanijama nekoliko puta u mjesecu (njih 114 ili 57%), dok njih 45 ili 22,50% to ¢ini
isklju¢ivo po potrebi. Detaljni rezultati su u nastavku prezentirani tabelarno.

Tabela 12. Frekvencija kupovine proizvoda medunarodnih kompanija od strane kupaca

Frekvencija kupovine prehrambenih

proizvoda
Nekoliko puta u sedmici 13 6,50
Nekoliko puta u mjesecu 114 57,00
Nekoliko puta u toku godine 28 14,00
Iskljudivo po potrebi 45 22,50
UKUPNO 200 100,00

Izvor: Autor rada

Duzina kupovine prehrambenih proizvoda medunarodnih kompanija od strane kupaca

Od 200 aktivnih kupaca iz predmetnog uzorka, veéina njih (129 ili 64,50%) obavlja
kupovinu proizvoda u medunarodnim kompanijama od 5 do 10 godina, dok njih 56 ili 28%
to ¢ini preko 10 godina. Detaljni rezultati su u nastavku prezentirani tabelarno.
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Tabela 13. Duzina kupovine prehrambenih proizvoda medunarodnih kompanija od strane
kupaca

Duzina kupovine
prehrambenih proizvoda

Manje od 5 godina 15 7,50
Od 5 do 10 godina 129 64,50
Preko 10 godina 56 28,00
UKUPNO 200 100,00

Izvor: Autor rada

Upoznatost kupaca s drustveno odgovornim aktivnostima medunarodnih kompanija

Sto se ti¢e upoznatosti kupaca iz predmetnog uzorka s drustveno odgovornim aktivnostima
medunarodnih kompanija u BiH, vecina njih (115 ili 57,50%) je odgovorila potvrdno, dok
njih 54 ili 28% iznosi negativan stav u navedenom kontekstu. Dobijeni rezultati su u
nastavku prezentirani graficki.

Grafikon 9. Upoznatost kupaca s drustveno odgovornim aktivnostima medunarodnih
kompanija u BiH od strane kupaca

Nisam
upoznat/a
15,50%

DA
57,50%

NE
27,00%

Izvor: Autor rada

Redovno pracenje i podrzavanje drustveno odgovornih aktivnosti medunarodnih kompanija
u BiH od strane kupaca

U slucaju redovnog pracenja i podrzavanja druStveno odgovornih aktivnosti medunarodnih
kompanija u BiH od strane kupaca, vecina ispitanika (66 ili 33%) je neutralna ili nema stav,
dok se njih 62 ili 31% slaze s navedenom konstatacijom. Ukupni rezultati su u nastavku
prezentirani graficki.
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Grafikon 10. Redovno pracenje i podrzavanje drustveno odgovornih aktivnosti
medunarodnih kompanija u BiH od strane kupaca

U potpunosti se U potpunosti se
slazem ne slaiem
6% 12%

Ne slaiem se
18%

Izvor: Autor rada

Korporativna drustvena odgovornost medunarodnih kompanija u BiH

Prilikom mjerenja stavova 101 aktivnog zaposlenika i 200 aktivnih kupaca proizvoda iz
predmetnog uzorka, po pitanju korporativne drustvene odgovornosti (uklju¢ujuéi dimenzije

odgovornosti prema: kupcima, zaposlenicima, investitorima, okoliSu, te drustvenoj

zajednici) koristene su petostepene Likertove skale s ukupno 17 stavki. U oba slucaju su

ispitanicima ponudeni sljedec¢i odgovori: 1 ili u potpunosti se ne slazem, 2 ili ne slazem se,

3 ili nemam stav, 4 ili slazem se, te 5 ili u potpunosti se slazem. U nastavku su tabelarno

prezentirane vrijednosti prosjeka i standardne devijacije za pojedinacne stavke, dimenzije,

te ukupnu skalu korporativne drustvene odgovornosti.

Tabela 14. Korporativna drustvena odgovornost medunarodne kompanije ,,dm”
(zaposlenici)

Stavke (N = 101)

Vasa kompanija ima jasno definisanu politiku sigurnosti i povjerljivosti kupaca. 447 0558
Vasa kompanija ima iskren odnos prema kupcima. 438 0746

Vasa kompanija ima jasno uspostavljene procedure za rjesavanje zalbi kupaca. 456 0555
Vasa kompanija ulaze napor kako bi ustanovila (identificirala) potrebe kupaca. 406 0.785
Odgovornost prema kupcima 437 0,499

Vasa kompanija nudi zaposlenicima sigurnost na radnom mjestu. 4.48 0,626

Vasa kompanija nudi zaposlenicima dodatnu edukaciju i moguénost napredovanja.. 388 0.791
Va$a kompanija korektno tretira zaposlenike. 4,46 0,641

Odgovornost prema zaposlenicima 427 0,567
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Vasa kompanija je orijentisana na dugorocan opstanak i poslovni uspjeh. 437 0,717
Vasa kompanija odrzava strogu kontrolu nad svojim troskovima. 463 0,561
Vasa kompanija vodi ra¢una o svojim obavezama prema dioni¢arima. 3,99 0,700
Odgovornost prema investitorima 433 0,529
Vasa kompanija vodi racuna o potro$nji prirodnih resursa. 4,09 0,694
Vasa kompanija nastoji u §to vecoj mjeri koristiti obnovljive izvore energije. 4,00 0,721
Vasa kompanija informisSe svoje kupce o svojoj ekoloskoj praksi. 431 0,644
Odgovornost prema okoliSu 413 0,546
Vasa kompanija nastoji pobolj$ati opste blagostanje drustva. 4,40 0,665

Vasa kompanija je sklona drustveno odgovornim aktivnostima kao §to su pomo¢ u razvoju
umjetnosti, obrazovanja ili kulture. 4,48 0,642
Vasa kompanija izdvaja dio svog budzeta za pomo¢ ugrozenoj populaciji drustva. 4.46 0,755
Poslovne aktivnosti vase kompanije su vise drustveno nego profitno orijentisane. 4,03 0,043
Odgovornost prema drustvenoj zajednici 4,34 0,613
UKUPNO KORPORATIVNA DRUSTVENA ODGOVORNOST 4,30 0,477

Izvor: Autor rada

Dobijeni rezultati ukazuju da zaposlenici medunarodne kompanije ,,dm” smatraju da njihova
organizacija ima visok stepen korporativne drustvne odgovornosti (prosjek 4,30; standardna
devijacija 0,477). Kada su u pitanju pojedina¢ne dimenzije, najveca vrijednost je zabiljeZzena
u slu¢aju odgovornosti prema kupcima (prosjek 4,37; standardna devijacija 0,499) 1
drustvenoj zajednici (prosjek 4,34; standardna devijacija 0,613). Visoka vrijednost je
zabiljezena na dimenzijama odgovornost prema investitorima (prosjek 4,33; standardna
devijacija 0,529) i zaposlenicima (prosjek 4,27; standardna devijacija 0,567). Najmanju
vrijednost imala je dimenzija odgovornost prema okolisu (prosjek 4,13; standardna
devijacija 0,546).

