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1. Polazne osnove u procesu istraZivanja

Poslovanje se danas odvija u globalnom, internacionalnom prostoru u kome drzave imaju sve manje
uticaja u velikim organizacijama, a javnost vrsi pritisak na njih i zahteva aktivnu ulogu organizacije u
procesu izgradnje boljih i kvalitetnijih drustvenih zajednica. Korporativha odgovornost je za
savremene organizacije vrlo osetljiv i kritiCan ¢inilac ukupnog poslovanja. Ona predstavlja
(Dudak, 2010).

Svako odgovorno preduzece bi trebalo da kontinuirano sagledava svoj doprinos drustvenoj zajednici u
kojoj posluje, kao i Zivotnoj sredini (Savi¢-Sikoparija i sar., 2018), a koncept korporativne
odgovornosti mora biti sastavni deo strategije takvog preduzeca.

U Srbiji, pojam i koncept korporativne odgovornosti jo§ uvek su nedovoljno jasni, te su aktivnosti
interne i eksterne komunikacije organizacije od izuzetnog znacaja u pribliZavanju samog pojma i u
prihvatanju drustveno odgovornog poslovanja kao naéina bitisanja organizacija u okruzenju (Dudak i
sar., 2011).

Sagledavanje korporativne odgovornosti je mogucée sa pozicije pravne, eticke, ekonomske, ekoloske,
organizacione, drustvene i filantropske perspektive. U svetu globalizacije sa aspekta menadzmenta,
korporativna odgovornost spaja koncept poslovnog delovanja kroz menadzment i menadzment
ljudskih resursa sa odrZivim razvojem i razvojem ekoloSke svesti. Pored direknog uticaja, odgovorno
ponaSanje prema lokalnoj drustvenoj zajednici i zivotnoj sredini indirekno utiCe na povecanje
konkurentnosti preduzeéa (Savié-Sikoparija, Cabrilo, 2014). Drustveno odgovorno poslovanje
preduzeéa je postalo bitan faktor opstanka i uspeha preduzeéa (Savié-Sikoparija, Cabrilo, 2014).
Korporativna odgovornost je nematerijalna imovina preduzeca i kao takva utiCe na profitabilnost
preduzeéa u sadejstvu sa njegovom materijalnom imovinom. Figar (Figar, 2010; Savié-Sikoparija,
Cabrilo, 2014) objasnjava da je dugogodi$nji zahtev za korporativnom odgovornoséu prerastao u
zahtev korporativne druStvene integrisanosti, inkorporiranja osnovnog biznisa kompanije u sve
socijalne dimenzije i uticaja svih socijalnin dimenzija na osnovni biznis kompanije (Savi¢-Sikoparija,
Cabrilo, 2014).

Kotler i Li, jo§ 2009. godine, navode da su uoceni signali koji ukazuju na sve veca davanja od strane
korporacija, intenzivnije izveStavanje o korporativnim inicijativama iz domena drustvene
odgovornosti, uspostavljanje ¢injenja dobrog kao korporativne drustvene norme i oiglednog prelaska
sa davanja kao obaveze na davanje kao strategiju (Savié¢-Sikoparija, Cabrilo, 2014).

Usled stalnih medijskih i drustvenih pritisaka, organizacije su morale da pokazu S$ta one rade za
zajednicu, tako da je obaveza koju su imali menadzeri tokom 19. i pocetkom 20. veka da
maksimiziraju profit prerasla u obavezu koju imaju danasnji menadZeri, a to je da moraju
maksimizirati profit, ali da se moraju ponasati odgovorno kada to rade.

Novi model drustveno odgovornog poslovanja zasnovan je na ¢injenju dobrih dela da bi se postigao
odredeni, unapred detaljno isplaniran cilj koji je implementiran u korporativnu strategiju organizacije.
Savremena teorija preduzeca drustvenu odgovornost smatra neizbeznim konstitutivnim elementom
poslovne strategije preduzeéa (Figar, 2010). U savremenim uslovima, druStvena odgovornost
preduzeca mora biti integralni deo njegove strategije.

Veliki broj socijalnih i ekoloskih problema naj¢e$¢e ima za uzrok neodgovorno ponasanje pojedinaca i
neodgovorno poslovanje preduzeéa, te preduzeca i institucije imaju veliki dijapazon izbora svog
delovanja 1 usmeravanja korporativnih inicijativa u cilju podizanja svesti 1 pomoc¢i u reSavanju
izabranog drustvenog problema.

U svim segmentima korporativne odgovornosti, komunikacija ima izuzetnu ulogu, bilo da se radi o
primeni koncepta korporativne odgovornosti u preduzecu ili u celokupnoj drustvenoj zajednici (Savi¢-
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Sikoparija i sar., 2018). Zbog toga je izuzetno vazno da komunikacijski procesi budu integrisani u sve
aktivnosti korporativne odgovornosti, jer ¢e od toga zavisiti uspeh primene koncepta korporativne
odgovornosti preduzeca. Aktiviranjem korporativne odgovornosti (CSR), kompanije ne samo da mogu
generisati povoljne stavove zainteresovanih strana i bolje i odgovornije ponaSanjenego i izgraditi bolji
korporativni imidz i ojacati odnose sa zainteresovanim stranama. Medutim, niska svest
zainteresovanih strana i nepovoljni stavovi zainteresovanih strana prema druStvenim aktivnostima
korporativno odgovornog poslovanja ostaju kriticne prepreke u poslovnim druStvima, kao i pokusaji
da preduzeca maksimiziraju poslovne koristi od svojih CSR aktivnosti. Sve to ukazuje na potrebu da
kompanije efikasnije komuniciraju CSR (Savi¢-Sikoparija i sar., 2018) sa zainteresovanim stranama.
Korporativna odgovornost je postala sve vaznija u poslovnom menadzmentu, a korporativno
odgovornakomunikacija postala je i “vru¢a” tema s obzirom da se sva znanja i ideje formiraju,
prihvataju ili odbijaju putem komunikacije. Da bi razumele i ispunile ocekivanja javnosti, korporacije
ne bi trebalo da se ponasaju samo drustveno odgovorno, ve¢ i da komuniciraju svoje drustveno
odgovornestrateSke aktivnosti. Ipak mnoge Kkorporacije koje su zaista posvecene sprovodenju
korporativne odgovornosti ¢esto ne uspevaju da komuniciraju svoja dobra dela efikasno (Savic-
Sikoparija i sar., 2018). Korporacije treba pazljivo da razvijaju svoje planove CSR komunikacije koja
treba da pruzi konzistentne informacije i zadovolji ocekivanja svake od zainteresovanih strana i na
kraju izgradi poverenje javnosti kako bi izbegle javni skepticizam o korporativnoj odgovornosti i
izgradile poverenje.

Menadzeri moraju da dublje razumeju klju¢na pitanja u vezi sa CSR komunikacijom (Savié-Sikoparija
i sar., 2018). To podrazumeva odgovore na pitanja Sta komunicirati (tj. sadrzaj) i gde komunicirati
(tj.kanal poruke), kao i razumevanje faktora specificnh za kompaniju i zainteresovane strane, koji
uticu na efikasnost komunikacije CSR.

Komunikacija CSR-a je izazovna, jer korporacije treba da zadovolje razli¢ita ocekivanja razli¢itih
javnosti, $to je Cesto konfliktno npr. akcionari i ¢lanovi zajednice. Javnost cesto kritikuje aktivnosti
CSR-a i ima negativne stavove prema eksplicitnoj komunikaciji CSR-a, jer je smatraju
koristoljubivom za korporaciju, a ne za stvarnu brigu o zajednici. Komuniciranje CSR-a je klju¢na
funkcija u preduzecu za poboljSanje korporativnog ugleda i podrske javnosti. Upravo zbog toga su
struénjaci za odnose s javno$¢u, odnosno menadzeri korporativnih komunikacija bili o¢igledan izbor
za komuniciranje s javnosti o korporativnoj odgovornosti preduzeca.

Kljucni izazov CSR komunikacija je zapravo stvaranje povoljnih CSR stavova o preduzeéu. Za
razliku od informacija o korporativnoj sposobnosti kao S$to su superiornost proizvoda i
inovacije, kompanije informacijama o CSR aktivnostima otkrivaju aspekte svog korporativnog
identiteta, Cesto prepoznatljivom zbog svoje prepoznatljive baze (npr. ulaganje u drustvene
ciljeve, ekoloske inicijative itd.). Zainteresovane strane verovatno ¢e se uzdrzati od donoSenja
pozitivnih zakljuaka o korporativnom identitetu kada sumnjaju na koristoljubive motive (Du i sar.,
2010). Shodno tome, komuniciranje CSR-a je vrlo osetljivo i klju¢ni izazov CSR komunikacije je
kako minimizirati skepticizam zainteresovanih strana i preneti sustinu motiva odgovornom drustvu.
Tema korporativno odgovornog poslovanja je u centru akademskih, poslovnih i politickih debata.
Strucna literatura je mnogo produbila problem, posebno §to se ti¢e instrumenata za upravljanje i uticaj
koji moze politika drustvene odgovornosti imati na ekonomske performanse preduzec¢a. Medutim,
obim obelodanjivanja CSR aktivnosti je i dalje u velikoj meri neistrazen.

Korporativna odgovornost je tema mnogih istrazivanja i nau¢nih radova, ali su malo istraZivane
razlike u stavovima o korporativnoj odgovornosti preduze¢a u odnosu na pol i tip (vrstu) obrazovanja
zaposlenih i razlike u nivoima korporativne odgovornosti preduzeéa u internoj i eksternoj
komunikaciji (Savi¢-Sikoparija i sar., 2018).

Ciljevi ovog istraZzivanja su usmereni na odredivanje razlika u stavovima o korporativnoj
odgovornosti u odnosu na pol i tip (vrstu) obrazovanja zaposlenih, od kojih ¢ée i zavisiti
prihvatanje i implementacija koncepta korporativne odgovornosti (Savi¢-Sikoparija i sar., 2018)
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u preduzeéu i koje mogu biti osnov za obezbedenje boljeg razumevanja i veée posvelenosti
aktivnostima korporativne odgovornosti od strane zaposlenih, kao i odredivanje razlika izmedu
nivoa korporativne odgovornosti preduzeéa u internoj i eksternoj komunikaciji, $to moze biti
osnov za unapredenje efikasnosti primene koncepta korporativne odgovornosti preduzeéa kroz
identifikaciju zastupljenog nivoa i njegovo unapredenje, $to kao krajnji rezultat za preduzeée
ima uspe$nije poslovanje, a za zaposlene i Siru drustvenu zajednicu, kvalitetniji Zivot (Savic-
Sikoparija i sar., 2018).

Ovaj rad analizira i nacine na koje preduzeta komuniciraju sa zainteresovanim stranama preko
razli¢itih kanala komuniciranja i njihovu posvecenost drustvenoj odgovornosti i ukazuje na ulogu i
znacaj internog i eksternog komuniciranja za prihvatanje i implementaciju korporativne odgovornosti
preduzeca.

1.1 Struktura rada

1. Polazne osnove u procesu istrazivanja
U ovom poglavlju predstavljene su razli¢ite perspektive sagledavanja korporativne odgovornosti - iz
pravne, eticke, ekonomske, ekoloske, organizacione, drustvene i filantropske perspektive, kao i na
vrtoglavi rast znacaja korporativne odgovornosti za korporacije i drustvo.
Kako u svim segmentima korporativne odgovornosti, komunikacija ima izuzetnu ulogu, bilo da se radi
o primeni koncepta korporativne odgovornosti u preduzecu ili u celokupnoj drustvenoj zajednici
(Savié-Sikoparija i sar., 2018), izuzetno je vazno da komunikacijski procesi budu integrisani u sve
aktivnosti korporativne odgovornosti, jer ¢e od toga zavisiti uspeh koncepta korporativne odgovornosti
preduzeca.
Aktiviranjem korporativne druStvene odgovornosti, kompanije ne samo da mogu generisati povoljne
stavove zainteresovanih strana i bolje i odgovornije ponaSanje, nego i izgraditi bolji korporativni
imidZ, ojacati odnose (Savi¢-Sikoparija i sar., 2018) izmedu zainteresovanih strana i kompanije.
Medutim, niska svest zainteresovanih strana i nepovoljni stavovi zainteresovanih strana prema
drustvenim aktivnostima korporativno odgovornog poslovanja ostaju kriticne prepreke u poslovnim
drustvima, kao i1 pokuSaji da preduzeca maksimiziraju poslovne koristi od svojih drustveno
odgovornih aktivnosti. Sve to ukazuje na potrebu da kompanije efikasnije komuniciraju (Savic-
Sikoparija i sar., 2018) korporativnu odgovornost sa zainteresovanim stranama. Kljuéni izazov u
dizajniranju efikasne korporativno odgovorne komunikacione strategije je kako smanjiti skepticizam
zainteresovanih strana i osecaj prevare, kao i preneti pozitivne motive korporacija za drustveno
odgovorno angazovanje u drustvu.

2. Korporativna odgovornost preduzeca
U ovom poglavlju je objasnjen pojam korporativne odgovornosti preduzeca, navedene najceSce
definicije korporativne odgovornosti u literaturi. Takode, detaljno je objasnjen pojam stejkholderi
preduzeca. Opisana je korporativna odgovornost kroz u literaturi najceS¢e dimenzije posmatranja:
korporativna odgovornost prema zaposlenima, korporativna odgovornost prema trzistu, korporativna
odgovornost prema $iroj drustvenoj zajednici i korporativna odgovornost prema Zzivotnoj sredini
(Savié-Sikoparija i sar., 2018). Dat je osvrt na razvoj korporativne odgovornosti u svetu i kod nas. Na
kraju ovog poglavlja predstavljena je uloga korporativne odgovornosti u stvaranju konkurentske
prednosti preduzeca.

3. Komuniciranje preduzeca
U ovom poglavlju je opisana funkcija komuniciranja u preduzecu, njeni zadaci, uloga, ciljevi i to kroz
interno komuniciranje preduzeca i eksterno komuniciranje preduzeca.

4. Korporativna odgovornost preduze¢a u komuniciranju
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U ovom poglavlju predstavljene su i opisane tri komunikacione strategije korporativne odgovornostii
opisana je korporativha odgovornost preduzeca u komuniciranju, i to korporativna odgovornost
preduzeca u internom komuniciranju i korporativna odgovornost preduzeca u eksternom
komuniciranju. Zatim se govori o korporativno odgovornoj komunikaciji u doba digitalnih medija,
inicijativama i standardima za izveStavanje o druStvenoj odgovornosti i posebno je istaknut znacaj
komuniciranja preduzeca za prihvatanje i implementaciju koncepta korporativne odgovornosti.

5. Metodologija istrazivanja
Analiza rezultata dosadasnjih istrazivanja u predmetnom podrucju je ukazala na potrebu za ovim
istrazivanjem, posebno u nasoj zemlji gde nisu do sada radena istazivanja o povezanosti korporativne
odgovornosti preduzeca i komunikacije.
Osnovni cilj istrazivanja u predmetnoj disertaciji je odredivanje razlika u stavovima o korporativnoj
odgovornosti u odnosu na pol zaposlenih i tip (vrstu) obrazovanja zaposlenih i odredivanje razlika
izmedu nivoa korporativne odgovornosti u internom i eksternom komuniciranju u preduzec¢ima.
Teorijski cilj istrazivanja je usmeren na unapredenje teorijskih znanja i pristupa koji proucavaju
korporativnu odgovornost preduzeéa (Savi¢-Sikoparija i sar., 2018) u internoj i eksternoj
komunikaciji. Prakti¢ni ciljevi istrazivanja u okviru izrade doktorske disertacije su usmereni na to da
se na osnovu dobijenih rezultata istrazivanja doprinese postoje¢em znanju i iskustvu u predmetnoj
oblasti kroz oblikovanje modela uspeSnog usaglaSavanja aktivnosti korporativno odgovornog
delovanja preduzeca i aktivnosti komuniciranja, koje kao rezultat za preduzece ima uspesSnije
Prioritet ovog istrazivanja je pruzanje kvalitetnih informacija nau¢noj i strucnoj javnosti, Sto moze
doprineti daljem razvoju korporativne odgovornosti u internoj i eksternoj komunikaciji
preduzeca.Osnovni zadatak se sastojao od toga da se podaci prikupe i obrade, a rezultati prezentuju u
skladu sa metodologijom nau¢no-istrazivackog rada u formi, koja ¢e biti jasna i nedvosmislena.
U istrazivanju su postavljeni slede¢i operativni zadaci:
- da se prikazu osnovni parametri stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema zaposlenima,
osnovni parametri stavova ispitanika o korporativnoj odgovornostiprema trzistu, osnovni parametri
stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema $iroj drustvenoj zajednici(Savié-Sikoparija i
sar., 2018) i osnovni parametri stavova ispitanika o korporativnoj odgovornostiprema Zivotnoj sredini
u odnosu na obelezje pol ispitanika i tip (vrsta) obrazovanja;
- da se utvrde razlike izmedu obelezja polova i tipova (vrsta) obrazovanja u odnosu na stavove
ispitanika o korporativnoj odgovornostiprema zaposlenima, u odnosu na stavove ispitanika o
korporativnoj odgovornostiprema trziStu, u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj
odgovornostiprema $iroj dru$tvenoj zajednici (Savi¢-Sikoparija i sar., 2018) i u odnosu na stavove
ispitanika o korporativnoj odgovornostiprema zivotnoj sredini;
- da se definiSu karakteristike svakog pola i tipa (vrste) obrazovanja u odnosu na stavove ispitanika o
korporativnoj odgovornostiprema zaposlenima, u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj
odgovornostiprema trziStu, u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj odgovornostiprema §iroj
drustvenoj zajednici (Savié-Sikoparija i sar., 2018) i u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj
odgovornostiprema zivotnoj sredini;
- da se odredi homogenost svakog pola i tipa (vrste) obrazovanja u odnosu na stavove ispitanika o
korporativnoj odgovornosti prema zaposlenima, u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj
odgovornostiprema trzistu, u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema §iroj
drustvenoj zajednici (Savié-Sikoparija i sar., 2018) i u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj
odgovornostiprema zivotnoj sredini;
- da se odredi doprinos obelezZja karakteristikama svakog pola i tipa (vrste) obrazovanja u odnosu na
stavove ispitanika o korporativhoj odgovornostiprema zaposlenima, u odnosu na stavove ispitanika o
korporativnoj odgovornosti prema trziStu, u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj
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odgovornostiprema §iroj drustvenoj zajednici (Savié-Sikoparija i sar., 2018) i u odnosu na stavove
ispitanika o korporativnoj odgovornostiprema Zivotnoj sredini;

- da se prikazu osnovni parametri stavova ispitanika o korporativnoj odgovornostiu internoj
komunikaciji i osnovni parametri stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti u eksternoj
komunikaciji u odnosu na nivoe korporativne odgovornosti prema zaposlenima; nivoe korporativne
odgovornosti prema trziStu; nivoe korporativne odgovornosti prema $iroj drustvenoj zajednici; nivoe
korporativne odgovornosti prema zivotnoj sredini;

- da se utvrde razlike izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima; nivoa korporativne
odgovornosti prema trziStu; nivoa korporativne odgovornosti prema §iroj drustvenoj zajednici; nivoa
korporativne odgovornosti prema zivotnoj sredini u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj
odgovornosti u internoj komunikaciji i u eksternoj komunikaciji;

- da se definiSu karakteristike nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima; nivoa
korporativne odgovornosti prema trzistu; nivoa korporativne odgovornosti prema $iroj druStvenoj
zajednici; nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini u internoj komunikaciji i ueksternoj
komunikaciji;

- da se odredi homogenost svakog nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima; nivoa
korporativne odgovornosti prema trziStu; nivoa korporativne odgovornosti prema $iroj drustvenoj
zajednici; nivoa korporativne odgovornosti prema zivotnoj sredini u internoj komunikaciji i ueksternoj
komunikaciji;

- da se odredi doprinos nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima; nivoa korporativne
odgovornosti prema trzi§tu; nivoa korporativne odgovornosti prema §iroj drustvenoj zajednici; nivoa
korporativne odgovornosti prema zivotnoj sredini, u internoj komunikaciji i ueksternoj komunikaciji;

- da se odredi doprinos celine karakteristikama.

U okviru izrade ove doktorske disertacije postavljene su dve osnovne hipoteze:

H1: Postoji razlika u stavovima o korporativnoj odgovornosti preduzeéa posmatranoj kroz Cetiri
dimenzije (prema zaposlenima, prema trZistu, prema Siroj drustvenoj zajednici i prema Zzivotnoj
sredini) u odnosu na razlicite opste-demografske karakteristike (pol i tip obrazovanja) zaposlenih.

H2: Postoji razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti preduzeca u internoj i eksternoj
komunikaciji.

Na osnovu njih postavljene su pojedinacne hipoteze:

H1.1 Postoji razlika u stavovima o korporativnoj odgovornosti preduzecéa, posmatranoj kroz Cetiri
dimenzije (prema zaposlenima, prema trZistu, prema Siroj drustvenoj zajednici i prema Zivotnoj
sredini), u odnosu na pol zaposlenih.

H1.2 Postoji razlika u stavovima o korporativnoj odgovornosti preduzeca, posmatranoj kroz Cetiri
dimenzije (prema zaposlenima, prema trZistu, prema Siroj drustvenoj zajednici i prema Zivotnoj
sredini), u odnosu na tip obrazovanja zaposlenih.

H2.1 Postoji razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti preduzeca prema zaposlenima u internoj
i eksternoj komunikaciji.

H2.2 Postoji razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti preduzeca prema trzistu u internoj i
eksternoj komunikaciji.

H2.3 Postoji razlika izmedu nivoa korporativhe odgovornosti preduzeca prema Siroj drustvenoj
zajednici u internoj i eksternoj komunikaciji.

H2.4 Postoji razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti preduzeéa prema Zzivotnoj sredini u
internoj i eksternoj komunikaciji.

Dokazivanje predlozenih hipoteza istrazivanja omogucilo je da se ustanovi postojanje razlike u
stavovima o korporativnoj odgovornosti preduzeca u odnosu na pol i vrstu obrazovanja zaposlenih, §to
¢e dalje omoguciti da se obezbedi bolje prihvatanje 1 posvecenost aktivnostima korporativne
odgovornosti preduzeca od strane zaposlenih, a ustanovljavanje postojanja razlike izmedu nivoa
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korporativne odgovornosti preduzeca u internoj i eksternoj komunikaciji ¢e doprineti efikasnijem
usaglasavanju aktivnosti korporativne odgovornosti i komuniciranja preduzeca kroz postizanje viSih
nivoa korporativno odgovorne komunikacije preduze¢a. Ocekivani rezultatiistrazivanja ¢e biti
znacajan i koristan doprinos teoriji i praksi menadzmenta i menadzmenta ljudskih resursa.

Primenjene su sledece statisticke metode za obradu podataka:

Obelezja celina stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema zaposlenima, stavova
ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema trzistu, stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti
prema Siroj druStvenoj zajednici i stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema zivotnoj
sredini imaju neparametrijska svojstva i shodno tome analiziraju se neparametrijskim postupcima po
ucestalosti modaliteta. Isto tako, obelezja celina stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti u
internoj komunikaciji i celina stavova ispitanika o Kkorporativnoj odgovornosti u eksternoj
komunikaciji imajuneparametrijska svojstva, te se takode analiziraju neparametrijskim postupcima po
ucestalosti modaliteta.

Koristi se multivarijantni postupci MANOVA i diskriminativna analiza. Od univarijantnih postupaka
primenjen je Roy-ev test.

Da bi se izbeglo gubljenje informacija, pronalazenjem najfinijih veza i saznanja, na neparametrijskim
veli¢inama, izvrSeno je skaliranje podataka na tabelama kontigencije. Ovim postupkom se, na osnovu
ucestalosti, svakoj klasi pridruzuje realan broj. Cinjenica da je na skaliranim vrednostima moguca
primena postupaka vezanih za skalu razmere ukazuje da na ovaj nacin dolazi do novih saznanja u
istrazivackom radu, do kojih se ne bi doslo primenom postupaka i metoda vezanih za neparametrijske
skale. Na osnovu izloZzenog vidi se da je na skaliranim podacima moguca primena multivarijantne
analize varijanse (MANOVA), diskriminativne analize i drugih parametrijskih postupaka i metoda. Od
univarijantnih postupaka primenjen je Roy-ev test, Pirsonov koeficijent kontingencije i koeficijent
multiple korelacije.

Primena postupaka na osnovu kojih se dobija mera daje novu dimenziju ovom istrazivanju.
IzraCunavanjem koeficijenta diskriminacije izdvajaju se obelezja koja odreduju specifi¢nost
subuzoraka i obeleZzja koje je potrebno iskljuciti iz dalje obrade, odnosno vr$i se redukcija
posmatranog prostora. Takode, prikaz procene homogenosti subuzoraka, distanca izmedu obelezja i
Klaster analiza, imaju za cilj da se $to je moguce bolje izu¢i posmatrana pojava.

Svrha primene matematiCko-statisticke analize ima za cilj da se odrede karakteristike svakog
subuzorka, homogenost i distanca izmedu obeleZja u odnosu na obeleZje izvedene karakteristike da bi
se mogla izvesti pouazdano i precizno predvidanje i prognoza sa odredenom pouzdanoscu.

Postupci koji dokazuju postojanje razlika izmedu obelezja subuzoraka potvrduju postavljenu hipotezu
ili je odbacuju. Pri testiranju hipoteza koristi se kriticna vrednost p, koja predstavlja rizik
zaklju¢ivanja. U slucaju kada je p< 0.05 prihvata se hipoteza i kaze se da postoje znacajne
(signifikantne) razlike.

Definisanje hipoteza za primenjene postupke vrsi se na sledec¢i nacin:

Postupkom MANOVA su testirane postavljene hipoteze o postojanju znacajnih razlika izmedu
obelezja subuzoraka za posmatrane tematske celine.

Postupkom diskriminativne analize je testirano da li postoji jasno definisana granica izmedu obeleZja
nekih subuzoraka za posmatranu tematsku celinu.

Postupkom MANOVA ili Roy-evog testa je testirano da li postoji znacajna razlika izmedu obelezja
subuzoraka po pojedinim obeleZjima.

Najznacajniji rezultati istrazivanja su graficki prikazani.

Uzorak je sacinjen od ukupno 153 ispitanika. Prilikom istrazivanja koriS¢ena je metoda ispitivanja
uzorka anketiranjem. Upitnik se sastojao od zatvorenog tipa pitanja kod kojih je ispitanik birao jednu
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od ponudenih alternativa odgovora, onu koja najviSe odgovara njegovom konkretnom stavu i
misljenju.
Koris¢eni upitnik, kao osnovni instrument ankete, koncipiran je namenski za potrebe istrazivanja, a u
skladu sa ciljevima i hipotezama rada. Najpre je na osnovu koriS¢ene literature sacinjena lista
kriterijuma, a potom je za svaki kriterijum sastavljen odredeni broj pitanja u vezi ispitivanog
kriterijuma.

6. Rezultati istrazivanja i diskusija
Ovo poglavlje predstavlja glavni deo disertacije, jer su u njemu prikazani rezultati istrazivanja i
diskutovani isti.
U skladu sa postavljenim hipotezama napravljene su grupe pitanja i predstavljeni rezultati istrazivanja
i to kroz odgovore na pitanja grupisana u sledeée celine:
- Razlika u stavovima ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema zaposlenima u odnosu na pol
ispitanika
- Razlika u stavovima ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema trzi§tu u odnosu na pol ispitanika
- Razlika u stavovima ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema $iroj druStvenoj zajednici u
odnosu na pol ispitanika
- Razlika u stavovima ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema zivotnoj sredini u odnosu na pol
ispitanika
- Razlika u stavovima ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema zaposlenima u odnosu nha tip
obrazovanja
- Razlika u stavovima ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema trzistu u odnosu na tip
obrazovanja
- Razlika u stavovima ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema §iroj druStvenoj zajednici u
odnosu na tip obrazovanja
- Razlika u stavovima ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema zivotnoj sredini u odnosu na tip
obrazovanja
- Razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti preduzeca prema zaposlenima u internoj i eksternoj
komunikaciji
- Razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti preduze¢a prema trzi$tu u internoj i eksternoj
komunikaciji
- Razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti preduze¢a prema S$iroj drustvenoj zajednici u
internoj i eksternoj komunikaciji
- Razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti preduzeéa prema Zzivotnoj sredini u internoj i
eksternoj komunikaciji
Nakon prikazanih rezultata empirijskog istrazivanja, diskutovani su dobijeni rezultati i analizirane
polazne pretpostavke.

7. Predlog mera
Iz rezultata dobijenih istrazivanjem proisti¢e niz mera koje mogu da se primene za unapredenje
korporativne odgovornosti preduzecéa u internoj i eksternoj komunikaciji. Opredeljenje za unapredenje
korporativne odgovornosti preduzeca u internoj i eksternoj komunikaciji mora da bude iskreno i njemu
se mora pristupiti istrajno i dosledno.
Motiv za prihvatanje koncepta korporativne odgovornosti od strane organizacija, bi morao biti
pozitivan uticaj na razvoj zajednice u kojoj posluju i pruzanje pomoci onima kojima je potrebna, a ne
poboljsanje imidza organizacije. Uz obezbedenje shvatanja vaZnosti korporativne odgovornosti u
drustvu uopste, da bi se prevazisli problemi u implementaciji koncepta korporativne odgovornosti u
naSim organizacijama neophodno je obezbediti: dovoljnu edukovanost ljudi koji se bave
korporativnom odgovorno$¢u, postojanje standardizovanih mera rezultata/uspe$nosti aktivnosti
korporativne odgovornosti, razumevanje koncepta korporativne odgovornosti od strane menadzmenta,
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shvatanje vaznosti koncepta korporativne odgovornosti od strane zaposlenih i dovoljna finansijska
sredstava za realizaciju aktivnosti korporativne odgovornosti.
Takode, da bi organizacija sprovodila efikasno drustveno odgovorne aktivnosti, od izuzetnog je
znacaja jasno definisati drustvene ciljeve na koje je usmerena organizacija, koji mogu biti iz razlicitih
oblasti: obrazovanje (u drustvenoj zajednici i/ili organizaciji), zdravstvena zastita i socijalna pomo¢
najugrozenijim grupama, podrzavanje gradanskih inicijativa, podrzavanje kulture, umetnosti i sporta,
otvaranje novih radnih mesta i spreavanje diskriminacije pri zapoSljavanju, otpustanju i tokom
radnog vremena, zastita Zivotinjskog i biljnog sveta i smanjenje zagadenja zemlje, vode i vazduha itd.
U radu je dat detaljan predlog mera za postizanje visokog nivoa korporativne odgovornosti i
korporativno odgovorne komunikacije. U cilju postizanja visokog nivoa korporativne odgovornosti
preduzeca predstavljen je i model korporativno odgovorne komunikacije.

8. Zakljuc¢na razmatranja
U ovom poglavlju formulisani su zakljuéci rada i identifikovan nau¢ni i prakti¢ni doprinos disertacije.

9. Pravci daljih istrazivanja
Analizom rezultata istrazivanja predstavljenog u ovom radu je zakljuceno da zaposleni razli¢itog pola i
razliitog tipa obrazovanja imaju razlicite stavove o korporativnoj odgovornosti preduzeéa, te ovaj rad
ukazuje na jedan od pravaca daljih istrazivanja kojim bi se razvili razliiti pristupi kojima ¢e se
obezbediti razumevanje, prihvatanje i efikasno sprovodenje aktivnosti korporativne odgovornosti za
zaposlene razlic¢itog pola i razlicitih vrsta obrazovanja. Takode, merenjem i odredivanjem nivoa
korporativno odgovorne komunikacije u preduzec¢u moguce je razviti modele za ostvarenje visih nivoa
korporativno odgovorne komunikacije preduzeca, te bi takvo istrazivanje imalo izuzetan znacaj za
konkretno unapredenje nivoa korporativno odgovorne komunikacije preduzeca.
Pravci daljih istrazivanja bi mogli biti usmereni i na osvetljivanje i drugih aspekata korporativno
odgovornekomunikacije u preduzecu.
Dalja istrazivanja se mogu usmeriti i na analizu razli¢itih aspekata korporativno odgovorne
komunikacije kroz sadrzaj poruke i komunikacionih kanala prema faktorima specifi¢nim za kompaniju
i zainteresovane strane kojima se moze uticati na efikasnost korporativno odgovorne komunikacije.
Kljuéni aspekti korporativno odgovorne komunikacije mogu otvoriti nekoliko puteva za buduca
istrazivanja.
Vazno bi bilo u buduénosti istraziti i mehanizme koji doprinose efikasnosti (ili neefikasnost)
korporativno odgovornekomunikacije preduzeca u Srbiji.
Istrazivanje koje moze produbiti razumevanje psiholoskih mehanizama, koji su u osnovi efikasnosti
korporativno odgovorne komunikacije i stoga imaju bogate implikacije za korporativnho odgovorne
komunikacione strategije bi znaCajno doprinelo efikasnijoj tj. uspeSnijoj korporativno
odgovornojkomunikaciji preduzeca.
Pojedinci ponekad imaju visestruke odnose zainteresovanih strana sa odredenom kompanijom (npr.
zaposleni, potrosaci i investitori), a kako razliCite interesne grupe imaju drugacija ocekivanja od
preduzeca i razliCite potrebe za informacijama, buduca istrazivanja se mogu bazirati na analizi nacina
kako preduzeCe moze najbolje da prenese svoje korporativho odgovorne inicijative svojim
odgovaraju¢im ciljnim javnostima.

10. Literatura
U ovom poglavlju dat je pregled literaturnih izvora koji su koris¢eni u izradidoktorske disertacije.
Prilog
Poslednje poglavlje obuhvata prilog u vidu upitnika koriS¢enog za potrebe kvalitativnog i
kvantitativnog istraZivanja.
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2. Korporativna odgovornost preduzeca

Biznis je drustvena aktivnost i kao i druge drustvene aktivnosti i ne moze da funkcioniSe ukoliko ne
postuje opste drustvene norme i doprinosi drustvenom razvoju. Sta bi mogle biti alternative drustveno
prihvatljivom ponaSanju? O tome treba stalno voditi racuna, pored ostalog i zbog toga Sto je
konkurencija nemilosrdna i uvek se trudi da izvuce za sebe korist od ponasanja konkurenata.
(Veljkovi¢, Petrovi¢, 2011).

Siroko definisana kao “posvecenost poboljsanju drustvenog blagostanja putem diskrecionih poslovnih
praksi i doprinosa korporativnih resursa” (Kotler, Lee, 2005), korporativha odgovornost (CSR)
zauzima istaknuto mesto na globalnoj korporativnoj agendi u danaSnjem druStveno-trziSnom
okruzenju. Vise nego ikad, kompanije posvecuju znacajne resurse razli¢itim drustvenim inicijativama i
reSavanju drustvenih problema. Ovi napori se ne vode samo ideoloskim razmisljanjem da korporacije
mogu biti snazna i pozitivna sila za drustvene promene, ve¢ i zbog visestrukih poslovnih povrata koje
korporacije mogu potencijalno iskoristiti od svojih CSR napora. Rezultati istrazivanja na trziStu i
akademskih istrazivanja sugeriSu da kljucni akteri kao §to su potrosaci, zaposleni i1 investitori ¢esce
preduzimaju akcije za nagradivanje dobrih korporacija i kaznjavanje losih.

Kompanija sa velikim ugledom u pogledu korporativne odgovornosti moze da zadrzi stru¢ne i
motivisane kadrove $to u velikoj meri smanjuje nova zapoSljavanja i ulaganja u obuku i ostale
troskove fluktuacije zaposlenih. Istrazivanje obavljeno jo§ 1997. godine (Walker Information survey)
je pokazalo da bi 30% zaposlenih u kompanijama koje podsti¢u svoje radnike da se ukljuce u
aktivnosti drustvene zajednice, rado nastavilo da radi za takvu kompaniju i pomoglo joj da napreduje
(Integra - Priru¢nik o korporativnoj drustvenoj odgovornosti, 2006).

IstraZivanje za “Poslovni nedeljnik” (Business Week) koje su uradili Luj Haris, jedan od najcenjenijih i
najpoznatijih istrazivaca u Americi koji se bavio istrazivanjem anketiranjem i analizom raspolozenja
potrosaca i glasaca, i njegovi saradnici (Louis Harris & Associates, 2005) je pokazalo da 95%
ispitanika smatra da bi kompanije trebalo da imaju vise od jedne svrhe, da one duguju nesto svojim
radnicima i sredinama u kojima posluju, te da bi trebalo da ponekad Zrtvuju profit zarad pobolj$anja
uslova svojih radnika i drustvene zajednice.

Primena koncepta korporativne odgovornosti, medutim u velikoj meri varira u zavisnosti od grane u
kojoj se preduzece nalazi i od karakteristika kompletnog nacionalnog ambijenta u kome preduzece
posluje. Posto je ekonomija svake zemlje nastala kao rezultat razlicitih istorijskih i drustveno
ekonomskih faktora, institucionalni okvir CSR-a u pojedinim zemljama EU se razlikuje (lvanovic¢-
buki¢, 2010). Sprovodenje prakse korporativne odgovornosti moze pored smanjanja troskova dovesti
do vece produktivnosti i viSeg kvaliteta. Studija Univerziteta u Harvardu (2005. godine) je ustanovila
da kompanija sa “ravnotezom medu stejkholderima” pokazuje Cetvorostruko visu stopu rasta i osam
puta veéi rast u zaposljavanju u poredenju sa kompanijama koja je usredsredena samo na akcionare
(Integra - Priru¢nik o korporativnoj drustvenoj odgovornosti, 2006). Korporativna druStvena
odgovornost znac¢i da korporacija konstantno gradi i sprovodi svoje etiCcke vrednosti koje su
prihvatljive za celokupno drustvo, odnosno §iru drustvenu zajednicu.

Preduzeca su ravnopravni partneri sa zajednicom i ona ,,zive” u drustvu i zajednici u kojoj posluju i ne
mogu biti izolovane iz nje i iz tog razloga moraju da sagledavaju potrebe drustva, kao i svoj uticaj na
njega, odnosno na $iru drustvenu zajednicu u kojoj posluju kao i na Zivotnu sredinu (Savié-Sikoparija i
sar., 2018) i upravo zbog toga je neophodno da u svoje misije i strategije implementiraju koncept
korporativno odgovornog poslovanja.
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2.1. Uvodna razmatranja

Korporativna drustvena odgovornost je u savremenoj poslovnoj praksi Cesto koriS¢en koncept, s
obzirom na to da kompanije u znac¢ajnoj meri snose odgovornost za desavanja i aktivnosti od Sireg
drustvenog znacaja (Savi¢-Sikoparija, Cabrilo, 2014). U nastojanju da doprinesu re$avanju problema
druStvene zajednice u kojoj obavljaju svoju poslovnu aktivnost, kompanije sprovode razlicite
korporativne drustvene inicijative (Veljkovi¢, Petrovi¢, 2011). Stvaranje dobrog imidza, koji u
savremenom poslovanju predstavlja jedan od najvaznijih resursa organizacijeu direktnoj je vezi sa
nac¢inom na koji ona posluje,pri ¢emu istrazivanje i praksa potvrduju da su one organizacije koje su
inkorporirale nacela korporativne odgovornosti u svoju poslovnu filozofiju sposobne da ostvare bolje
rezultate i obezbede stabilniji i dugoroéniji rast (Savié-Sikoparija, Cabrilo, 2014).
Drugim rec¢ima, korporativno odgovorno poslovanje predstavlja opciju koja donosi dvostruku korist,
kako samim organizacijama, tako i drustvu u celini (Dudak i sar., 2011). Zato je drustveno odgovorno
poslovanje preduzeca postalo bitan faktor opstanka i uspeha preduzeca (Predi¢ i sar., 2009).
Odgovorno ponaSanje prema interesnim grupama, drustvu i zivotnoj sredini moZe obezbediti
preduzeéu sticanje odrZive konkurentske prednosti (Predi¢ i sar., 2009; Savi¢-Sikoparija, Cabrilo,
2014).
Trenutno u svetu postoji veliki broj socijalnih problema koji su nastali kao rezultat neodgovornog
ponasanja pojedinaca, preduzeéa i drzava (Savié-Sikoparija, Cabrilo, 2014). Na primer, zbog
konzumiranja alkohola u trudno¢i svake godine rodi se oko 5000 beba sa fetalnim alkoholnim
sindromom, pusi svaka Cetvrta osoba starija od 18 godina i pored toga §to je puSenje izuzetno $tetno po
zdravlje pusaca i njegove okoline, samo 29% majki pridrzava se preporuke da doji dete bar 6 meseci
iako je majc¢ino mleko izuzetno bitno za razvoj i zdravlje deteta, oko 30% vozaca i1 putnika u
automobilima ne veze sigurnosne pojaseve iako oni smanjuju opasnost povreda prilikom nesreca,
manje od 5% zdravih ljudi dobrovoljno daje krv iako ona moZe nekome spasiti Zivot, zbog
izbegavanja preventivnih kontrola ogroman broj ljudi umire od kancera (Kotler, Lee, 2009).
Nacini na koje se ispoljava podrSka preduzeca drustvenim ciljevima su brojni i ispoljavaju se kroz:
novCane priloge, bespovratnu pomo¢, placeno oglasavanjedavanje publiciteta, promotivno
sponzorsztvo, tehnicku pomo¢, priloge u naturi, volonterski rad zaposlenih i pristup distributivnim
kanalima (Kotler, Lee 2009). Korporativna drustvena odgovornost se moze definisati kao odgovor
organizacije na “ekonomsko, pravno, eticko i diskreciono oc¢ekivanje drustva od organizacije u datom
vremenskom trenutku”. Globalna ideja o odgovornom poslovanju i odrzivom razvoju U Kkratkom
vremenskom periodu je prerasla u svojevrsni svetski pokret (Savi¢-Sikoparija, Cabrilo, 2014).
Korporativna druStvena odgovornost je kompleksno pitanje. Nema sumnje da socijalna ocekivanja
prema kompanijama rastu i da su ve¢a nego ikada pre. Rezultati razli¢itih istrazivanja sugeriSu da one
kompanije koje razvijaju sopstvenu reputaciju kroz aktivnosti i saradnju sa drustveno odgovornim i
etickim interesnim grupama uveéavaju svoje ukupne performance (Slijepéevié, 2011; Savic-
Sikoparija, Cabrilo, 2014). Za mnoge kompanije koje posluju u razli¢itim sektorima, u ovom trenutku,
korporativna odgovornost je postala konkurentna nuznost, ¢ije nesprovodenje ne mogu sebi da priuste.
Organizacije za koje korporativna odgovornostostaje periferna briga, uglavnom su ograni¢ene na
odnose s javnos¢u i one ¢e verovatno izgubiti priliku da dobiju i poboljsaju svoju konkurentnost
(Savié-Sikoparija, Cabrilo, 2014).
Komunikacione strategije i funkcionalnost komunikacionih kanala od presudne su vaZnosti za
funkcionisanje kompanijeobzirom da interesne grupe svojim delovanjem ¢esto kompaniji namecu
uslove poslovanja koji se mogu nazvati stanjem permanentne krize (Savié-Sikoparija, Cabrilo, 2014).
Cvrsto etablirani kredibilitet organizacije koji egzistira kao rezultat primenjene strategije korporativno
odgovornog komuniciranja omogucava organizaciji da promoviSe sopstvenu misiju interesnim
grupama, koje su najcesc¢e spremne da ,,veruju” i ,,oproste” uglednim kompanijama (Slijepcevic, 2011;
Savi¢-Sikoparija, Cabrilo, 2014).
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Kako bi $to uspesnije koristile mnogobrojne prednosti negovanja drustveno odgovornog ponasanja,
kompanije moraju da afirmiSu svoje ideje i osecanja brige za probleme drugih i promoviSu sve
aktivnosti na njihovom re$avanju. Izuzetno je vazno da obezbede potpunu transparentnost svoje
posvecenosti Sirim drustvenim interesima, pa je u tom cilju vrlo pogodno intenzivnije kori$¢enje web
sajtova. Ova promotivna uloga web sajta omoguéava prezentaciju relevantnih informacija o
sprovedenim drusStvenim akcijama, a pogodna je i za pruzanje korisnih obavesStenja o svim drugim
oblicima promovisanja drusStvenog angazovanja kompanija (Veljkovi¢, Petrovi¢, 2011;Savi¢-
Sikoparija, Cabrilo, 2014).

Aktivnosti koje organizacija sprovodi na polju internog i eksternog komuniciranja, prepli¢u se sa
aktivnostima koje doprinose drustveno odgovornom poslovanju. U tom smislu, sve inicijative koje
funkcije komuniciranja organizacija imaju u pogledu unapredenja internih i eksternih odnosa, snazno
uticu na ukupnu percepciju organizacijeali i sagledavanje njenih aktivnosti u domenu drustveno
odgovornog poslovanja (Savié-Sikoparija, Cabrilo, 2014). Da bi se koncept korporativne odgovornosti
promovisao, neophodno je dvosmerno komuniciranje koje je svojstveno holistickom konceptu
menadzmenta. Razmena znanja, kreativnog razmisljanja, poslovnih ideja i poruka o misiji i ciljevima
kojima se organizacija rukovodi u poslovanju, zavisi od individualnih sposobnosti svakog zaposlenog
pojedinaéno i svih zajedno (Savié-Sikoparija, Cabrilo, 2014).

Korporativha odgovornostima pozitivan efekat na konkurentnost kompanije. Za neke
organizacijenjihova sklonost da implementiraju korporativnu odgovornostzavisi od njihove
konkurentske pozicioniranosti (Savi¢-Sikoparija, Cabrilo, 2014).

Stvaranje dobrog imidza, koji za savremene kompanije predstavlja jedan od vaznih izvora
konkurentnosti, je u direktnoj vezi sa na¢inom na koji organizacija poslujeali i sa stepenom u kojem je
organizacija inkorporirala nacela korporativne odgovornosti u svoju poslovnu filozofiju. S obzirom na
to da aktivnosti koje organizacija sprovodi na polju internog i eksternog komuniciranja, bitno uti¢u na
percepciju stejkholdera o drustveno odgovornom poslovanju, ovaj rad doprinosi podizanju svesti o
znacaju komunikacije u korporativnoj odgovornosti preduzeca i jaCanju svesti kompanija u
tranzicionim ekonomijama o neophodnosti primene koncepta drustvene odgovornosti i adekvatnih
komunikacionih strategija drustvene odgovornosti (Savié-Sikoparija, Cabrilo, 2014).

U ovoj fazi razvoja korporativne drustvene odgovornosti u Srbiji neophodno je ispoljiti razumevanje
za sve njene vidove, Cije ostvarenje jeu pravilu, uslovljeno i odredeno raspolozivim finansijskim
sredstvima i resursima, ali i sve§¢u o moguéem i potrebnom (Bosanac, 2011). Posto je u Srbiji prisutan
veliki broj drustvenih problema pozeljno je mnogo vece angazovanje drzave i preduzeca. Drzava treba
da utiCe na stvaranje ambijenta koji ¢e biti podsticajno okruZenje za sva preduzeca da posluju na
drustveno prihvatljiv nacin, §to podrazumeva borbu protiv sive ekonomijeneetickog poslovanja,
krSenja socijalnih i prava iz rada, korupcije i diskriminacije osoba sa invaliditetom itd. (Savic-
Sikoparija, Cabrilo, 2014).

2.2. Pojam korporativne odgovornosti

Korporativna drustvena odgovornost je pojam koji se ¢esto spominje,ali mnogima jo$ uvek nije jasno
njegovo znacenje. Jednostavno objasnjenje bi bilo da je to koncept koji podrazumeva da organizacije
uzimaju u obzir interese drustva tako S§to preuzimaju odgovornost za uticaj sopstvenih aktivnosti na
potrosace, zaposlene, dobavljace, deonicare, zajednice i druge interesne grupe, kao i zivotnu sredinu.
To je proces u kojem organizacije saraduju sa raznim interesnim grupama u drustvu radi izlaZenja u
susret potrebama zajednice (Savié-Sikoparija, Cabrilo, 2014). U engleskom govornom podruéju se
najces¢e srece izraz Corporate Social Responibility (korporativna drustvena odgovornost), koji
prihvata i objagnjava veliki broj teoreti¢ara (Savié-Sikoparija, Cabrilo, 2014). U nasoj zemlji u
upotrebi su pojmovi: Corporate Social Responsibilty - CSR (u izvornom obliku) ili prevod sa
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engleskog jezika, ,korporativna drustvena odgovornost”, kao i ,drustvena odgovornost” ili
“korporativna odgovornost”). U nasem jeziku je Cesto koriS¢ena i skracenica DOP za drusStveno
odgovorno poslovanje. Drustveno odgovorno poslovanje je evoluiraju¢i pojam koji nema standardnu
definiciju, ni precizno definisanu grupu elemenata koje obuhvata (Savi¢-Sikoparija, Cabrilo, 2014).
Bez obzira na to, korporativna odgovornost je postala, tokom poslednjih godina, deo svakodnevnice
svakog ozbiljnog preduzeca, menadzera, civilnog druStva i vlada drzava. Taj pojam se odnosi na
odluku organizacije da se eticno ponaSa i doprinosi ekonomskom razvoju, iskazujuéi pri tome
postovanje prema svojim zaposlenima, zajednici, drustvu u celini i Zivotnoj sredini (Savié-Sikoparija,
Cabrilo, 2014). Ona podrazumeva da za profit koji ostvaruju, preduze¢a nisu odgovorna samo
vlasnicima, osniva¢ima ili akcionarima, nego i pojedincima, grupama, drustvenoj zajednici, odnosno
svima onima koji su deo okruZzenja u kojem posluje preduzeée (Savié-Sikoparija, Cabrilo, 2014).
Nijedno preduzece ne ucestvuje u svojim aktivnostima u nekom izolovanom prostoru, ve¢ svojim
radom postaje znacajan deo drustva kao celine.

2.3. Definicije korporativne odgovornosti

Strucni i poslovni pojam korporativne odgovornosti je relativno nov, nastao u drugoj polovini proslog
veka. O korporativnoj odgovornosti se u stru¢nim krugovima mnogo pise i govori, ali termin i koncept
korporativno odgovornog poslovanja ili drustveno odgovornog poslovanja u literaturi nisu
jednozna¢no odredeni, niti postoji tacno utvrden spisak aktivnosti i oblasti koje korporativna
odgovornost obuhvata, jer sam koncept ima vise aspekata, $to je posledica razli¢itih proucavanja.
Svetski savet za odrzivi razvoj definiSe CSR kao “kontinuiranu predanost preduzeca eticnom
ponasanju i doprinosu ekonomskom razvoju, uz istovremeno poboljSanje kvaliteta zivota zaposlenih i
njihovih porodica, kao i lokalnih i Sirih drustvenih zajednica”.

Definicija Evropske unije glasi: “CSR je poslovni koncept koji podrazumeva da organizacije
dobrovoljno ukljue u sopstveno poslovanjekao i u odnose s partnerima, brigu o socijalnim i
ekoloskim aspektima svoga delovanja.”.

Definicija korporativne odgovornosti koju je postavila Evropska komisija glasi: “Korporativna
drustvena odgovornost je koncept ukojem preduzeca integrisu drustvene i ekoloske teme i pitanja u
svoje poslovne operacije i u njihovu interakciju s interesnim skupinama na dobrovoljnoj osnovi “
(Evropska komisija, 2002).

Biti druStveno odgovorna kompanija ne znaci samo ispunjavati zakonske obaveze, ve¢ ukljucujei
ulaganje u ljudski kapital, okruzenje i u odnose sa stejkholderima (“Zelena knjiga promovisanja
evropskog okvira korporativne druStvene odgovornosti”’, 2001). Drugim refima, korporativna
drustvena odgovornost podrazumeva da za profit koji ostvaruju, preduze¢a nisu odgovorna samo
akcionarima, nego i pojedincima i grupama (tj. svim stejkholderima) na koje se profit na bilo koji
na¢in odrazava (“Priru¢nik o korporativnoj druStvenoj odgovornosti”, http://www.serbia-
business.com/serb/images/stories/pdfs).

U nau¢nim krugovima postoji niz definicija kojima se mogu opisati napori organizacija da se ,,ukljuce
u zajednicu i njen razvoj”. Filip Kotler je dao definiciju po kojoj korporativna druStvena odgovornost
predstavlja opredeljenje za unapredenje dobrobiti zajednice kroz diskrecione poslovne prakse i
doprinose na racun resursa kompanije. Po Piteru Drakeru, upravljanje drustvenim aktivnostima i
odgovornost preduzeca prema drustvu kljucni je zadatak menadZmenta.

U Evropi se narocito insistira na zakonitosti u radu i poslovnoj etici, pri ¢emu se u prvi plan stavlja
moralno ponasanje prema zaposlenima, potrosacima i drustvenoj zajednici, dok se neSto manje paznje
poklanja filantropskoj dimenziji korporativne odgovornosti (u poredenju sa SAD i UK). Vrlo ¢esto se
koncept korporativne odgovornosti svodi na eti¢ku i zakonsku dimenziju (Figar, 2010).
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Pored dilema vezanih za pojam, nisu precizno odredene ni njegove granice, zato je prisutna velika
raznolikost kod njegovog definisanja. Jedan od veoma ¢esto citiranih savremenih pristupa CSR-u
navodi i Archie Carroll. On kombinuje razliite principe: ekonomske (obaveza preduzeéa je da
proizvodi proizvode i1 usluge koje ¢e prodavati po fer ceni, da plata porez drzavi, daje plate
zaposlenima, dividend akcionarima i sl.), zakonske (obaveza preduzeca je da postuje zakone), moralne
(obaveza preduzeca je da se ponaSa eticki prema svim interesnim grupama sa kojima stupa u
interakciju) i1 filantropske (obaveza preduzeca je da dobrovoljno pomaze ugrozenim drustvenim
grupama i ukljuCuje se u resavanje socijalnih i ekoloskih problema drustvene zajednice), ¢ijim
postovanjem preduzece ispunjava svoje obaveze prema drustvu (Ivanovi¢-Puki¢, 2010).

Moze se reci da korporativna drustvena odgovornost podrazumeva svest o tome da poslovne aktivnosti
imaju veliki uticaj na drustvo, radi se o principima uskladivanja osnovne socijalne i ekonomske
orijentacije organizacije i Citavog spektra drustveno odgovornih aktivnosti i njihove integracije u sve
faze donosenja odluka, pravila i postupaka (Ratkovi¢-Njegovan, 2009).

Korporativna drustvena odgovornost je kompleksno pitanje. Nema sumnje da socijalna ocekivanja
prema kompanijama rastu i da su veca nego ikada pre. Rezultati razlicitih istrazivanja sugerisu da one
kompanije koje razvijaju sopstvenu reputaciju kroz aktivnosti i sradnju sa drustveno odgovornim i
etickim interesnim grupama uvecavaju svoje ukupne performanse (Slijepcevi¢, 2011, Savié-
Sikoparija, Cabrilo, 2014).

Vise nego ikada ranijeorganizacije su okrenute ka ekoloskoj i drustvenoj odgovornosti kao jednom od
strateSkih ciljeva. Kako bi se odrzale, organizacije se danas okrecu relativno novom cilju,
optimiziranju svog poslovanja kako bi bile ostvarene pozitivne posledice po okolinu i drustvo i na taj
nacin se maksimiziralo celokupno delovanje. Stvaranje dobrog imidza, koji u savremenom poslovanju
predstavlja jedan od najvaznijih resursa organizacijeu direktnoj je vezi sa nafinom na koji ono
poslujepri ¢emu istrazivanje i praksa potvrduju da su one organizacije koje su inkorporirale nacela
korporativne odgovornosti u svoju poslovnu filozofiju sposobne da ostvare bolje rezultate i obezbede
stabilniji i dugoro¢niji rast. Drugim re¢ima, korporativno odgovorno poslovanje predstavlja opciju
koja donosi dvostruku korist, kako samim organizacijama, tako i drustvu u celini (Dudak i sar., 2011,
Savi¢-Sikoparija, Cabrilo, 2014).

Pruzanjem kvalitetnih, zdravih i sigurnih proizvoda, izvr§enjem obecanih posleprodajnih usluga
preduzece postaje privlacno potrosacima. Talentovana radna snaga, dovoljno kapitala i sigurno trziste
su kljuéni uslovi sticanja konkurentske prednosti preduzeca. Na taj na¢in odgovorno ponasanje prema
interesnim grupama u ¢ijim rukama se nalaze resursi koji su izvor vrednosti, direkno uti¢e na
konkurentsku prednost preduzeéa. Pored direknog uticaja, odgovorno ponasanje prema lokalnoj
drustvenoj zajednici i Zivotnoj sredini indirekno uti¢e na povecanje konkurentnosti preduzeca. Dakle,
postaje o€igledno da drustveno odgovorno ponaSanje preduzeca postaje bitan faktor opstanka i uspeha
preduzecéa (Predic i sar., 2009). Primena ovog koncepta u velikoj meri varira u zavisnosti od grane u
kojoj se preduzece nalazi i od karakteristika kompletnog nacionalnog ambijenta u kome preduzece
posluje. Posto je ekonomija svake zemlje nastala kao rezultat razliCitih istorijskih i drustveno
ekonomskih faktora, institucionalni okvir korporativno odgovornog poslovanja u pojedinim zemljama
EU se razlikuje (Ivanovi¢-buki¢, 2010).

U Srbiji, privredni subjekti iz bivSih socijalistickih zemalja su u velikoj meri praktikovali aktivnosti
koje bi se danas mogle nazvati drustveno odgovornim. Ovde su preduzeca takode imala istaknutu
drustvenu svrhu. Naime, za vreme socijalizma su darivanja i sponzorstva od strane pojedinaca i
preduzeca za sportske klubove, kulturna deSavanja, hendikepirane i decu bila vrlo uobicajena
(Marinovi¢, 2007). Logi¢no je zapitati se zbog Cega se onda toliko danas govori o korporativnoj
odgovornosti. Odgovor je sadrzan u danasnjem pristupu korporativnoj odgovornosti koji se znacajno
razlikuje od prethodnog, koji je bio propraéen motom: uéiniti dobra dela najbrze i najlakSe, a najceSce
potpisivanjem naloga za uplatu novcanih sredstava.
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Novi model drustveno odgovornog poslovanja zasnovan je na ¢injenju dobrih dela da bi se postigao
odredeni, unapred detaljno isplaniran cilj koji je implementiran u korporativnu strategiju organizacije.
Savremena teorija preduzeca drustvenu odgovornost smatra neizbeznim konstitutivnim elementom
poslovne strategije preduzeca (Figar, 2010). Korporativno odgovorno poslovanje savremene
organizacije treba je integrisano u misiju organizacije i da proZima sve aktivnosti te organizacije.
Korporativna odgovornost ima smisla samo ako je prihvac¢ena od strane svih zaposlenih i ako svi
preuzmu svoj deo odgovornosti. Od organizacija se ocekuje uklapanje korporativne odgovornosti u
redovno poslovanje,misiju, ciljeve i strategije, pa samim tim i redovno godi$nje izveStavanje o
ostvarenim aktivnostima drustveno odgovornog poslovanja. U obavezne racunovodstvene izvestaje
pored bilansa stanja, bilansa uspeha, bilansa toka gotovine, sve veéi broj organizacija svrstava i bilans
(izvestaj) o drustvenoj odgovornosti.

U Srbiji filantropija i drustvena odgovornost preduzeca nisu dovoljno razvijene, delimi¢no zbog
kasnijeg uvodenja trzi$ne ekonomijea delimi¢no zbog jakih tradicionalnih struktura porodi¢ne podrske
koje su zvani¢nu filantropiju ranije Cinile nepotrebnom. Naslede stare politike
nacionalizacijecentralnog planiranja, neadekvatnih razvojnih mera, korupcije i arbitrarnog meSanja
politike stvorili su atmosferu nepoverenja izmedu postsocijalistiCkog privatnog sektora i drzavne
vlasti. Prevazilazenje nepoverenja zahteva povezivanje razliCitih sektora u Srbiji: privrede, politike,
civilnog drustva i javnosti (Uvod u drustveno odgovorno poslovanje i korporativnu filantropiju,
Projekat jacanje dijaloga civilnih drustava EU i Srbije).

2.4. Dimenzije korportivne odgovornosti

2.4.1 Korporativna odgovornost prema zaposlenima

Korporativna odgovornost unutar organizacije se, najve¢im delom, odnosi na zaposlene i oni se
smatraju unutra$njim stejkholderima preduzeéa. Korporativha odgovornost prema zaposlenima u
preduzeéu podrazumeva mnostvo odgovornih aktivnosti usmerenih na zaposlene kao Sto su:
nepostojanje diskriminacije pri zaposljavanju, jednaka prava za sve zaposlene koja ukljucuju prava na
edukovanjei usavrSavanje, jednaka prava pri vrednovanju i nagradivanju prema uloZenim naporima i
ostvarenim rezultatima, strucnost kao kriterijum za napredovanje, jednaka prava za invalide, jednaka
prava za muskarce i Zene, starije i mlade, motivacija zaposlenih za davanje predloga i inovacija,
ulaganje u razvoj zaposlenih, uce$¢e sindikata u donoSenju svih odluka vaznih za zaposlene,
stipendiranje studenata, mogucnost staziranja za mlade, zdravlje i sigurnost na radu itd.

Korporativhost odgovornost prema zaposlenima prvenstveno obuhvata prihvatanje i podizanje svesti
zaposlenih o korporativnoj odgovornosti od strane menadzmenta preduzeca i zbog toga menadzment
ljudskih resursa ima izuzetan znacaj u stvaranju kulture koja neguje korporativnu odgovornost. To je
klima koja motiviSe i usmerava zaposlene da deluju kao odgovorni gradani, a takva klima
podrazumeva podrzavanje kreativnosti 1 inovativnosti, doZivotnog ucenja, ravnopravnosti,
nediskriminatorsku praksu pri zaposljavanju i nagradivanju itd.

Dobra praksa drustvene odgovornosti rukovodstva ¢e zaposlenima sluziti kao primer. S druge strane,
sami zaposleni ¢e shvatiti sustinu korporativne odgovornosti prema drustvu.

Zaposleni se smatraju investicijom kompanije i kvalitetne zaposlene (ljudske resurse) nije lako
zadrzati. Mnoge kompanije naporno rade na povecanju produktivnosti, usmeravanju poslovanja i
pruzanju povecane dobiti akcionarima zbog sve veée konkurencije i globalizacije trziSta. Da bi
preduzece postiglo uspeh, mora imati kvalifikovane i talentovane pojedince i zadrzati najkvalitetnije
zaposlene u kompaniji.
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Kompanije koje su se bavile korporativnom drustvenom odgovornos¢u utvrdile su da su aktivnosti
CSR imale veliki znafaj u poveéanju zadrzavanja zaposlenih. Ovo vazi ne samo za mlade
profesionalce, ve¢ i za zaposlene razlicitih nivoa radnog iskustva i polozaja ili obrazovanja.

Programi drustveno odgovornog poslovanja odrazavaju vrednosti organizacije i ¢ine poslovanje
humanijim, umesto da se poslovanje zasniva samo na ostvarenju profita. Zaposleni vise vole da rade
za kompaniju koja brine o svojim ljudima, nego o ekonomskim dobicima. Oni bi Zeleli biti deo
organizacije koja demonstrira svoje osnovne vrijednosti kroz ucesce i ukljucivanje svojih zaposlenih u
pomo¢ zajednici. Ovo je sustina koncepta korporativnog “drzavljanstva”. Efikasna strategija koju
mnoge kompanije koriste da bi ostvarile svoje ciljeve i istovremeno podstakle zaposlene da ucestvuju
u zadovoljavanju potreba drustva je kroz programe volontiranja radnika.

Mnoge uspesne kompanije duguju deo svog uspeha razvoju i primeni programa volontiranja radnika, a
podstic¢uci zaposlene da se ukljuce u filantropske aktivnosti i druge programe volontiranja, kompanija
treba da identifikuje svoje najbolje prakse.

Pruzanje moguénosti zaposlenima u razvijanju njihovih vestina je deo dobre CSR prakse. CSR
unapreduje timski rad medu zaposlenima kroz korporativno volontiranje. Pored izgradnje boljih
odnosa na radnom mestu, oni ojacavaju veze radom u vezi sa projektima i aktivnostima van
kancelarije, Cime se stvara mogucnost da vise cene jedni druge, posebno u vestinama koje nisu imali
priliku da pokazu na radnom mestu.

Korporativna odgovornost predstavlja izazov za menadzment ljudskih resursa i za lidere u
organizacijama. Organizaciona strategija ranije bazirala se isklju¢ivo na ekonomskim principima.
Promenjene okolnosti u poslednjih nekoliko decenija zahtevaju povecéanje socijalne odgovornosti
organizacija, koja se odnosi i na unutrasnje i na spoljasnje stejkholdere. To je uticalo na promenu
organizacione strategije ali i strategije menadzmenta ljudskih resursa. Imperativ prihvatanja koncepta
korporativne odgovornosti, dovodi, pre svega, do promene uloge menadzmenta ljudskih resursa i
promene njegovog strategijskog delovanja.

Drustveno odgovorno poslovanje je strategijsko pitanje koje prevazilazi granice izmedu odeljenja u
organizaciji i, u velikoj meri, odreduje put poslovanja same organizacije, odnosno, rezultat je
sinergetskog delovanja svih funkcija u organizaciji.

U vreme opste konkurentnosti, najveci izazov za organizacije jeste da privuku i zadrZe pojedince koji
su osposobljeni za posao, ali pre svega zaposlene koji su spremni da uce i primenjuju znanje.
Organizacijama su na raspolaganju neke od mera:povecanje kvaliteta radne sredine,bolji protok
informacija u organizaciji, odnosno dvosmerno komuniciranje, transparentnost rada organizacije,
uklju¢enost zaposlenih u donoSenje odluka, omogucéavanje celoZivotnog ucenja, ravnopravnost
zaposlenih i jednake moguénosti, pravedne zarade zaposlenih i raznovrsni vidovi nagradivanja,
perspektiva razvoja karijere, briga o zdravlju i sigurnosti na radu, briga za zapoS$ljavanje
marginalizovanih grupa u dru$tvu, saradnja sa predstavnicima sindikata itd.

U uslovima promena paradigmi na kojima pociva, organizacija treba da pronade takve metode
selekcije, obuke i razvoja, procene performansi i nagradivanja zaposlenih koje ¢e joj omoguditi
opstanak u konkurentskom trziSnom okruZenju. Isto tako, potrebno je da se primenjuje princip vece
autonomije, odgovornosti i stalne promene, koji su inherentni novim strukturama (Dudak, 2010).
Drustvo znanja je drustvo nemilosrdne konkurentnosti. To je Cinjenica koju nece promeniti gréevito
drzanje za slamke nekadaSnjih uspesnih inicijativa i reSenja. Uporiste buduceg ekonomskog napretka
bilo koje organizacije je u njenoj sposobnosti da privuce, razvije i zadrzi najbolje i najblistavije
ljudske talente koji postoje na trziStu, a koji mogu pripadati vrlo raznolikim delovima populacije.
Pored toga, u ekonomiji znanja fokus se usmerava na obezbedenje i koris¢enje kvalitetnih ljudskih
resursa. Samim tim, traganje za talentima i razvoj ljudskih resursa postaje jedan od najznacajnijih
zadataka. Menadzment za ljudske resurse je odgovoran i za regrutovanje zaposlenih. Uspostavljanje
dobrog odnosa izmedu organizacije/poslodavca i zaposlenih je preduslov za uspostavljanje efektivnih
odnosa sa spoljasnjim stejkholderima. Mnoga istrazivanja potvrduju da primena aktivnosti drustveno
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odgovornog poslovanja unapreduje i pospeSuje regrutaciju zaposlenih. Istrazivanje Cone/Roper
pokazuje da dobra reputacija organizacije dolazi odmah na drugo mesto u slucaju kada ljudi traze
drugi posao, ¢ak ispred pocetne zarade ili socijalnih beneficija.
Danas, organizacije nastoje da prosire i unaprede svoje aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja,
odnosno, da aktivnosti kao $to je regrutovanje, inkorporiraju u svakodnevni posao. Takode, prilikom
odabira kandidata organizacije naroCito vode racuna da li su kandidati ucestvovali u nekim
aktivnostima drustveno odgovornog poslovanja, odnosno, da li ispoljavaju odgovornost prema
drugima i §iroj drustvenoj zajednici.
Posebno je zanimljivo za menadzment ljudskih resursa u procesu selekcije kako da privuce
najtalentovanije ljude, inovativne i kreativne i kako da im organizaciju ucini atraktivnom i rad u njoj
izazovom. Samo organizacija kojoj je korporativna odgovornost primarna svakodnevna aktivnost, i
strategijska i operativna, moze racunati na uspesno zadrzavanje kompetentnih zaposlenih.
Bez obzira na veli¢inu organizacije upravo su ljudi faktor koji uti¢e na produktivnost, profitabilnost i
konkurentsku prednost. Samim tim, organizacija je zainteresovana da svojim imidzom u okruZenju
privuc¢e najpredanije, najtalentovanije i najsposobnije zaposlene i na taj nadin postane pozeljan
poslodavac. Primenjuju se razliCite motivacione mere poput obezbedenja dozivotnog ucenja i
usavr$avanja znanja, poboljSanja njihove informisanosti, ucestvovanja u donoSenju odluka,
materijalnog i nematerijalnog nagradivanja zaposlenih, raznovrsnijeg posla, vece razlicitosti radne
snage, prilika za razvoj karijere, uces¢a u profitu i vlasniStvu deonica i tako dalje. Potrebno da
organizacija koncept drustveno odgovornog poslovanja inkorporira u politike i procedure poslovanja i
primeni ga, te i na taj na¢in pokaze da je spremna da zadrzi najbolje zaposlene.
Savremenoj organizaciji trebaju zaposleni koji su spremni da rade u uslovima nejasnih, fleksibilnih
granica izmedu profesija, radnih mesta, zadataka, autoriteta, trziSta i organizacija. Organizacija znanja
zahteva nove sposobnosti, takve kao $to su preduzetnicki duh, sistemsko razmisljanje, ucenje radi
razvoja, intuitivno odlucivanje, emotivna inteligencija, osetljivost za multikulturalnost i sposobnost za
prihvatanje promena.
Iz organizacione kulture proizilazi set vrednosti organizacije, koji je uskladen sa njenim okruzenjem i
strategijom. Utvrdivanje tih vrednosti podrazumeva opsezne konsultacija sa svim ,,stejkholderima”.
Na taj nacin je organizaciji moguce da razlikuje superiorne performanse od prose¢nih i da identifikuje
performanse koje doprinose razlici na trzistu.
Uspostavljanjem nediskriminatorske, odnosno politike ravnopravnosti i jednakih $ansi u procesu
regrutovanja i selekcije ljudskih resursa, mogu se posti¢i znacajni rezultati u oblasti angaZovanja
zaposlenih iz razli¢itih etnickih grupa, starosnih doba, a moze se posti¢i i ono ¢emu sve organizacije
teze — dozivotno zapos$ljavanje. Ovakva praksa ljudskih resursa je nesto $to se podrazumeva kod
najuspesnijih organizacija, ali predstavlja neophodnost i za sve druge, ako se Zele posti¢i ciljevi tzv.
»evropske strategije zapo$ljavanja” - smanjenje nezaposlenosti, povecanje stope zaposlenosti i borba
protiv socijalne iskljucenosti.
U takozvanom ,,ratu za talente”, organizacije se ozbiljno takmice kako bi pridobile najbolje ljude. Da
bi postigle razli¢itost, potrebno je izgraditi u okruzenju sliku (imidz) organizacije koja se zasniva na
eticnoj filozofiji menadZmenta ljudskih resursa, pre nego na bljeStavom medijskom oglaSavanju.
Koristeci, kao svoje ambasadore u okruzenju, motivisane zaposlene, tretirajuci kandidate za posao kao
kupce, koriste¢i informacione sisteme kao podrsku pri donosenju odluka i pazljivo izvodeci selekciju,
organizacije mogu da izgrade pozitivnu sliku “pozeljnog poslodavca”.
Timski rad je jedan od najefikasnijih na¢ina brzog uéenja, kreiranja jasnih ciljeva, uspostavljanja jasne
komunikacije i uspostavljanja medusobnog poverenja.
Mnogi projekti, koncipirani na druStveno odgovornom poslovanju, zahtevaju od volontera da
kooperativno rade, kako bi ostvarili zadate ciljeve. Vrlo Cesto timski rad predstavlja meSavinu i
sinergiju razlicitih organizacija, lokalnih zajednica, te razlicitost po pitanju godina ili rase ucesnika tih
projekata.
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Sta vise, mnoga istraZivanja su pokazala da aktivnosti bazirane na druitveno odgovornom poslovanju,
a naroCito volontiranje zaposlenih u tim aktivnostima, stvaraju osecaj svrsishodnosti i lojalnosti
izmedu zaposlenih, te razvijaju i unapreduju liderske vestine zaposlenih.