Tabela 15. Korporativna drustvena odgovornost medunarodnih kompanija u BiH (kupci)

Stavke (N = 200) M SD
Kompanija vodi ra¢una o sigurnosti i povjerljivosti kupaca. 3,67 0,751
Kompanija ima iskren odnos prema kupcima. 3,71 0,746
Kompanija ima jasno uspostavljene procedure za rjeSavanje zalbi kupaca. 3,33 0,512
Kompanija ulaze napor kako bi ustanovila (identificirala) potrebe kupaca. 3,72 0,696
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Odgovornost prema kupcima

3,61 0,432

Kompanija nudi zaposlenicima sigurnost na radnom mjestu. 3,68 0,699

Kompanija nudi zaposlenicima dodatnu edukaciju i mogucnost napredovanja.. 3,48 0,576

Kompanija korektno tretira zaposlenike. 3,63 0,612

QOdgovornost prema zaposlenicima 3,60 0,397

Kompanija je orijentisana na dugorocan opstanak i poslovni uspjeh. 4,01 0,657

Kompanija odrzava strogu kontrolu nad svojim troskovima. 3,34 0,564

Kompanija vodi racuna o svojim obavezama prema dioni¢arima. 3,25 0,511

Odgovornost prema investitorima 3,54 0,388

Kompanija vodi racuna o potrosnji prirodnih resursa. 3,38 0,655

Kompanija nastoji u $to ve¢oj mjeri koristiti obnovljive izvore energije. 3,50 0,770

Kompanija informiSe svoje kupce o svojoj ekoloskoj praksi. 3,01 0,603

Odgovornost prema okolisu 3,60 0,505

Kompanija nastoji poboljsati opste blagostanje drustva. 3,68 0,700
Kompanija je sklona drustveno odgovornim aktivnostima kao $to su pomo¢ u razvoju

umjetnosti, obrazovanja ili kulture. 3,69 0,668

Kompanija izdvaja dio svog budzeta za pomo¢ ugrozenoj populaciji drustva. 3,50 0,626

Poslovne aktivnosti kompanije su vise drustveno nego profitno orijentisane. 2.76 0,898

Odgovornost prema drustvenoj zajednici 3,41 0,492

UKUPNO KORPORATIVNA DRUSTVENA ODGOVORNOST 3,54 0,346

Izvor: Autor rada

Korporativni imidz medunarodnih kompanija u BiH
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Na osnovu dobijenih rezultata moZzemo zakljuciti da su kupci misljenja da medunarodne
kompanije u BiH imaju umjeren stepen korporativne drustvne odgovornosti (prosjek 3,54,
standardna devijacija 0,346). Kada su u pitanju pojedinac¢ne dimenzije, najveca vrijednost je
zabiljeZzena u slucaju odgovornosti prema kupcima (prosjek 3,61; standardna devijacija
0,432), zaposlenicima (prosjek 3,60; standardna devijacija 0,397) i okolisu (prosjek 3,60;
standardna devijacija 0,505). Umjerena vrijednost je zabiljeZena i na dimenzijama
odgovornost prema investitorima (prosjek 3,54; standardna devijacija 0,388) i1 drustvenoj
zajednici (prosjek 3,41; standardna devijacija 0,492).

Prilikom mjerenja stavova 101 aktivnog zaposlenika i 200 aktivnih kupaca proizvoda iz
predmetnog uzorka, po pitanju korporativnog imidza medunarodnih kompanija u BiH,




koriStene su petostepene Likertove skale s ukupno 9 stavki. U oba slu¢aju su ispitanicima
ponudeni sljede¢i odgovori: 1 ili u potpunosti se ne slazem, 2 ili ne slazem se, 3 ili nemam
stav, 4 ili slazem se, te 5 ili u potpunosti se slazem. U nastavku su tabelarno prezentirane
vrijednosti prosjeka i standardne devijacije za pojedinacne stavke, dimenzije, te ukupnu
skalu korporativnog imidza.

Tabela 16. Korporativni imidz medunarodne kompanije ,,dm” (zaposlenici)

Stavke (N = 101) M SD
Imate dobro mi$ljenje o vasoj kompaniji. 4.48 0,626
Generalno, vasa kompanija ima dobru reputaciju. 4.43 0,606
Vasa kompanija ima visoku reputaciju u maloprodajnoj industriji. 461 0,616
Vasa kompanija ima kvalitetnu ponudu (proizvode i usluge). 4.47 0,609
Politika placanja vase kompanije je jednostavna i fleksibilna. 423 0,691
Vasa kompanija ima raznovrsnu ponudu proizvoda. 453 0,672
Vasa kompanija je veoma poznata. 441 0,651
Vasa kompanija nudi kupcima kompletnu uslugu. 437 0,674
Ukupni imidZ vase kompanije je veoma dobar. 4,50 0,642
UKUPNO KORPORATIVNI IMIDZ 4,45 0,483

Izvor: Autor rada

Dobijeni rezultati ukazuju da zaposlenici medunarodne kompanije ,,dm” smatraju da njihova
organizacija ima visok korporativni imidz (prosjek 4,45; standardna devijacija 0,483).

Tabela 17. Korporativni imidz medunarodnih kompanija u BiH (kupci)

Stavke (N = 200) M SD
Imate dobro misljenje o kompaniji. 417 0,698
Generalno, kompanija ima dobru reputaciju. 4,32 0,663
Kompanija ima visoku reputaciju u maloprodajnoj industriji. 4,22 0,643
Kompanija ima kvalitetnu ponudu (proizvode i usluge). 421 0,606
Politika pla¢anja kompanije je jednostavna i fleksibilna. 419 0,716
Kompanija ima raznovrsnu ponudu proizvoda. 4,25 0,663
Kompanija je veoma poznata. 4,45 0,499
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Kompanija nudi kupcima kompletnu uslugu. 413 0,755
Ukupni imidZz kompanije je veoma dobar. 4,30 0,620
UKUPNO KORPORATIVNI IMIDZ 4,25 0,370

Izvor: Autor rada

Na osnovu dobijenih rezultata mozemo zakljuciti da su kupci misljenja da medunarodne
kompanije u BiH imaju visok korporativni imidz (prosjek 4,25; standardna devijacija 0,370).

Organizacijska atraktivnost medunarodnih kompanija u BiH

Prilikom mjerenja stavova 101 aktivnog zaposlenika i 200 aktivnih kupaca proizvoda iz
predmetnog uzorka, po pitanju organizacijske atraktivnosti medunarodnih kompanija
koriStene su petostepene Likertove skale s ukupno 5 stavki (u slucaju jedna stavka manje).
U oba slucaju su ispitanicima ponudeni sljedec¢i odgovori: 1 ili u potpunosti se ne slazem, 2
ili ne slazem se, 3 ili nemam stav, 4 ili slazem se, te 5 ili u potpunosti se slazem. U nastavku
su tabelarno prezentirane vrijednosti prosjeka i standardne devijacije za pojedinacne stavke,
dimenzije, te ukupna skala organizacijske atraktivnosti.