Motivacija i satisfakcija zaposlenih je jedan od strategijskih ciljeva menadZzmenta ljudskih resursa i
moze se znacajno povecati kroz aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja. Motivacija zaposlenih
je, takode, jedan od kljuénih faktor za drustveno odgovorno poslovanje, kao i posveéenost organizaciji
1 lojalnost, a kroz aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja oni se mogu unaprediti i dalje razvijati.
Istrazivanje organizacije Environics International pokazalo je da su zaposleni u velikim
organizacijama mnogo motivisaniji i osecaju vecu lojalnost kada organizacija sprovodi aktivnosti
drustveno odgovornog poslovanja i kada su i oni sami ukljuceni (Dudak, 2010).

Kako bi kompanije motivisale zaposlene za ostanak u organizaciji, nije dovoljno samo ulagati u
edukaciju zaposlenih, ve¢ se mora omoguditi transfer znanja i ves$tina, napredovanje, nagradivanje,
prijatna radna sredina itd. Ulaganje u zaposlene je dugoro¢na investicija, te kod organizacija koje to
¢ine svakako je fluktuacija manja.

U nastojanju da priblize i unaprede aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja organizacije
osmisljavaju treninge za zaposlene, koji imaju za cilj da objasne Sta je drustveno odgovorno
poslovanje i na koji nacin zaposleni mogu doprineti i konkretno ucestvovati u aktivnostima drustveno
odgovornog poslovanja u organizaciji. Menadzment ljudskih resursa u organizaciji znanja dobija na
znacaju 1 ima novu dimenziju, jer brine o klju¢nom resursu, o ljudima, a jedino oni poseduju
inteligenciju, imaju sposobnost ucenja i sticanja znanja i sposobnost kombinovanja znanja. Samo ljudi
mogu da se ponaSaju odgovorno ili nedgovorno prema sebi i drugima, prema organizaciji i prema
zajednici.

Paradigma ekonomije znanja pretpostavlja da organizacije svoju konkurentsku prednost baziraju na
ljudskim resursima i znanju, odnosno na investiranju u ljude (Dudak, 2010). Izvor konkurentske
prednosti se pomera prema ljudima i njihovim potencijalima.

Poslovanje 1 opstanak u turbulentnom okruzenju danasnjeg vremena, oslonjeni su na znanje
organizacije, u smislu blagovremenog i adekvatnog odgovora na izazove. Sposobnost pojedinaca i
organizacija da proizvode i savladavaju nova znanja postala je kljuna komparativna prednost.
Neosporna Cinjenica je da znanje postaje najvazniji resurs i kljuéni faktor poslovnog uspeha.
Odgovornost za taj najvazniji izvor konkurentnosti se u savremenom poslovanju premesta na
pojedince, pa organizacija treba da im obezbedi odgovarajucu podr§$ku u vidu moguénosti razvoja
licnih sposobnosti i umesnosti u vodenju karijere, da im pomogne da identifikuju buduce trendove, da
obezbedi vreme za uCenje i da ih ohrabri za ulaganje napora u saradnju.

Savremeni pristup zaposlenima primenjuju organizacije koje prevazilaze hijerarhijske strukture i
primenjuju holisticki menadzment. Polaze¢i od stava da je ljudski faktor kljucna determinanta
poslovnog uspeha, u savremenim organizacijama, njihov razvoj postaje fokusno podrucje
menadzmenta ljudskih resursa i poslovne filozofije.

U mnogim uspesnim organizacijama prihvacen je menadZzment razvoja ljudskih resursa, ne kao ucenje,
odnosno priprema za zivot, ve¢ kao ,,nacin zivota”, ali u svetu velike konkurentnosti u svim oblastima,
to je imperativ i na individualnom nivou. Ovakva transformacija nije se desila odjednom, ve¢ kroz
proces planskog i sistematskog delovanja tokom viSe godina, u kojima je potvrdena opravdanost
takvog opredeljenja (Dudak, 2010).

Visok stepen neizvesnosti i rizika u poslovnom okruzenju, zahteva kontinualne promene i
prilagodavanje svih savremenih organizacija. Zbog toga organizacije moraju da imaju na svim
nivoima ljude sposobne za brze reakcije, koji su u procesu razvoja i obuke pripremljeni za uspesno
poslovanje u slozenim uslovima. U takvim uslovima, najpouzdaniji izvor trajne konkurentske
prednosti i klju¢ni ¢inilac razvoja je znanje koje se permanentno dopunjava i menja.
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Samo organizacija koja se odgovorno ponasa prema svojim zaposlenima, prema trziStu, Siroj
drustvenoj zajednici i zivotnoj sredini, drugim reima korporativnho odgovorna organizacija, Salje
svojim zaposlenima poruku da ceni takvo ponasanje.

Obrazovani ljudi imaju pristup vitalnim informacijama, razumeju probleme i spremni su da aktivno
ucestvuju u njihovom resavanju. Isto tako, takvi ljudi razumeju probleme Sire drustvene zajednice i
ekoloske probleme i imaju svest o potrebama drugih ljudi i zajednica i pristupaju njihovom reSavanju
“svim srcem”, odnosno omogucavaju da se iz temelja promeni logika na kojoj organizacija pociva
(Dudak, 2010). Postizu se sinergetski efekti u celokupnom drustvu, koje postaje bolje mesto za zivot.
Organizaciji, koja Zeli da opstane u konkurentskom okruzenju i da pobedi u toj neizvesnoj utakmici,
trebaju zaposleni koji su i sami odgovorni kao pojedinci, trebaju joj ljudi koji ¢e duznost staviti ispred
svojih potreba, ljudi koji imaju hrabrost da budu spontani i ljudi koji se ne boje da pogrese, koji mogu
da zive na rubu haosa, izmedu dosadne predvidivosti i razorne inovacije, izmedu poznatog i
nepoznatog. A drustvu znanja i takvim ljudima, stru¢njacima i profesionalcima, trebaju organizacije,
koje neguju holisticki pristup i pruzaju priliku svim zaposlenima da odgovorno rade u svom domenu
delovanja (Dudak, 2010). Istovremeno, ako ne pre, sa teZznjom da se poveca intelektualni capital
organizacije, potrebno je izgraditi infrastrukturu koja podrzava ucenje i znanje, koja promovise
inovativnost i kreativnost. To je zadatak globalnog menadzmenta, odnosno menadzmenta ljudskih
resursa, kao njegovog integralnog dela.

Vazan imperativ za organizaciju je da kroz svoje aktivnosti pokaze da postuje ljudska prava, a narocito
ona iz domena radnih odnosa, regulisana i nacionalnim ustavima, zakonima i medunarodnim pravnim
propisima. Osim pukog posStovanja propisa, to je nacin da organizacija stekne ugled, da se ponasa
odgovorno i da biti zaposlen u njoj postane stvar prestiza.

Danasnji koncept strategijskog menadzmenta ljudskih resursa i znanje koje je znacajan izvor
konkurentske prednosti doveli su do vece osetljivosti organizacija za ljudska prava. Isto tako vazan
instrument je ravnopravnost i jednake $anse U organizacijama koje posluju na globalnom trzistu i u
kojima se, samim tim, zaposljavaju ljudi razli¢itih nacionalnih, rasnih, kulturnih i drugih obelezja.
Kada govorimo sa aspekta obuke i razvoja zaposlenih u tim organizacijama, neophodno je da se
svakom ponaosob pruzi prilika da svoje potencijale iskoristi, performance poboljsa i ugradi ih u uspeh
organizacije, da u skladu sa svojim sposobnostima i Zeljama uzima uc¢e$¢e u ucenju i sticanju znanja.
Ako se govori o inovativnosti, sigurno je da je neophodno negovati razli¢itost u okviru organizacije,
jer je to izvor kreativnosti (Dudak, 2010).

2.4.2 Korporativna odgovornost prema trzistu

Potrosaci, dobavljaci, poslovni partneri i svi drugi zele da posluju sa kompanijom kojoj mogu
verovati. Zbog ovoga, u svetu je uobicajeno da preduzeéa imaju izvestaje o odrzivosti i sprovode razne
inicijative CSR-a. Kako bi ostala konkurentna na trZi$tu, suo¢enom sa druStvenim i ekoloskim
problemima, preduzeca moraju praktikovati korporativnu drustvenu odgovornost. One kompanije koje
ne praktikuju CSR su u opasnosti da dozivljavaju smanjenu prodaju i rizikuju da o$tete svoju
reputaciju.

Proces globalizacije je relativizovao nacije i drzave, odnosno njihove strukture i kulture. Ekonomska i
politi¢ka mo¢ se prenosi u ruke organizacija. Nastaje svet u kojem transnacionalne korporacije deluju
na globalnoj osnovi, povezujuéi svoje interese. Na globalnoj osnovi se udruzuju i kupci i povecava se
njihov uticaj, zahvaljuju¢i informaciono — komunikacionim tehnologijama, odnosno digitalnim
medijima, jo§ jednoj vaznoj sili savremenog doba. Kupac nece kupiti robu zbog nacionalnih obelezja
ve¢ zbog kvaliteta, cene 1 svih, njemu li¢no vaznih obelezja, a uz to ima informacije i dostupni su mu
proizvodi i usluge iz bilo kod dela sveta.
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Vrednosni sistem jedne organizacije je odreden njenim poslom. Ako se radi o bolnici, bilo gde u svetu,
njoj je zdravstvena usluga najvazniji zadatak. U svakoj Skoli u svetu ucenje je najvazniji zadatak. U
svakom biznisu u svetu proizvodnja i distribucija proizvoda i usluga su najvazniji zadaci. Da bi
organizacija ostvarila visoke standarde u svojoj oblasti poslovanja, njeni ¢lanovi treba da veruju da sve
Sto rade na kraju daje doprinos drustvu, odnosno zajednici od koje, u krajnjoj liniji, sve zavisi. Stoga,
svaka organizaciona kultura treba da prevazilazi samu organizaciju. Ako se organizaciona kultura i
vrednosti konfrontiraju sa zajednicom, treba podrzati organizaciju da bi dala svoj doprinos zajednici
(Ikac, 20006).

Za organizaciono drustvo je karakteristicno postojanje konflikata izmedu potreba organizacije i
zahteva drustva, izmedu vrednosti organizacije i druStva, izmedu odluka organizacije i interesa
zajednice. Zbog toga postaje sve vaznija korporativna drustvena odgovornost u okviru organizacionog
drustva.

Moderne organizacije imaju i moraju da imaju drustvenu mo¢. Mo¢ donoSenja odluka je vezana za
angazovanje ljudi, njihovo napredovanje i otpustanje sa posla (Kasio, 2003). Potrebna je mo¢ da bi se
formirala pravila i sprovodila disciplina u radu, potrebna je mo¢ za formiranje cena ili mo¢ da se
donesu odluke koje fabrike izgraditi, a koje zatvoriti.

Mali je broj organizacija koje su svojoj istoriji imale mo¢ koju danas imaju neki univerziteti. Znacajna
je mo¢ koju imaju i sindikati prilikom zapos$ljavanja radnika. Mo¢ organizacije moze biti sputana
politickom mo¢i ili ona moze da bude predmet pravnog postupka.

Multinacionalne organizacije mogu da budu nosioci razvoja i da na nova trzista u kojima posluju
donesu tehnologiju, ljudski i finansijski kapital. Koncept korporativne drustvene odgovornosti su
prihvatile brojne multinacionalne organizacije, ali hjega mogu da primenjuju i mala, srednja i velika
preduzeca bez izuzetka.

Kako je globalizacija konkurencije uticala na mnoga regionalna trziSta, mnogi Zzivotni ciklusi
proizvoda i usluga su se toliko skratili da se industrija uglavnom usredsreduje na konkurenciju na
delovima trzista.

Osnova znanja nacije, industrije, organizacije ili lanca snabdevanja, treba da se transformise u
vrednost. Vrednost u ovom kontekstu moze da se posmatra kao vrednost u novcanom obliku, ali to
nije nuzno tako. Cesto se vrednost posmatra §ire.

Na primer, u nekim slucajevima, kada se ti¢e Zivotne sredine, vrednost je izrazena kroz sintagmu
“zelena logistika” i podrazumeva pre svega brigu o ekoloskim aspektima poslovanja i pozitivnim
aspektima dobiti u smislu ocuvanja prirodnih resursa (Brewer i sar., 2001).

Oduvek se uspesno poslovanje organizacija zasnivalo na znanju, pa ni danaSnja situacija nije
drugacija, samo je svest o tome i o promenljivosti znanja veéa, zahvaljujué¢i sve brzem protoku
informacija. Sve organizacije procesuiraju razli¢ita znanja u procesu kreiranja proizvoda za korisnike i
pruzaju reSenja za njihove potrebe, dodajuéi vrednost koja poti¢e od kvaliteta saveta i Sirokog znanja.
Mozda je kljucna razlika u koli¢ini znanja koja je na raspolaganju, kako se moze do njega do¢i i kojom
brzinom moze biti preneseno. Tamo gde su organizacije direktno ukljucene u prizvodnju dobara, one
su visoko prilagodene sopstvenim potrebama i/ili su snazno usmerene ka primeni specifiénih zahteva
kupaca na odreden nacin. Proces sticanja i kori§¢enja znanja mora da se neprekidno unapreduje, kao i
da bude pristupacan svima, jer u suprotnom, ne¢e doc¢i do stvaranja vrednosti.

Transformacija menadzmenta lanca snabdevanja ka vrednosnoj mrezi treba da sledi iz strukture
menadzmenta organizacija koji mora biti dovoljno fleksibilan da stekne i iskoristi ne samo know-how
nego i znanje o novoj ekonomiji. Ako se ne ostvare nacini za sticanje znanja, moze do¢i do neuspeha.
Jedan od pristupa ovome ukljuCuje preciS¢avanje i kreiranje novih koncepata, struktura i trzista
ukljuCujuéi transport unutar Sire mreze zasnovane na znanju (Dudak, 2010). Transformacija
menadZmenta lanaca snabdevanja leZi u otvorenosti investitora za ideje koje dolaze spolja, koliko i u
promenama u tehnologiji. Stvani pokreta¢ promena nije tehnologija, ve¢ Zelja za znanjem, Zelja da se
stvori vrednost, naroCito udovoljavanjem Zeljama korisnika. Znanje zauzima mnogo oblika, od
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strategijske upotrebe menadzmenta i alokacije investicije, preko istrazivanja i razvoja do stvaranja
profita upotrebom tehnologije i transfera tehnologije. Rasprava dobija na znacaju da je znanje, a ne
tehnologija, pravi pokreta¢ promena, tehnologije menadzmenta kao Sto su oslanjanje, neprestano
unapredenje i ukupan kvalitet, teze ka stvaranju i iskoriS¢enju u svoju korist kolektivnog znanja
zaposlenih, preduzimaca i investitora kroz restruktuiranje konvencionalnih procesa i odnosa. Bitan deo
u menadZmentu znanjem je ucenje kroz rad, kao i unapredenje vodenje procesa koristeci iskustvo. Ovo
se primenjuje na transportnu komponentu procesa kao i na sve ostale.

Ono $to koncept kanala znanja vodi dalje, poslovne kooperacije, u svakom smislu, imaju dubok uticaj
na prirodu medunarodnih odnosa i globalnih biznisa. U industriji gde se zivotni ciklusi sve vise
skracuju Cesto se stvaraju kooperacije. Sama spoznaja ekonomskog napretka zavisi od poznavanja
trziSta, konkurenata, novih tehnologija, vladine politike, i opstih ekonomskih i politickih uslova. Ovo
se nazva “strateski intelektualni kapital”. Odnosi sa korisnicima, kupcima i dobavlja¢ima su vazan
izvor ucenja i znanja, kao $to su i deo sveukupnog intelektualnog kapitala. Ovo moze da bude jedan od
razloga zbog Cega korisnici i dobavljaci Cesto razvijaju dugoroc¢ne veze i odnose (Dudak, 2010).
Danasnji menadzment ima problema da prevazide modele utkane oko stare ekomomije. Strategijski,
Cesto je videna potreba da se logistika integriSe u korporacijsko planiranje i da se na nju racuna u
svakom nivou preduzeca. Ra¢unovodstvo, na primer, sa raGunanja troSkova morace se pomeriti ka
lancu snabdevanja, ishodima baziranim na performansama (npr. na aktivnostima bazirano
racunovodstvo). Za razliku od racunovodstva troskova, koje se pita koliko nesto kosSta na bazi
komponenti, na aktivnostima bazirano racunovodstvo koje se pita da li neka aktivnost mora da se
uradi, i ako treba, gde.

Glavni izazov nove ekonomije vrednosti je da se nade nacin za ponovno osmisljavanje kontrolnih
modela menadzmenta. PokuSaj da se razmiSlja izvan kontrole je Cesto ogranicen institucijama i
strukturama koje ne podrzavaju prelaz ka stvaranju znanja koje je zahtevano u novoj ekonomiji
vrednosti.

Unapredenje lanaca snabdevanja jako zavisi od ta¢nih, pouzdanih informacionih kanala i tokova.
Logistika i menadzment lanaca snabdevanja moraju biti zasnovani na izuzetno fleksibilnim
konceptima koji su opet dovoljno rigorozni da podrzavaju nove modele preduzeca. Iz temelja
promenjen poslovni model koji integriSe raznovrsne investitore podrzava elektronsko poslovanje, ili
“elektronski lanac snabdevanja”. Elektronsko poslovanje omogucuje odredene stvari koje drugacije ne
bi bile moguce. Specificni mehanizmi saradnje kao §to su prognoziranje zahteva, menadzment zahteva
kupovine, pravljenje rasporeda slanja, realizacija uvozno/izvoznih &ekova, viSe vlasnika zaliha, i
generisanje zahteva, nadgledanje, i prihvatanje su neki od procesa u realnom vremenu koji
minimiziraju troS§kove potraznje transporta, ubrzavaju donoSenje odluka u logistici, i unapreduju
komunikaciju izmedu svih investitora unutar lanca snabdevanja. Kao rezultat, vlasnici brendova,
brokeri znanja, menadzeri progama, dileri globalne distribucije, pruzaoci kapitala, da imenujemo neke,
bice sve vise ujedinjeni u unutrasnje i spoljasnje lance snabdevanja. Shodno tome potreban je
integrisan pogled na lanac snabdevanja, kako na mikro tako i na makro nivou.

Strukture i sistemi povezani sa kontrolnim modelimanmenadzmenta virtuelno vode do prodaje
sredstava, a ne do poboljsanja. Bez sumnje, izjednacavanje ljudi sa sredstvima (imovinom) postaje
besmisleno u ekonomiji baziranoj na znanju. Preduze¢a ne mogu “posedovati” sredstva kao §to je to
predpostavljano pod starim ekonomskim rezimom, ve¢ je oblikovanje, promovisanje, privlacenje i
deljenje sredstava razlog postojanja nove ekonomije. Zajednicka, interaktivna baza znanja treba da se
ustanovi, zajedno sa Cistim odgovornostima

njenog menadzmenta. Sta vise, balans znanja i vetina treba da se transformiSe stvaranjem male, ali
veoma sposobne grupe brokera znanja, koji mogu identifikovati procese koje koriste konkurenti,
partneri, dobavlja¢i i korisnici. Investitori moraju znati za napredak u kreiranju i odrZavanju
organizacije znanja, uglavnom zato $to su usmereni i trajni unutrasnji signali neophodni ako se zeli
posti¢i kulturna promena.
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Odnos sa dobavljacima je narocito bitan za one koje se bave kvalitetom. Ta vaznost se moze uociti i
po tome Sto dva, od osam principa menadzmenta kvalitetom, prema standardu ISO 9000, nose nazive
,usmerenje na korisnike” 1 ,uzajamno korisni odnosi sa dobavlja¢ima”. Radom u saradnji sa
poslovnim partnerima, naroc¢ito dobavlja¢ima, organizacija moze da uprosti svoj rad, podizuéi pritom
njegov kvalitet, uz istovremeno smanjenje troSkova (Dudak, 2010). Odnose sa dobavljacima je
najbolje je graditi na duge staze. Izbor dobavljaca se vrsi s obzirom na strategijske ciljeve organizacije,
odnosno dugoro¢no, a ne samo i isklju¢ivo po principu trenutno najbolje finansijske ponude.
Uspostavljanje dobrih odnosa organizacije sa poslovnim partnerma, unijama i/ili udruZenjima je
veoma znacajno i moZe kao rezultat imati fer cene, uslove i oCekivanja, uz kvalitet i pouzdanu
isporuku. Velike organizacije su istovremeno poslovni partneri manjih organizacija, bilo kao njihovi
kupci, dobavljaci, kooperanti ili konkurenti. Ono ¢ega treba organizacije da budu svesne kada je u
pitanju njihova korporativna drustvena odgovornost je to da na nju mogu da uticu i prakse njihovih
partnera i dobavljaca duz celog lanca snabdevanja.

Posebno vazno pitanje je odnos velikih organizacija prema malima, pogotovo onim koja su locirana na
prostoru uze drustvene zajednice na kojem i velika organizacija obavlja svoje aktivnosti. Cest vid
ispoljavanja korporativne odgovornosti velike organizacije je da ona dozvoljava malim, slabije
razvijenim organizacijama iz okruzenja da i njihovo osoblje prisustvuje obukama i stru¢nom
usavr$avanju, organizovanim za potrebe zaposlenih te velike organizacije. Takode, angazovanje
lokalnih dobavljaca i sklonost zaposljavanju ¢lanova lokalne drustvene zajednice, pokazali su se kao
praksa koja je delotvorna za stvaranje dobre reputacije organizacije, odnosno za izgradnju dobrih
odnosa sa lokalnom zajednicom.

Kao deo njihove drustvene odgovornosti, od organizacija se o¢ekuje da svojim korisnicima obezbede
zeljene proizvode i usluge, na veoma efikasan, ali i prihvatljiv na¢in, kako u etickom, tako i u
ekoloskom pogledu. Nije bez osnova ocekivanje da ¢e organizacije koje se oslanjaju na izgradnju
dugoro¢nih odnosa sa svojim korisnicima, u kojima je poslovanje usmereno ka razumevanju potreba i
zelja korisnika i samim tim, pruZanje proizvoda visokog kvaliteta, pouzdanosti i sigurnosti, ostvariti i
vecu profitabilnost. Jako znacajan primer korporativne drustvene odgovornosti je primena principa
»projektovanje za svakoga” — obezbeti da su proizvodi i usluge dostupni i pogodni za koris¢enje §to
ve¢em broju ljudi, ukljucujuéi, na primer, i osobe sa razli¢itim vrstama posebnih potreba.

Menadzment odnosa sa kupcima dovodi do toga da organizacije pocinju da vode racuna o svakom
kupcu pojedinacno. Sa pravom se kaze da su kupci najvece bogatstvo jedne firme. Kupac ima svoje
zahteve, Zelje, osobine, specificnosti. Poznavati kupca, znaci poznavati trziste, Sto dalje znaci znati
kakav proizvod treba ponuditi. Autori svetskog bestselera Funky Business, K. Nordstrom i J. Riderstal
polusaljivo su kupce nazvali diktatorima. U eri razvijenog protoka informacija, kupcu je danas lakse
nego ikad pre da promeni organizaciju Cije ¢e proizvode kupovati ili usluge koristiti. Organizacije
odgovaraju na ovakve promene tako §to se njihov marketing sa masovnog sve vise okre¢e ciljnom,
personalizovanom marketingu. Menja se poslovna filozofija organizacija koje se orijentisu ka kupcu,
kao jedinom izvoru prihoda, rasta i buducnosti organizacija (Dudak, 2010). Analiziraju se potrebe
kupca i inkorporiraju u same proizvode, tako da su proizvodi organizacija danas po meri kupaca
(Dudak, 2010). Zbog svega navedenog, devedesetih godina XX veka razvila se posebna strategija koja
je u prvi plan stavila odnos preduzeca prema kupcu. Ta strategija je, kao jedan od glavnih poslovnih
koncepata koji ¢e preduzeca koja Zele da opstanu na trziStu morati da implementiraju, CRM -
Customer Relatioship Management (Upravljanje odnosima sa kupcima). To je takav koncept koji
omogucava preduzeéu da u potpunosti razume i predvidi potrebe sadasnjih, ali i potencijalnih kupaca
(Dudak, 2010). Identifikacija kupaca (bilo sadasnjih ili potencijalnih), stvaranje potpune slike o njima
i izgradnja posebnog odnosa sa svakim ponaosob, klju¢na je zamisao menadZmenta odnosa sa
kupcima (Dudak, 2010).
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2.4.3 Korporativna odgovornost prema §iroj drustvenoj zajednici

Odgovornost uravnotezuje mo¢. Bez odgovornosti, organizacije ¢e ostvarivati performanse Ccije
posledice, ne nuzno, mogu biti loSe za Siru drustvenu zajednicu. Zbog toga korporativna odgovornost
sve viSe dobija na znacaju, kako kratkoro¢no tako i dugoro¢no (Ika¢, 2006). Menadzeri i zaposleni u
organizaciji, bilo da se radi o biznisu, fakultetu, bolnici ili bilo kojoj drugoj delatnosti, treba da veruju
da su njihova misija i zadatak koji obavljaju za drustvo najvazniji i da su osnova za sve ostalo. Ako
oni ne veruju u to, njihova organizacija ¢e uskoro izgubiti veru u sebe, samopouzdanje i sposobnost da
obavi svoje zadatke (Ika¢, 2006; Dudak, 2010). Savremeni uslovi poslovanja stavljaju akcenat na
neophodnost izgradnje odnosa uzajamne saradnje sa Sirom drustvenom zajednicom, u lokalnom i
globalnom kontekstu. Stvaranje pozitivnog odnosa sa lokalnom zajednicom, a time i akumulacija
drustvenog kapitala, naro€ito je specifiéna za multinacionalne organizacije, koje koriste veze sa
lokalnom zajednicom kako bi podrzale integraciju svog poslovanja na razli¢itim trziStima na kojima su
prisutne.

Koncept korporativne odgovornosti zahteva transformaciju u celokupnom drustvenom miljeu. Iako bi
prvenstveno trebalo da je prihvacen od strane organizacija, on takode postavlja zahteve vladi, drustvu,
nevladinim organizacijama i akademskim institucijama. One bi trebalo da pomognu i olaksaju, kao
partneri i posrednici, ispunjavanje drustvenih ocekivanja kroz dijalog, druStvene programe i edukaciju
i tome sli¢no.

U cilju da posluju $to uspesnije, organizacije sve viSe shvataju da je potrebno da se izbore sa Sirokim
spektrom pitanja i odgovaraju za uticaje koje imaju na drustvo i okolinu u kojoj posluju. Kako bi na
§to bolji nac¢in odgovorile na takva pitanja, organizacije moraju imati partnerske odnose sa drugim
drustvenim sektorima.

Uspesan medusektorski odnos nije lako ostvariti, on zahteva nove nacine misljenja, nov pristup i
promene u delovanju svih ucesnika u procesu. Na taj nacin formirane veze donose aktivno ucesce,
doprinos i podelu odgovornosti koje su sustinske za proces drustveno odgovornog poslovanja (Dudak,
2010).

Korporativha odgovornost podsti¢e poverenje unutar organizacije, koje vodi ka vecoj organizacionoj
posvecenosti zaposlenih, ali i posve¢enom odnosu poslovnim partnerima, dobavljac¢ima i potroSacima.
Poverenje potroSaca prema druStveno odgovornim organizacijama moze biti od klju¢nog znadaja za
njihov ekonomski rast.

Programi drustveno odgovornog poslovanja koji dopiru do zajednice kreiraju dobru volju medu
Clanovima zajednice, a to moZe direktno da utiCe na povecanje prihoda. Kroz korporativnu
odgovornost organizacije mogu da odigraju vaznu ulogu u prevenciji i suzbijanju Kkorupcije i
podmicivanja i spreCavanju pranja novca i kriminalnih aktivnosti, §to Sira druStvena zajednica
primecuje i ceni i1 uzvraca kroz lojalnost proizvodima i uslugama tih organizacija.

Imati prosocijalni nacin poslovanja zna¢i imati i snazno marketin§ko orude koje moze izgraditi i
oblikovati reputaciju organizacije, naciniti je prepoznatljivom na trzistu i dati joj crtu konkurentnosti.
Za uspesno 1 trajno poslovanje danas je bitno da se organizacije skoncentriSu na jacanje kljucnih veza
s Sirom drustvenom zajednicom i fokusiraju se na svoju reputaciju.

Poslovni i finansijski partneri traze da informacije o poslovanju budu vise od klasi¢nih finansijskih
izvestaja koji bi im omogucili bolje sagledavanje poslovnih uspeha i neuspeha i njihov uticaj na javno
mnjenje. Diferenciranje organizacije kroz sliku brige i saoseCanja prema drustvu jeste strategija koja
moze biti visoko nagradena. Potrosaci i nevladine organizacije u danasnje vreme zahtevaju detaljnije
informacije o uslovima pod kojima su proizvodi i usluge nastali i o njihovoj trajnosti, a svojim
ponasanjem oni ¢e nagraditi organizaciju za odgovorno poslovanje (Dudak, 2010). Korporatvna
odgovornost izlazi iz okvira same organizacije i deluje na lokalnu zajednicu, ukljucuju¢i poslovne
partnere, potrosace i korisnike, vladu i nevladine organizacije, a deluje i na prirodnu okolinu.
Organizacije doprinose zajednici nudeci radna mesta i beneficije, a s druge strane zavise od napretka
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drustva u kome posluju, te potrebne stru¢nosti, kojom raspolazu ljudi iz lokalne zajednice. Jo§ jedan
aspekt te povezanosti lezi u Cinjenici da srednja i mala preduzeca najces¢e vecinu svojih kupaca i
korisnika pronalaze upravo u okruzenju u kome posluju (Dudak, 2010).

Uzajamnost odnosa savremenih organizacija i $ire drustvene zajednice nikad do sad nije bila toliko
izrazena. Odrzavanje dobrih odnosa sa drustvenom zajednicom postaje vazan strategijski cilj jer
nijedna delatnost nije odvojena od drustva u kome posluje. Drugim re¢ima, druStvena zajednica i
odnosi u njoj, prosperitet i poboljSanje zivotnih uslova svih gradana, su ogledalo poslovanja
organizacija.

Koncept korporativne odgovornosti, koji je u osnovi odnosa sa druStvenom zajednicom, u poslednje
vreme privlaci veliku paznju organizacija, kada su odlucile da korporativni identitet, imidZ i reputaciju
izgraduju odgovornim ponasanjem prema drustvu (Dudak, 2010). Uoceno je, dakle, da ulaganje u
zajednicu moze dugorocno da doprinese profilisanju organizacije u okruZenju, jer svako dobro delo
prema zajednici pozitivno uti¢e na njenu reputaciju i imidz. Pored toga, prepoznato je da sve ono §to
drustveno odgovorna organizacija Cini za druStvo utiCe na stvaranje pozitivnih emocija kod
zaposlenih, dobro izgleda u o¢ima kupaca i poslovnih partnera, a ulaganja u zajednicu jesu i dobar
povod za publicitet.

Upravo zbog znacaja koji drustveno odgovorno poslovanje danas ima za organizaciju, ove aktivnosti
se strateSki osmisljavaju. Organizacije najces¢e donose strategiju drustveno odgovornog poslovanja,
utvrduju ciljeve, planiraju konkretne aktivosti, sprovode i realizuju kampanje i akcije, procenjuju i
mere ucinke aktivnosti, analiziraju ih i utvrduju buduce aktivnosti u reSavanju odredenih drustvenih
problema.

Najces¢i oblici aktivnosti za koje se organizacije opredeljuju, kada Zele da posvete dodatnu paznju
poboljsanju svojih odnosa sa lokalnom drustvenom zajednicom, su (Kotler, Lee, 2009):

1. Korporativno promovisanje drustvenih ciljeva (Corporate Cause Promotion) - podr$ka rastu
brige i svesti 0 ne€em vaznom u drustvu

Organizacija osigurava finansijska sredstva, priloge u proizvodima ili druge resurse organizacije, kako
bi se razvila svest o nekom drustvenom cilju i stvorilo zanimanje za njega ili da bi se u korist tog
drustvenog cilja prikupila sredstva i/ili osiguralo u¢esée kroz dobrovoljni rad. Organizacija moze sama
inicirati promociju i njome upravljati, a drugi nacin je da je organizacija glavni ili moze biti jedan od
nekoliko partnera u nekoj aktivnosti.

2. Korporativni drustveni marketing (Social Marketing) - marketin§ke kampanje s ciljem
promene ponasanja u drustvu

Organizacija potpomaze razvoj i/ili sprovodenje akcija koje imaju za cilj promenu ponasSanja, kako bi
se unapredilo zdravlje, sigurnost, Zivotna okolina ili blagostanje zajednice. Za razliku od promocije
drustvenih ciljeva koja je usredsredena na jacanje svesti, prikupljanje sredstava i dobrotvorni rad u
korist tih ciljeva, ovde je najvazniji cilj promena ponasSanja. Organizacija moze sama razvijati i
sprovoditi akcije s ciljem promene ponasanja, ali mnogo ¢esce ukljucuje partnere iz javnog drustvenog
sektora.

3. Marketing organizacije povezan s drustvenim ciljevima (Cause related marketing) - donacije
zavisne od obima prodaje

Organizacija se obavezuje da ¢e preusmeriti odredeni procenat prihoda od prodaje proizvoda za
odredeni drustveni cilj. Ova ponuda je najceS¢e vremenski ograni¢ena i odnosi se na odredeni
proizvod i odredenu humanitarnu akciju. Prema ovom scenariju organizacija obi¢no uspostavlja
suradnju s nekom neprofitnom organizacijom, kako bi kroz obostrano koristan odnos povecala prodaju
odredenog proizvoda i prikupila finansijska sredstva za izabranu humanitarnu akciju. Smatra se da je
ovo apsolutna dobitna kombinacija za sve uéesnike u akciji, jer na ovaj nacin su i potro$aci u prilici da
daju prilog u dobrotvorne svrhe, a da ih to direktno ne kosta.

4. Korporativna filantropija (Corporate philantrophy) - donatorstvo drugima u zajednici
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Organizacija neposredno daje priloge za neku dobrotvornu ili drustvenu akciju, najceSce kao
nepovratnu pomo¢ u gotovom novcu ili kroz donacije u proizvodima, robi i uslugama. Od svih
drustvenih inicijativa organizacija, ovakve inicijative imaju najduzu tradiciju, a vekovima unazad su se
sprovodile retroaktivno, od prilike do prilike. Danas, kada organizacije posluju pod pritiskom, i
unutrasnjim i spoljasnjim, potrebno je da imaju strategijski pristup, da izaberu na Sta ¢e se usredsrediti,
kao i da filantropske aktivnosti povezu sa svojim poslovnim ciljevima i zadacima.

5. Volonterski rad zaposlenih (Employee volunteerism) - drustveno koristan rad zaposlenih
Organizacija podrzava i podstic¢e zaposlene da dobrovoljnim radom pomognu lokalne drustvene
organizacije i akcije. Ove aktivhosti mogu biti samostalne (na primer, zaposleni u high tech
organizacijama mogu obucavati srednjoskolce za rad na racunarima) ili se mogu izvoditi u saradnji s
nekom neprofitnom organizacijom (Shell zajedno s Organizacijom za zastitu oceana (The Ocean
Conservancy) ucestvuje u CiS¢enju morskih obala). Volonterske aktivnosti mogu organizovati
organizacije, ali i zaposleni mogu sami izabrati neku aktivnost za koju ¢e dobiti podrsku od
organizacije kroz pla¢eno radno vreme ili besplatno ustupanje odgovarajuc¢ih baza podataka, na
primer.

6. Korporativno odgovorna poslovna praksa (Socially responsible business practices) - redovno
poslovanje se bazira na poveéanoj odgovornosti

Organizacija prema vlastitom izboru usvaja i primenjuje poslovnu praksu koja podrzava neki drustveni
inicijative organizacija moze osmiSljavati i izvoditi sama ili u saradnji s drugim organizacijama koje
imaju iste aspiracije (Dudak, 2010).

Angazovanje u drustvenoj zajednici je, u stvari vid, ulaganja u ljudske resurse.

Drustveno odgovorno posluju preduzeca koja vode racuna o:

PotroSa¢ima - proizvodnjom ili prodajom bezbednih i kvalitetnih proizvoda po razumnim cenama,
Zaposlenima — vode¢i ra¢una o uslovima zapoSljavanja, pravednom nagradivanju, zdravstvenom i
penzijskom osiguranju, razumnom random vremenu, kvalitetnim uslovima za rad, sprecavanju
uznemiravanja i diskriminacije itd.

Zajednicama u kojima rade — stitec¢i zivotnu sredinu, vodec¢i racuna o odrzivom razvoju i odgovornom
koristenju prirodnih resursa, uklju¢ivanjem u zastitu prava marginalizovanih grupa itd.

Osnovni cilj svake organizacije, ve¢ nekoliko puta je receno, je da dobro posluje, da bude uspesna i
rentabilna, tako da ulaganje u razvoj zajednice nije obaveza, ve¢ stvar dobre volje. Organizacija ulaze
iz viSe razloga koji su kombinacija Zelje da se tako bude ,,dobar gradanin” i ,,drustveni lider” (Blek,
2003), ali i da se podrzi postizanje poslovnog uspeha. Neki od mogucéih razloga su:

- jacanje pozitivne slike o organizaciji u zajednici u kojoj posluje,

zadovoljstvo i lojalnost zaposlenih,

- podrska od strane javnosti,

- ostvarivanje poreskih olakSica, ali i

- zainteresovanost ljudi u preduzec¢u za odredene teme (na primer, pitanja ekologije, zdravlje i sli¢no),
- zelja da se razvija lokalna ili Sira drustvena zajednica u kojoj rade,

- poverenje u kredibilitet i kvalitet organizacija ili osoba koje traze pomoc¢.

Angazovanje savremenih organizacija u §iroj drustvenoj zajednici jedan je od elemenata druStveno
odgovornog poslovanja i odnosi se na ukupan doprinos organizacija zajednici u kojoj posluju.
Najcescée ga ¢ine tri komponente:

- donacije u proizvodima i uslugama,

- novcane donacije i

- volontiranje zaposlenih (doniranje vremena, znanja i veStina zaposlenih).

Sva tri oblika angazovanja predstvaljaju dobrobit za korisnike, ali volontiranje zaposlenih predstavlja
najbolji oblik ulaganja koji organizacije mogu da sprovedu. Na taj nadin se promovisu opste
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prhvaéene pozitivne vrednosti, reSavaju se neki znacajni drustveni problemi i razvijaju zaposleni te
organizacije. Volontiranje zaposlenih daje najbolje rezultate jer ujedno predstavlja ulaganje u
zaposlene, buduci da razvija njihove li¢ne i profesionalne vestine i tako najdirektnije ukljucuje u
spoljasnje aktivnosti druStveno odgovornog poslovanja organizacije, ¢ime se svakako povecava i
njihova motivacija.

Posvecenost Siroj drustvenoj zajednici, organizaciji pruza dodatu vrednost u pogledu ljudskih resursa i
reputacije, jer su ljudski resursi i korporativna reputacija postali faktori u koje je neophodno ulagati da
bi se odrzala i povecala vrednost organizacije na trzistu. Kvalitet koji obezbeduju talenat, entuzijazam i
posvecenost zaposlenih ne moze se kopirati (Dudak, 2010).

Koncept volontiranja zaposlenih pojavio se kasnih sedamdesetih godina proslog veka u SAD, a u
poslednje tri decenije prosirio se i na veliki broj drzava i poslove razli¢itog obima.

Ovaj koncept je formulisan kroz prvi talas paZznje javnosti, krajem osamdesetih godina proslog veka,
koja se zapitala zaSto organizacije, koje prevashodno postoje da bi proizvodile robu, usluge i stvarale
profit ulazu u promociju i podrsku volonterskom angazovanju svojih zaposlenih u lokalnoj zajednici.
Odgovor je postao Siroko prihvacen, budu¢i da je kranje jednostavan. Naime, volontiranje zaposlenih
je dobro za zajednicu, dobro za zaposlene i dobro za organizaciju. Ovaj odgovor je ujedno razresio
tenziju izmedu pojmova ,.filantropije” i ,,interesa”, jer je ukazao na mogucénost koegzistencije oba
pristupa u realnosti.

Volontiranje zaposlenih je koordinisan program u okviru kojeg organizacije doniraju vreme,
sposobnosti i energiju svojih zaposlenih, sa ciljem koji je od interesa za lokalnu i/ili Siru drustvenu
zajednicu.

Program volotiranja zaposlenih treba da pruzi zadovoljavajuée rezultate kako za zajednicu tako i za
zaposlene i organizaciju, pa je, neophodno dobro isplanirati sve segmente programa i pronaci
odgovarajuée partnere. Volontiranje zaposlenih moze biti ad hoc aktivnost, shvacena kao akcija
jednog dela zaposlenih, pozdravljena od menadzera, ili pak moZze biti inicijativa menadZera entuzijaste
(Dudak, 2010).

S druge strane, volontiranje zaposlenih moze se shvatiti kao dugorocni program drustveno odgovornog
poslovanja koji obuhvata planiranje, realizaciju, monitoring i evaluaciju, kao i bilo koji drugi projekat.
Ovaj pristup daleko je interesantniji i daje mnogo viSe dobrobiti za sve strane, za zajednicu, za
zaposlene i za organizaciju. Volontiranje zaposlenih omogucava organizaciji da ostvari sledece efekte:
- doprinese prosperitetu zajednice u kojoj posluje, a koji se onda, uzro¢noposledi¢no, odrazava i na
samo poslovanje organizacije,

- uspostavi 1/ili pobolj$a svoju reputaciju i pojaca poverenje zajednice u svoje poslovanje, s obzirom
da se kroz volontiranje doprinosi re$avanju problema koji su prisutni u zajednici,

- osnazi timski duh u organizaciji i pojaca motivaciju zaposlenih, kao i njihovu produktivnost,
organizacionu posvecenost i lojalnost organizaciji,

- privuce i zadrzi najbolje zaposlene,unapredi znanja i veStine zaposlenih, jer volontiranjem se sticu
prakti¢na iskustva u veStinama komuniciranja, timskog rada, liderstva i donoSenja odluka (Dudak,
2010).

Korporativna odgovornost prema $iroj drustvenoj zajednici je segment korporativne odgovornosti
organizacije i podrazumeva brigu o svim grupama u drustvu, u svim aspektima poslovanja. Cilj je da
se obezbede visi standardi zivljenja za ljude u preduzeéu i van preduzeca, uz odrzavanje
profitabilnosti.

U casopisu Harvard Business Review, C. Smith (1994) je ukazao na ,,novu Korporativnu filantropiju”,
opisavsi ju kao zaokret ka dugorocnom opredeljenju za posebna drustvena pitanja i inicijative,
pruzanje necega $to predstavlja viSe od novc¢anih priloga, osiguranje sredstava iz poslovnih jedinica,
ali i filantropskih budzeta, formiranje strategijskih saveza, pri ¢emu, navode Kotler i Li (Kotler, Lee,
2009), sve ovo treba raditi tako da istovremeno koristi i poslovnim ciljevima.
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Sve do 90-ih odluke u vezi s izbora drustvenih problema ¢ije ¢e resavanje biti podrZzano uglavnom su
odrazavale pritisak jer ,,treba Ciniti neSto dobro i tako ostaviti dobar utisak”. Obaveze su najceSce bile
kratkoroc¢ne, $to je omoguc¢avalo organizaciji da rasporedi sredstva na veliki broj korisnika i problema,
s tim §to su se izbegavali problemi koji su se mogli dovesti u vezu s proizvodima organizacije, kako se
njen angazman ne bi pogre$no protumacio. Na odluku S§ta podrzavati, odnosno koje dogadaje
sponzorisati, viSe su uticale sklonosti rukovodstva, nego potreba podrzavanja strategijskih poslovnih
ciljeva i zadataka.

Kod pokretanja i sprovodenja inicijativa, temeljno pravilo je bilo ¢initi nesto dobro, ali da se na to ne
tro§i mnogo vremena i truda pa se to svodilo na davanje nov€anih sredstava. Donatori su bili
zadovoljni §to su jedna od mnogih donatorskih organizacija, dok im ,,vidljivost” takvih akcija u
javnosti nije predstavljala poseban cilj.

Redak je bio pokusSaj da se donacije povezu sa organizacionim strategijama i sektorima poput
marketinga i sektora za ljudske resurse jer je to zahtevalo dodatno angazovanje. Nije postojao ni na¢in
da se konkretno izmeri doprinos takvih aktivnosti za drusStveni cilj organizaciju, da se izvr$i evaluacija.
Samo je postojala pretpostavka da se nesto dobro dogodilo.

Danas poslovne odluke sve ¢esc¢e odrazavaju zelju da se ¢ini dobro.

Organizacije se sve ¢eS¢e fokusiraju na manji broj strategijskih podrucja koja odgovaraju njihovim
vrednostima, ali i za inicijative koje podrzavaju njihove poslovne ciljeve. Te inicijative su povezane s
njihovim osnovnim proizvodima i trzistima ili za problematiku koja pruza moguénost ostvarivanja
marketinskih ciljeva poput povecanja uceca, prodora na novo trziste ili kreiranja Zeljenog identiteta
brenda (Dudak, 2010).

Organizacije preuzimaju na sebe reSavanje najvaznijih pitanja za zajednicu, kupce i korisnike i za
zaposlene. Sve ¢esée se angazuju u podrucjima u kojima u vreme nekih poslovnih kriza mogu ra¢unati
na znacajnu pomo¢ zajednice, a s druge strane, odlucuju se na ukljucivanje vise svojih sektora kako bi
se osigurala Siroka podrSka sprovodenju programa.

Korporativna filantropija nije primarni zadatak organizacije. Organizacija treba prethodno da zadovolji
ekonomske, pravne i eticke zahteve, a tek potom da se okrene ka minimiziranju negativnih aspekata
svog poslovanja, na primer, ili ka zadovoljavanju hitnih potreba svojih korporativnih zainteresovanih
strana, odnosno, stejkholdera (Dudak, 2010). Korporativna filantropija se razlikuje od sponzorstva. Za
razliku od sporadi¢nih akcija, kao Sto je sponzorstvo ili pomo¢ nekoj kratkotrajnoj inicijativi,
korporativna odgovornost organizacije podrazumeva novi sistem vrednosti, drugaciji i humaniji
pristup, odnosno promenu nacina razmisljanja, pri izvodenju svakodnevnih poslova.

Korporativna filantropija je strategijski odgovor na potrebe zajednice i drustva. U njegovoj osnovi su
principi koji su univerzalni i odnose se na sve vrste organizacija, a sprovode se na dobrovoljnoj bazi i
odnose se na razvoj celokupnog drustva, a ne samo na privredni rast.

Strategija korporativne filantropije ¢e kod zainteresovanih strana stvoriti pozitivnu percepciju
organizacije, koja ¢e uticati na odnos koji imaju sa njom.

Stvaranje pozitivnog moralnog kapitala predstavlja osiguranje za organizaciju u sluc¢aju da ucini nesto
»lose”. U tom slucaju ¢e smanjenje relacionog bogatstva biti svedeno na minimum i ,negativne
sankcije ¢e biti ublazene”. Sigurno je da ne treba izgubiti iz vida ovu €injenicu u uslovima savremenog
poslovanja.

Strategija korporativne filantropije mora imati unutrasnju konzistentnost. Ne moze biti protivrecnosti
izmedu onoga $to organizacija inace ¢ini kroz svoje poslovanje, kroz sprovodenje drugih aktivnosti i
aktivnosti korporativne filantropije. Drugim reCima, poslovne strategije i strategija korporativne
filantropije moraju biti kompatibilne, proizlaziti jedna iz druge. Isto tako je vazno re¢i da se
korporativna filantropija sprovodi u pluralistickom drustvu. To znaéi da ¢e korporativna filantropija
razli¢ito biti procenjivana od strane razlicitih interesnih grupa, zavisno od eti¢kih vrednosti i pogleda
ovih aktera.
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Nijedna organizacija danas ne moze sebi da dozvoli luksuz da razmislja o poslovanju,
pretpostavljaju¢i predvidivo i stabilno okruzenje i ponavljaju¢i ve¢ ustaljene i ve proverene
aktivnosti. Ne postoji organizacija za koju je stvaranje novih proizvoda i usluga neobavezno ili koja
moze opstati i napredovati delujuci samostalno, bez povezivanja, bez partnera i saveznika.

Ekonomija novog doba najve¢im delom utemeljena je na informatickoj tehnologiji, pruzanju stalno
novih usluga, na konstantnoj razmeni informacija i stvaranju partnerskih odnosa saradnje koji
odgovaraju izazovima promenjene i podeljene odgovornosti. Saradnja medu razli¢itim sektorima je
postala neophodna u reSavanju sukoba interesa drzavne uprave, organizacija civilnog drustva i
poslovnog sektora (Dudak, 2010).

U globalnim okvirima trziste nije dovoljan regulator proizvodnje, da dosadasnji nacin distribucije roba
1 usluga nije azuran, a jo§ manje pravedan, da stalno jaCanje druStvene svesti dovodi do korenitih
promena u drustvu onda je jasno da je sve CeS¢i preduslov u poslovanju umrezavanje, odnosno
partnerska saradnja organizacija radi drustveno odgovornog poslovanja.

Drustveno odgovorno poslovanje postalo je strategijsko pitanje za lidere velikih organizacija. S jedne
strane, globalizacija je dovela do pojave mnogih nevladinih organizacija koje su stekle uticaj i
legitimitet da bi zastupale pravi¢nu trgovinu, borbu protiv svakog oblika eksploatacije radnika, zastitu
potrosaca i oCuvanje prirodnih resursa. S druge strane i sami direktori organizacija prepoznali su
¢injenicu da drustveno odgovorno poslovanje moze uvecati profit organizacije ali i pozitivno uticati i
na ljudske potencijale u organizaciji. Organizacije i same priznaju da ne mogu delovati samostalno u
kreiranju drustveno odgovornog poslovanja uz svoje svakodnevne aktivnosti.

Stoga, je narastaju¢a potraznja za multilateralnom saradnjom u oblasti drustveno odgovornog
poslovanja §irom sveta dovela do razvoja organizacija za posredovanje koje kombinuju resurse vlade,
trziSno znanje organizacija i veze sa civilnim druStvom. Ove organizacije uspostavljaju poslovne
mreze sa svojom internet prezentacijom, nudeci vesti, istraZivanja i na taj nacin stvaraju partnerstva
koja imaju pozitivne efekte na Siru druStvenu zajednicu. Ove organizacije zapravo olakSavaju dijalog
izmedu poslovnog sektora, vlade i civilnog drustva.

Ekonomska medusektorska saradnja je dobar pravac za organizacije u svetu globalizacije. Svakoj
organizaciji se ostavlja izbor, da prihvati ili ne prihvati partnerstvo, da ucestvuje ili ne u umrezavanju
sa drugim organizacijama, ali partnerstvo nije samo trend, nego je novi kriterijum konkurentnosti a
time i nacin za dugoroc¢ni opstanak.

Kao i za izradu svih ostalih strategija, tako je i za definisanje strategije drustveno odgovornog
poslovanja neophodno najpre analizirati postojece stanje.

Slede¢i korak je utvrdivanje kljucnih javnosti, a potom sledi odredivanje nacina na koji ¢e organizacija
dati finansijska sredstva i na koje oblasti delovanja ¢e se usmeriti.

Strategija podrazumeva i definisanje na¢ina na koje ¢e organizacija promovisati svoje drustveno
odgovorno poslovanje. Mediji su ovde glavni kanali komunikacije, a metodi promocije mogu da
obuhvate marketinske i alate odnosa s javnoscu.

Na kraju, potrebno jeutvrditi mehanizme za pracenje efekata i rezultata akcije, koji obi¢no obuhvataju
merenje stava javnosti o organizaciji posle odredenog perioda u kome su sprovodene znacajne
aktivnosti. U svim fazama izrade i realizacije strategije drustveno odgovornog poslovanja, pored
ostalih predstavnika menadZmenta, ucestvuju i stru¢njaci za odnose s javnoscu. Strateski pristup
drustveno odgovornom poslovanju podrazumeva i odabir drustvenih problema na koje ¢e se
organizacija fokusirati. Ova odluka prvenstveno zavisi od zemlje u kojoj organizacija posluje.
Najce$¢e se organizacije odluCuju za reSavanje problema u oblasti obrazovanja i zdravstva, a kao
znaCajne oblasti prepoznaju se i zaStita Zivotne sredine, kultura, sport, nauka i ulaganje u
infrastrukturu. Sustina svih ovih aktivnosti je u podrsci, pomaganju i podsticanju odredenih druStvenih
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inicijativa. Pojedine organizacije obezbeduju i konkretnu materijalnu pomo¢ — daruju kompjutere i
drugu tehni¢ku opremu, nammestaj i slicno.

Organizacije biraju drustvene probleme koji su u skladu sa usvojenim ciljevima i vrednostima
organizacije, njenom vizijom i misijom, kao i vizijom drustveno odgovornog poslovanja.

Odnosi s javno$¢u imaju znacajnu ulogu u realizaciji koncepta drustveno odogovornog poslovanja
unutar organizacije. Sprovodenje politike drustvene odgovornosti zahteva aktivno pracenje drustvenih
problema i trendova i ukazivanje na ove pojave. Zadatak stru¢njaka za odnose s javnosc¢u jeste i
komuniciranje aktivnosti koje organizacija sprovodi na planu drustveno odgovornog poslovanja. To
podrazumeva upoznavanje medija i svih drugih ciljnih javnosti o konkretnim potezima koje
organizacija preduzima u zajednici (Dudak, 2010).

Stalna briga o kvalitetu i poslovanju u skladu sa etickim standardima, korporativnoj kulturi, ali 1
podsticanje zaposlenih da se odgovorno ponasaju, predstavljaju posebno vazne aspekte rada stru¢njaka
za odnose s javno$c¢u. Isto tako, zadatak odnosa s javnos¢u je da menadzmentu predlozi program
komuniciranja sa zaposlenima, kojim bi se stvorilo njihovo poverenje i svest da se prema njima
odgovorno postupa, ¢ime bi i njihova motivisanost za odanost organizaciji bila poveéana (Blek, 2003).
Aktivnosti koje odnosi s javnos¢u sprovode na polju eksternog i internog komuniciranja ocigledno se
prepli¢u sa aktivnostima koje doprinose druStveno odgovornom poslovanju. U tom smislu, sve
inicijative koje odnosi s javno$¢u imaju u pogledu unapredenja eksternih, a posebno internih odnosa,
snazno uti¢u na ukupnu percepciju organizacije, ali i sagledavanje njenih aktivnosti u domenu
drustveno odgovornog poslovanja. U najranijim danima, korporativna odgovornost je zapravo bila
aktivnost odnosa sa javnoS¢u (public relations — PR) koji su igrali klju¢nu ulogu u opravdavanju
korporativne prakse koja je bila pod znakom pitanja. S druge strane, upravo je PR bio inicijator
aktivnosti koje su bile neophodne kako bi se saopstilo javnosti da organizacija ,,postupa ispravno”, §to
se Cesto dozivljavalo kao ,kupovanje dobre volje” i nije bas bilo omiljeno medu kupcima i/ili
korisnicima. To je bilo kao kad neko sam sebi Cestita, tj. klasi¢an primer ponistavanja osnovne poruke.

Korporativna odgovornost nije i ne treba da bude ,,kupovanje” dobre volje i naklonosti javnosti. Ona
predstavlja vaznu organizacionu disciplinu i sad ve¢ postoji poseban korpus znanja vezanih za nju.
Osmisljena su pravila ponasanja na nivou organizacija, druStveno odgovorno poslovanje postalo je
sluZzbeno poslovno nacelo, nesto Sto se ,,mora”, a ne §to bi ,,bilo dobro” ili ,,bismo voleli da ¢inimo”.
Ni za jednu savremenu organizaciju, multinacionalnu korporaciju, veliko, srednje ili malo preduzece,
to viSe nije alternativna moguénost, korporativna odgovornost je povezana je sa osnovnim poslovnim
ciljevima i odlukama i postavljena na strategijski nivo.

Danas strategije korporativne odgovornosti razvijaju strucnjaci koji je integriSu u samo poslovanje.
Strategija korporativne odgovornosti obuhvata i korporativhu odgovornost prema zaposlenima,
korporativno upravljanje, korporativiu odgovornost prema Zivotnoj sredini, korporativnu odgovornost
za izgradnju odnosa na trzistu, ali i u $iroj druStvenoj zajednici. To ocigledno nadilazi funkciju
korporativnih komunikacija sa javnos§cu, tj. PR-a (Dudak, 2010).

Svaki pokuSaj popravljanja ugleda organizacije na trziStu i Sire, u druStvenoj zajednici, mora da
ukljucuje korporativnu odgovornost, a pomo¢ pri komunikaciji s ¢lanovima drustva i prac¢enje njihovih
reakcija u velikoj je meri odgovornost PR-a. U mnogim organizacijama veli¢ine, kojeele javnosti
pokazati da postupaju ispravno, posebno u odnosu sa saradnicima, dobavljacima i kupcima, su sluzbe
za odnose s javnoS¢u one kojima se treba obratiti za pomo¢. Kona¢no, organizacija koja posluje po
principima korporativne odgovornosti, mora obavestiti svoje saradnike, kupce i dobavljace, o svom
stavu i aktivnostima pa komuniciranje, ma koliko suptilno

bilo, predstavlja bitan elemenat korporativne odgovornosti. Korporativna drustvena odgovornost u
velikoj meri je sam stav, pa je vazno da drugi znaju ,,da ispravno postupate” ili ,,da se drustvu vraca
nesto od onoga §to mu se uzima”.
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Razvijanje i odrZzavanje korporativne reputacije nameée se kao jedan od glavnih zadataka organizacija
koje danas posluju u mnogo nepovoljnijem okruzenju nego pre nekoliko decenija. Ovo pitanje je
naroc¢ito vazno za organizacije koje posluju u procesu tranzicije ka trziSnoj privredi i evropskim
integracijama, obzirom na opsti pad poverenja u institucije. Danasnje interesovanje za pravu ulogu
organizacija u drustvu jo$ viSe raste sa porastom senzitivnosti za etiCka pitanja. Zainteresovanost
drustva za pitanja kao Sto su zagadenje zivotne okoline, losi proizvodi koja stavljaju u nezgodan
polozaj potrosace ili predstavljaju opasnost po njih, dobija veliki prostor u medijima. Takode,
investitori su poceli da donose odluke o investicijama na osnovu druStvene odrzivosti a ne samo na
oshovu ekonomskih indikacija.

Pred menadZmentom organizacija je zadatak da donesu i realizuju odgovaraju¢e korporativne i
marketinSke strategije komunikacije kako bi stekle poverenje i poStovanje svih stejkholdera i Sire
drustvene zajednice uopste, a sve u cilju unapredenja i razvoja drustva u celini (Dudak, 2010).

U teoriji je veoma teSko naci jedinstvenu definiciju korporativne reputacije, ali vecina teoretiCara i
prakticara se slaze da je koroprativna reputacija jedan od najvaznijih faktora poslovnog uspeha
organizacije. Korporativna reputacija je odredena razliCitim faktorima u razli¢itim drZavama, na koje
uticu ekonomske, politicke, drustvene i kulturne varijabile. U istrazivanju koje su sproveli C. Fombrun
i C. Foss analizirani su podaci u vezi sa Korporativnom reputacijom iz razli¢itih drzava i industrijskih
grana (Dudak, 2010).

Rezultati istrazivanja su pokazali da ljudi formiraju svoje stavove i emocije u vezi sa organizacijama
na osnovu 20 karakteristika, koje su navedni autori podelili u pet dimenzija:

e emocionalna privlacnost organizacije,

vrednovanje, kvalitet proizvoda i usluga,

¢ finansijski ucinak organizacije,

koliko organizacija ima jako liderstvo i jasnu viziju poslovanja,

drustvena odgovornost organizacije, odnosno koliko je organizacija ,,dobar korporativni gradanin” u

odnosu na zajednicu, zaposlene i zivotnu sredinu.

2.4.4 Korporativna odgovornost prema Zivotnoj sredini

Korporativna odgovornost prema zivotnoj sredini odnosi se na upravljanje prirodnim resursima koji se
koriste u proizvodnji, smanjenje zagadenosti i otpadnih materijala, odnosno brigu o prirodi na koju
utice poslovanje organizacije.

Korporativna odgovornost nudi odgovor na pitanje kako ostvariti integraciju ekonomskih, ekoloskih i
socijalnih imperativa koji stoje pred savremenom organizacijom.

Odrzivost (sustainability) ili odrzivi razvoj (sustainable development) je skladan odnos ekologije i
privrede, kako bi se prirodno bogatstvo nase planete sacuvalo i za buduce narastaje. Moze se rec¢i da
odrzivi razvoj predstavlja generalno usmerenje, teznju da se stvori bolji svet, balansirajuci socijalne,
ekonomske 1 faktore zasStite Zivotne sredine. To je proces transformacije ka jednom bogatijem i
ravnopravnijem drustvu, gde se prirodno okruzenje i kulturoloska dostignuc¢a unapreduju i smisleno
troSe 1 ¢uvaju za buduce generacije (Dudak, 2010).

Precizno znacenje pojma odrzivog razvoja je predmet Siroke debate. Ima autora koji umesto pojma
,0drzivi razvoj” radije govore o pojmu ,,0drZivosti”, a termin ,,odrzivi razvoj” rezerviSu samo za
specifi¢ne razvojne aktivnosti. Sam termin ,,odrzivi razvoj” je, donekle, neadekvatan i neprecizan, ili
se, u najmanju ruku, moZze postaviti pitanje Sta on oznacava. Tako se postavlja pitanje kako je moguce
,,odrzavati” nesto $to je podlozno stalnoj promeni, jer ,,razvoj” podrazumeva promenu, rast, stagnaciju
ili opadanje.
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Pojam odrzivog razvoja dovodi se, najces€e, u vezu sa zaStitom Zzivotne sredine, planiranjem
drustvenog razvoja, ekoloskim, ekonomskim i politickim pitanjima. Koncept odrzivog razvoja
predstavlja novu razvojnu paradigmu, novu strategiju i filozofiju drustvenog razvoja.

Svetska komisija za zivotnu sredinu i razvoj (World Commission on Environment and Development),
poznata i kao Bruntlendova komisija (Brundtland Commission), objavila je izveStaj pod nazivom
,»Nasa zajedni¢ka buduc¢nost” (Our Common Future) kojim se ukazuje na opasnost, po ljude i planetu,
od politike ekonomskog rasta, bez uzimanja u obzir moguénosti regeneracije planete Zemlje. U tom
izvestaju je ova komisija dala jednu od najcesce navodenih definicija odrzivog razvoja: ,,Odrzivi
razvoj jeste razvoj koji zadovoljava potrebe sadasnjosti, a ne dovodi u pitanje sposobnost buducih
generacija da zadovolje vlastite potrebe.” Ovo je elegantna i razumljiva definicija koja pojam odrzivog
razvoja oObjasnjava generalno, polazeéi od samog termina i ne ulazeéi u podrobnija objasnjenja. Po
jednom drugom odredenju, odrzivi razvoj podrazumeva ravnotezu izmedu potroSnje resursa i
sposobnosti prirodnih sistema da zadovoljavaju potrebe buducih generacija (Dudak, 2010).

Jedna sveobuhvatnija definicija odrzivog razvoja kaze da odrzivi razvoj predstavlja integralni
ekonomski, tehnoloski, socijalni i kulturni razvoj, uskladen sa potrebama zastite i unapredenja zivotne
sredine, koji omoguéava sada$njim i budu¢im generacijama zadovoljavanje njihovih potreba i
poboljsanje kvaliteta zivota.

Povecava se broj organizacija koje primenju koncept korporativne odgovornosti jer je veci pritisak
osvestenih potroSaca koji postaju sve senzibilniji za ekoloske probleme, odnosno, sve su snaznije
negativne kampanje prema zagadivac¢ima, koje uticu na njihovu reputaciju.

Iskustva pokazuju da investiranje u tehnologije za oCuvanje zivotne sredine i ekolosko poslovanje
mogu doprineti konkurentnosti organizacija na trziStu, jer one imaju direktan uticaj na prirodno
okruzenje. Organizacije se oslanjaju na Cistu okolinu kada svoje proizvode i/ili usluge nude, bilo da je
u pitanju Cist vazduh, Cista voda ili prohodni putevi. Sa druge strane, organizacije su najceSce
odgovorne za zagadivanje vazduha i vode, buku, kontaminaciju zemlje, ukljucujuéi problem transporta
i odlaganja otpada.

Kroz smanjenje potrosnje prirodnih resursa, a pogotovo smanjenje emitovanja Stetnih gasova i
smanjenje ispustanja otpadnih materija, organizacije dolaze u situaciju da smanjuju uticaj na prirodno
okruzenje u kome posluju. Samim tim, dolazi do smanjenja troSkova energije i potro$nje materijala,
Sto predstavlja manje opste troskove ulaza i manje troskove za otklanjanje zagadenja prirode koja je,
svojim aktivnostima, organizacija napravila.

Primena koncepta menadzmenta zivotnom sredinom omogucava u velikoj meri povecanje
profitabilnost i konkurentnost organizacije. Shvatanje koje postaje sve vise rasireno je da ekoloski
aspekti poslovanja ne moraju biti u sukobu s ekonomskim. Predrasuda, koje postaju sveshe
organizacije i druStva, je da zastita Zivotne sredine dolazi u sukob sa interesima privrednog razvoja -
rasta drustvenog

proizvoda, zivotnog standarda ili otvaranja novih radnih mesta. Praksa najrazvijenijih zemalja, ali i
zemalja u razvoju, tokom poslednje decenije dokazuje suprotno, odnosno, tradicionalni koncept
razvoja orijentisanog na rast proizvodnje i ujedno rast potro$nje prirodnih resursa dosao je do svojih
krajnjih granica. Takozvani ,,eksterni troskovi” nastali ka posledica zagadivanja, iscrpljivanja resursa i
naru$avanje ljudskog zdravlja po¢inju nadmasivati koristi koje dalji rast donosi.

Kapital se danas u najrazvijenijim zemljama sve viSe ulaZe u zastitu okoline, Stednju energije i drugih
resursa i u razvoj tehnologija prijateljskih prema okolini.

Upravo u tim podru¢jima otvaraju se i brojna nova radna mesta. Manje razvijene zemlje nemaju
izbora, moraju slediti taj put. Odrzivi razvoj treba podsticati fiskalnim merama na lokalnom nivou
(Dudak, 2010), ali se rasprava o ulozi organizacija u ostvarivanju odrzivog razvoja, uglavnom vodi na
globalnom nivou.

Investiranje u zastitu zivotne sredine, koje za cilj ima sprecavanje zagadenja i rasipanje prirodnih
bogatstava, predstavlja moguénost ,,obostrane pobede” (win-win), jer podstie inovativni i strategijski
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pristup i tako doprinosi prosperitetu organizacije, koja ga primenjuje, ali i prospertetu najsire zajednice
1 zivotne sredine u kojoj ta organizacija posluje.

Ovaj princip je i formalno prepoznat na jednom od zasedanja Evropske komisije i njime je utvrden
nacin na koji Evropska unija i vlade zemalja ¢lanica mogu uspostaviti svoju ulogu u identifikovanju
trzi$nih prilika i podsticanju ulaganja, koja dovode do ostvarivanja scenarija ,,0bostrane pobede”.
Njime se uspostavlja partnerstavo izmedu organizacija i drzava u postizanju globalnih, drustvenih i
eko poboljsanja i nalaze skup mera usmerenih prema organizacijama — uspostavljanje programa
podrske postizanju usaglasenosti sa eko zahtevima Evropske zajednice, razvijanje drzavnih,
medunarodno harmonizovanih obrazaca za nagradivanje ucinka organizacija na polju zastite zivotne
sredine, kojima se utvrduju i nagraduju najuspesnije organizacije u ovoj oblasti i ohrabruje svaka
dobrovoljna inicijativa.

Organizacije koje deluju na podruéju Evrope, pa tako i nase zemlje, moraju preuzeti na sebe drustvenu
odgovornost za uticaj koji ostvaruju na globalno stanje zivotne sredine. One to mogu Ciniti kroz
podsticanje pozitivnog eko delovanja duz ¢itavog lanca snabdevanja, usvajanjem politike integrisanog
proizvoda i primenom opsteprihvacenih instrumenata menadzmenta.

Filozofija na kojoj se ,,politika integrisanog proizvoda” zasniva je da svaki proizvod na neki nacin
uti¢e na degradaciju Zivotne sredine, bilo u fazi njegove proizvodnje, upotrebe ili postupotrebe. Ono
S§to se primenom ove politike Zeli posti¢i je minimizacija tog degradirajuceg ucinka, razmatranjem
celokupnog zivotnog ciklusa proizvoda i delovanjem u onoj tacki gde se proceni da je to
najefektivnije.