Tabela 18. Organizacijska atraktivnost medunarodne kompanije ,,dm” (zaposlenici)

Stavke (N = 101) M SD

Da niste njen trenutni zaposlenik, ulozili biste mnogo truda da radite za vasu kompaniju. 407 0.852
Da niste njen trenutni zaposlenik, bili biste zainteresovani da se prijavite za posao u va$oj

kompaniji. 4,27 0,747

Da niste njen trenutni zaposlenik, voljeli biste raditi za vasu kompaniju. 400 0678

Da niste njen trenutni zaposlenik, prihvatili biste ponudu za posao u vasoj kompaniji. 426 0.702

Prihvatili ste posao u vasoj kompaniji jer niste imali drugog izbora. (R) 386 0959

UKUPNO ORGANIZACIJSKA ATRAKTIVNOST 4,09 0,599

Izvor: Autor rada

Dobijeni rezultati ukazuju da zaposlenici medunarodne kompanije ,,dm” smatraju da njihova
organizacija ima visok stepen atraktivnosti (prosjek 4,09; standardna devijacija 0,599).

Tabela 19. Organizacijska atraktivnost medunarodnih kompanija u BiH (kupci)

Stavke (N = 200) M SD
Bili biste zainteresovani da se prijavite za posao u kompaniji. 357 0,027
Prihvatili biste ponudu za posao u kompaniji. 3,44 0,781

62



Voljeli bi raditi za kompaniju. 357 0872
Prihvatili biste posao u kompaniji iskljuéivo u slucaju da nemate drugog izbora. (R) 303 1.054
UKUPNO ORGANIZACIJSKA ATRAKTIVNOST 3,40 0,722

Izvor: Autor rada

Na osnovu dobijenih rezultata mozemo zakljuciti da su kupci misljenja da medunarodne
kompanije u BiH imaju umjeren stepen organizacijske atraktivnosti (prosjek 3,40;
standardna devijacija 0,722).

Organizacijska privrzenost zaposlenika medunarodne kompanije ,,dm”

Prilikom mjerenja stavova 101 aktivnog zaposlenika iz predmetnog uzorka, po pitanju
njihove organizacijske privrzenosti medunarodnoj kompaniji ,,dm”, koriStena je petostepena
Likertova skala s ukupno 8 stavki. Ispitanicima su ponudeni sljede¢i odgovori: 1 ili u
potpunosti se ne slazem, 2 ili ne slazem se, 3 ili nemam stav, 4 ili slazem se, te 5 ili u
potpunosti se slazem. U nastavku su tabelarno prezentirane vrijednosti prosjeka i standardne
devijacije za pojedinacne stavke, dimenzije, te ukupnu skalu organizacijske privrZzenosti
zaposlenika.

’

Tabela 20. Organizacijska privrzenost zaposlenika medunarodne kompanije ,,dm’

Stavke (N = 101) M SD
Bili biste veoma sretni da ostatak radnog vijeka (karijere) provedete u vasoj kompaniji. 3,74 0,045
Uzivate diskutovati o vasoj kompaniji s ljudima izvan nje. 3,39 1,208
Li¢no Vas doticu problemi vase kompanije. 3,49 1,154
Vjerujete da biste se vrlo lako vezali za drugu kompaniju (kao $to ste za trenutnu). (R) 2.89 1174
Ne osjecate se kao "dio porodice" u vasoj kompaniji. (R) 3,59 0,790
Ne osjecate emocionalnu povezanost s vasom kompanijom. (R) 3,34 1,098
Vasa kompanija je dobra prilika za svakog pojedinca. 3,82 0,953
Nemate snazan osjecaj pripadnosti vasoj kompaniji. (R) 3,12 1125
UKUPNO ORGANIZACIJSKA PRIVRZENOST ZAPOSLENIKA 3,42 0,803

Izvor: Autor rada

Dobijeni rezultati ukazuju da zaposlenici medunarodne kompanije ,,dm” imaju umjeren
stepen organizacijske privrzenosti (prosjek 3,42; standardna devijacija 0,803).
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Zadovoljstvo poslom zaposlenika medunarodne kompanije ,,dm”

Prilikom mjerenja stavova 101 aktivnog zaposlenika iz predmetnog uzorka, po pitanju
njihovog zadovoljstva poslom, koriStena je petostepena Likertova skala s ukupno 10 stavki.
Ispitanicima su ponudeni sljede¢i odgovori: 1 ili u potpunosti se ne slazem, 2 ili ne slazem
se, 3 ili nemam stav, 4 ili slazem se, te 5 ili u potpunosti se slazem. U nastavku su tabelarno
prezentirane vrijednosti prosjeka i standardne devijacije za pojedinacne stavke, dimenzije,
te ukupnu skalu zadovoljstva poslom zaposlenika.

Tabela 21. Zadovoljstvo poslom zaposlenika medunarodne kompanije ,,dm”

Stavke (N = 101) M SD
Vasi nadredeni (Sefovi) su korektni i uvijek spremni pomoc¢i. 3,33 0,971
Vas posao Vam osigurava status i prestiz. 3,36 1137
Vas posao Vam osigurava zadovoljavajuce materijalne nagrade. 3,83 0,981
Vas posao Vam omogucava da dostignete i razvijete puni potencijal. 3,34 1,051
Vas posao ima svrhu, te Vam osigurava rad s ugodnim i dobronamjernim radnim kolegama. 371 0,952
Vas posao je siguran. 3,80 0,813
Vas posao Vam osigurava dobre fizicke uslove. 424 0,814
Vas$ posao je izazovan i uzbudljiv. 3,34 1,402
Na vasem radnom mjestu se cijeni angazman i trud. 3,50 1,128
Kad uzmete u obzir sve aspekte vaseg posla, smatrate da je veoma dobar. 3,86 0,970
UKUPNO ZADOVOLJSTVO POSLOM ZAPOSLENIKA 3,63 0,837

Izvor: Autor rada

Dobijeni rezultati ukazuju da zaposlenici medunarodne kompanije ,,dm” imaju umjeren
stepen zadovoljstva poslom (prosjek 3,63; standardna devijacija 0,837).

5.4. Rezultati testiranja hipoteza istrazivanja

Za potrebe analize doprinosa (uticaja) drustveno odgovornih aktivnosti izgradnji pozitivnog
korporativnog imidza, unapredenju organizacijske atraktivnosti, te poboljSanju stepena
organizacijske privrzenosti 1 zadovoljstva poslom zaposlenika u medunarodnim
kompanijama u BiH, koriStene su metode: Pearsonove korelacije i proste linearne regresije.
Statisticka obrada podataka je obuhvatila 2 uzorka: 101 aktivnog zaposlenika medunarodne
kompanije ,,dm* i 200 aktivnih kupaca proizvoda medunarodnih kompanija u BiH. Prilikom
nalize povezanosti istrazivackih varijabli (korporativna druStvena odgovornost, korporativni
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imidz, organizacijska atraktivnost, te organizacijsku privrzenost i zadovoljstvo poslom
zaposlenika) koriStena je metoda Pearsonove korelacije. Rezultati korelacione analize
koriSteni su kao preduslov opravdanosti koriStenja proste linearne regresije prilikom
testiranja definisanih hipoteza istrazivanja (na uzorku od 101 aktivnog zaposlenika
medunarodne kompanije ,,dm*). Dobijeni rezultati su u nastavku prezentirani tabelarno.