Zivotni ciklus proizvoda moZe biti veoma dug i sloZen. On obuhvata period od primarne prerade
prirodnih resursa, preko projektovanja, proizvodnje, sklapanja, skladiStenja, marketinga, distribucije,
prodaje i upotrebe, pa sve do odlaganja i eventualnog recikliranja i ukljucuje razlicite specijaliste
poput projektanata, proizvodaca, stru¢njaka za marketing, itd. Tu su naravno i kupci i korisnici.
Politika integrisanog proizvoda pokusava da stimuliSe svaki pojedinac¢ni deo ovog lanca da poboljsa
svoj ekoloski ucinak. Posto je danas toliko proizvoda u upotrebi i jo§S viSe uCesnika u njihovom
zivotnom ciklusu, gotovo je nemoguce kreirati jedinstvenu politiku za regulisanje ponaSanja svakog
od njih. Umesto jedne politike, postoji ¢itav niz razli¢itih instrumenata za postizanje ovakvih ciljeva, i
to i onih koji funkcioniSu na dobrovoljnoj i onih koji funkcioni$u na prinudnoj osnovi. U ovaj niz
spadaju razliCiti ekonomski instrumenti, zabrane koriS¢enja odredenih supstanci, dobrovoljni
sporazumi, modeli eko zigova, uputstva za projektovanje proizvoda i tako dalje (Dudak, 2010).
Delovanje u oblasti menadzmenta Zivotnom sredinom je ispraceno primenom zahteva standarda ISO
14001. Ova serija standarda se bavi aktuelnim problemima ekoloSkog menadzmenta i pruza model
kako za razvoj sistema eko menadzmenta, tako i za sprovodenje programa njegove provere. U ovoj
oblasti sve je popularnija Sema za menadzment zaStitom Zivotne sredine i proveru njegove
efektivnosti, zasnovana na dobrovoljnoj osnovi i poznata kao EMAS (The Eco-Management and Audit
Scheme). Njen cilj je prepoznavanje i nagradivanje organizacija koje, svojim delovanjem na polju
zaStite zivotne sredine, prevazilaze granice zakonom postavljenog minimuma u ovoj oblasti i
neprestano poboljSavaju, odnosno smanjuju svoj eko ucinak. Od tih organizacija se zahteva i da
redovno objavljuju dokumente u kojima se i Sira javnost izvesStava o njihovom eko ucinku. Ovakva
publikacija, dakle, sadrzi informacije o ucinku po pitanju zastite Zivotne sredine, ¢ija je ta¢nost i
pouzdanost proverena od strane nezavisnog proverivaca, $to ¢itav projekat ¢ini dostojnim poverenja
(Dudak, 2010).

Znacajan broj organizacija primenjuje medunarodne standarde Upravljanja zastitom zivotne sredine
(EMS) ISO 14000 da poboljsaju svoje performanse u oblasti zivotne sredine. Ti standardi
predstavljaju alat koji omoguéava organizacijama da kontroliSu uticaj svojih aktivnosti, proizvoda ili
usluga na zivotnu sredinu.

Jo§ jedna vazna inicijativa na svetskom nivou su takozvani ,,zeleni fondovi” kojima je cilj da podsti¢u
investiranje koje pogoduje Zivotnoj sredini, odnosno da novac koji su veliki investitori predvideli za
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ulaganja, preusmeravaju na one organizacije koje se obavezuju da ¢e, prilikom koriS¢enja tih
sredstava, delovati odgovorno prema zivotnoj sredini. Organizacije koje imaju najvise Sansi da dobiju
novac iz ovakvih fondova pripadaju razli¢itim privrednim granama, a narocito se istiCu one poput
poljoprivrede, proizvodnje prirodne hrane, energetskog sektora — obnovljivi izvori energije i
energetska efikasnost, vodoprivrede, prevencije zagadenosti vazduha i upravljanja njome, tehnologija
za reciklazu i ekoloskog odlaganja otpada.

U ovoj oblasti se o¢ekuje da drzava preuzme $to aktivniju ulogu i da obezbedi sredstva za ,,zelena
ulaganja”, od nje se oCekuje da pruza razne subvencije i poreske olakSice organizacijama koje se
adekvatno odnose prema zivotnoj sredini (Dudak, 2010).

2.5. Stejkholderi preduzeéa

Stejkholderi je naziv za osobe, grupe ili organizacije koje su direktno ili indirektno zainteresovane za
organizaciju, jer mogu uticati ili biti pod uticajem onoga §ta i kako organizacija radi i ¢emu stremi
(Savi¢-Sikoparija, Cabrilo, 2014). Stejkholderi preduzeéa su svi pojedinci i grupe bez &ije podrike
preduzece ne moze da opstane. Umesto termina stejkholderi, Filip Kotler i Nensi Li u svojoj knjizi
»Korporativna drustvena odgovornost - uciniti najvise za svoju kompaniju i izabrani drustveni cilj”,
koriste termin zajednica i definiSu ga kao Sirok pojam koji obuhvata zaposlene u korporaciji,
dobavljace, distributere, partnere iz neprofitnog i javnog sektora, kao i javnost uopste (Kotler, Lee,
2009). U struénoj i naucnoj literaturi su podjednako zastupljena oba termina (Savié-Sikoparija,
Cabrilo, 2014).

Sva preduzeca, pre svega ona velika, imaju dodirne tacke i kontakte sa brojnim interesnim grupama,
koje se svrstavaju u primarne i sekundarne grupe.

Primarnu grupu sacinjavaju oni stejkholderi koji imaju direktne interese u preduzecu, a sekundardnu
grupu Cine reprezenti javnih i specijalnih interesa u odnosu na preduzee i nasuprot prvoj, ovi
stejkholderi nemaju direktne interese u preduzecu.

Primarne interesne grupe su:

. Vlasnici/deonicari

. Zaposleni

. Korisnici proizvod/usluga kompanije
. Poslovni partneri

. Drustvena zajednica

. Buduc¢e generacije

. Priroda

. OkruZenje

O NN DWW~

Sekundarne interesne grupe su:

1. Lokalna i drZzavna vlast

2. Regulaciona tela

3. Civilne institucije i grupe

4. Specijalne interesne grupe

5. Trgovacke i industrijske grupe
6. Mediji

7. Konkurenti

Autori ove podele su Carroll i Buchholtz (2003).

Korporativha odgovornost organizacije podrazumeva odgovoran odnos prema svim stejkholderima

(engl. stakeholders) kako prema unutrasnjim stejkholderima, onima koji doprinose uspehu
48



Mr Tatjana Savié-Sikoparija — Korporativna odgovornost preduzeéa u internom i eksternom komuniciranju

organizacije i/ili imaju koristi od njenog poslovanja, tako i prema spoljasnjim stejkholderima na koje
poslovanje organizacije, direktno ili indirektno, utice.

Najznacajniji unutrasnji stejkholderi su zaposleni, deonic¢ari i upravni odbor.

Strogo gledavsi, oni zapravo i nisu deo trziSnog okruzenja, ve¢ deo same organizacije:

Deonicari i upravni odbor - Prema tradiciji, deonicari su prevashodno zainteresovani za ostvarivanje
dobiti od svoje investicije, a samo upravljanje organizacijom prepustaju menadzmentu organizacije. U
Americi poslednjih godina odredene grupe drustvenih aktivista pocele su da otkupljuju male koli¢ine
akcija sa namerom da svojim glasovima uticu na reSavanje kontraverznih drustvenih pitanja, kao $to
su prava zena i etnickih manjina, bezbednost u dizajniranju proizvoda, kontrola emisije gasova itd.
Zaposleni - Poslednjih decenija doSlo je do promene prirode radne snage usled razlic¢itih kako
demografskih, tako i drugih faktora sredine. Sve je veca raznolikost zaposlenih koja narocito dolazi do
izrazaja u multinacionalnim organizacijama, koje posluju na globalnom trzistu. Takode, u isto vreme
menjaju se i vestine i sposobnosti koje se traze od zaposlenih. Danas postoji potreba za

zaposlenima sa vi§im obrazovanjem i vecim stepenom fleksibilnosti, jer organizacije moraju da
eksperimentiSu sa programima kvalieta, timskim pristupima poslu itd.

Spoljasnji stejkholderi uti¢u na aktivnosti organizacije izvan nje same i obuhvataju potroSace,
dobavljace, grupe sa posebnim interesima, medije, finansijske institucije, vladu i nevladine
organizacije (NVO), sindikate i konkurenciju.

Potrosaci - Potrosaci mogu biti pojedinci i organizacije bilo kog tipa i vrste delatnosti (ukljucujuci i
institucije kao §to su Skole, bolnice i vojska) i razmenjuju sredstva (novac, proizvode i usluge neke
organizacije). Taktika prodaje nekog proizvoda i/ili usluge zavisi od potroSaca i deSavanja na trzistu.
Menadzer marketinga u organizaciji analizira potencijalne potroSace i uslove trzista, te na osnovu te
analize vodi marketin§ku kampanju. Takode, konkurencija na trzistu menja odnos prema potro§ac¢ima
tako da ju je neophodno uzeti u obzir u poslovanju organizacije.

Dobavljaci - Svaka organizacija kupuje inpute (usluge, sirovine, energiju, radnu snagu) u okruzenju i
koristi ih da bi proizvela output. Inpute koje organizacija unese iz okruzenja i $ta sa njima uradi,
odredice kvalitet i cenu finalnog proizvoda.

Organizacije zavise od dobavljac¢a, kako u pogledu materijala, tako i u pogledu radne snage i pokusace
da dobiju maksimalnu korist od konkurencije izmedu njih, posredstvom nizih cena, brze isporuke i
kvalitetnijeg rada.

Grupe sa posebnim interesima - Ove grupe mozemo definisati kao grupe ljudi koje se organizuju da bi
koristile politicki proces da poboljsaju svoje pozicije po odredenim drustvenim pitanjima. Delovanje i
aktivnosti ovih grupa nisu novina.

Moderna tehnologija u komunikacijama i novi nacini finansiranja, omogucile su ekspanziju grupa sa
posebnim interesima. Takode, mediji ovim grupama daju veoma mnogo publiciteta na nacionalnom
prostoru, a komiteti za politicku akciju koriste ovo za uticaj na zakonodavce. U vremenu koje dolazi,
menadzeri ¢e morati da uzmu u obzir sadasnje ali i budu¢e grupe sa posebnim interesima prilikom
odredivanja strategije organizacije. NajznaCajnije grupe sa posebnim interesima su zastupnici
potrosaca i borci za o¢uvanje zivotne okoline.

Mediji - Mediji su oduvek pratili poslovne aktivnosti organizacija kao i ¢itavu ekonomiju, jer se ove
stvari ticu svih ljudi. Danas, uz pomo¢ masovne komunikacije pracenje navedenih deSavanja je jo$
ekspanzivnije i rafiniranije, te se u tu svrhu koriste razni nacini, od opstih vesti pa do ekskluzivnih
intervjua. U takvom medijskom svetu menadzment organizacije shvatio je da posluje pod staklenim
zvonom. Usled toga velike organizacije su stvorile rafinirane sluZzbe za odnose sa javnoscu i
marketinske sluzbe kako bi poboljsale internu i eksternu komunikaciju.

Finansijske institucije - Organizacije u svom poslovanju u mnogome zavise od finansijskih institucija
u koje spadaju komercijalane banke, investicione banke i osiguravajuce organizacije, a sve kako bi se
snabdele sredstvima za odrzavanje i proSirenje svog poslovanja.

49



Mr Tatjana Savié-Sikoparija — Korporativna odgovornost preduzeéa u internom i eksternom komuniciranju

Vlada - Postavka koja je dugo vazila u Americi bila je da vlada ne treba da ima direktnog uticaja na
poslovanje, ve¢ treba da se ograni¢i na odrzavanje zakona i reda, prepustaju¢i da slobodno trziste
oblikuje ekonomiju. Velike zloupotrebe poslovne moci organizacija pocetkom 20. veka, naterale su
vladu Amerike da preuzme aktivnu ulogu i reguliSe razlicita pitanja poslovanja organizacija, a sve to
da bi sacuvala interes javnosti i osigurala pridrZzavanje principa slobodnog trzista.

Sindikati - Usled potrebe organizacija za ostvarenjem totalnog kvaliteta svojih proizvoda i usluga,
odnosi sa sindikatima postali su vazan faktor, jer totalni kvalitet podrazumeva vecée zalaganje i ucesce
zaposlenih u uspehu organizacije. Prilikom zaposljavanja novih zaposlenih, organizacije Kkoriste
razlicite izvore radne snage, pa je tom prilikom uobicajeno da menadzment organizacije i sindikat
stupe u kolektivne pregovore u pogledu uslova rada, zarade, radnog vremena itd.

Konkurencija - Ukoliko organizacija Zeli da poveca svoj deo na trzistu, potrebno je da iskoristi jednu
od moguénosti:mora da osvoji nove potrosace pridobijanjem veceg trzista ili proSirivanjem postojeceg
trzi$ta ili mora da pobedi konkurenciju u osvajanju trzista koje se Siri.

Bilo da se odluéi za prvu ili za drugu opciju, organizacija mora da analizira konkurenciju i utvrdi jasnu
marketinsku strategiju, kako bi postigla visok nivo zadovoljenja potrosaca (Dudak, 2010).

2.6. Razvoj korporativne odgovornosti u svetu i u Srbiji

Razvoj preduzeca je doveo do toga da se donosSenjem brojnih zakona i propisa ta¢no utvrde drustvene
obaveze i odgovornosti menadzmenta organizacija, ukljucujué¢i i odgovornost za neposStovanje
zakonskih normi koje se odnose na zastitu zivotne sredine, zastitu potroSaca, zaposlenih itd.

Na trziSte su poceli da se odrazavaju eticki i moralni osecaji potrosaca, a Sesdesetih i sedamdesetih
godina proslog veka, organizovanje mnogih drustvenih protesta protiv tradicionalnog menadzmenta
zasnovanog isklju¢ivo na profitu je rezultiralo osamdesetih godina nastakom korporativne
odgovornosti, koja je postala jedan od najvaznijih aspekata poslovanja.

Klasna teorija o druStvenoj odgovornosti organizacija, Ciji je najznacajniji predstavnik Milton
Fridman, zasnivala se na tome da je primarna odgovornost organizacija da maksimiziraju profit svojih
akcionara i da je svako ponaSanje neeticko ukoliko se profit troSi u druge svrhe, osim za povecanje
bogastva vlasnika preduzeca.

Prvi teoretiCar koji je izloZio drugaciji stav je bio Edvard Friman (1984). On je smatrao da vlasnici, ali
1 kupci, zaposleni, dobavljaci, menadzeri i lokalna zajednica imaju odredeni ulog u organizaciji i da
stoga snose odredene rizike i da zato prilikomformiranja ciljeva organizacije moraju biti uzeti u obzir
interesi svake od navedenih grupa.

Rasprave o drustvenoj odgovornosti nisu privlacile veliku paznju do osamdesetih godina proslog veka
kada su velike multinacionalne kompanije zainteresovale javnost svojim drustveno neodgovornim
ponasanjem, te su gorka iskustva potro$aéa, pritisci nevladinih organizacija i medijske hajke zbog
spektakularnih slu¢ajeva i skandala, doprinela zacetku korporativne drustvene odgovornosti i tada je u
teoriji nastao veliki broj naucnih i struénih radova na ovu temu. Moderna istorija korporativne
drustvene odgovornosti se prevashodno vezuje za Sjedinjene Ameri¢ke Drzave i Veliku Britaniju
(Priru¢nik 0 korporativnoj drustvenoj odgovornosti, http://www.serbia-
business.com/serb/images/stories/pdfs)

Realno gledano, organizacije ve¢ dugo sprovode aktivnosti i akcije koje su usmerene na pomoé
zajednici ili odredenim grupama, nauci, umetnosti, ugrozenima itd., a neretko su, u sredstvima javnog
informisanja, bile prisutne informacije o tome. Logi¢no je zapitati se zbog Cega se onda toliko danas
govori o korporativnoj odgovornosti.

Odgovor je sadrzan u danaSnjem pristupu korporativnoj odgovornosti koji se znacajno razlikuje od
prethodnog, koji je bio propracen motom: uciniti dobra dela najbrZze i1 najlakSe, a najceSce
potpisivanjem naloga za uplatu novcanih sredstava.
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Ono $to razlikuje novi model korporativne odgovornosti od ranijeg, u svetu potpuno prevazidenog, je
to Sto su njegovi ciljevi uskladeni sa vizijom i misijom organizacijenjenim vrednostima i poslovnim
ciljevima. Sada su organizacije usmerene ka manjem broju drustvenih ciljeva, dok ranijekada se model
zasnivao na podeli odredenog budzeta na $to viSe subjekata kojima se zeli pruziti pomo¢, bez posebnih
kriterijuma i posvecenosti, to nije bio slucaj.

Novi model drustveno odgovornog poslovanja zasnovan je na ¢injenju dobrih dela da bi se postigao
odredeni, unapred detaljno isplaniran cilj koji je implementiran u korporativnu strategiju organizacije.
Savremena teorija preduzeca drustvenu odgovornost smatra neizbeznim konstitutivnim elementom
poslovne strategije preduzeca (Figar, 2010). U savremenim uslovima, drustvena odgovornost
preduzeca mora biti integralni deo njegove strategije. Ona ima svoju strategijsku i operativnu
dimenziju i ima sve presudniju ulogu u uspesnijoj promociji i primeni holisticke menadzment
filozofije i filozofije menadzmenta ljudskih resursa.

Korporativno odgovorno poslovanje savremene organizacije je integrisano u misiju organizacije i
prozima sve aktivnosti te organizacije. Korporativna odgovornost ima smisla samo ako je prihva¢ena
od strane svih zaposlenih i ako svi preuzmu svoj deo odgovornosti. Od organizacija se ocekuje
uklapanje korporativne odgovornosti u redovno poslovanjemisiju ciljeve i strategijepa samim tim i
redovno godiSnje izveStavanje o ostvarenim aktivnostima druStveno odgovornog poslovanja (Dudak,
2010). S obzirom na to da je Srbija zapocela druStveno-ekonomsku tranziciju kasnije od drugih
razvijenijih zemalja, mnoge organizacije jo§ uvek nemaju razvijenu svest o koristi drustveno
odgovorne prakse, jer je dozivljavaju kao neprofitno i neprakticno iskustvo, a obi¢ni gradani ne
uzimaju u obzir korporativnu odgovornost kada nesto kupuju.

Strategijom razvoja i promocije drustveno odgovornog poslovanja u Republici Srbiji za period od
2010. do 2015. godine je utvrdeno da su promotivne aktivnosti stvorile odredeni stepen svesti 0 ovom
terminu i konceptu, ali je za Siru javnost u zemlji on nejasan. U SWOT-analizi Kkorporativne
odgovornosti, koja je obuhvacena ovom Strategijom kao neke od slabosti navedene su: nedostatak
ideja, kao i nepostojanje znanja, svesti i koristi i posvecenosti korporativnoj odgovornosti od strane
top menadzmenta i/ili vlasnika, nedovoljna komunikacija preduzeca sa ostalim ucesnicima, ¢injenica
da manje od polovine anketiranih organizacija ima specijalne programe ¢iji je cilj promocija praksi
korporativne odgovornosti medu njihovim dobavlja¢ima itd. (Strategija razvoja i promocije druStveno
odgovornog poslovanja u Republici Srbiji za period od 2010. do 2015. godine, 2010).

Od tog perioda do danas, mnogobrojna preduzeca su usvojila koncept korporativhe odgovornosti o
¢emu svedoCi veliki broj objavljenih izveStaja o korporativnoj odgovornosti na veb sajtovima
preduzeca.

2.7. Uloga korporativne odgovornosti u stvaranju konkurentske prednosti preduzeéa

Kompanije ne mogu biti odgovorne za sve svetske probleme, niti imaju resurse za reSavanje svih
problema. Svaka kompanija moze da identifikuje odredeni skup socijalnih problema i moze, ukoliko je
kompetentna, da pokusa da ih resi, ¢ime moze da dobije i veliku konkurentsku prednost (Savi¢-
Sikoparija, Cabrilo, 2014). Korporativna odgovornost ¢e s vremenom postajati sve vazniji aspekt za
konkurentni uspeh. Odluke kompanija moraju da donose koristi, tj. prednosti za obe strane. Ako
organizacije slede pravila, koja koriste samo njima samima na ustrb drugih, za posledicu ¢e dobiti
opasne politike. Dobijanje privremenih prednosti za pojedine kompanije moze ugroziti njihov
dugoroéni prosperitet. U cilju sprovodenja ovih principa, neophodno je da kompanije integriSu
drustvene perspektive u njihovim strukturama, kako bi se bolje razumeli aspekti sustine poslovne
strategije (Savi¢-Sikoparija, Cabrilo, 2014).

Bez pazljivog procesa identifikacije nacina razvijanja socijalnih efekata tokom vremena, preduzecéa
mogu ugroziti svoj opstanak. Ne samo da poslovne aktivnosti uti¢u drustvo, nego i spoljni socijalni
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uslovi mogu imati uticaj na biznis na bolje ili na gore (Martino, 2009). Priroda odnosa izmedu
kompanije i interesnih grupa, koje u odnosu na istu kompaniju mogu da budu heterogene i medusobno
suprotstavljane, definise konstatnu nestabilnost strukture okruzenja u kome kompanija funkcionise.
Principi interakcije organizacije i interesnih grupa moraju se primarno posmatrati u kontekstu kriznog
odnosa, u kome dominiraju pritisak i pitanja s jedne i ograniceni resursi s druge strane (Slijepcevic,
2011). Korporativna odgovornost brine o ocekivanjima zajednice istovremeno koriste¢i moguénosti
koje postoje na trziStu za ostvarenje ekonomskih, socijalnih i ekoloskih benefita (Triple-bottom
approach) organizacija (Perrini, 2006) tj. pokuSava da ublazi negativne efekte, jacajuéi strategiju
kompanijena osnovu napretka socijalnih uslova. Time se izmedu uspesnosti preduzeca i rezultata
dobijenih iz zajednice stvara simbiozni odnos koji ih medusobno jaca (Savié-Sikoparija, Cabrilo,
2014).

Talentovana radna snaga, dovoljno kapitala i sigurno trziste su kljuéni uslovi sticanja konkurentske
prednosti preduze¢a. Na taj na¢in odgovorno ponasanje prema interesnim grupama u ¢ijim rukama se
nalaze resursi koji su izvor vrednosti, direkno uti¢e na konkurentsku prednost preduzeca. Pored
direknog uticaja, odgovorno ponasanje prema lokalnoj drustvenoj zajednici i zivotnoj sredini
indirekno uti¢e na povecéanje konkurentnosti preduzeéa. Drustveno odgovorno poslovanje preduzeca je
postalo bitan faktor opstanka i uspeha preduzeéa (Savié-Sikoparija, Cabrilo, 2014).
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3. Komuniciranje preduzeca

Komuniciranje se odvija svugde i danas je nezamislivo ozbiljno preduzece, institucija ili ustanova bez
funkcije komuniciranja u organizacionoj strukturi preduzeca. Bez obzira na zelje i stanja svako
svakodnevno komunicira na razli¢ite nacine. Svesno i1 nesvesno ljudi i preduzeca Salju razne verbalne i
neverbalne poruke okolini, oni komuniciraju ponasanjem, stavovima, poslovnim odnosima, idejama i
aktivnostima. Moguée je da samo komuniciraju zatvorenost, slabost ili nameru da ostanu
netransparentni.Kako god bilo, ljudi i preduzeca jasno otkrivaju svoje stavove ¢ak i kada njihove reci
govore drugacije i komuniciraju ¢ak i kada misle da to ne rade.

Svaka ljudska aktivnost ve¢ ima svoj komunikacijski odraz u globalnom virtuelnom ogledalu, a brzina
protoka i dostupnosti informacija se permanentno ubrzava. Egzaktna sposobnost za efikasno i
funkcionalno uspostavljanje i odrzavanje komunikacionih kanala na svim nivoima (internom i
eksternom) predstavlja prioritetan uslov opstanka (Slijep&evié, 2011, Savié-Sikoparija, Cabrilo, 2014).
Kada se govori o komunikaciji preduzec¢a ne radi se samo o jednoj lingvisti¢koj modi, ovaj termin
podrazumeva publicitet (danas posebnona internetu), promociju, odnose sa javnos¢u, sponzorstvo i
direktni marketing. To su instrumenti komunikacije koje preduzece razvija prema objektima kojima se
obraca.

Komuniciranje stvara mogucnost da se uspostave veze i razviju odnosi izmedu ljudi. Komuniciranje
kao proces ukljucuje elemente i u¢esnike u kominikaciji. Isti moze da se odvija na razli¢ite nacine i uz
pomoc¢ razli¢itih tehnika i metoda. Komunikacija se koristi za izrazavanje misli i osec¢anja, za uticaj na
druge, da informise, kao i za izrazavanje emocije. Primarne komponente procesa komunikacije su
(Cvetkovi¢, 2018):

2l posiljalac (enkoder);

4l poruka (informacija);

2l primalac (dekoder);

4 kanal (medij);

4l povratna informacija,

4l opazanje (percepcija).

Fenomen komunikacije je sastavni deo ljudskog bica. Od uspeha komuniciranja zavisi materijalizacija
ideja, rezultati i integrisanost u okolinu.Isti stav vazi za Coveka kao jedinku, preduzece, partiju ili
socijalne sisteme.

Nekada su sektori za odnose s javnoscu bili odgovorni za celokupnu internu i eksternu komunikaciju
jedne organizacije. Danasnji trend je da ovi sektori imaju zadatak da sve zaposlene, kao predstavnike
organizacijenau¢e da ,komuniciraju” na adekvatan nadin i tada do izrazaja dolaze interne
komunikacije. Istrazivanja pokazuju da ne postoje ljudi na najvi§im pozicijama koji ne poseduju
izuzetne komunikacione vestine. Ista je situacija i sa organizacijama. Ako posmatramo deset najboljih
svetskih kompanija po poslovnim kriterijumima, videCemo da su oni najbolji i u oblasti korporativnih
komunikacija. Oni posveceno brinu o svojoj reputaciji (Lali¢, Vlastelica, 2016).

Svaka komunikacija koja spaja i usmerava prema necem novom, boljem i kvalitetnijem, je
konstruktivna, a svaka ona koja razdvaja i ne usmerava nikuda je destruktivna. Konstruktivna
komunikacija je kreativna i koncentrisana je na reSavanje problema (Adizes, 2004).

Ljudi moraju komunicirati jasno i pravovremeno. Organizacijeisto tako, moraju, komunicirati i nema
velike razlike, u pogledu komunikacijemedu ljudima i organizacijama.

Ako raskopate jednu ulicu da biste zamenili ili postavili vrelovodne cevi radi obezbedenja ili
poboljsanjakvaliteta grejanja, ljudi koji stanuju u toj ulici sasvim sigurno ¢e biti nezadovoljni zbog
toga. Oni ¢e videti samo raskopanu zemlju i kanal koji im ometa kretanje. Objasnite li im na pravi
nacin zbog ¢ega to radite oni ¢e razumeti.
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O utisku koji ostavlja organizacija na druge moraju da brinu sektori za korporativne komunikacije
preduzeca.

Korporativne komunikacije preduzeé¢a su sve ono nevidljivo i vidljivo $to najviSe od svega daje
Za procenu uspeha u realizaciji ciljeva komunikacije intezivno se koriste kvantitativni kriterijumi.
Medutim, jedan deo tih akcija je nemerljiv i taj deo je osecaj koji pruza organizacija svakome ko je
deo nje i ko dode u kontakt sa njom. Komunikacija preduzec¢a nosi odgovornost za taj oseca;.
Komuniciranje je stalna i osmisljena komunikacijska politika organizacije, koja jeokrenutainternoj i
spoljnoj javnosti, a njen cilj je dostizanje Zeljenog imidza i identiteta preduzeéa kojim ¢e preduzece
ostvariti svoje strateske ciljeve.

Tehnologije dolaze i prolaze, stoga je vazno da kompanije identifikuju koje tehnologije imaju
potencijal da sluze dugoro¢nim strateskim interesima i ciljevima njihove organizacije (Vujovié¢-
Permanovic, 2017).

Transparentnost i javnost rada predstavljaju obavezu mnogih organizacija. To pre svega vazi za sve
organizacije za koje iz nekih razloga kazemo da su javne.

Organizacije imidz grade preko elemenata identiteta organizacije kao S§to su: kvalitet
proizvoda,strucnost zaposlenih,kvalitet saradnje sa potrosaCima, ostalim preduze¢ima, medijima,
vlastima i Sirom zajedicom, korporativnim imenom, logotipom preduzeéa, zastitnim znakom i bojom,
sloganom, simbolima, radnom i zasStitnom odecom, bedzevima, Stampanim, audio i video materijalima
(panoi, plakati, radio i TV spotovi, filmovi, svetlosna propagandna sredstva, propaganda na javhim
transportnim sredstvima), publikacijama, promotivnim materijalima, izlozbenim Standovima, internet
prezentacijama, vizit kartama, reklamama, izgledom profila na drutvenim mrezama, nacinom
oblaCenja i ponaSanja zaposlenih (oficijelnost, ljubaznost...), pakovanje proizvoda, izgledom kruga
preduzeca, izgledom i uredenos$cu poslovnih prostorija, izborom i odrzavanjem poslovnih vozila...
Imidz nikada nije stvar slucajnosti, ve¢ se vremenom postepeno gradi i usavr$ava, on je uvek rezultat
kreativnih i stru¢nih napora.

Sve organizacije koje razmi$ljaju strateSkiimaju za cilj podignu na visok nivo vrednosti, kao i
reputaciju i imidz preduzec¢a. OsmiSljeno komuniciranje realnih vrednosti koje preduzeée neguje
predstavljaju mnogo jednostavniji zadatak od onog ukoliko se komuniciraju i prenose lazne vrednosti.
Komuniciranje preduze¢a obuhvata planiranje,organizovanje i realizaciju aktivnosti putem kojih je
moguca komunikacija sa svim grupama javnosti preduzeca. Predstavljanje organizacije §iroj javnosti
na nacin koji ¢e probuditiinteresovanje za nju, poverenje u nju i postovanje prema njoj, njenoj
delatnosti, odnosno usluzi ili proizvodu je cilj rada funkcije odnosa s javnos$¢u, odnosno komunikacije
u preduzecu.

Komuniciranje preduzeca je slozena funkcija ¢ija je svrha konstantno unapredivanje slike, odnosno
reputacije koju organizacija ima ili bi Zelela da dostigne u javnosti.

Sve aktivnosti koje preduzece sprovodi i poruke koje preduzece salje usmerene su, usko gledano, na
sledec¢e grupe javnosti: potrosace (korisnike), medijeorgane vlasti, poslovne partnere, finansijere i $iru
zajednicu. Prakti¢no se aktivnosti komuniciranja mogu podeliti na: eksterne i interne.

Reputacija kompanije proisti¢e iz nacina na koji stejkholderi dozivljavaju organizaciju, $ta misle,
osecaju ili ¢ine u odnosu na nju. Od vitalnog je znacaja da organizacije koje su zainteresovane za
izgradnju i razvoj svoje reputacije dobro obrate paznju na to kako ih drugi dozivljavaju i da svoje
odnose sa razli¢itim stejkholderima koriste kao strategijski resurs. Stejkholderi za kompaniju
predstavljaju podjednako i opasnost i $ansu (Pordevi¢, 2011; Savié-Sikoparija, Cabrilo, 2014). Cilj
integrisane korporativne komunikacije preduzeca, koja se zasniva na zajednickoj saradnji svih
disciplina marketinske komunikacije i disciplina odnosa s javno$¢u je da se kod ciljnih javnosti,
odnosno ciljnih stejkholdera stvori osecaj privrzenosti i lojalnosti. Pri tome, integrisan pristup
komunikaciji podrazumeva kombinaciju tradicionalnin medija, novih tehnologija i onlajn
komunikacije.
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Osnovna filozofija komuniciranja je veoma jednostavna i ona je zasnovana na tome da je osmisljene
planove, ciljeve i akcije lakSe uspeSno ostvariti uz podrsku i razumevanje javnosti, nego kada je
javnost suprostavljena ili ravnodusna.
Usled kompleksnosti zahteva koji se stavljaju pred osobu koja se profesionalno bavi upravljanjem
komununiciranjem preduzeca, ova vestina se razvila u profesionalnu menadzersku nauc¢nu disciplinu
prihvac¢enu u celom svetu. Upravljanje komuniciraem preduzeca je disciplina menadzmenta i mora da
ima odgovaraju¢u ulogu u strategijskom i1 korporacijskom planiranju i najvecu efikasnost postizu
organizacije koje korporativne komunikacije struktuiraju kao sastavni deo strategijskog upravljanja
organizacijom. U takvim organizacijama, dolazi do izrazaja sav znacaj ove funkcije. Organizacije u
kojima su funkcije komunikacije struktuirane tako da se njihova funkcija ogleda kroz slanje saopstenja
za medije i slicne poslove ne mogu mnogo uticati na njen prosperitet i renomekomunikacija preduzeca
mora da bude oprezna, planirana i uzdrzana i u skladu sa ciljevima i strategijom organizacije u ¢iju
korist se sprovodi (Blek, 2003).
Zbog toga je “pozicioniranje” funkcije komunikacije preduzeca u strukturi organizacije od izuzetnog
znacaja.
Sva dominantna i ekonomski razvijena drustva 21. veka fanatiCno insistiraju na razvoju
komunikacijskih vestina svojih gradana. U takvim se druStvima do neslu¢enih razmera razvila nauka
pod nazivom komunikologija - nauka o zakonitostima ljudske komunikacije i njenoj primeni u svim
podru¢jima zivota. Egzaktna ispitivanja otkrila su da uspeh u privredi, politici, nauci, umetnosti u
prvom redu zavisi od komunikacijskih vestina, bilo da se radi o pojedincima ili organizacijama.
Komunikacioni procesi u preduzeé¢ima se svrstavaju medu najvaznije procese, jer bez komunikacije je
nemoguce koordinirati aktivnosti medu zaposlenima, a ugrozena komunikacija u preduzecu ugrozava i
radne procese, jer je bez informacija i komunikacije nemoguca razmena informacija i kordiniranje
aktivnostima i procesima u preduzecu.
Komuniciranje je razmena informacija. “Razmena” informacija predstavlja slanje i primanje
informacija izmedu dva ili viSe subjekta. Informaciju predstavlja svaki podatak (ideja, misljenje,
instrukcija i svaki drugi numericki ili verbalni podatak).
Organizaciono komuniciranje se posmatra kao alat pomocu kojeg menadzment organizacije izvrSava
svoje funkcije i pomoc¢u kojeg organizacija ispunjava svoje ciljeve (Rosenblatt i sar., 1982). Bez
obzira na veli¢inu organizacije i njene specificnosti poslovanja, komunikacioni procesi su najvaznije
veze koje organizaciju, njene zaposlene i njene korisnike drze na okupu. Komuniciranje jeiako
naizgled intuitivan i jednostavan, vrlo kompleksan proces zato §to je pri njegovom odigravanju
prisutno mnostvo faktora koji ucestvuju u kona¢nom ishodu (Vrgovic, 2012).
Efektivni procesi komunikacije leZze u pozadini svake kompanije koja Zeli biti uspesna na dugi rok.
Komunikacionionim procesima kompanije prave interakciju sa drugima na svakodnevnoj osnovi s
ciljem razmene informacija. Na nivou organizacije, komunikacija je podeljena uze — na spoljnu
(eksternu) i unutra$nju (internu) komunikaciju. Interna komunikacija je komunikacija izmedu
menadzmenta organizacije i internih zainteresovanih strana, dok je eksterna komunikacija ona koja se
fokusira na javnost izvan organizacije. I unutrasnja i spoljna komunikacija zajedno Cine korporativnu
komunikaciju.
Zaposleni moraju ¢uti iste poruke koje preduzeée $alje na trziste. Medutim, kod vecéine kompanija
interna i eksterna komunikacija Cesto nisu usaglasene. Ovo moZze biti veoma zbunjujuce i moze da
ugrozava percepcije zaposlenih o integritetu kompanije: njima je saopstena jedna poruka od strane
rukovodstva, ali zapaZaju da se druga poruka $alje javnosti. Omogucavanje zaposlenima da ispune
ocekivanja kupaca je, naravno, vazno, ali to nije jedini razlog zbog kojeg kampanja treba da Salje
unutrasnje i spoljne poruke. Drugi razlog je da zaposleni pomognu kompaniji da postigne ciljeve koji
bi joj bili nedostizni bez njihovog uce$ca. 1997. godine, kada je IBM pokrenuo poslovnu kampanju
(koja je siroko priznata za “preokretanje” slike kompanije), odlucila je da ignoriSe istrazivanja koja su
pokazala da potro$aci nisu spremni da prihvate IBM kao lidera u elektronskom poslovanju. lako je to
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spoljnom svetu izgledalo kao eksterni marketinski napor, IBM je takode iskoristio kampanju
usaglasavanja zaposlenih oko ideje o Internetu kao tehnologiji buduénosti. Unutrasnja kampanja
promenila je nacin na koji su zaposleni mislili o svemu $to su radili, od toga kako su imenovali
proizvode do nacina na koji su organizovali osoblje kako su se priblizavali prodaji. Kampanja je
uspela u velikoj meri zbog toga §to je zaposlenima dala osjecaj usmeravanja i svrhe, $to je probudilo
njihovo poverenje u sposobnost IBM-a da predvidi buduénost i vodi tehnolosku industriju. Danas
istrazivanja pokazuju da je Cetiri puta verovatnije da ¢e ljudi povezati pojam “e-biznis” sa IBM-om,
nego sa najblizim konkurentom, Microsoft-om. Tip “dvosmernog brendiranja” koji je IBM ucinio tako
uspeSnim ojacava obe strane. UnutraSnji marketing postaje jaci jer moze da privuce istu “veliku ideju”
kao reklamiranje. PotroSacki marketing postaje ja¢i jer se poruke razvijaju na osnovu ponasanja i
stavova zaposlenih, kao i snage i sposobnosti kompanije - zapravo, postaje najjaci kada su teme
izvucene iz same “duse” kompanije.

Mozda je jo$ vaznije, uzimajuci u obzir zaposlene, da preduzece moze izbeci stvaranje poruke koja ne
odgovara zaposlenima ili, §to je jo$ gore, one koja izgraduje nezadovoljstvo. Godine 1996. United
Airlines je slogan Come Fly the Friendly Skies unistio nakon §to je uradena anketa koja je otkrila
dubinu nezadovoljstva klijenata prema aviokompaniji. U nastojanju da poboljsa situaciju, kompanija
United je pokrenula novu kampanju Rising, u kojoj se trudila da se rizikuje priznavanjem lose usluge i
obec¢avaju¢im dodatnim poboljsanjima kao $to su bolji obroci. Tako je to bila logi¢na pretpostavka,
koju menadzment nije prepoznao, kampanja koja se ne usredsreduje na letenje bila je duboko
obeshrabrujuca za osoblje. Odlazak ili opozicija zaposlenih na kraju je onemogucio kompaniju da
ispuni pobolj$anja koja je obecavala. Tri godine kasnije, United je odluc¢io da opozicija zaposlenih
ugrozava njen uspeh i povukla je kampanju. Od tada se preselila u sveobuhvatniju brend poruku s
linijom United, koju obe javnosti mogu prihvatiti.

Kada je u pitanju izvrSenje, najces¢i i efikasniji nacin povezivanja unutrasnjih i eksternih
komunikacijskih kampanja je kreiranje eksternog oglaSavanja koje cilja obe publike. IBM je ovu
taktiku vrlo efikasno koristio kada je pokrenuo kampanju e-poslovanja. Objavio je oglas na osam
stranica u Wall Street Journal-u kojim je objavio svoju novu viziju, poruku koja je usmerena na kupce
1 interne zainteresovane strane. Ovo je skup nacin da se privuce paznja, ali ako se upotrebljava
posteno, to je najsnazniji oblik komunikacije; u stvari, potrebno je bilo za sve u kompaniji da je
procitaju. Postoji i simboli¢ka prednost. Takva taktika signalizira da kompanija veoma ozbiljno
dozivljava svoje zaposlene, a takode signalizira transparentnost - istu poruku iznosi za obe publike.
Oglasavanje nije jedini nacin povezivanja unutra$njeg i eksternog komuniciranja. U Nike-u, visi
rukovodioci imaju dodatni naziv Corporate Storyteller. Oni namerno izbegavaju price o finansijskim
uspesima i koncentriSu se na parabole tipa just doing it, reflektujuci i uévrs¢ujuci reklamne kampanje
kompanije. Razgovaraju¢i o ovakvim inovativnim potezima, kompanija se nada da ¢e zadrzati duh
inovacija koji kampanje oglasava zivo i dobro unutar kompanije. Ali, iako se njihove poruke moraju
uskladivati, kompanije moraju takode drzati spoljna obecanja i ispred interne javnosti. Takva obecanja
pruzaju podsticaje zaposlenima i daju im motiv. Tokom osamdesetih godina, Ford je preokrenuo
poruku “Kvalitet je posao” iz internog ritualnog klipa u potrosacki slogan kao odgovor na pretnju od
jeftinijih, pouzdanih japanskih automobila. Stavljanje u javnost ove poruke dalo je zaposlenima
podsticaj da se uporede sa Japancima. Medutim, ako je obecanje previse veliko i neprecizno, izgubi se
kredibilitet. Kada je British Rail pokrenuo kampanju najavljuju¢i unapredenja usluga pod sloganom
“Mi smo stizemo tamo” (We 're Getting There) to je uinio prevremeno. Ovo je demoralisalo osoblje,
koje se legitimno ponosilo na unapredenje usluge koje su napravili.

Cilj interne kampanje brendiranja i komuniciranja je vrlo sli¢an cilju spoljne kampanji - stvaranje
emotivne veze sa kompanijom, koja prevazilazi bilo koje posebno iskustvo. U slucaju zaposlenih,
takode ono treba da informiSe o nacinu na koji zaposleni pristupaju svom poslu, ¢ak i ako ne
komuniciraju sa Klijentima. Oni treba da imaju viziju brenda u svojim mislima i da razmotre da li

56



Mr Tatjana Savié-Sikoparija — Korporativna odgovornost preduzeéa u internom i eksternom komuniciranju

podrzavaju brend ili ne u svakoj odluci koju donose. MenadZment mora da planira i izvrSava
profesionalnu kampanju brendiranja kako bi predstavio i objasnio poruke, a potom ih potkrepiti
“utkivanjem” brenda u svakodnevni “Zivot” kompanije. Poruke treba da budu usmerene na zaposlene i
njihove svakodnevne interakcije, koje uti¢u na nacin na koji obavljaju poslove na svom radnom mestu.
Kampanje brendiranja prema potrosa¢ima ima niz faza koje zapocinju istrazivanjem i nastavljaju se
kroz planiranje i izvrSenje komunikacijske strategije osmis$ljene da ubede zaposlene u kredibilitet svog
brenda. I dizajniranje i sprovodenje ove kampanje bi trebalo da bude odgovornost tima zaduzenog za
komuciranje | marketing u kompaniji. PR mendzeri i marketing menadzeri imaju neophodne vestine,
shvataju kontekst spoljne kampanje, a mozda i najvaznije, oni su jedinstveno pozicionirani da
odgovaraju unutrasnjoj kampanji za spoljnu kampanju.

Istrazivanje trziSta je vazno za svaku potroSacku marketinsku kampanju, ali kompanije retko ulazu u
takva istrazivanja kada su njihovi zaposleni javnost. Kompanije mogu koristiti mnoge iste alate za
unutrasnje trzite koje bi potrosaci koristili: fokus grupe, dubinski intervjui i ankete. Oni mogu potom
mapirati rezultate istrazivanja kako bi stvorili sliku o kulturi koja pokazuje kako se informacije
prenose kroz organizaciju.

Kompanija Miller Brewing Company je veoma ozbiljno shvatila stavove zaposlenih, kada je pokrenula
novu internu kampanju brenda u cilju poboljsanja morala zaposlenih. Kompanija je sprovela detaljnu
studiju, koja je pokazala da su zaposleni iskoristili ponos u tradiciji pivovarstva kompanije,
mitologiziranu pricama kao §to je osniva¢ Frederik Miler, koji je nosio kvasac u dzepu iz Nemacke
1855. godine. Unutrasnja kampanja postala je strast zaposlenih za odlicnim pivom. Plakati zaposlenih
ukraSavali su pivare, koji su radnike predstavljali kao junake kompanije. Kompanija je takode
distribuirala materijale koji su pojacavali kampanju, ukljucujuéi i knjigu koja proslavlja zanimanje za
pivare i majice ukrasene | Make Miller Time.U skladu sa napred iznetim, ovi unutrasnji rezultati su
uticali i reflektovali Miller-ovo spoljno oglasavanje potroSacima, koje je privuklo bastinsko naslede
zanatstva. U TV reklamama su zaposleni koji razgovaraju pred kamerama, izrazavajuéi svoju strast
prema Miller pivu. Dodatni bonus unutrasnjeg istrazivanja - prikupljanjem pric¢a poput Frederika
Millera, organizacije mogu biti sigurne da vrednost kompanije ne opada kada dugogodisnji zaposleni
napustaju preduzece i dolaze buduce generacije zaposlenih( Mitchell, 2002).

Nakon istrazivanja, sledeca faza je planiranje kampanje, potpune komunikacione strategije, kao $to je
to je uradio Miller. Kada se razmis$lja o kampanji, najvisi rukovodioci treba prvo da odgovore na
nekoliko kljuénih pitanja: “Sta zaposleni misle o kompaniji? Sta Zelimo da razmisljaju? Sta ¢e ih
uveriti u to? A zasto bi nam verovali?”.Kada se odgovori na ova pitanja, moze poceti rad na stvaranju
komunikacionih materijala.

Da bi se prevaziSao prirodni cinizam ljudi, kampanja i komunikacioni materijali moraju da budu
istiniti za zaposlene i moraju se oslanjati na samu “dusu” kompanije, reflektujuci i uévrséuju¢i ono
Zbog Cega ljudi brinu i zbog ¢ega dolaze na posao ujutru. Materijali se moraju fokusirati na sustinu
kompanije.

Da bi bili efikasni, ovi materijali moraju biti kreativni i privlacni isto kao materijali koji se isporucuju
spoljnoj javnosti. Kao i u reklamnoj kampanji za potro$ace, mora se iznenaditi i $armirati svoja
javnost. Ovo je zadatak ubedivanja, a ne informisanja, a suvi, op$irni materijali ¢e se brzo odbaciti.
Kad je u pitanju dostavljanje poruke, iscrpno je poslati belesku, video ili paket sjajnih materijala, ali
ne postoji zamena za li¢ni kontakt sa najvisih nivoa organizacije. Zaista, neuspeh komuniciranja moze
potkopati najsofisticiraniju i skupu kampanju brandiranja. Neuspeh spajanja Deutsche Bank i
Dresdner banke u 2000. godini je delimi¢no neuspeh menadZmenta da ubedi Deutsche-ove
investicione bankare u viziju kako ¢e novoudruzena kompanija poslovati. Mnogi klju¢ni zaposleni su
napustili, a pretnja masovnog napustanja prisilila je Deutsche Bank da napusti sporazum nakon
znacajne $tete na cenu akcija obe kompanije (Mitchell, 2002).

Zavr$na faza kampanje brendiranja je povratna informacija i ucesce ciljne javnosti. Za velike,
geografski raznovrsne organizacije, intranet kompanije moze biti odlian vid komunikacije i
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interakcije. Zaista, u preduze¢ima koja ne koriste intranete za otvoreni dijalog, zaposleni neizbezno
obracaju se spoljnim veb sajtovima da se Zale na kompaniju. Interaktivni Veb sajt za zaposlene
omogucava ljudima da postavljaju pitanja i pogledaju odgovore na pitanja koja su drugi objavili. Npr.
Joe Forehand, direktor kompanije Accenture, takode prati povratne informacije o svakoj internoj
poruci koju Salje zaposlenima i li¢no odgovara na sva pitanja ili sugestije (Mitchell, 2002). Medutim,
ne sme se dozvoliti da Veb postane zamena za lica ili hodanje kroz hodnike. Kompanija bi trebalo da
ulozi sve napore da ugradi brendiranje u svakodnevna iskustva, tako da zaposleni “zive” brend u svako
doba. Takvi dodaci za zaposlene odrazavaju potrosacke touchpointove koji su se spojili u potrosackom
marketingu, gde je svaka tacka interakcije sa potroSacem prilika da se ojaca brend. (Neki od najboljih
primera potro$ackih dodirnih tacaka su prodavnice poput Niketown ili UPS-ovih kombiji i uniforme,
koji su tako dizajnirani da vojska izrazi disciplinu i tacnost).

Najociglednije mesto za pocetak je fizicki prostor kompanije. Kada je Conde Nast pozvao arhitektu
Frank Gehry-a da dizajnira kafeteriju za kancelarije (izmedu ostalog i kuce Vogue i Vanity Fair),
koristio je zakrivljene staklene ploce da bi odrazio kulturu koja se vidi u svetu modnih ¢asopisa. Nike
promoviSe svoju bastinu i predanost sportistima tako $to imenuje klju¢ne znamenitosti na kampusu
kompanije po sportskim legendama: Boverman Drive vodi do kampusa gde se nalazi Joe Paterno
razvojni centar za decu i fitness centar Bo Bo (Mitchell, 2002).

Politike regrutovanja i zapo$ljavanja su druge oblasti koje mogu posluziti kao dodirne tacke.
Holivudski video, koji svoju strast prema filmovima smatra svojim razlikovanjem od mamutnog lanca
Blockbuster, zahteva da zaposleni pokazu znanje i entuzijazam za filmove. Southwest Airlines je
poznat po rigoroznoj oceni li¢nosti kandidata tokom intervjua, ocenjujuci sve potencijalne zaposlene -
od pilota do mehanicara - na skali od 1 do 5 sa sedam osobina koje odgovaraju osnovnim vrednostima
marke (Mitchell, 2002). Inkorporiranjem vizije brenda na ove touchpointove zaposlenih, kompanije
tokom vremena “uvla¢e” viziju u radno iskustvo u meri u kojoj ponaSanje postaje instinktivno. Apple
je oCigledan primer, kao §to su i Disney i Virgin Airlines ( Mitchell, 2002).

3.1. Interno komuniciranje preduzeéa

Da bi se koncept korporativne odgovornosti promovisao, neophodno je komuniciranje, i to dvosmerno
komuniciranje koje je svojstveno holistickom konceptu (Savi¢-Sikoparija, Cabrilo, 2014). Razmena
znanja, kreativnog razmisljanja, poslovnih ideja i poruka o misiji i ciljevima kojima se rukovodimo u
poslovanju zavisi od individualnih sposobnosti svakog zaposlenog (Savi¢-Sikoparija, Cabrilo, 2014).
Oni su ti koji promovisu strategiju i ciljeve svoje organizacije u zajednici u kojoj zive. To je jedan od
razloga zasto je potrebno, kao jedan od najvaznijih trajnih zadataka interne komunikacije, postici
upoznavanje zaposlenih sa najvaznijim poslovnim odlukama, njihovo tumacenje i prihvatanje.
Mnoge organizacije govore o internoj komunikaciji, prosvetljene organizacije govore o poslovnoj
komunikaciji sa svojim zaposlenima i izmedu njih. Ovaj izraz naglasava dvosmernost i interaktivnost
komuniciranja.
Efektivno, dvosmerno komuniciranje zaposlenih daje neverovatne poslovne rezultate. Mnoga
razmatranja ove teme pokazuju da je dvosmerno komuniciranje strategijsko orude za unapredenje
performansi organizacije. Pozitivna klima u organizaciji unapreduje komunikaciju zaposlenih, naroc¢ito
kada se uzme u obzir da strane u komunikaciji, zaposleni i drugi stejkholderi, moraju imati odnos
poverenja.
Istrazivanje Watson Wyatt Worldwide pokazalo je da efektivno komuniciranje zaposlenih dovodi do
Znacajnog povecanja vrednosti organizacije na trzistu (Dudak, 2010).
Istrazivanje je takode pokazalo da zaposleni koji imaju veze sa aktivnostima drustveno odgovornog
poslovanja imaju posvecen odnos prema organizaciji, iskrenije komuniciraju sa Sefovima, kolegama i
klijentima organizacije.
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Uspesne organizacije pridaju veliki znacaj raznovrsnim aktivnostima koje mogu da doprinesu boljoj
komunikaciji sa zaposlenima. U teoriji i praksi je prepoznato da su zadovoljni zaposleni jedna od
najvecih strateskih prednosti organizacije. Nivo zadovoljstva i motivacije zaposlenih predstavlja stalan
proces na koji se moze uticati metodama internog komuniciranja i aktivnostima u okviru
menadzmenta ljudskih resursa (Dudak, 2010).

Komuniciranje omogucava organizacijama da stvore dodatne beneficije od svojih poslovnih ulaganja,
te da unaprede svoj javni imidz, unaprede moral zaposlenih i podrze drustvenu zajednicu u kojoj
posluju. Veoma bitan aspekt u primeni koncepta drustveno odgovornog poslovanja jeste i koliko i
kako organizacije komuniciraju sa svojim stejkholderima u primeni aktivnosti navedenog koncepta.
Posebno je vazna komuniciranje sa zaposlenima, kao internim stejkholderima, u primeni i unapredenju
koncepta drustveno odgovornog poslovanja kroz politike i procedure u organizaciji. Interno
komuniciranje i menadzment ljudskih resursa imaju

isti krajnji cilj, a to je da omoguce da organizacija ostvari uspeh i poslovne rezultate preko svojih
zaposlenih, istovremeno ispunjavaju¢i zahteve za druStveno odgovornim poslovanjem (Savic-
Sikoparija, Cabrilo, 2014). Pored toga, i ljudski resursi i interno komuniciranje su usmereni ka
zaposlenima, a obe funkcije imaju za cilj stvaranje zadovoljnih i lojalnih zaposlenih, odnosno,
povecavanje njihove licne odgovornosti (Dudak, 2010).

Dobra komunikacija u organizaciji doprinosi poboljsanju niza poslovnih performansi(Grubi¢ — Nesi¢,
2005):

4l podizanje konkurentske sposobnosti organizacije;

4l poboljSavanje radne uspesnosti;

2l aktualiziranje znanja i veStina zaposlenih;

1l izbegavanje menadZzerskog zastarevanja;

2l reSavanje organizacijskih problema;

2l usmeravanje novih radnika;

zadovoljavanje individualnih potreba rasta i napredovanja zaposlenih.

(5

o |

U organizacijama u kojima se uvaZavaju povratne informacije, vec¢a je posvecenost zaposlenih
kompaniji. Ohrabrujuéi zaposlene da daju svoje misljenje, lideri pokazuju interesovanje i znacaj uloge
zaposlenih u organizaciji. Na ovaj nacin, zaposleni su motivisaniji za rad, jer ose¢aju pripadnost
organizaciji. Prema L. Grubi¢-Nesi¢ (2005) postoje tri razli¢ite kategorije komuniciranja:

4l licna komunikacija (sastanci, radionice);

4l pisani 1 Stampani mediji komunikacije (novine, oglasne table, pamfleti);

4l elektronska komunikacija (e-mail, telefon, televizija, internet, intranet).

3.2. Eksterno komuniciranje preduzeéa

Kompanije trose vreme i ogromne resurse za izgradnju i ja¢anje njihove reputacije u javnosti, a ipak za
samo nekoliko minuta ona moze da se razbije.

Pogresno formulisana izjava ili neadekvatno formatiran medij komunikacije moZe imati veliki uticaj
na reputaciju, narocito ako uklju¢uje drustvene medije. Kao nikad ranije, dobra ili lo$a, korporativna
poruka se moze §iriti kao pozar preko ¢itavog Interneta. Eksterna komunikacija treba da je efikasna,
pouzdana, precizna i pravovremena komunikacija izmedu firme i njenih dobavljaca, investitora,
korisnika i akcionara.

U osnovnim terminima, eksterna komunikacija je prenos poruke izmedu biznisa i odredene spoljne
javnosti. U tom procesu, i kompanija i zaposleni mogu koristiti viSe raznovrsnih kanala za prenosenje
njihovih poruka, uklju¢ujuéi verbalne (licem u lice), Stampane i elektronske medije kao $to su veb, e-
posta, drustvene mreze i mobilne aplikacije.
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Konkretni zadaci, aktivnosti i akcije komunikacije preduzeca su samo nacini ostvarivanja dvosmerne
komunikacije - komunikacije izmedu organizacije i Sire javnosti, odnosno okruzenja.

Saopstenja za javnost, konferencije za novinare, javni nastupi u medijima, press clipping i pracenje
predstavljanja rada preduze¢a na TV i radio stanicama, portalima i drustvenim mrezama,
obavestavanjeposlovnih partnera preduzeéa o temama u vezi sa zajednickom saradnjom, izdavanje
biltena, Casopisa, publikacija, knjiga, reklamiranje i prezentacije preduzeca, oglasi,komunikacija sa
vlastima i gradanima u cilju saznanja stavova i predloga u vezi sa radom preduzeca, odgovori na Zalbe,
primedbe potrosaca, telefonski razgovori sa njima, pradenje njihovih stavova, zahteva,
obavestavanjeinformisanje i edukovanje potrosaca i buducih potrosacao razli¢itim temama koje su u
direktnoj vezi sa njima, organizovanje posebnih akcija preduzec¢a usmerenih ka potroSacima,
istrazivanja razliCitth grupa javnosti, organizovanje tribina, sastanaka, ulicnih akcija, radionica,
tematskih izlozbi, neformalnih i formalnih okupljanja, deljenje sadrzaja preko drustvenih mreZa itd. su
samo nacini na koje eksterno komunicira organizacija. Kanali i tehnologije komunikacije su brojne,
tradicionalne vidove i kanale komunikacije sve vise zamenjuju novi kanali, tehnologije i vidovi
komunikacijemedu kojima dominiraju online komunikacije i razlicite aktivnosti na njima. Onlajn
komunikacija preuzima vode¢u ulogu u medijskom miksu metoda koje koristi komunikacioni
menadzment (Vujovi¢-Bermanovié, 2017).

Kako kompanija upravlja eksternim komuniciranjem znac¢ajno zavisi i od njenih resursa (finansijskog i
ljudskog kapitala).
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4. Korporativna odgovornost preduzeca u komuniciranju

Oblici ispoljavanja komuniciranja su brojni, a razlike koje ih Cine zasebnim oblicima odreduju se
prema ciljevima koji treba da se postignu i grupama javnosti koje se kontaktiraju (Blanchar, O’Konor,
2003).

Korporativno  komuniciranje  predstavlja stalnu i osmiSljenu  komunikacijsku  politiku
organizacijeokrenutu podjednako spoljnom svetu i internim strukturama, ¢iji je cilj stvaranje
kvalitetnog identiteta organizacije i njenog pozitivnog "imidza" u javnosti, koji ¢e omoguditi
postizanje strateskih ciljeva organizacije (Dzami¢, 1995).

Aktivnosti koje organizacija sprovodi na polju internog i eksternog komuniciranja, prepli¢u se sa
aktivnostima koje doprinose drustveno odgovornom poslovanju. U tom smislu, sve inicijative koje
funkcije komunikacije organizacija imaju u pogledu unapredenja internih i eksternih odnosa, snazno
uticu na ukupnu percepciju organizacijeali i sagledavanje njenih aktivnosti u domenu drusStveno
odgovornog poslovanja (Savié-Sikoparija, Cabrilo, 2014). Praktiéno, percepcija koju ¢e stejkholderi i
Sira javnost imati o preduzecu zavisi od nacina na koji preduze¢e komunicira svoje drustveno korisne
ciljeve. Zbog toga je izuzetno vazno da sve aktivnosti korporativne odgovornosti i komunikacije
preduzeca budu kvalitetno koordinirane i medusobno usaglasene.

Interno  komuniciranje korporativno odgovornih aktivnosti je wusmereno ka unutra$njim
stejkholderimaorganizacijea to su: zaposleni, deoniCari i upravni odbor (Dudak, 2010). Da bi se
koncept korporativne odgovornosti promovisao, neophodno je dvosmerno komuniciranje koje je
svojstveno holistickom konceptu menadzmenta. Razmena znanja, kreativnog razmisljanja, poslovnih
ideja i poruka o misiji i ciljevima kojima se organizacija rukovodi u poslovanju, zavisi od
individualnih sposobnosti svakog zaposlenog pojedinaéno i svih zajedno (Savi¢-Sikoparija, Cabrilo,
2014). Oni su ti koji promovisu strategiju i ciljeve svoje organizacije u zajednici u kojoj zive. Jedan od
najvaznijih trajnih zadataka interne komunikacije je interno upoznavanje zaposlenih sa najvaznijim
poslovnim odlukama, njihovo tumacenje i prihvatanje. Sa stanovista korporativne odgovornosti
organizacije najvazniji aspekt internog komuniciranja je promocija ucenja i deljenja znanja. Mnoge
organizacije govore o internoj komunikaciji, prosvetljene organizacije govore o poslovnoj
komunikaciji sa svojim zaposlenima i izmedu njih. Ovaj izraz naglasava dvosmernost i interaktivnost
komuniciranja. Efektivno dvosmerno komuniciranje zaposlenih daje impozantne poslovne rezultate.
Dvosmerno komuniciranje je strategijsko orude za unapredenje performansi organizacije. Pozitivna
klima u organizaciji unapreduje komunikaciju zaposlenih, naro€ito kada se uzme u obzir da strane u
komunikaciji, zaposleni i drugi stejkholderi, moraju imati odnos poverenja. Efektivno komuniciranje
zaposlenih dovodi do znacajnog povecanja vrednosti organizacije na trziStu, a zaposleni koji imaju
veze sa aktivnostima druStveno odgovornog poslovanja imaju posveéen odnos prema organizaciji,
iskrenije komuniciraju sa Sefovima, kolegama i klijentima organizacije (Dudak, 2010).

Uspesne organizacije pridaju veliki znacaj aktivnostima koje mogu da doprinesu boljoj komunikaciji
sa zaposlenima. U teoriji i praksi je prepoznato da su zaposleni jedna od najveéih strategijskih
prednosti organizacije. Nivo zadovoljstva i motivacije zaposlenih predstavlja stalan proces na koji se
moze uticati metodama internog komuniciranja i aktivnostima u okviru menadzmenta ljudskih resursa.
Motivisanje zaposlenih u procesu promene njihovih vrednosti i stavova, nije jednostvan proces u
kojem je moguce koristiti ponudene i isprobane recepte. Ono je prozeto Citavim nizom preduslova i
ispunjenih zahteva, kako bi se moglo realizovati, ali je najvaZniji postojanje dvosmerne
komunikacijekojom ¢emo izgraditi poverenje i omoguciti blagovremeno razumevanje mogucih
problema (Grubi¢-Nes§i¢, 2005). Posebno je vazno komunicaranje sa zaposlenima, kao internim
stejkholderima, u primeni i unapredenju koncepta korporativno odgovornog poslovanja kroz politike i
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procedure u organizaciji. Interno komuniciranje i menadzment ljudskih resursa imaju isti krajnji cilj, a
to je da organizacija ostvari uspeh i poslovne rezultate preko svojih zaposlenih, istovremeno
ispunjavajuéi zahteve za drustveno odgovornim poslovanjem (Savié-Sikoparija, Cabrilo, 2014).
Interna komunikacija je komunikacija od koje zavisi i uspeh eksterne komunikacije (Lali¢, Vlastelica,
2016).

Eksterno komuniciranje Kkorporativno odgovornih aktivnosti je usmereno ka spoljasnjim
stejkholderima organizacije a to su: potroSaci, dobavljaci, grupe sa posebnim interesima, mediji,
finansijske institucijevlada i nevladine organizacijesindikati i konkurentske organizacije.

Usled procesa globalizacijeorganizacije su pod sve ve¢im pritiskom javnosti koja trazi aktivnu ulogu u
izgradnji sveta kao boljeg i kvalitetnijeg mesta za zivot (Dudak, 2010). Globalizacija stvara nove
poslovne moguénosti za organizacije, ali i poveéava sloZenost poslovanja i doprinosi potrebi
odgovornijeg odnosa prema trzistu, konkurentima i §iroj drustvenoj zajednici. Nastaje svet u kojem
transnacionalne korporacije deluju na globalnoj osnovi, povezujuci svoje interese. Na globalnoj osnovi
se udruzuju i kupci i poveéava se njihov uticaj zahvaljujuéi internetu i informaciono-komunikacionim
tehnologijama, vaznoj sili savremenog doba.

Korporativna odgovornost podstice poverenje unutar organizacije koje vodi vecoj organizacionoj
posvecenosti zaposlenih, ali i posve¢enom odnosu prema poslovnim partnerima, dobavlja¢ima i
potrosacima. Poverenje potrosaca prema drustveno odgovornim organizacijama moze biti od klju¢nog
znaCaja za njihov ekonomski rast. Programi druStveno odgovornog poslovanja koji dopiru do
zajednice kreiraju dobru volju medu ¢lanovima zajednice, a to moze direktno da utice na povecanje
prihoda. Imati prosocijalni nacin poslovanja zna¢i imati i snazno marketinsko orude koje moze
izgraditi 1 oblikovati reputaciju organizacijenaciniti je prepoznatljivom na trziStu i dati joj crtu
konkurentnosti. Za uspe$no i trajno poslovanje danas je bitno da se organizacije skoncentriSu na
jacanje kljucnih veza s Sirom drustvenom zajednicom i fokusiraju se na svoju reputaciju.

Kako bi §to uspesnije koristile mnogobrojne prednosti negovanja drustveno odgovornog ponasanja,
kompanije moraju da afirmisu svoje ideje i osecanja brige za probleme drugih i promovisu sve
aktivnosti na njihovom resavanju (Veljkovi¢, Petrovi¢, 2011). Svaka ljudska aktivnost ve¢ ima svoj
komunikacijski odraz u globalnom virtuelnom ogledalu, a brzina protoka i dostupnosti informacija se
permanentno ubrzava. Egzaktna sposobnost za efikasno i funkcionalno uspostavljanje i odrzavanje
komunikacionih kanala na svim nivoima (internom i eksternom) predstavlja prioritetan uslov opstanka
(Slijepeevi¢, 2011, Savié-Sikoparija, Cabrilo, 2014). Korporativna drustvena odgovornost, integracija
drustvenih, ekoloskih, etickih i ljudskih prava u poslovanje preduzeca prepoznata je kao vazan faktor
koji utice na imidz kompanijeugled i odnose sa zainteresovanim stranama. Da bi kompanije postigle
koristi od svojih napora za korporativno odgovornim poslovanjem, one moraju da prenose relevantnim
zainteresovanim stranama, informacije o tome putemkanala komunikacije.

Komuniciranje omogucava organizacijama da stvore dodatne beneficije od svojih poslovnih ulaganja,
te da unaprede svoj javni imidz, unaprede moral zaposlenih i podrze drustvenu zajednicu u kojoj
posluju. Veoma bitan aspekt u primeni koncepta druStveno odgovornog poslovanja jeste i koliko i
kako organizacije komuniciraju sa svojim stejkholderima u primeni aktivnosti navedenog koncepta
(Dudak, 2010, Savié-Sikoparija, Cabrilo, 2014).

Ideja o “organizaciji - etickom gradaninu koji deluje dobro” potice od Rimljanina Kintiliana, ucitelja i
savetnika cara. Kintilijan je verovao da je idealna osoba dobro obrazovana, koja ucestvuje u
gradanskom Zivotu i radi kako bi svet postao bolje mesto. Ciniti svet boljim mestom je upravo ono §to
korporacije koje se bave drustvenom odgovornoscu imaju zadatak da rade. One moraju biti “dobre
organizacije koje deluju dobro”. Da bi bile dobri gradani, korporacijama je potreban novi kulturni
okvir ili metafora, a potrebno je da se odmaknu od pojma Homo Economicus-a tj. shvatanja da postoje
samo da bi obezbedivae novac za investitore. Held (1987) predlaze alternativni pogled na korporatni
poslovni model koji ne vidi korporacije jednostavno kao privredne subjekte (Kent, Taylor, 2016).
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Homo Dialogicus ili dijaloski ¢ovjek, stavlja odnose u $iri kontekst, ,,dize” odnose sa javnos$cu sa
svoje evolucione pozicije kao pomoc¢ne funkcije marketinga i reklamnih inicijativa i poziva struénjake
za komunikaciju da se vrate na pristup izgradnje odnosa sa dijaloSkom orijentacijom. Pristup Homo
Dialogicus-a pretpostavlja potpuno drugalijipristup od pristupa Homo Economicus-a, pomerajuci
naglasak od ekonomskog - koji nikada nije bio fundamentalna definicija odnosa sa javnoscu — ka
relativnom i humanistickom fokusu koji ljude vidi kao vrednost.i preusmerava paznju na izgradnju
odnosa odnosa s javnoscu.

Dijalog je vestina i orijentacija prema drugima, koja priznaje vrednost i vaznost drugih ljudskih bica.
Efikasan dijalog zahteva empatiju, strpljenje, rizik, simpatiju, poverenje i spremnost da osobe promene
svoje stavove ili priznaju kada grese. Sagovornici koji se bave dijalogom ne pretpostavljaju da su oni
jedini ljudi sposobni da znaju ili otkriju istinu. Dijaloski komunikatori imaju ¢vrstu veru i stavove, ali
su spremni da sluSaju nove ideje iizmene svoje stavove i priznaju kada su njihovi pogresni.
Organizacioni “dijalog” na Facebooku i Twitter-u, uz informacije objavljene na organizacijskim
sajtovima ili stranicama socijalnih medija koje posetioci jednostavno procitaju (ili komentariSu) nisu
dijalog (Kent, Taylor, 2016).

Nije dovoljno da kompanije samo razviju i implementiraju dru$tveno odgovorne inicijative i
aktivnosti, nego da rezultate istih Sire i promovisu, jer realizacija druStveno prihvatljivih i Zeljenih
misija, zahteva veéu transparentnost. Neizostavni deo slobodnog trzista je dostupnost i informacije o
ovim akcijama, koje mogu znacajno da uticu na odluke i ponasanje kupaca i drugih stejkholdera
(Veljkovi¢, Petrovié, 2011, Savié-Sikoparija, Cabrilo, 2014). O’Konor i Sumat (O ’Connor, Shumate,
2010) su utvrdili da se korporativno odgovorna komunikacija takode razlikuje od delatnosti preduzeca,
tako ¢e na primer ona preduzeca koja su rudarskoj i hemijskoj industriji usredsrediti korporativno
odgovornu komunikaciju na odgovornost prema zaposlenima i prema zivotnoj sredini. Stoga,
korporacije treba pazljivo da razvijaju planove korporativno odgovorne komunikacije koja treba da
pruzi konzistentne informacije i zadovolji ocekivanja svake od zainteresovanih strana i na kraju
izgradi poverenje javnosti (Cho i sar., 2017, Savi¢-Sikoparija i sar., 2018).