Tabela 22. Stepen povezanosti istrazivackih varijabli (zaposlenici)

Pearsonova

korelacija Korp?ratlvna Korporativni Organizacijska Orggngacuska Zadovoljstvo
drustvena . . privrzenost poslom
odgovornost imidz atraktivnost zaposlenika zaposlenika
(N = 101) g P P
Korporativna R =0.773** R = 0.809** R =0.731%* R = 0.632**
drustvena 1
odgovornost (p = 0.000) (p = 0.000) (p = 0.000) (p = 0.000)
o R =0.773** R =0.786** R = 0.655** R =0.573**
Korporativni 1
imidz
(p = 0.000) (p = 0.000) (p = 0.000) (p = 0.000)
L R = 0.809** R =0.786** R =0.795** R =0.672**
Organizacijska 1
Kti
atraktivnost (p = 0.000) (p = 0.000) (p = 0.000 (p = 0.000)
Organizacijska R =0.731** R = 0.655** R =0.795** R =0.840**
privrZenost 1
zaposlenika (p = 0.000) (p = 0.000) (p =0.000 (p =0.000)
Zadovoljstvo R =0.632** R =0.573** R =0.672** R =0.840**
poslom 1
zaposlenika (p =0.000) (p = 0.000) (p = 0.000) (p = 0.000)

** signifikantnost manja od 0.01
* signifikantnost manja od 0.05

Izvor: Autor rada

Rezultati korelacione analize (na uzorku od 101 aktivnog zaposlenika) ukazuju da postoji
statistiCki znaCajna pozitivna korelacija (povezanost) izmedu korporativne drustvene
odgovornosti, i 4 zavisne varijable: korporativni imidz (R = 0.773, p = 0.000 < 0.05),
organizacijska atraktivnost (R = 0.809, p = 0.000 < 0.05), organizacijska privrzenost
zaposlenika (R = 0.731, p = 0.000 < 0.05), te zadovoljstvo poslom zaposlenika (R = 0.632,
p = 0.000 < 0.05). Prezentirani rezultati opravdavaju koristenje linearne regresije prilikom
testiranja definisanih hipoteza istraZivanja, i to na sljede¢i nacin:

Korporativni imidz = f, + 1 x Korporativna drustvena odgovornost + £
Organizacijska atraktivnost = 3, + f: x Korporativna drustvena odgovornost + €

Organizacijska privrzenost zaposlenika = f, + p1 x Korporativna drustvena odgovornost + £
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Zadovoljstvo poslom zaposlenika = f, + 1 x Korporativna drustvena odgovornost + &
Dobijeni rezultati su u nastavku tabelarno prezentirani.

Tabela 23. Uticaj korporativne drustvene odgovornosti na zavisne istrazZivacke varijable
(zaposlenici)

Prosta linearna regresija (N = 101)

Zavisna varijabla: Korporativni imidz

Varijable Koeficijent Std. greska

Intersept 1.086 0.279 3.897 0.000
Korporativna drustvena 0.782 0.064 12.130 0.000
odgovornost ) ) ' '

R =0.773; R? = 0.598; Adjusted R? = 0.594

F =147.130; p = 0.000 < 0.05

Zavisna varijabla: Organizacijska atraktivnost

Varijable Koeficijent Std. greska

Intersept -0.276 0.320 -0.860 0.392
Korporativna drustvena 1.017 0.074 13.710 0.000
odgovornost ) ' ' '

R =0.809; R2 = 0.655; Adjusted R? = 0.652

F =187.971; p = 0.000 < 0.05

Zavisna varijabla: Organizacijska privrzenost zaposlenika

Varijable Koeficijent Std. greska

Intersept -1.871 0.499 -3.750 0.000
Korporativna drustvena 1.232 0.115 10671 0.000
odgovornost ) ) ' :

R =0.731; R? = 0.535; Adjusted R? = 0.530

F =113.879; p = 0.000 < 0.05

Zavisna varijabla: Zadovoljstvo poslom zaposlenika

Varijable Koeficijent Std. greska
Intersept -1.135 0.591 -1.922 0.058
Korporativna drustvena 1.110 0.137 8.118 0.000
odgovornost
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R =0.632; R? = 0.400; Adjusted R? = 0.394

F = 65.898; p = 0.000 < 0.05

Izvor: Autor rada

Prvi regresioni model (na uzorku od 101 aktivnog zaposlenika medunarodne kompanije
,»dm*) ukazuje da korporativna drustvena odgovornost pozitivno uti¢u i objasnjava 59,8%
promjena koje se deSavaju po pitanju korporativnog imidZza organizacije. Regresioni model
je statisticki signifikantan (F = 147.130, p = 0.000 < 0.05) 1 glasi:

Korporativni imidz = 1.086 + 0.782 x Korporativna drustvena odgovornost + &

U skladu s navedenim mozemo zakljuciti da se s povecanjem korporativne druStvene
odgovornosti za vrijednost 1 povecava korporativni imidz medunarodne kompanije za
vrijednost 0.782 (p = 0.000 < 0.05). Drugi regresioni model (na uzorku od 101 aktivnog
zaposlenika medunarodne kompanije ,,dm*) ukazuje da korporativna drustvena odgovornost
pozitivno utiCu i objasnjava 65,5% promjena u stepenu organizacijske atraktivnosti
poslovnog subjekta. Regresioni model je statisticki signifikantan (F = 187.971, p = 0.000 <
0.05) i glasi:

Organizacijska atraktivnost = -0.276 + 1.017 x Korporativna drustvena odgovornost + £

U skladu s navedenim mozZemo zakljuciti da se s povecanjem korporativne druStvene
odgovornosti za vrijednost 1 povecava stepen organizacijske atraktivnosti medunarodne
kompanije za vrijednost 1.017 (p = 0.000 < 0.05). I tre¢i regresioni model (na uzorku od 101
aktivnog zaposlenika medunarodne kompanije ,,dm*) ukazuje da korporativna druStvena
odgovornost pozitivno utiCu i objasnjava 53,5% promjena u stepenu organizacijske
privrzenosti zaposlenika. Regresioni model je statisticki signifikantan (F = 113.879, p =
0.000 < 0.05) i glasi:

Organizacijska privrzenost zaposlenika = -1.871 + 1.232 x Korporativna drustvena odgovornost + &

U skladu s navedenim mozemo zakljuciti da se s povecanjem korporativne druStvene
odgovornosti za vrijednost 1 povecava stepen organizacijske privrzenosti zaposlenika
medunarodne kompanije za vrijednost 1.232 (p = 0.000 < 0.05). Zavrsno, Cetvrti regresioni
model (na uzorku od 101 aktivnog zaposlenika medunarodne kompanije ,,dm*) ukazuje da
korporativna drustvena odgovornost pozitivno uti¢u i objasnjava 40% promjena u stepenu
zadovoljstva poslom zaposlenika. Regresioni model je statisti¢ki signifikantan (F = 65.898,
p =0.000 <0.05) i glasi:

Zadovoljstvo poslom zaposlenika = -1.135 + 1.110 x Korporativna drustvena odgovornost + &

U skladu s navedenim mozemo zakljuciti da se s povecanjem korporativne druStvene
odgovornosti za vrijednost 1 povecava stepen zadovoljstva poslom zaposlenika
medunarodne kompanije za vrijednost 1.110 (p = 0.000 < 0.05). U slucaju analize
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povezanosti istrazivackih varijabli (korporativna drustvena odgovornost, korporativni imidz,
te organizacijska atraktivnost) koriStena je metoda Pearsonove korelacije. Rezultati
korelacione analize koriSteni su kao preduslov opravdanosti koriStenja proste linearne
regresije prilikom testiranja definisanih hipoteza istrazivanja (na uzorku od 200 aktivnih

kupaca proizvoda medunarodnih kompanija u BiH). Dobijeni rezultati su u nastavku
prezentirani tabelarno.

Tabela 24. Stepen povezanosti istrazivackih varijabli (zaposlenici)

Pearsonova korelacija Korporativna .
v . Organizacijska
drustvena Korporativni imidz atraktivnost
(N = 200) odgovornost
R =0.502** R =0.149**
Korporativna drustvena 1
odgovornost (b = 0.000) (p = 0.035)
R =0.502** R =0.264**
Korporativni imidz 1
(p = 0.000) (p = 0.000)
L R = 0.149** R =0.264**
Organizacijska 1
Kt
atraktivnost (p =0.035) (p = 0.000)

** signifikantnost manja od 0.01
* signifikantnost manja od 0.05

Izvor: Autor rada

Rezultati korelacione analize (na uzorku od 200 aktivnih kupaca proizvoda medunarodnih
kompanija u BiH) ukazuju da postoji statisticki zna¢ajna pozitivna korelacija (povezanost)
izmedu korporativne drustvene odgovornosti, i dvije zavisne varijable: korporativni imidz
(R =0.502, p =0.000 < 0.05) i organizacijska atraktivnost (R = 0.149, p = 0.035 < 0.05).

Prezentirani rezultati opravdavaju koriStenje linearne regresije prilikom testiranja
definisanih hipoteza istrazivanja, 1 to na sljede¢i nacin:

Korporativni imidz = B, + 1 x Korporativna drustvena odgovornost + &

Organizacijska atraktivnost = f, + p1 x Korporativna drustvena odgovornost + £

Dobijeni rezultati su u nastavku tabelarno prezentirani.
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Tabela 25. Uticaj korporativne drustvene odgovornosti na zavisne istrazivacke varijable

(kupci)

Prosta linearna regresija (N = 200)

Zavisna varijabla: Korporativni imidz

Varijable Koeficijent Std. greska
Intersept 2.348 0.234 10.026 0.000
Korporativna drustvena 0.537 0.066 8.162 0.000
odgovornost ' ' ' '

R =0.502; R2 = 0.252; Adjusted R? = 0.248

F = 66.616; p = 0.000 < 0.05

Zavisna varijabla: Organizacijska atraktivnost

Varijable Koeficijent Std. greska
Intersept 2.301 0.522 4.406 0.000
Korporativna drustvena 0.311 0.147 2118 0.035
odgovornost ' ' ' '

R =0.149; R2 = 0.022; Adjusted R? = 0.017

F =4.484; p = 0.035 < 0.05

Izvor: Autor rada

Prvi regresioni model (na uzorku od 200 aktivnih kupaca proizvoda medunarodnih
kompanija u BiH) ukazuje da korporativha drustvena odgovornost pozitivno utice i
objasnjava 25,2% promjena koje se desavaju po pitanju korporativnog imidza organizacije.
Regresioni model je statisticki signifikantan (F = 66.616, p = 0.000 < 0.05) i glasi:

Korporativni imidz = 2.348 + 0.537 x Korporativna drustvena odgovornost + &

U skladu s navedenim mozemo zakljuciti da se s povecanjem korporativne druStvene
odgovornosti za vrijednost 1 povecava korporativni imidz medunarodnih kompanija za
vrijednost 0.537 (p = 0.000 < 0.05).

Drugi regresioni model (na uzorku od 200 aktivnih kupaca proizvoda medunarodnih
kompanija u BiH) ukazuje da korporativna drustvena odgovornost pozitivno utice i
objaSnjava 2,2% promjena u stepenu organizacijske atraktivnosti poslovnog subjekta.
Regresioni model je statisticki signifikantan (F = 4.484, p = 0.035 < 0.05) i glasi:

Organizacijska atraktivnost = 2.301 + 0.311 x Korporativna drustvena odgovornost + &
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U skladu s navedenim mozemo zakljuciti da se s povecanjem korporativne druStvene
odgovornosti za vrijednost 1 povecava stepen organizacijske atraktivnosti medunarodnih
kompanij za vrijednost 0.311 (p = 0.000 < 0.05). Uzimajuéi u obzir sumarne rezultate
istrazivanja mozemo prihvatiti definisane hipoteze istrazivanja:

1) Hl1: Drustveno odgovorne aktivnosti znaajno doprinose izgradnji pozitivnog
korporativnog imidza medunarodne kompanije u BiH.

2) H2: Drustveno odgovorne aktivnosti dodatno doprinose unapredenju organizacijske
atraktivnosti medunarodne kompanije u BiH.

3) H3: Drustveno odgovorne aktivnosti pozitivno uti¢u na organizacijsku privrzenost i
zadovoljstvo poslom zapolenika u medunarodnoj kompaniji u BiH.

6. ZAKLJUCAK

Ovaj zavr$ni rad se bavi sveobuhvatnim pristupom drustveno odgovornog poslovanja te
faktorima koji ga poti¢u i omogucavaju, ali i efektima i koristima koje on proizvodi u
korporaciji u kojoj se primjenjuje. Prvi nauc¢ni doprinos rada je teorijski okvir samog
koncepta, a zatim uvodenje 1 proSirivanje na internacionalni koncept druStvene
odgovornosti. U uvodu se detaljno obrazlazu elemenati rada i to problem i predmet,
istrazivacka pitanja, ciljevi i hipoteze, metodologija, te struktura i nauéni doprinos zavr§nog
rada. U poglavlju 2 opisuje se historijat, pojmam, definicije i principa fenomena drustvene
odgovornosti. Nadalje, u ovom poglavlju se detaljno analiziraju koncepti, kategorije i
dimenzije korporativne drustvene odgovornosti. Identificiraju se i opisuju i faktori odnosno
determinante korporativne drusStvene odgovornosti. Posebna paznja pridaje se analizi
dosadasnjih istrazivanja na polju korporativne druStvene odgovornosti kao dominantne
strategije savremenih kompanija. Zavr$ni dio poglavlja 2 se odnosi na buducnost 1
perspektivu korporativne drustvene odgovornosti. U poglavlju 3 prezentira se podrobnija
analiza uticaja CSR-a na imidz kompanija. Pri tome, se govori i o ulozi korporativne
drustvene odgovornosti u unapredenju organizacijske atraktivnosti kompanija. Dodatno,
poglavlje opisuje uticaj korporativne druStvene odgovornosti na organizacijsku privrzenost
1 zadovoljstvo zaposlenika. Zavr$ni dio poglavlja odnosit ¢e se na analizu ostalih poslovih
efekata odnosno benefita predmetnog fenomena. U poglavlju 4 se obraduje proces uvodenja
CSR-a u poslovne subjekte koji djeluju na medunarodnom trzistu. Nadalje se opisuju i
najznacajniji faktori CSR-a u medunarodnim kompanijama. Opisuje se kompletan proces
koji obuhvata ulazak, karakteristike 1 prakse korporativne druStvene odgovornosti
medunarodnih kompanija u BiH. Posebna paZnja, posvecena je upravljanju korporativnom
druStvenom odgovornos¢u medunarodnih kompanija. ZavrSni dio poglavlja ¢e se odnositi
na elaboraciju efekata odnosno benefite korporativne drustvene odgovornosti medunarodnih
kompanija. Peto poglavlje, je empirijskog karaktera i odnosi se na istrazivanje drustveno
odgovornih aktivnosti jedne od medunarodnih kompanija u BiH, uz elaboraciju
karakteristika istrazivackog procesa i jedinica uzorka, te prezentaciju rezultata deskriptivnog
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istrazivanja i analize testiranja hipoteza. Prvi doprinos rada ogleda se u sistematizaciji
postojec¢ih znanja o faktorima i posljedicama primjene drustveno odgovornog poslovanja u
korporacijama uopste, a posebno u korporacijama koje su internacionalne. Budu¢i da je sama
definicija koncepta jo$ uvijek nejasna, istrazivanja u ovom polju su oskudna. Drugi doprinos
zavrsnog rada je procjena i postojanje sljede¢ih veza:

Drustveno odgovorne aktivnosti znacajno doprinose izgradnji pozitivhog
korporativnog imidza medunarodnih kompanija u BiH.

Drustveno odgovorne aktivnosti dodatno doprinose unapredenju organizacijske
atraktivnosti medunarodnih kompanija u BiH.

Drustveno odgovorne aktivnosti pozitivno uti€u na organizacijsku privrzenost i
zadovoljstvo poslom zapolenika u jednoj od medunarodnih kompanija u BiH.

U poglavlju 5 se opisuje istrazivacki kontekst, u okviru kojeg se analiziraju podaci jedne od
najuspijesnijih medunarodnih kompanija na nasSem teritoriju. Analiza poslovnih principa a
osobito CSR-a u BiH je veoma veliki iskorak u analiziranju naSeg trziSta i principa
poslovanja. Studija je istrazivala stepen uticaja druStveno odgovornog poslovanja na
izgradnju imidza medunarodnih kompanija u BiH, unapredenju organizacijske atraktivnosti
i na organizacijsku privrzenost i zadovoljstvo poslom zapolenika u jednoj od medunarodnih
kompanija u BiH. Rezultati ovog istrazivanja pruzaju vise prakti¢nih implikacija za
marketing menadzere u ovom sektoru. Prva prakti¢na implikacija ove studije odnosi se na
to da kompanije, a osobito medunarodne trebaju implementirati CSR aktivnosti jer one
kreiraju bolju percepciju imidza u glavama potroSaca. Izgradnja imidza je dobra strategija
za odrzivost i povecanje finansijskih performansi korporacije. Nadalje, CSR aktivnosti
unaprijeduju organizacijsku atraktivnosti medunarodnih kompanija u BiH. Vecina
potencijalnih zaposlenika prati da li kompanija implementira CSR aktivnosti pa se tim
aktivnostima treba posvetiti, te o njima izvjeStavati. Smatra se da su zaposlenici u
medunarodnim kompanijama koje implementirtaju CSR aktivnosti privrZeniji 1 zadovoljniji
poslom. Privrzenost 1 zadovoljstvo su dobri prediktori lojalnosti, ¢ime se dodatno
poboljsavaju finansijske performanse kompanije. Ovo istrazivanje podlijeze teorijskim ili
metodoloskim ograni¢enjima. Prije svega analiza je bazirana na limitiranom broju ispitanika,
tj. jedne medunarodne organizacije kad je rije¢ o zaposlenima. Ovo rezultate cini
uskoprimjenljivim i1 otezava pracenje. U buducnosti, radi generalizacije rezultata treba
posmatrati viSe medunarodnih kompanija koje posluju najprije u istoj, a kasnije i u razli¢itim
industrijama radi sticanja sveobukvatnije slike. Standardno ogranicenje je ono koje nastaje
usljed koriStenja metode online anketiranja zbog nerijetke pojave tehnickih problema, koji
mogu, ali ne i u pravilu, da uti¢u na raspolozenje ispitanika, pa tim i na ishode ispitivanja.
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PRILOZI



Prilog 1. Anketni upitnik kupci

UNIVERZITET U SARAJEVU
EKONOMSKI FAKULTET U SARAJEVU
UPITNIK

Postovani,

Molimo Vas da odvojite nekoliko minuta Vaseg slobodnog vremena i popunite anonimni
upitnik koji je pred Vama. Va$i odgovori ¢e biti koristeni isklju¢ivo u cilju izrade
zavrSnog/master rada pri Ekonomskom fakultetu u Sarajevu, na temu: ,,Analiza drustveno
odgovornih aktivnosti medunarodnih kompanija u BiH”. Molimo Vas da na pitanja
odgovorite objektivno i iskreno.

Unaprijed hvala!

KARAKTERISTIKE ISPITANIKA

1. Vas spol:

1) Muski
2) Zenski

2. VaSe godine starosti

1) Manje od 30 godina
2) Od 30 do 40 godina
3) Od 41 do 50 godina
4) Od 51 do 60 godina
5) Preko 60 godina

3. Vas stepen obrazovanja:

1) Osnovna $kola

2) Srednja skola

3) Visaili visoka stru¢na sprema
4) Master/magisterij

5) Doktorat

4. Vas socijalni status:

1) Ucenik/student
2) Nezaposlen/a

3) Zaposlen/a

4) Penzioner/ka



10.

11.

12.

Vase bracno stanje

1) Niste u braku
2) U braku ste
3) Nesto drugo

Vas roditeljski status i broj djece:

1) Nemate djece

2) Da, imate jedno dijete

3) Da, imate dvoje djece

4) Da, imate troje i viSe djece

Upoznati ste s medunarodnim kompanijama u BiH (dm-drogerie markt d.o.o,
Merkator BH, Jumbo, Avon i sl. u nastavku skrac¢eno ""kompanija'):

1) Da
2) Ne (u slucaju da je vas odgovor "Ne" zavrsite s popunjavanjem upitnika)

Koliko ¢esto obavljate kupovinu u nekoj od medunarodnih kompanija u BiH:

4) Skoro svaki dan

5) Nekoliko puta u sedmici

6) Nekoliko puta u mjesecu

7) Nekoliko puta u toku godine
8) Iskljucivo po potrebi

Koliko dugo obavljate kupovinu u *"kompaniji**-u:

1) Manje od 5 godina
2) 0Od 5 do 10 godina
3) Preko 10 godina

Upoznati ste s drustveno odgovornim aktivnostima ""kompanije":

1) Da
2) Ne
3) Niste upoznati

Redovno pratite i podrzavate drustveno odgovorne aktivnosti ""kompanije’:

1) U potpunosti se ne slazem
2) Ne slazem se

3) Nemam stav

4) Slazem se

5) U potpunosti se slazem

Pitanje koje je pred Vama odnosi se na drustveno odgovorne aktivnosti
"kompanije'". Molimo Vas da se izjasnite u kojoj mjeri se slaZete s navedenim
stavkama. U¢inite to kroz odabir jednog od ponudenih odgovora: 1 ili u potpunosti



se ne slazem, 2 ili ne slaZem se, 3 ili nemam stav, 4 ili slaZzem se, te 5 ili u potpunosti

se slazem.