Ne samo da tradicionalni neprofitni sektor, kao §to su nevladine organizacije, dobrotvorna drustva i
politicke partijeimaju eticki motivisan angazman, tako su i ekonomske organizacije sve vise pod
pritiskom da deluju na drustveno odgovoran nacin i implementiraju strategiju korporativne druStvene
odgovornosti (Mohr i sar. 2001). Kao rezultat toga, 90% kompanija sa liste Fortune 500 je ima
eksplicitne CSR inicijative. Stoga moZemo primetiti ne samo sve veéu posvecenost CSR-u, ve¢ da se i
mnoge organizacije bore sa izazovima koje CSR stvara (Lindgreen i sar., 2009).

S jedne strane, medu poslovnim liderima postoji verovanje da je CSR ekonomski imperativ na
danasnjem trzi$tu i da su zainteresovane strane, svesne etickih i moralnih aspekata poslovanja, uzele
“zdravo za gotovo” da se kompanije angazuju u CSR-u. Kada se kompanije angazuju u drustvu i
komuniciraju o svojim aktivnostima druStveno odgovornog poslovanja, one rizikuju da budu optuzene
da se angazuju u marketinske svrhe i izazovu skepticizam kod zainteresovanih strana i da izgube
njihovo poverenje. Stoga je vazno znati koje aktivnosti druStvo ocekuje od kompanije kako bi se
izgradili poverljivi odnosi sa klju¢nim sadrzajem.

Lindgreen i Svaen (Lindgreen, Svaen, 2010) su predstavili sistematski, interdisciplinarni pregled
komunikacije CSR-a koji opisuje kljuéne taktike komunikacije CSR, kao $to su socijalna i ekoloska
izvestavanja. Studija koju su sprovele Diana Ingenhoff i Katharina Sommer 2011. godine se bavila
ispitivanjem komunikacije kompanija i ocekivanja zainteresovanih strana. Izmedu ostalog, ispitivano
je koje vrste aktivnosti CSR-a o¢ekuju zainteresovane strane, a kori$¢ena je analiza sadrzaja godisnjih
izvjestaja i kvalitativnih intervjua sa odgovaraju¢im rukovodiocima komunikacija analiziranih
kompanija kako bi se istrazilo $ta se aktivno komunicira od strane kompanije i koji su motivi za
njihove CSR aktivnosti. Posle analize perspektivih kompanija, identifikovana su ocekivanja
potencijalnih zainteresovanih strana u pogledu drustvene odgovornosti istrazivanjem 300 ucenika u
Svajcarskoj. Bilo je iznenadujuée $to je samo treéina ispitanika bila upoznata sa pojmom korporativne
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drustvene odgovornosti, a samo 24% isitanika, koji su culi za koncept druStveno odgovornog
poslovanja mogli su konkretno nazvati odredenu aktivnost, dok preostalih 76% nije znalo da navede
nikakvu aktivnost iz CSR.

IstraZivanje koje su sprovele Pollach i sar. 2012. godine rasvetlilo je korporativne prakse vezane za
integraciju CSR-a u korporativhu komunikaciju u velikim evropskim kompanijama (u ukupno 14
evropskih zemalja) i bilo je fokusirano na organizaciju aktivnosti korporativne komunikacije,
organizaciju aktivnosti CSR-a i saradnju izmedu njih. IstraZivanje je pokazalo da organizacijom CSR
aktivnosti naj¢esc¢e upravljaju CSR odeljenja, ali i odeljenja za komunikacije u manjem obimu. U svim
ispitivanim organizacijama, komunikaciona odeljenja Cesto se bave saradnjom sa odeljenjima za CSR.
Sto &edée saraduju, verovatnije je da ée formalizirati svoju saradnju. Autori takode zakljucuju da je
odeljenje za komunikacije generalno uskladeno sa strateSkim menadZmentom organizacije, a to nije
uvek slucaj za odeljenja CSR-a.

Korporativne komunikacije treba da nude okvir za efektivnu koordinaciju svake interne i eksterne
komunikacije s opStom svrhom uspostavljanja i odrzavanja povoljne reputacije kod svih
zainteresovanih strana organizacije. Kao takva, korporativna komunikacija je i sredstvo za
obezbedivanje reputacije. Pitanje integracije u literaturi odnosi se na nacin uskladivanja ili
harmonizacije eksternin komunikacionih aktivnosti jednih sa drugima, kao i sa internim
komunikacijama. Stratesko uskladivanje se odnosi na to da li je funkcija ili organizaciona jedinica
organizovana kao strateska funkcija na najvisem nivou upravljanja (Cornelissen, 2008). Organizovanje
komunikacije se stoga moze posmatrati kao pitanje koordinacije i integracije u komunikaciji.
Medutim, nau¢na upotreba pojma “integracija” u odnosu na organizaciju komunikacije je dvosmislena
i Siroka (Cornelissen, 2008). Integracija se primenjujena primer, na doslednost poruke, koordinaciju
medija i konvergenciju izmedu aktivnosti, odnosno odnosa sa javnos$éu, marketing komunikacije,
komunikacije zaposlenih itd. Funkcionalna integracija komunikacionih aktivnosti je usko povezana sa
njihovom odeljenskom organizacijom. Bez obzira na pristup, organizacija se odnosi i na “odeljenski
aranzman” aktivnosti i na ,,organizacione odnose izmedu odeljenja”. Kompanije treba da organizuju
svoju komunikaciju tako da olakSaju i osiguraju vertikalno i horizontalno integrisanje aktivnosti u
odeljenjima i izmedu njih. Vertikalna organizacija se odnosi na na¢ine na koje se aktivnosti nalaze u
razli¢itim odeljenjima, kao i na polozaje odeljenja u organizacionoj hijerarhiji. Horizontalna
integracija, s druge strane, odnosi se na strukture dizajnirane da integriSu delimi¢no odvojene
aktivnosti u preduze¢u (Cornelissen, 2008).

Organizacija komunikacionih aktivnosti je takode povezana sa pitanjem da li ¢e se takve aktivnosti
centralizovati u jednom odeljenju kako bi se osigurala konzistentnost ili decentralizovanost medu
odeljenjima kako bi se omogucila veca fleksibilnost i prilagodavanje. U principu, postoje tri na¢ina na
koje kompanija moze izabrati da organizuje svoje komunikacijske aktivnosti na principu centralizacije
ili decentralizacije: razli¢ite aktivnosti mogu se spojiti u jedan ili dva centralna odeljenja; ona mogu da
budu samostalna odeljenja ili se mogu podrediti drugim funkcijama (Cornelissen, 2008). Visi nivoi
centralizacije zahtevaju veci naglasak na horizontalnoj integraciji. Pored toga, u literaturi (Cornelissen,
2008) su prisutne sugestije da i horizontalna i vertikalna organizacija - zajedno sa centralizacijom i
decentralizacijom - zavise od veli¢ine preduzeca. Kako se veli¢ina povecava, zajedno sa brojem
aktivnosti, odeljenja i zaposlenih, tako raste i potreba za formalizovanom organizacijom. Cornelissen
(2008) navodi tri centralne preporuke koje se obi¢no nalaze u literaturi korporativne komunikacije.
Prvo, ,organizacije treba da konsoliduju i centralizuju komunikacijske discipline u centralnom
odeljenju” (Cornelissen, 2008). Drugo, ,,organizacije treba da lociraju odeljenje za komuniciranje
unutar organizacione hijerarhije sa lakim pristupom donosiocima odluka”. I konac¢no, “organizacije
treba da implementiraju medusobno funkcionalne koordinacione mehanizme izmedu odeljenja za
komunikacije i drugih odeljenja Sirom organizacije”. Prve dve preporuke tako pokrivaju vertikalnu
integraciju u odnosu na centralizovano odeljenje za komunikacije koja ima klju¢nu savetodavnu
ulogu. Tre¢a preporuka odnosi se na horizontalnu integraciju koja naglaSava neophodnost
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usaglasavanja komunikacionih aktivnosti. U vezi sa praksom korporativne komunikacije Cornelissen
(2008) identifikuje povecanje konsolidacije komunikacionih aktivnosti. Medutim, studije takode
pokazuju prednost u razdvajanju odeljenja za komunikaciju i marketing, §to ukazuje na integraciju
aktivnosti u korporativne poslove ili odeljenja za odnose s javnos¢u i marketinska odeljenja, koja su
blisko saradivala i na formalan nacin (Cornelissen, 2008). Ukratko, komunikacijske aktivnosti su
centralizovane i organizovane u nekoliko velikih odeljenja i uskladene sa nivoom odlucivanja u
kompaniji.

Organizacija CSR aktivnosti se posmatra i kao sredstvo za uspostavljanje odnosa i reputacije izmedu
zainteresovanih strana i kao organizaciona funkcija (Cornelissen, 2008). Sprovedeno je nekoliko
studija koje se oslanjaju na organizacione aspekte CSR-a. Anketa sprovedena od strane Danske
agencije za trgovinu i privredu medu 1071 malih i srednjih preduzec¢a (MSP) u Danskoj pokazuje da je
organizacija CSR-a nesistemati¢na (Cornelissen, 2008). Druga studija o holandskim malim i srednjim
preduze¢ima i velikim kompanijama takode otkriva da male firme relativno malo koriste formalne
CSR instrumente u poredenju sa velikim firmama (Cornelissen, 2008). Tre¢a studija o praksi
drustveno odgovornog poslovanja u Finskoj pokazuje kako problemi u vezi sa nedostatkom
informacija, struktura i sistema upravljanja dovode do toga da kompanije upravljaju CSR-om
bezbedno, naglasavajuci vaznost organizacionih aranzmana za CSR (Panapanaan i sar., 2003). U jo$
jednoj holandskoj studiji, Cramer (2007) se fokusira na to kako kompanije mogu efikasno organizovati
CSR u medunarodnim proizvodnim lancima, uzimajuci u obzir specificnosti njihovih odnosa lanca
snabdevanja. Na kraju, istrazivanje koje je sproveo Bostonski koledz centar za korporativno
gradanstvo (2009) takode daje uvid u organizaciju CSR u velikim severnoamerickim kompanijama.
Studija potvrduje da upravljanje ulogom kompanije u druStvu postaje formalan deo strukture i
upravljanja korporacijom, posto mnoge kompanije internacionalizuju CSR kao funkciju korporativnih
odeljenja i/ili unakrsnih odeljenja. Istrazivanje takode otkriva da se odeljenja posveéena CSR-u
pocinju pojavljivati u velikom broju u praksi. Stoga studije ukazuju na povecanje formalizacije CSR,
§to je vidljivo kroz centralizaciju aktivnosti CSR u specijalizovanim odeljenjima.

lako neki istrazivaci komentari$u interakciju izmedu komunikacije odnosa s javno$c¢u i marketinga s
jedne strane i CSR-a s druge strane (Cornelissen, 2008), postojeca literatura stavlja malo paznje na
organizacioni odnos izmedu komunikacije i CSR aktivnosti. Medutim, suprotno nekim stavovima
(Lantos, 2002), Galbreath (2008) se bavi strateSkim znacajem CSR-a, i ukazuju na to da bi
rukovodioci korporacije trebali da budu oni koji imaju vodec¢u ulogu u razvoju i integrisanju CSR u
skladu sa strategijom firme, a ne odeljenja marketinga ili odnosa sa javnoscu.

Galbreath (2008) predlaze odvajanje odeljenja, a ne integraciju kada je u pitanju CSR i komunikacija.
Jedna od implikacija izvedenih iz gore navedenog predloga je da su i komunikacije i CSR aktivnosti
sve viSe prioritetne u organizacijama. PojaCan organizacioni fokus se ogleda u konsolidaciji
odgovarajucih aktivnosti i njihovom plasiranju u odvojena, centralizovana odeljenja. Shodno tome,
predlaze se decentralizirani pristup organizaciji korporativne komunikacije i drustveno odgovornog
poslovanja sa malo horizontalne integracije. Medutim, posto su problemi CSR postali vazni u
korporativnoj komunikaciji (Cornelissen, 2008) i komunikacija se smatra jednako vaznom za CSR
(Morsing, Schultz, 2006) i izgleda da je neki oblik horizontalne integracije izmedu odeljenja pozeljan.
Uprkos tome, istrazivanja jos nisu sprovedena kako bi se rasvetlile takve stvari.

Kako bi se resio ovaj jaz u empirijskim istrazivanjima, studija koju su sproveli Pollach i sar. 2012.
godine istrazuje integraciju izmedu komunikacije i CSR funkcija u velikim evropskim kompanijama
istrazujuc¢i kako se organizuju korporativne komunikacije i CSR aktivnosti u velikim evropskim
kompanijama, kako je organizovana saradnja izmedu njih i u kojoj meri su komunikacija i CSR
aktivnosti uskladene sa najviSim nivoom upravljanja.

Ispitivanje je obavljeno medu najve¢im kompanijama u evropskim zemljama koje imaju sediSte u
zapadnoj i centralnoj Evropi, a koje su bile medu prvih 1.000 kompanija sa liste Forbes, sto je
proizvelo spisak od 302 kompanije. Iako je ovaj metod izbora zna¢io da su neke zemlje previse
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zastupljene (posebno Ujedinjeno Kraljevstvo i Francuska), zadrzana je metoda izbora, jer je glavni
kriterijum za ukljuéivanje bio veli¢ina, a ne nacionalnost (ukupan broj velikih kompanija u Evropi je
mali, u poredenju sa SAD), a istrazivanje se fokusirao na organizaciju korporativnih komunikacijskih
aktivnosti, organizaciju aktivnosti CSR-a i saradnju izmedu njih. Kompanije su pitane kako se zove
odeljenje koje se bavi korporativnom komunikacijom, koga Sef odeljenja izvestava, a koji ¢lan odbora
ima odgovornost za korporativhu komunikaciju. Od kompanija je zatrazeno da ocene vaznost
komunikacije za korporativni uspeh, kao i CSR-a. Ispitano je i u kojoj meri odeljenja koja se bave
korporacijskom komunikacijom samostalno rade u kompanijama ili saraduju sa drugim odeljenjima u
obavljanju njihovih aktivnosti. U tu svrhu je identifikovano devet tipicnih komunikacionih aktivnosti i
izmeren nivo meduresorne saradnje za ove aktivnosti. Na kraju, od preduzeca je zatrazeno da navedu
ucestalost saradnje izmedu funkcije korporativne komunikacije i CSR, zadataka na kojima saraduju,
kao i stepen formalizacije saradnje izmedu njih, koriste¢i verbalizaciju stavki, pisanje, operativne
procedure i formalne kanale komunikacije koje su razvili Cornelissen i Lock (2000). Rezultati ovog
istrazivanja su pokazali da sve kompanije zastupljene u uzorku imaju neku vrstu komunikacionih
odeljenja. 78% kompanija naziva ova odeljenja samo Komunikacijom, dok 8% naziva Komunikacija i
Marketing, a 8% Komunikacija i Brendiranje. Preostale kompanije dodaju u nazive odeljenja odnose s
javnoscu, reputaciju na prethodno navedena imena ovih odeljenja. Na pitanje o tome koliko je vazna
korporativna komunikacija za uspeh kompanije, najces¢e su kompanije navele da je korporativna
komunikacija izuzetno vazna (63%). Lice koga Sef odeljenja korporativnih komunikacija izvestava je
pre svega CEO (75%), a u preostalim kompanijama izveStava izvrSnog potpredsednika ili ¢lanove
odbora odgovorne za ljudske resurse, komunikaciju i ljudske resurse, marketing i komunikacije,
komunikacije i odnose s investitorima i korporativno izvestavanje. Ispitivano je i da li ¢lan odbora ima
konaénu odgovornost za komunikacijske aktivnosti. U 82% preduzeca, izvrsni direktor/predsednik ima
ovu odgovornost. Rezultat ukazuje na to da postoji direktna veza izmedu odeljenja za korporativno
komuniciranje i nivoa odlu¢ivanja u anketiranim kompanijama. Sto se ti¢e aktivnosti koje sprovode,
najcesce su sluzbe za korporativne komunikacije u potpunosti odgovorne za odnose s medijima i
korporativni veb-sajt. Odeljenja za komunikacije su u manjoj meri uklju¢ena u sacinjavanje godisnjih
izvjestaja o CSR.

Samo oko polovine ispitivanih preduzeca (53%) su imala CSR odeljenja. Ova odeljenja se nuzno ne
zovu “CSR”, ve¢ imaju razlicite nazive, ukljucujuéi u njih odrzivi razvoj, odrzivost, zivotnu sredinu,
javne poslove ili njihove kombinacije. U 15% preduzeca, odeljenje za komunikacije vodi ra¢una o
CSR-u. U 15%, odgovornosti CSR-a su podeljene izmedu najmanje dva odeljenja, ukljucujuéi
komunikaciju, upravljanje ljudskim resursima, upravljanje reputacijom, logistiku ili marketing.
Preostale kompanije ili su dodelile odgovornosti CSR-a generalnom menadzmentu, odeljenjima za
kadrove i odeljenjima za odnose sa investitorima ili nisu naznacile gde se njihova odgovornost CSR
nalazi u kompaniji. Na pitanje o vaznosti CSR aktivnosti za korporativni uspeh, kompanije su najcescée
izjavile (50%) da su one vazne, ali ne izuzetno vazne. Odgovorno lice za CSR u kompaniji najcesce
izveStava Sefa za komunikaciju/reputaciju ili potpredsednika kompanije za komunikaciju (31%), a
zatim izvr$nog direktora ili predsednika (29%).

U 43% preduzeca, isti ¢lan upravnog odbora je odgovoran za korporativno komuniciranje i CSR, koji
je uglavnom generalni direktor/predsednik ili direktor korporativnih poslova. Ucestalost saradnje
izmedu odeljenja za korporativno komuniciranje i odeljenja koja vode raCuna o korporativnoj
odgovornosti je vrlo ¢esta u vecini kompanija, a u jednoj tre¢ini kompanija ¢ak i dnevna. Na pitanje o
zadacima na kojima korporativna komunikacija i CSR saraduju u vidu otvorenog pitanja, kompanije
su dale sledece odgovore: - Pitanja vezana za ljudska prava - Izvjestaj o CSR / odrzivost - Politika
CSR-a - Odnosi s medijima, publicitet - Dogadaji i dogadaji CSR inicijative - Interna komunikacija -
Sajt odrzivosti - Profil kompanije - Unutra$nji programi obuke - Defanzivni rad - Plasiranje proizvoda
- Postavljanje ciljeva - Pitanja investiranja i sponzorstva - Izvestavanje o upravljanju. Saradnja izmedu

66



Mr Tatjana Savié-Sikoparija — Korporativna odgovornost preduzeéa u internom i eksternom komuniciranju

CSR i1 korporativne komunikacije, prema rezultatima ovog istrazivanja, u odredenoj meri je
formalizovana.

Dakle, ova najobimnija studija o vezi komunikacije i CSR-a pokazuje da sve anketirane kompanije
imaju neku vrstu komunikacijskih odeljenja. Najces¢e se bave odnosima sa medijima i vode racuna o
korporativnom veb sajtu. Stoga je studija potvrdila trend koji su zapazili Cornelissen i Thorpe (2001)
da postoji preferencija za odvajanje komunikacije i marketinga. Samo polovina preduzeca je imala
odeljenja za CSR. CSR-om najéesce upravljaju odeljenja za CSR, ali i odeljenja za komunikacije u
manjem obimu. Nekoliko kompanija podelilo je odgovornosti CSR-a izmedu nekoliko odeljenja ili su
dodelile tu odgovornost drugim odjeljenjima. Odeljenja za komunikacije cesto se bave saradnjom sa
odeljenjima za CSR. Sto ¢esc¢e saraduju, verovatnije je da ée formalizirati svoju saradnju. Rezultati
dalje sugeriSu da vise sluzbenika za komunikaciju izveStava direktno direktora o CSR-u, dok trec¢ina
svih CSR menadzera izvestava direktora komunikacije, a manje direktora. Clan odbora koji ima
odgovornost za komunikaciju najces¢e je izvrSni direktor za komunikaciju i CSR, a c¢e$ce za
komunikacija nego za CSR. Clanovi odbora odgovorni isklju¢ivo za komunikaciju ili CSR su retki.
Sve u svemu, rezultati su nagovestavali da kompanije nemaju integrisanu korporativnu komunikaciju
u CSR ili CSR u korporativnoj komunikaciji. U onim kompanijama u kojima komunikaciju i CSR
vodi isto odeljenje, ovo odeljenje je bilo odeljenje za komunikacije. U drugim kompanijama,
rukovodioci CSR-a odgovaraju direktorima komunikacija. Dakle, uopste, CSR je integrisan u
komunikaciju, ali ne obrnuto. Kada je re¢ o tome da li su komunikacija i drustveno odgovorno
poslovanje uskladeni sa najviS§im nivoom menadzmenta, zakljucuje se da postoje dva oblika strateskog
poravnanja: bilo direktna forma, gde su menadzeri komunikacije ili CSR direktno na nivou
odlucivanja izvr$nog direktora, ili indirektni oblik, gde su menadzeri komunikacije ili CSR indirektno
upuceni na visi nivo odlucivanja ili izvr$nog direktora. Sve u svemu, zakljuCuje se da je odeljenje za
korporativno komuniciranje generalno uskladeno sa najvisim nivoom upravljanja, a to nije uvek slucaj
za odeljenja CSR-a u velikim evropskim kompanijama. Dok postoje¢a akademska literatura ukazuje
na mogucéu integraciju korporativne komunikacije i druStvene odgovornosti, prakti¢cno nema
empirijskih dokaza o integraciji korporativnih komunikacija i CSR-a u organizacijama. Ova analiza i
njeni rezultati su prvenstveno relevantni u evropskom kontekstu, buduéi da su prethodne studije
(Habisch i sar., 2005) identifikovale znacajne medukulturne razlike izmedu praksi CSR-a u Evropi i
SAD-u.

Bilo kako bilo, korporativne komunikacije predstavljaju modernu komunikacijsku disciplinu, koja se
koristi u poslovima sirom planete radi komunikacije sa klju¢nim stejkholderima. Reputacija kompanije
proisti¢e iz na¢ina na koji stejkholderi dozivljavaju organizaciju, sta misle, osecaju ili ¢ine u odnosu
na nju. Od vitalnog je znacaja da organizacije koje su zainteresovane za izgradnju i razvoj svoje
reputacije dobro obrate paznju na to kako ih drugi dozivljavaju i da svoje odnose sa razlicitim
stejkholderima koriste kao strategijski resurs. Stejkholderi za kompaniju predstavljaju podjednako i
opasnost, i sansu. Na primer, ako neka institucija ima dobru reputaciju kod stejkholdera, oni joj mogu
dati vise ,,manevarskog prostora”. S druge strane, losa reputacija moze dovesti do donosenja takvih
zakona od strane regulatora, da se poslovanje kompanije jos vise oteza (Pordevi¢, 2011, Savié-
Sikoparija, Cabrilo, 2014).

Komuniciranje ima znac¢ajnu ulogu u realizaciji koncepta drustveno odogovornog poslovanja unutar
organizacije. Sprovodenje politike drustvene odgovornosti zahteva aktivno pracenje drustvenih
problema i trendova i ukazivanje na ove pojave. Zadatak stru¢njaka za odnose s javnosc¢u jeste i
komuniciranje aktivnosti koje organizacija sprovodi na planu drustveno odgovornog poslovanja. To
podrazumeva upoznavanje medija i svih drugih ciljnih javnosti o konkretnim potezima koje
organizacija preduzima u zajednici (Savi¢-Sikoparija, Cabrilo, 2014). Korporativno odgovorna
komunikacija je vrlo osetljiva i kljuéni izazov CSR komunikacije je kako minimizirati skepticizam
zainteresovanih strana i preneti sustinu motiva odgovornog angazovanja preduzeca u drustvu(Du i sar.,
2010).
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Komuniciranje omogucava organizacijama da stvore dodatne beneficije od svojih poslovnih ulaganja,
te da unaprede svoj javni imidz, unaprede moral zaposlenih i podrze drustvenu zajednicu u kojoj
posluju. Veoma bitan aspekt u primeni koncepta drustveno odgovornog poslovanja jeste i koliko i
kako organizacije komuniciraju sa svojim stejkholderima u primeni aktivnosti navedenog koncepta.
Posebno je vazno komunicaranje sa zaposlenima, kao internim stejkholderima, u primeni i
unapredenju koncepta korporativno odgovornog poslovanja kroz politike i procedure u organizaciji.
Interno komuniciranje i menadzment ljudskih resursa imaju isti krajnji cilj, a to je da organizacija
ostvari uspeh i poslovne rezultate preko svojih zaposlenih, istovremeno ispunjavajuci zahteve za
drustveno odgovornim poslovanjem (Savi¢-Sikoparija, Cabrilo, 2014 ).

Na slici 1. predstavljen je konceptualni model CSR komunikacije, koji su raazvili Du i saradnici 2010.
godine.

CSR poruka kompanije moze se u velikoj meri odnositi na specificno uce$ée kompanije u
posvecenosti odabranom druStvenom cilju. Na primer, Johnson & Johnson se moze usresrediti na
opasnost izumiranja odredenih vrsta divljih zivotinja i pokusati ubediti potrosace na podr§ku naporima
Svetskog Fonda za spasavanje ugrozenih vrsta divljih zivotinja. Alternativno, kompanija moze
kupovinom njenog decijeg Sampona obecati donaciju od 10 centi Svetskom Fondu za svaku kupovinu.
Kada se CSR poruka pretezno odnosi na socijalno pitanje (a ne na kompaniju ili njen proizvod),
verovatnije je da su potro$aci sumnjivi zbog sporednih motiva, jer takvo oglasavanje se ne uklapa u
njihovu “Semu”. Shodno tome, kompanija treba naglasiti vaznost socijalnog pitanja i komunicirati
nedostatak samopostovanja po izboru pitanja koja nisu logi¢no povezana sa osnovnim biznisom
kompanije, kako bi se eliminisala zabrinutost potroSaca i povecao kredibilitet njenog oglasavanje.
Medutim, ve¢ina CSR komunikacija obi¢no se fokusira na ukljuivanje kompanije u podrsku
reSavanju razlicitih drustvenih problema, a ne na njihove uzroke (Du i sar., 2010). U ovom kontekstu,
postoji nekoliko faktora koje kompanija moZe naglasiti u svojoj CSR komunikaciji, kao Sto su
posvecéenost reSavanju uzroka drustvenog problema, uticaj koji ima na reSavanje uzroka druStvenog
problema, razlog zasSto se angazuje u odredenoj druStvenoj inicijativi (tj. CSR motivi) kao i vezu
izmedu odabranog drustvenog cilja i poslovanja kompanije. Kompanija moze da se fokusira na
posveéenost drusStvenom uzroku problema na razne nacine, ukljucujuéi doniranje fondovima,
doprinose u naturi ili pruzanju druge pomo¢i kao §to su resursi u marketing ekspertizama, ljudskom
kapitalu (npr. volontiranje zaposlenih) i istrazivanje i razvoj (Du i sar., 2010).

Postoji nekoliko aspekata posvecenosti: rezultat posveéenosti, trajnost posveéenosti i konzistentnost
posvecéenosti. Kompanija moze odabrati da fokusira svoju posvecéenost na jedan ili nekoliko aspekata
socijalnog problema. Na primer, u svom Izvestaju o korporativnoj odgovornosti 2007. godine, (Target,
2008), Target je govorio o svom programu obrazovanja, program podrazumeva doniranje procenta od
kupovine preko Target kreditne kartice za $kole koje vlasnici kartica oznace. Od kada su lansirali
program 1997. godine, donirali su vise od $ 246 miliona za skole. Ovdje je kompanija naglasila sve, tri
aspekata njene posvecenosti: sustinski rezultat posvecenosti (tj. 246 miliona dolara), kao i izdrzljivost
(trajnost) posvecenosti (tj. od 1997. godine) i konzistentnost posvecéenosti (tj. jedan procenat od
vrednosti kupovine preko ciljne kreditne kartice).

Umesto fokusiranja na ulaznu stranu svog uklju¢ivanja u podrsku drustvenom cilju, kompanija se
moze usredsrediti na izlaznu stranu svog CSR-a, odnosno drustvenog uticaja ili stvarne koristi koje su
nastale ciljnoj javnosti od odredenog druStvenog cilja. Na primer, u saopstenju za javnost Nacionalnog
instituta za zdravlje dece i ljudski razvoj (1999) preko razli¢itih podrski korporativnih partnera za
Back to Sleep kampanju u borbi protiv Sudden Death Sindrome novorodencadi, procenjeno je da je
spasen zivot 3500 americkih beba do 2002. godinezahvaljuju¢i korporativnoj podrsci. Sli¢no tome, u
partnerstvu sa De¢ijim fondom Ujedinjenih nacija (tj. UNICEF), Pampers je pokrenuo socijalnu
inicijativu, “1 Pakovanje = 1 Vakcina”, ¢ime daje podrsku tetanus vakcinama za Zene koje ostanu u
drugom stanju u zemljama u razvoju, a to spasava zivote novorodencadi od bolesti zvane novorodeni
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tetanus. Naziv ovog programa jasno komunicira drustveni uticaj programa i uticaj kupovine proizvoda
Pampersovih proizvoda za socijalni program.

Naglasavajuc¢i CSR posvecenost kompanije i socijalni uticaj komunikacijske strategije njenog CSR-a
potvrduje da je komunikacija kompanije efikasna. Pored toga, obaveza kompanije za druStveno
odgovorno poslovanje i njen drustveni uticaj takode sluzi kao dijagnosticki znak u vezi sa njenim
osnovnim motivima CSR-a. Dugoroéna izdrZljiva posveéenost podrske kompanije odredenom
druStvenom cilju moze imati izuzetno pozitivnu vezu percepcije druStva prema uticaju inicijativa za
drustveno odgovorno poslovanje kompanije i potrosac¢a i samim tim, lojalno ponaSanje i poverenje
prema kompaniji (Du i sar., 2010).

Pored obaveze drustveno odgovornog poslovanja i uticaja na druStveno odgovorno poslovanje,CSR
komunikacija se takode moze usredsrediti i na CSR motive. Jedan od kljuc¢nih izazova u CSR
komunikaciji je da se smanji skepticizam zainteresovanih strana. U svetlu ovoga, kompanije bi trebalo
da naglase svoje altruistiCke, unutraSnje motive, negiraju¢i poslovne motive u njihovoj CSR
komunikaciji ili bi trebalo da budu iskrene i priznaju poslovne motive na kojima se zasnivaju njihove
inicijative za drustveno odgovorno poslovanje (Du i sar., 2010).

Studija o CSR komunikaciji preduzeca sprovodenoj na veb stranicama preduzeca
(Maignan, Ralston 2002) je pokazala da u preduze¢ima varira odnos i vrsta CSR motiva koje
preduzeca komuniciraju zainteresovanim stranama. Potvrdivanje ¢vrstog motiva u svojoj CSR poruci
¢e poboljsati kredibilitet CSR komunikacije kompanije i spreciti skepticizam zainteresovanih strana,
koji je u osnovi potencijalni bumerang efekat CSR komunikacije (Du i sar., 2010). Prema tome,
kompanija treba naglasiti konvergenciju drustvenih i poslovnih interesa i iskreno priznati da su njeni
motivi za drustveno odgovorno poslovanje korisni i drustvu i njoj samoj (Du i sar., 2010).

ISHODI

CSR KOMUNIKACIA FAKTORI UKLJUCIVANJA KOMUNIKACIJE

Korporativni

Izvestavanje o CSR-u
Korporativni veb sajt
PR

Oglasavanje

Prodajna mesta
Nezavisni

Medijsko izveStavanje

“Zivare¢”

Slika 1. Model CSR komunikacije (Du i sar., 2010)

Sadriaj poruke Karakteristike zainteresovanih strana Unutra$nji ishodi
Problem Vrste ucesnika Svesnost

Znacaj Problemska podrska Atribucije

Inicijativa Orijentacija druStvene vrednosti Stavovi, identifikacija
Posvecenost, uticaj Poverenje

Motivi, uskladenost Spoljni ishodi

Kanal poruke Potrosaci

Karakteristike preduzeca
Reputacija
Delatnost

Marketing strategije

Kupovina, lojalnost,
propagiranje

Zaposleni

Produktivnost, Lojalnost
“odgovoran gradanin
ponasanje”, propagiranje
Investitori

Koli¢ina investiranog kapitala

Lojalnost
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Jo§ jedan vazan faktor za komuniciranje CSR je percipirana usaglasenost izmedu socijalnog pitanja i
poslovanja kompanije (Du i sar., 2010). Uc€esnici ¢esto o¢ekuju da kompanije sponzoriSu samo ona
drustvena pitanja koja se dobro uklapaju ili logicki asocijaciju na njihove osnovne korporativne
aktivnosti, te se tako npr. Avon bori protiv raka dojke ili aktivnosti Body Shop-a su usmerene ka zastiti
Zivotne sredine.

Nizak CSR odgovar najceS¢e je posledica nedostatka logicke veze izmedu drustvenog
problema i poslovanja kompanije, ¢ime se smanjuju pozitivne reakcije zainteresovanih strana
na CSR aktivnosti kompanije. Dakle, kompanija treba da naglasi CSR prilagodavanje
drustvenoj inicijativi ako postoji saglasnost izmedu socijalnog pitanja i njenog poslovanja. Kada
delatnost kompanija nije logicki 1 prirodno vezana sa druStvenim ciljevima koje
podrzava, treba da obrazloZi svoj izbor za takvu druStvenu inicijativu radi razumevanja od strane
svojih stejkholdera (Du i sar., 2010). Na primer, DenTek Oral Care, sponsor American Diabetes
Association, komunicira informacije o tome da dijabetes moze dovesti do propadanja zuba, loSeg daha,
suvoce i bolesti usta i upotrebe Zvaka, jer mnogi mozda ne prepoznaju vezu izmedu dentalnih
problema i dijabetesa (Du i sar., 2010). Podrzavanje drustvenog cilja moze izgledati loSe,
alirazjaSnjavaju¢i osnovnu vezu izmedu podrskei osnovne delatnosti, kompanija moze stvoriti visoku
sposobnost i time ostvariti viSedobiti od svog poslovanja, koju moze ponovo uloziti u svoje CSR
aktivnosti.

Pod odredenim okolnostima, slaba sposobnost komunikacije moze dovesti do povoljnije reakcije t;.
uskladivanja sa uzro¢nim razlogom motivacije i prepoznavanja kompanije od strane stejholdera kao
iskrenije u svojim motivima i time povecati efikasnost njenog CSR komunikacija(Du i sar., 2010).
Postoji niz komunikacionih kanala preko kojeg se informacije o CSR aktivnostima kompanije mogu
distribuirati. Kompanija moze preneti svoje CSR aktivnosti preko sluzbenih dokumenata, kao §to je
godisnji Izvestaj o korporativnoj odgovornosti ili saopstenja za medije ili posvetiti deo svoje zvani¢ne
korporativne veb stranice CSR-u, moze koristit TV reklame, reklame u magazinima ili na bilbordima
ili na pakovanjima proizvoda za komuniciranje svojih inicijativa CSR-a (Du i sar., 2010).

Skoro 80% od najvecih 250 kompanija Sirom sveta, 2008. godine, objavilo je Izvestaje o korporativnoj
odgovornosti, §to je za oko 50% vise u poredenju sa brojem kompanija koje su to radile u 2005. godini
(KPMG, Medunarodno istrazivanje o izveStavanju o Korporativnoj odgovornosti, 2008). Pored
korporativno odgovornog izvestavanja i posvecivanja dela korporativnih sajtova CSR-u, kompanije
takode koriste tradicionalne reklamne kanale da komuniciraju svoje CSR aktivnosti. Na primer, Diet
Coke je pokrenut putemTV reklame u okviru svoje CSR inicijative za pomo¢ u podizanju svesti 0
bolestima srca i brend je takode postavio veb stranicu, http://vvv.dietcoke.com/reddress za
komuniciranje tj. uklju¢ivanje potroSaca.