U potpunosti se ne slazem

U potpunosti se slazem

1.  Kompanija vodi racuna o sigurnosti i povjerljivosti kupaca. 1 5 3 4
2. Kompanija ima iskren odnos prema kupcima. 1 ’ 3 4
3. Kompanija ima jasno uspostavljene procedure za rjeSavanje zalbi kupaca. 1 5 3 4
4. Kompanija ulaze napor kako bi ustanovila (identificirala) potrebe kupaca. 1 ’ 3 4
5. Kompanija nudi zaposlenicima sigurnost na radnom mjestu. 1 5 3 4
6.  Kompanija nudi zaposlenicima dodatnu edukaciju i mogucénost napredovanja.. 1 5 3 4
7. Kompanija korektno tretira zaposlenike. 1 ) 3 4
8.  Kompanija je orijentisana na dugorocan opstanak i poslovni uspjeh. 1 5 3 4
9.  Kompanija odrzava strogu kontrolu nad svojim troskovima. 1 5 3 4
10. Kompanija vodi racuna o svojim obavezama prema dioni¢arima. 1 5 3 4
11.  Kompanija vodi racuna o potrosnji prirodnih resursa. 1 5 3 4
12.  Kompanija nastoji u $to vecoj mjeri koristiti obnovljive izvore energije. 1 5 3 4
13.  Kompanija informise svoje kupce o svojoj ekoloskoj praksi. 1 5 3 4
14.  Kompanija nastoji poboljsati opste blagostanje drustva. 1 5 3 4
15. Kompanija je sklona drustveno odgovornim aktivnostima kao $to su pomo¢ u

razvoju umjetnosti, obrazovanja ili kulture. 1 2 3 4
16. Kompanija izdvaja dio svog budzeta za pomo¢ ugrozenoj populaciji drustva. 1 5 3 4
17.  Poslovne aktivnosti kompanija su vise drustveno nego profitno orijentisane.

13. Pitanje koje je pred Vama odnosi se na korporativni imidz "kompanije. Molimo
Vas da se izjasnite u kojoj mjeri se slaZete s navedenim stavkama. U inite to kroz
odabir jednog od ponudenih odgovora: 1 ili u potpunosti se ne slazem, 2 ili ne slazem
se, 3 ili nemam stav, 4 ili slazem se, te 5 ili u potpunosti se slazem.



U potpunosti se ne slaZem U potpunosti se slaZem

1 2 3 4 5
1. Imate dobro misljenje o kompaniji. 1 2 3 4
2. Generalno, kompanija ima dobru reputaciju. 1 2 3 4
3. Kompanija ima visoku reputaciju u maloprodajnoj industriji. 1 2 3 4
4. Kompanija ima kvalitetnu ponudu (proizvode i usluge). 1 2 3 4
5. Politika placanja kompanije je jednostavna i fleksibilna. 1 2 3 4
6.  Kompanija ima raznovrsnu ponudu proizvoda. 1 2 3 4
7.  Kompanija je veoma poznata. 1 2 3 4
8. Kompanija nudi kupcima kompletnu uslugu. 1 2 3 4
9.  Ukupni imidZ kompanije je veoma dobar. 1 2 3 4

14. Pitanje koje je pred Vama odnosi se na atraktivnost "*kompanije **. Molimo Vas da
se izjasnite u kojoj mjeri se slaZzete s navedenim stavkama. Ucinite to kroz odabir
jednog od ponudenih odgovora: 1 ili u potpunosti se ne slazem, 2 ili ne slazem se, 3 ili
nemam stav, 4 ili slaZem se, te 5 ili u potpunosti se slazem.

U potpunosti se ne slaZem U potpunosti se slaZem

Ulozili biste mnogo truda da radite za kompaniju.

Bili biste zainteresovani da se prijavite za posao u kompaniji.

Voljeli biste raditi za kompaniju.

Prihvatili biste ponudu za posao u kompaniji.

Prihvatili biste posao u kompaniji isklju¢ivo u slu¢aju da nemate drugog izbora.




Prilog 1. Anketni upitnik zaposlenici

UNIVERZITET U SARAJEVU
EKONOMSKI FAKULTET U SARAJEVU
UPITNIK

Postovani,

Molimo Vas da odvojite nekoliko minuta VaSeg slobodnog vremena i popunite anonimni
upitnik koji je pred Vama. Upitnik je namijenjen isklju¢ivo aktivnim zaposlenicima
kompanije ""dm-drogerie markt™ d.o.o. (u nastavku ""dm"’).

Vasi odgovori ¢e biti koriSteni iskljuivo u cilju izrade zavrSnog/master rada pri
Ekonomskom fakultetu u Sarajevu, na temu: ,,Analiza drustveno odgovornih aktivnosti
medunarodnih kompanija u BiH”. Molimo Vas da na pitanja odgovorite objektivno i
iskreno.

Unaprijed hvala!

KARAKTERISTIKE ISPITANIKA

1. Vas spol:

1) Muski
2) Zenski

2. VaSe godine starosti:

1) Manje od 30 godina
2) Od 30 do 40 godina
3) Od 41 do 50 godina
4) Od 51 do 60 godina
5) Preko 60 godina

3. Vas stepen obrazovanja:

1) Osnovna skola

2) Srednja skola

3) Visaili visoka stru¢na sprema
4) Master/magisterij

5) Doktorat

4. VaSe bra¢no stanje
1) Niste u braku

2) U braku ste
3) Nesto drugo



5. Vas roditeljski status i broj djece:

1) Nemate djece

2) Da, imate jedno dijete

3) Da, imate dvoje djece

4) Da, imate troje i vise djece

6. VaSa pozicija u kompaniji "dm":

1) Top menadzment

2) Srednji menadzment
3) Operativni menadzment
4) Nerukovodeca

7. Status VaSeg radnog mjesta:

1) Pripravnik/volonter
2) Ugovor na odredeno
3) Ugovor na neodredeno

8. VasSa duzina radnog staZa na trenutnoj poziciji:

1) Manje od 5 godina
2) 0Od 5 do 10 godina
3) Preko 10 godina

9. VaSa kompanija ("dm") ima jasno definisanu strategiju drustvene odgovornosti:

1) Da
2) Ne
3) Niste upoznati

10. Redovno sudjelujete u drustveno odgovornim aktivnostima vase kompanije:

1) Da
2) Ne

11. Pitanje koje je pred Vama odnosi se na druStveno odgovorne aktivnosti vase
kompanije. Molimo Vas da se izjasnite u kojoj mjeri se slaZete s navedenim stavkama.
Ucinite to kroz odabir jednog od ponudenih odgovora: 1 ili u potpunosti se ne slaZzem,
2 ili ne slaZem se, 3 ili nemam stav, 4 ili slaZzem se, te 5 ili u potpunosti se slazem.

U potpunosti se ne slaZzem U potpunosti se slaZem



1. Vasa kompanija ima jasno definisanu politiku sigurnosti i povjerljivosti kupaca. 1 2 3 4 5

2. Vasa kompanija ima iskren odnos prema kupcima. 1 2 3 4 5
3. Vasa kompanija ima jasno uspostavljene procedure za rjesavanje zalbi kupaca. 1 2 3 4 5
4. Vasa kompanija ulaze napor kako bi ustanovila (identificirala) potrebe kupaca. 1 2 3 4 5
5. Vasa kompanija nudi zaposlenicima sigurnost na radnom mjestu. 1 2 3 4 5
6. Vasa kompa_nija nudi zaposlenicima dodatnu edukaciju i mogucnost 1 2 3 4 5
napredovanja..
7. Vasa kompanija korektno tretira zaposlenike. 1 2 3 4 5
8.  Vasa kompanija je orijentisana na dugorocan opstanak i poslovni uspjeh. 1 2 3 4 5
9. Vasa kompanija odrzava strogu kontrolu nad svojim troskovima. 1 2 3 4 5
10.  Vasa kompanija vodi racuna o svojim obavezama prema dionicarima. 1 2 3 4 5
11.  Vasa kompanija vodi racuna o potrosnji prirodnih resursa. 1 2 3 4 5
12.  VaSa kompanija nastoji u §to vecoj mjeri koristiti obnovljive izvore energije. 1 2 3 4 5
13.  Vasa kompanija informise svoje kupce o svojoj ekoloskoj praksi. 1 2 3 4 5
14.  Vasa kompanija nastoji poboljsati opste blagostanje drustva. 1 2 3 4 5

15.  Vasa kompanija je sklona drustveno odgovornim aktivnostima kao $to su pomo¢ u
razvoju umjetnosti, obrazovanja ili kulture.

16. Vasa kompanija izdvaja dio svog budZeta za pomo¢ ugrozenoj populaciji drustva. 1 2 3 4 5

17.  Poslovne aktivnosti vaSe kompanije su vise drustveno nego profitno orijentisane. 1 2 3 4 5

12. Pitanje koje je pred Vama odnosi se na korporativni imidZ vasSe kompanije. Molimo
Vas da se izjasnite u kojoj mjeri se slaZzete s navedenim stavkama. Ucinite to kroz
odabir jednog od ponudenih odgovora: 1 ili u potpunosti se ne slazem, 2 ili ne slaZem
se, 3 ili nemam stav, 4 ili slaZem se, te 5 ili u potpunosti se slazem.

U potpunosti se ne slazem U potpunosti se slazem

1.  Imate dobro misljenje o vasoj kompaniji.

2. Generalno, vasa kompanija ima dobru reputaciju.




3. Vasa kompanija ima visoku reputaciju u maloprodajnoj industriji.

4. Vasa kompanija ima kvalitetnu ponudu (proizvode i usluge).

5. Politika placanja vase kompanije je jednostavna i fleksibilna.

6.  Vasa kompanija ima raznovrsnu ponudu proizvoda.

7. Vasa kompanija je veoma poznata.

8.  Vasa kompanija nudi kupcima kompletnu uslugu.

9. Ukupni imidz vase kompanije je veoma dobar.

13. Pitanje koje je pred Vama odnosi se na atraktivnost vase kompanije. Molimo Vas
da se izjasnite u kojoj mjeri se slaZete s navedenim stavkama. U¢inite to kroz odabir
jednog od ponudenih odgovora: 1 ili u potpunosti se ne slazem, 2 ili ne slaZzem se, 3 ili
nemam stav, 4 ili slaZem se, te 5 ili u potpunosti se slazem.

U potpunosti se ne slaZzem U potpunosti se slazem

1.  Da niste njen trenutni zaposlenik, ulozili biste mnogo truda da radite za vasu
kompaniju. 1 2 3 4 5

2. Daniste njen trenutni zaposlenik, bili biste zainteresovani da se prijavite za posao
u vasoj kompaniji. 1 2 3 4 5

3. Daniste njen trenutni zaposlenik, voljeli biste raditi za vasu kompaniju.

4. Daniste njen trenutni zaposlenik, prihvatili biste ponudu za posao u vasoj
kompaniji. 1 2 3 4 5

5. Prihvatili ste posao u vasoj kompaniji jer niste imali drugog izbora.

14. Pitanje koje je pred Vama odnosi se na vasSu organizacijsku privrZzenost. Molimo
Vas da se izjasnite u kojoj mjeri se slaZete s navedenim stavkama. Ucinite to kroz
odabir jednog od ponudenih odgovora: 1 ili u potpunosti se ne slazem, 2 ili ne slazem

se, 3 ili nemam stav, 4 ili slaZzem se, te 5 ili u potpunosti se slaZzem.

U potpunosti se ne slaZzem U potpunosti se slaZem




1.  Bili biste veoma sretni da ostatak radnog vijeka (karijere) provedete u vasoj
kompaniji. 1 2 3 4

2. Uzivate diskutovati o va$oj kompaniji s ljudima izvan nje.

3. Li¢no Vas doticu problemi vase kompanije.

4. Vjerujete da biste se vrlo lako vezali za drugu kompaniju (kao $to ste za
trenutnu). 1 2 3 4

5. Ne osjecate se kao "dio porodice" u vasoj kompaniji.

6.  Ne osjecate emocionalnu povezanost s vasom kompanijom.

7. Va3a kompanija je dobra prilika za svakog pojedinca.

8.  Nemate snaZzan osjeéaj pripadnosti vasoj kompaniji.

15. Pitanje koje je pred Vama odnosi se na vase zadovoljstvo poslom. Molimo Vas da
se izjasnite u kojoj mjeri se slaZzete s navedenim stavkama. Ucinite to kroz odabir
jednog od ponudenih odgovora: 1 ili u potpunosti se ne slazem, 2 ili ne slazem se, 3 ili
nemam stav, 4 ili slaZem se, te 5 ili u potpunosti se slazem.

U potpunosti se ne slazem U potpunosti se slaZem
1 2 3 4 3)
1.  Vasinadredeni (Sefovi) su korektni i uvijek spremni pomoc¢i. 1 2 3 4 5
2. Va$ posao Vam osigurava status i prestiz. 1 2 3 4 5
3. Vasposao Vam osigurava zadovoljavajue materijalne nagrade. 1 2 3 4 5
4.  Vasposao Vam omogucava da dostignete i razvijete puni potencijal. 1 2 3 4 5

5. Vas posao ima svrhu, te Vam osigurava rad s ugodnim i
dobronamjernim radnim kolegama.

6.  Va$ posao je siguran. 1 2 3 4 5
7. Va§ posao Vam osigurava dobre fizicke uslove. 1 2 3 4 5
8.  Vas posao je izazovan i uzbudljiv. 1 2 3 4 5
9.  Navasem radnom mjestu se cijeni angazman i trud. 1 2 3 4 5

10. Kad uzmete u obzir sve aspekte vaseg posla, smatrate da je veoma
dobar.
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