Kompanije takode mogu da koristite pakovanje proizvoda kako bi komunicirale svoje CSR inicijative.
Na primer, Farma Stampa poruke na poklopcima svog jogurta za kupovinu od 6 doza za komunikaciju
ucesc¢a kompanije u Sirokom smislu u razli¢itim zdravstvenim i ekoloskim inicijativama. Kontrolna
tacka za kompanijske CSR komunikacione kanale je sve veci broj spoljnih komunikatora CSR-a (npr.
mediji, kupci, grupe za pracenje, potrosacki forumi/blogovi) koji u potpunosti kontrolisu kompaniju.
Kompanija moze da kontrolise sadrzaj CSR komunikacija kroz sopstvene korporacijske
komunikacione kanale, ali obi¢no ima malu kontrolu nad objavom svog CSR zapisa u medijima.
Sli¢no tome, kompanija moZze vrsiti ve¢u kontrolu nad sadrzajem CSR komunikacije ¢lanova njenog
lanca vrednosti (npr. zaposleni, clanovi kanala), nego onih koji nisu deo lanca vrednosti (npr.
monitoring grupe, kupci). Ukratko, ima mnogo komunikacionih kanala CSR-a i oni variraju u onoj
meri u kojoj ih moze kontrolisati kompanija. Zainteresovane strane smatraju da je preduzecée vise
zainteresovano nego drugi nekorporativni izvori za CSR komunikaciju. Posto su pojedinci Cesto vise
kriti¢ki nastrojeni prema porukama iz izvora koje oni smatraju pristrasnim (Viener i sar., 1990), CSR
komunikacija preko korporativnih izvora ¢e pokrenuti vise skepticizma i manje verodostojnosti od
nekorporativnih izvora. Dokazano je da su potrosaci reagovali viSe pozitivno u vezi CSR aktivnostima
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kada su informisani o tim aktivnostima CSR-a iz neutralnog izvora (npr. nezavisna organizacija koja
pruza nepristrasne procene korporativnih aktivnosti) nego iz korporativnog izvora (Du i sar., 2010).
Vazno je da kompanije pokusaju da ohrabre potrosace neformalnim kanalima komunikacije kao §to su
komunikacije “od usta do usta” kod zainteresovanih strana. Davkins (2004) naglasio je da ne treba
potcenjivati mo¢ i doseg zaposlenih kao CSR komunikatora. Davkinsovo istrazivanje (2004) o
propagiranju korporativne odgovornosti od strane zaposlenih pokazalo je da je oko tre¢ina zaposlenih
savetovala nekome da koriste proizvode svoje kompanije, jer je kompanija poslovala odgovorno. S
obzirom na to da zaposleni obi¢no imaju $irok domet druge grupe zainteresovanih strana kroz svoje
drustvene veze i Cesto se smatraju izvorom verodostojnih informacija, kompanije bi trebale “podesiti”
svoje interne CSR komunikacijske strategije i pronalaziti nacine za angazovanje zaposlenih i pretvarati
ith u CSR komunikatore. Jo§ jedna moéna grupa zainteresovanih strana, potrosaci, takode moze
posluziti kao neformalan, ali vrlo poverljiv CSR komunikacioni kanal. Konkretno, mo¢ potrosacke
reci “od usta do usta” je u velikoj meri znacajna s obzirom na popularnost i §irok opseg internetske
komunikacije preko medija kao $to su blogovi, chat sobe i sajtovi drustvenih medija (npr. Facebook).
Npr. kompanija kao §to su Stonifield Farm i Ben & Jerry's koristila je potroSacke “ambasadore” koji
su informisali virtuelni svet o njihovim drustveno odgovornim naporima (Du i sar., 2010).

Kompanije mogu biti proaktivne u koris¢enju druStvenih medija da angazuju potroSa¢e da budu
njihovi “ambasadori” drustvene odgovornosti. Timberland, kompanija koja je poznata po podsticanju
promena u ponaSanju prema zastiti zivotne sredine je pokrenula inovativnu globalnu mrezu online
alatke za drustvene mreze, ukljucujuéi jako Facebook prisustvo, kanal Google Earthkeeper Brand i
izuzetno poseéen Earthkeeper blog, kao i Earthkeeper zbirku, koja sluzi kao vrhunsko izrazavanje
ekoloske posvecenosti kompanije (CSRVire, 2008). Kroz ovu kampanju, Timberland ne samo da
efikasno komunicira inicijativu odrzivosti, nego se takode angazuju potrosaci da Sire pricu o ovoj
inicijativi.

Moguce je izdvojiti skup specificnih faktora vezanih i za zainteresovane strane i za kompaniju, koji ili
pojacavaju ili smanjuju efikasnost preduze¢a u CSR komunikacionim naporima.

Neki faktori specifi¢ni za kompaniju ¢e uticati na efikasnost komunikacije CSR.

Korporativna reputacija, konceptualizovana kao “kolektivno predstavljanje”, obuhvata razlicite
dimenzije, kao §to su kvalitet proizvoda, inovacije, investicije, vrednosti, upravljanje ljudskim
resursima i CSR. Yoon i sar., (2006) su svojim istrazivanjem pokazali da ¢e kompanije sa neutralnom
etikom 1 reputacijom verovatno viSe povecati poslovhe pogodnosti od CSR komunikacije od
kompanija sa pozitivnom reputacijom (Yoon i sar., 2006).

Na primer, usred serija negativnog medijskog izveStavanja u pogledu niskih plata i nedovoljne podrske
za blagostanje zaposlenih, Walmart je najavio da ¢e uloziti 500 dolara miliona godi$nje u energetsku
efikasnost u nastojanju da postane “dobar primer u zastiti Zivotne sredine”.Zainteresovane strane su
bile skepti¢ne i posmatrale su ovu inicijativu za zaStitu Zivotne sredine kao metodu dizanja publiciteta
i popravljanja lose reputacije (Guardian, 2006).

Jos jedan faktor specifican za kompaniju, pozicioniranje CSR-a, takode ¢e verovatno uticati na
efikasnost CSR komunikacija. Korporativno drustveno odgovorno pozicioniranje se odnosi na stepen
do kojeg se preduzeca oslanjaju na svoje CSR aktivnosti da se pozicioniraju u odnosu na konkurenciju
u glavama potrosaca (Du i sar., 2007).

Dok se mnoge kompanije same povezuju sa drustvenim problemima, neke, kao §to su Timberland, i
Whole Foods ukljucuju trziste, jer su se same pozicionirale i postale poznate kao drustveno odgovoran
brend u odredenoj kategoriji. Dobro pozicioniranje CSR kompanije ¢e povecati efikasnost CSR
komunikacije jer, s obzirom da je kompanija preuzela relativno rizi¢an stav pozicionirajuci se u CSR-
u, a ne povrsno ucesée u takvim aktivnostima, zainteresovane strane ne samo da viSe obracaju paznju
na njenu CSR poruku,nego i veruju i u autenti¢nost njenih drustveno odgovornih napora, $to rezultira
vec¢im poverenjem u kompanije (Du i sar., 2007).
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Jedinstvena karakteristika CSR komunikacije jeste da Cesto ima mnogo potencijalnih javnosti, u
rasponu od zakonodavaca, poslovnih partnera, investitora i nevladinih organizacija (NVO) do lokalne
zajednice, potrosaca i zaposlenih. Ove razliite publike variraju u smislu njihovih oc¢ekivanja od
preduzeca, i unutar potreba za informacijama i na taj na¢in kompanija im moze odgovoriti kroz razne
komunikacione kanale CSR-a. Shodno tome, imperativ je da kompanija prilagodi svoje CSR
komunikacije prema specificnim potrebama razli€itih grupa zainteresovanih strana. Komentatori i
analitiari pretezno tragaju za tvrdim dokazima o drusStvenom uticaju, a druStvene CSR programe i
indikatore, merila, ciljeve i trendove kompanija sagledavaju iz izvesStaja o korporativnoj odgovornosti.
Stoga, kako bi se povecao kredibilitet njihovih CSR izvestaja, kompanije treba da se pridrzavaju
vodeceg izveStavanja po standardima kao Sto je Global Reporting Inicijativa i standard izveStavanja
AccountAbility, AA1000.

Javnost je najvise zabrinuta da bi kompanije CSR-om mogle da maksimiziraju vrednosti akcionara.
Shodno tome, kada komunicira CSR sa svojim zainteresovanim stranama, kompanija treba eksplicitno
objasniti uticaj aktivnosti druStveno odgovornog poslovanja na ukupno poslovanje i kako i na koji
nacin su njene drustvene inicijative povezane sa kljucnim poslovnim metrikama kao $to su kapital,
zadrzavanje zaposlenih, korporativno upravljanje i upravljanje rizicima (Du i sar., 2010). Da bi
postigle efektivnost svojih SCR aktivnosti u javnosti, kompanije bi trebalo da koriste raznovrsne
komunikacione kanale ili, alternativno, da se fokusiraju na jedan ili na najrelevantnije kanale (Du i
sar., 2010).

Pozivaju¢i se na stepen do kojeg zainteresovane strane podrzavaju inicijative za drustveno odgovorno
poslovanje kompanije, davanje podrske ¢e uticati na efikasnost komunikacije CSR, jer je to vezano za
motivaciju zainteresovanih strana za procesuiranje informacije o drustvenoj odgovornosti. Preduzeca
trebaju da objasne i saop$te vaznost njihovih drustvenih inicijativa kako bi se povecala podrska
zainteresovanih strana. Jo§ jedan nain da se poveca davanje podrSke jeste aktivno ukljucivanje
zainteresovanih strana u socijalnu inicijativu, trazenje uc¢esca zainteresovanih strana u odabiru kojem
socijalnom pitanju ili neprofitnoj organizaciji da kompanija da podr§ku. Na primer, u nedavnoj
kampanji od strane Gap, americke kompanije za proizvodnju odec¢e, kompanija je ponudila 30%
popusta za kupovinukojom se 5% potros$nje svakog potroSaca usmerava na jednu od Sest neprofitnih
organizacija, koje je potro§aé odabrao sa liste. Sest neprofitnih organizacija podrzava Siroki niz
drustvenih pitanja, kao $to su obrazovanje i sprecavanje gladovanja dece u SAD, globalnim pitanjima
kao $to su zaStita zivotne sredine (Svetski fond za zastitu Zivotne sredine) i prevenciju i leCenju
bolesti, uklju¢uju¢i i AIDS, TB i malariju u Africi (Global Fund). Omogucujuéi zainteresovanim
stranama da biraju koji drustveni cilj podrzavaju i kojoj neprofitnoj organizaciji doniraju, Gap je u
stanju da uziva veéu podrsku od svojih potrosaca i time povecava efikasnost svoje CSR komunikacije.
Takode, pre pokretanja socijalnih inicijativa, kompanija bi trebalo da obavi istrazivanja kako bi
procenila podrSku zainteresovanih strana za razliita socijalna pitanja i preduzimanje druStvenih
inicijativa vaznih za klju¢ne aktere. Stavovi zainteresovanih strana koja druStvena pitanja su, po
njihovom misljenju, najvaznija za kompanije su od izuzetnog znaCaja. Na primer, pocetkom
devedesetih, Amerikanci su rangirali druStvene probleme slede¢im redosledom: kriminal/nasilje,
zagadenje zivotne sredine i beskuénistvo kao prioritetne, dok su u 2004. godini neobrazovanje, bolesti
i zagadenje okoline smatrali najvaznijim dru$tvenim problemima. Osim toga,sto se ti¢e prevencije
bolesti, glavni drustveni prioriteti su bile bolesti srca, rak dojke, decije bolesti i gojaznost (Du i sar.,
2010).

Kompanije treba uvek da prate S$ta se smatra prioritetnim pitanjima od strane kljuénih aktera.
Medutim, kompanije treba uvek da izbalansiraju odabir “vruceg” drustvenog problema kojem ¢e se
posvetiti uz razmatranje mogué¢eg CSR odgovara, koji zainteresovane strane o¢ekuju od kompanije i
izaberu ciljeve relevantne za njihov osnovni posao 1 prostor gde mogu najvise uticati.

Orijentacija drustvene vrednosti uti¢e na efikasnost komunikacije CSRjer je vezana za motivaciju
zainteresovanih strana u procesuiranuju CSR informacije. Postoji tri kategorije tipologija orijentacije

72



Mr Tatjana Savié-Sikoparija — Korporativna odgovornost preduzeéa u internom i eksternom komuniciranju

drustvene vrednosti: prosocijalni, individualisti¢ki i konkurentni. Prosocijalni predstavlja tendenciju
da se maksimiziraju ishodi i za sebe i za druge i minimiziraju razlike izmedu ishoda za sebe i druge (t;.
jednakost). Individualni predstavlja tendenciju da se maksimiziraju sopstveni ishodi sa malo ili bez
obzira na ishode za druge. Konkurentni predstavljaju tendenciju da kompanije maksimiziraju
sopstvene rezultate u odnosu na ostale, trazeci relativhu prednost u odnosu na konkurente. Ove tri
vrste orijentacije drustvene vrednosti pokazale su da mogu da se predvide drustvena ponasanja.
Konkretno, istrazivanje kompanije Cone Inc. pokazalo je da ¢ée, ukoliko je sve ostalo jednako,
komunikacija CSR kompanija biti efikasnija medu zainteresovanim stranama u kompanijama koje su
prosocijalne i manje efikasna medu zainteresovanim stranama u kompanijama koje su individualistic¢ki
i konkurentno orijentisane. Zahvaljujuci otkrivanju identiteta prirode aktivnosti CSR, ulaganjem u
drustvene inicijative, kompanija ¢e mo¢i ne samo da generiSe povoljne stavove i ponaSanja
zainteresovanih strana (npr. kupovina, zapo§ljavanje, ulaganje u kompaniju), nego i efekte na duzi rok,
kao S$to je izgradnja korporativnog imidza, unapredenje odnosa kompanije i interesnih grupa,
odgovorno ponasanje kompanije (posvecenost zaposlenima i “dobar gradanin”ponasanje).

4.1. Komunikacione strategije korporativne odgovornosti

Nacin na koji ¢e kompanija komunicirati svoje drustveno korisno angazovanje postaje presudan i od
njega zavisi percepcija koju ¢e stejkholderi i sira javnost ste¢i o njoj (Savié-Sikoparija, Cabrilo, 2014).
Sve sistemske i pojedinacne aktivnosti izlozene su (i)racionalnoj analizi i ocenjivanju, sto za svaku
organizaciju ili kompaniju predstavlja posebnu vrstu trzisnog ispita. Prepoznavanjeadekvatna primena
i stalno unapredivanje “dobre” komunikacione strategije ¢ini uspeh realno dostupnijim, obzirom da
globalna mreza daje moguénost komuniciranja svakog sa svima (Slijepéevi¢, 2011; Savi¢-Sikoparija,
Cabrilo, 2014). Uprkos opseznim istrazivanjima o CSR, istrazivaci retko istrazuju CSR stratesku
poruku. Morsing i Schultz (2006) su predstavili tri CSR komunikacione strategije koje opisuju
razlic¢ite nivoe angazovanja zainteresovanih strana. Morsing i Schultz (2006), na osnovu
karakterizacije modela odnosa sa javnos¢u Gruniga i Hanta (1984), detaljno objasnjavaju razlike
izmedu tri vrste odnosa prema interesnim grupama (stejkholderima), koje opredeljuje to kako se
kompanija strateski odnosi u korporativnoodgovornoj komunikaciji prema svojim interesnim grupama
(stejkholderima): 1. Strategija informisanja interesnih grupa; 2. Strategija odgovora interesnim
grupama; 3. Strategija uklju¢ivanja stejkholdera (Savi¢-Sikoparija, Cabrilo, 2014).

Strategija informisanja interesnih grupa (stejkholdera)

Model informisanja stejkholdera podrazumeva da su stejkholderi uticajni, jer oni mogu ili dati podr§ku
u smislu kupovnih navika pokazujuéi lojalnost i uvazavaju¢i kompaniju ili mogu pokazati protivljenje
u vidu demonstracija, Strajkova i bojkota kompanije (Smit, 2003). Dakle, kompanija mora
obavestavati interesne grupe (stejkholdere) o svojim dobrim namerama, odlukama i postupcima da bi
obezbedila pozitivnu podrsku od strane stejkholdera. Dosta kompanija koriste korporativno odgovorne
smernice zato §to korporativni menadZeri smatraju da to je ,,ispravna stvar” (Pejn, 2001), i ova, Cesto
iskrena, Zelja za poboljSanjem socijalnih uslova u lokalnom ili globalnom drustvu je u saglasnosti sa
strategijom informisanja stejkholdera (Savi¢-Sikoparija, Cabrilo, 2014).

Jedan od strate$kih zadataka strategije informisanja interesnih grupa, prema Morsingu i Schultzu
(2006),je da obezbedi da se pogodne korporativnho odgovorne odluke i akcije efikasno saopste
interesnim grupama kompanije.

Zadatak odeljenja za korporativnu komunikaciju je da obezbedi da koherentna poruka bude preneta na
dopadljiv na¢in i da fokus bude na kreiranju idejne poruke (Savié-Sikoparija, Cabrilo, 2014).
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Strategija odgovora interesnim grupama (stejkholderima)

Strategija odgovora stejkholderima je prvenstveno jednostrani pristup, jer kompanija ima iskljucivu
nameru da ubedi stejkholdere u svoju privlacnost. Dakle, treba ista¢i ulogu reagovanja stejkholdera,
viSe nego njihovo proaktivno ukljucivanje u proces komunikacije. Stejkholderi se sagledavaju kao
uticajni, ali sa pasivnim reagovanjem na korporativne akcije. U pokusajima kompanije da shvati
zabrinutost stejkholdera posmatrano iz korporativno odgovorne perspektive, ona rizikuje da ¢uje samo
eho sopstvenog glasa, koji se reflektuje nazad; kompanija postavlja svojim stejkholderima takva
pitanja za koje sepodrazumevaju odgovori koje kompanija ho¢e da ¢uje. Ono Sto pretenduje da bude
dvosmerni mehanizam komunikacije jeu stvarnosti, jednosmerni metod podrske i ucévrscivanja
korporativnih delatnosti i identiteta. Strategija odgovora stejkholderima, navode Morsing i Schultz, je
Cesto koriS¢en model u okviru korporativno odgovorne komunikacijejer mnoge korporativno
odgovorne akcije podrazumevaju osecajnost stejkholdera, ona se moze smatrati izuzetno vaznom
(Savi¢-Sikoparija, Cabrilo, 2014).

Strategija ukljudivanja stejkholdera

Prema Morsingu i Schultzu (2006), strategija ukljucivanja stejkholdera, podrazumeva dijalog
korporacije sa svojim stejkholderima. Moze do¢i i do ubedivanja, koje ¢e koristiti stejkholderi kao i
sama organizacija pokuSavajuci da ubede jedni druge da se promene. U idealnom slucaju, kompanija,
kao i stejkholderi, ¢e se promeniti zbog ukljucivanja u simetricni model komunikacijetj. uz
progresivna ponavljanja procesa ,,pronalazenja smisla” i ,,prenosenja smislene informacije”. Posto u
strategiji uklju¢ivanja stejkholdera i odnosi medu stejkholderima imaju ogromnu vaznost, kompanije
bi trebalo ne samo da vrSe uticaj, ve¢ i da teze da budu pod uticajem stejkholdera i time se menjati
kada je to neophodno (Morsing, Schultz, 2006).

Umesto nametanja specifiénih korporativno odgovornih inicijativa stejkholderima, strategija
ukljucivanja stejkholdera poziva na istovremeno pregovaranje sa svojim stejkholderima u cilju
istrazivanja njihovih zabrinutosti u vezi sa kompanijom, paralelno prihvataju¢i promene kada je to
neophodno (Savi¢-Sikoparija, Cabrilo, 2014).

4.2. Korporativno odgovorna komunikacija u vreme digitalnih medija

Internet 1 savremene tehnologije su, u potpunosti promenili na¢in na koji ljudi obavljaju svakodnevne
aktivnosti i zive. Internet predstavlja najradikalniju promenu - brisanje granica vremena i prostora u
ljudskoj komunikaciji - jo§ od vremena kada su ljudi napustili savane i naucili da koriste jezik
(Makner, 2005).

Dru$tveni mediji su izmenili razmenu informacija i praksu izgradnje odnosa omogucavajuéi da
potro$a¢i umesto ranijih pasivnih primalaca informacija postanu potro$a¢i - sopstveni kreatori i
predajnici informacija (Lee i sar., 2013). Preko drustvenih medija su takode otvorena vrata
kompanijama da dodu do zainteresovanih strana. Drustveni mediji su jedan od najrasprostranjenijih
nacina povezivanja ljudi, a sve viSe i kompanija, na internetu. DruStveni mediji su izmenili nacin na
koji ljudi komuniciraju, saraduju i povezuju se sa drugima, te su kompanije prepoznale njihov veliki
potencijal za povezivanje sa potroSac¢ima (Lali¢, 2010).

Drustveni mediji su atraktivni za organizacije, jer oni pruzaju interakciju sa javnos$cu. Generalno,
drustvene mreze su preoblikovale identitet korporacija u javnosti. Prvo, druStveni mediji dozvoljavaju
kompaniji da odrzi odnose sa svojim akterima. Drugo, drustveni mediji se ne mogu kontrolisati, $to
znaCi da je tok informacija viSesmeran i teSko predvidljiv, korisnici drustvenih mreza mogu
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jednostavno kreirati, deliti i ¢ak izmeniti informacije. Takode, vrlo lako se moze pretrazivati i
pristupiti svim sadrzajima na njima. Ove karakteristike olakSavaju javnosti da postupa protiv bilo
kojeg vidljivog znaka dezinformacije i/ili manipulacijeSto predstavlja izazov za kompanije koje odluce
da koriste druStvene mreze da dodu do interesnih grupa.

Mnogi naucnici istakli su pozitivne efekte interaktivnosti drustvenih mreza na organizacijsko-javni
odnos i stavove i podrSku javnosti (Jiang, Lin, 2009). Usredsredujuci se na korporativho odgovornu
komunikaciju, drustvene mreze dozvoljavaju korporacijama da ne postavljaju i prezentuju CSR
agendu modifikovanu od strane tradicionalnih medija. Oni takode menjaju komunikacione obrasce od
tradicionalne “one-to-one” ili one-to-many komunikacije u “do bilo kog” komunikacije ili “mnogih do
mnogih”. Zbog ovih prednosti preporucuje se preduze¢ima da komuniciraju korporativno odgovorne
aktivnosti putem interaktivnih medija (Cho i sar., 2017). Glavna prednost online komunikacije je to
Sto olakSava interakciju izmedu neogranic¢enog broja pojedinaca i organizacijai time omogucava razvoj
1 odrzavanje odnosa.

Pojava drustvenih mreza je izazvala povecanje online interakcije i relacionog kapitala (Etter, Fieseler,
2010). U poredenju sa statickim veb stranicama, drustveni mediji pruzaju znatno veci potencijal za
interakciju sa zainteresovanim stranama. Porast drustvenih medija takode je uticao na vaznost
korporativne drustvene odgovornosti. Danas su kompanije sa neetickim poslovnim praksama ostro
izloZzene drustvenim medijima i mogu znacajno oStetiti reputaciju u roku od nekoliko sati.
Alternativno, socijalni mediji takode funkcioniSu kao sredstvo za isticanje kompanija koje
implementiraju CSR ili onih sa etickim poslovnim praksama, $to moze dovesti do povecane prodaje,
vecéeg broja publike i slobodnog pozitivnog publiciteta.

Drustveni mediji omogucavaju javnosti da lako izrazi svoja ocekivanja ili miSljenja
0 organizaciji i njenom poslovanju. Konkretno, interaktivni mediji koji komuniciraju o CSR pitanjima
se smatraju efikasnim sredstvima za izgradnju organizaciono-javnih odnosa i sticanje legitimiteta kod
publike.

Sposobnost da dodu do klijenata i u¢esnika direktno preko Interneta, bila je pokretacka snaga Sirenja
platformi drustvenih medija kao $to su Twitter, Facebook i LinkedIn. Nau¢nici su ¢ak poceli razbijati
drustvene medije u teme i podrucja istrazivanja kao §to su predvidanja, teorije,upotrebljivost,
aplikacije, percepcije i problemi (Duhe's, 2012).

Definisane osobine drustvenih medija su da su relacioni, ukljuuju povratne informacije i imaju
potencijal da se odvijaju u realnom vremenu. Medutim, kao $to je Kent (2008) rekao da postoje
razlicite vrste blogova: blogovi za vesti, politicki blogovi, korporativni blogovi, li¢ni blogovi, ali ne
postoji jedinstveni tip blog-a, isto vazi i za sve drustvene medije. Postoje socijalni mediji koji se
okrec¢u oko politike, kuénih ljubimaca, vesti, sporta, hobija, slika, raznih industrija i sl. i postoji mnogo
vrsta drustvenih medija Cije Clanstvo varira prema starosnoj grupi, nivou obrazovanja, kulturnoj
pozadini, jeziku koji govore, religiji i interesima. lako u svetu postoji mnostvo platformi i modela
drustvenih medija, ipak ve¢ina naucnika za odnose s javnoscu se fokusira na velike druStvene medije
(Twitter, Facebook, YouTube, LinkedIn, itd.). Drustveni mediji, pored opstepoznatih navedenih,
ukljuéuju i slede¢e od kojih neki broje i stotine miliona korisnika: Qzone, Cyworld, Instagram,
Pengyou, Pinterest, QQ, Reddit, Tumblr, LookUP, WeChat, Viber, Telegram, Line itd.

Funkcije drustvenih medija i upotreba variraju Siroko. Pitanje za stru¢njake za odnose s javnoscu je:
Sta je ono $to &ini drustvene medije tako posebnim za zainteresovane strane i publiku, i tako vredne ili
zanimljive za organizacije i profesionalne komunikatore? Jednostavan odgovor za veéinu organizacija
je moguénost kontrole sadrzaja, pruzanje organizacijama direktnog pristupa klijentima i klju¢nim
javnostima, kao 1 koriS¢enje drustvenih medija kao marketinskih i oglasivackih alata. Drustveni mediji
imaju ogroman neiskoriS¢eni potencijal kao ubedivacki i relacioni (Tailor, Kent, 2014)
komunikacionioni alat.
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Postoji ogromna razlika izmedu strukture druStvenih medija i evolucijske uloge odnosa sa javnos¢u u
organizacijama, kao i stalna zabrinutost i pitanje da li je to najbolja uloga za odnose sa javnos¢u i da li
organizacije treba da “pritisnu” svoje najbolje informisane i struéne komunikatore u sluzbu pisanja
karakternih poruka ili koriste¢i Facebook za marketing, oglasavanje i servis za korisnike. Cinjenica je
da druStveni mediji u odnosima sa javno$¢u zauzimaju posebno komunikacijsko mesto koje
prevazilazi marketing i reklamiranje, a da CSR pruza ociglednu vezu za eticki i efikasan odnos sa
publikom koja gradi drusStveni kapital.
Aktuelne upotrebe druStvenih medija u odnosima sa javno§c¢u, prvenstveno za marketing i
oglasavanjesprecile su organizacije da u potpunosti integriSu druStvene medije u stvarne napore CSR-
a. Za mnoge, osnovna pretpostavka CSR-a je da organizacije koje rade dobra dela najvise cene kljucne
javnosti, a time $to odgovorno deluju, organizacije mogu poboljsati zivot zajednice, imati Koristi u
vremenu krize, i izbe¢i skupu regulativu i intenzivnu kontrolu od strane zakonodavaca. Drustveni
mediji se koriste za izgradnju socijalnog kapitala, beneficija organizacija, beneficija zainteresovanih
strana i publike i stvaranje uslova za povecanje ekonomskog kapitala. Kao §to je ranije receno,
finansijske motivacije nisu jedina pokretacka snaga zbog Cega profesionalci za odnose s javnoscéu
veryju u drustvenu odgovornost. Direktori i menadzeri Cesto pozivaju na inicijative CSR-a, jer
akcionari ili zainteresovane strane zahtevaju drustvenu odgovornost.
Facebook je vodeéi sajt socijalnih medija i viSe od milijardu ljudi je imalo Facebook profile 2012.
godine. Kao i kod drugih drustvenih mreza, jedna od najznacajnijih prednosti Facebook-a je prilika za
angazman koji pruza izmedu organizacije i njene publike. Konkretno, Facebook nudi tri razli¢ita alata
za angazovanje: Like, Share i Comment, koji dozvoljavaju Facebook korisnicima da medusobno
komuniciraju.
Ove tri funkcije angaZovanja predstavljaju razliCite nivoe angazovanja izmedu
organizacija i njene publike na Facebooku (Cho i sar., 2014). Kao nizak nivo angaZovanja, alatka Like
se Kkoristi kada ljudi vole ili se slazu sa odredenim postovima i bez dodatnih napora na taj nacin
pokazuju verbalni izraz. Takode, usvajaju¢i ovu konceptualizaciju Like-a, Jiang i saradnici (Jiang i
sar., 2015) ispitali su ponasanje publike tokom organizacione krize. Klikom na dugme “Deli”, javnost
moze dobrovoljno Siriti organizacionu informaciju i ¢ak izraziti svoje miSljenje i stavove svojim
prijateljima na Facebook-u. Alatka za komentar smatra se najvi§im nivoom angaZovanja, jer
komentarisanje zahteva vise napora i omogucava publici da se direktno angazuje sa organizacijom i
drugim javnostima u komentarima na organizacione postove.
Vei, Ksu i Zhao (2015) wusvojili su, takode, tri nivoa angaZovanja na Facebook-u
u studiji na 500 firmi sa liste Fortune. Rezultati pokazuju da je “preopterecenje informacijma” dovelo
do smanjenja nivoa angazmana od strane javnosti. Kim i saradnici (2014) su takode koristili Like,
Share i Comment, kao nacin da ispitaju ucesce publike u dijalogu sa kompanijama Fortune 100 na
Facebooku, zakljuCujuéi da se odnos izmedu javnosti i kompanije najce$ce razvio kad su poruke na
Facebook-u personalizovane (Kim i sar., 2014). Trazenje konkretnih odgovora od fanova Facebook-a
povecalo je ucestalostkomentara, kao i pitanja i odgovore izmedu kompanije i njene javnosti. U studiji
0 Facebook porukama neprofitnih organizacija, javnost je ¢eS¢e komentisala poruke bazirane na
dvosmernoj simetri¢noj komunikaciji od onih zasnovanih na javnoj informaciji ili dvosmernoj
asimetri¢noj komunikaciji (Cho i sar., 2014).
Direktori sa spiska kompanija Fortune i mnogi drugi smatraju drustvene medije sredstvom za bolje
razumevanje ocekivanja javnosti (Arthur V. Page Societi, 2013). Da bi ispunili takva ocekivanja,
imperativ je da korporacije komuniciraju svojim aktivnostima korporativne drustvene odgovornosti
(CSR).
Istrazivanje iz 2013, godine, na kompanijama sa liste Fortune, koja predstavlja kompanije sa dobrom
korporativnom reputacijom i performansama CSR-a, §to je i bio jedan od klju¢nih faktora zbog kojih
su izabrani, je pokazala neSto drugacije rezultate. Studija je nastojala da detaljno analizira poruke
usmerene na CSR u trajanju posmatranja od jedne godine (2013. godine). Jedinica analize u ovoj
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studiji je korporativna Facebook poruka, a za konaénu obradu podataka prikupljene su ukupno 3.766
korporativne poruke. Pored toga, usvojeno je Sest kategorija (Kim i sar., 2014) za klasifikaciju CSR
tema ili problema. Teme su ukljucivale: upravljanje zivotnom sredinom, filantropski doprinos,
obrazovne obaveze, ukljucivanje zajednice/zaposlenih, javno zdravljesponzorstva kulturnih/sportskih
aktivnosti. Teme su obuhvatale i interne i eksterne poruke CSR-a koje su prenete preko Facebook-a.
Poruke na Facebooku koje nisu spadale ni u jednu od ovih kategorija bile su Sifrovane kao non CSR
pitanja, koja ukljucuju informacije o proizvodima/uslugama, korporativne informacije
praznike/dogadaje i zakonske usaglaSenosti. Studija je kodirala glavne aktere - zainteresovane strane
za CSR poruke u dve kategorije: interni i eksterni akteri. Interni akteri su bili menadzment i zaposleni,
dok su neprofitne organizacije, ¢lanovi zajednice i dobavljaci bili kodirana spoljna javnost. Studija je
procenila da li su postovi uklju¢ivali jedan od tri nivoa angazovanja na Facebook-u. Da bi se izmerio
nivo angazovanja, broj Like, Share i Comment, za svako objavljivanje su kodirani. Pored toga,
osnovne informacije o Facebook stranicama, kao §to je broj ljudi kojima se dopadala (svidala)
Facebook stranica, broj ljudi koji govore o tome, i broj ljudi koji su je posetili, bio je kodiran. Studija
je pokazala u kojoj meri korporacije komuniciraju CSR poruke na Facebook-u, koja je komunikaciona
strategija CSR-a bila naj¢esce koris¢ena na Facebook-u, a svrha ove studije bila je istraziti kako
korporacije sa dobrom reputacijom komuniciraju njihove CSR aktivnosti i kako se publika uklju¢uje u
CSR poruke na Facebook-u. U tu svrhu, studija je analizirala Facebook postove kompanija sa spiska
poruka, manje od 20% prikazanih poruka su se odnosile na CSR aktivnosti; fokus je bio uglavhom na
ne-CSR komunikaciji. Ovi rezultati su u skladu sa prethodnim studijama (Kim i sar., 2014). lako
kompanije Fortune 500 imaju tendenciju da aktivnho komuniciraju CSR poruke na svojim veb
sajtovima kako bi se ojacala njihova korporativna reputacija (Esrock, Leichti, 2000), ove kompanije
nisu Koristile sli¢ne strategije na Facebook-u. Percepcija i upotreba drustvenih medija publike moze
dati moguée objasnjenje vaznosti komunikacije CSR. Publika ima negativne stavove prema
korporativnom drustvenom medijskom marketingu i smatraju ga invazivnim (Cohen, 2012). Ovo,
zajedno sa tendencijama publike da ima visok stepen skepticizma prema drusStveno odgovornom
poslovanju, moze objasniti zaSto korporacijeCak i uz dobru reputaciju, mozda zele da izbegnu CSR
komunikacijekako ne bi Stetili korporativnom legitimitetu (Etter, 2013). Da bi ispitali komunikacijske
strategije CSR-a na Facebook-u, ova studija je usvojila Morsingove (2006) komunikacijske strategije i
utvrdila da je vecina kompanija koristila informativnu strategiju umesto interaktivnu. Prethodna
istrazivanja su tvrdila da organizacije u svim delatnostima ne koriste prednosti socijalnih medija npr.
angazovanje sa publikom i izgradnju odnosa, a korporacije koriste socijalne medije da dopunjuju
tradicionalne medije. lako su stru¢njaci potvrdili da komunikacija izmedu organizacija i javnosti treba
da prede sa jednosmernog na dvosmerni pravac, postojijaz izmedu ovog koncepta i stvarnosti.
Korporacije verovatno nisu voljne da se bave publikom u nastojanju da minimiziraju javnu Kritiku.
Ova studija je takode istrazivala dve Facebook stranice posvecene isklju¢ivo CSR aktivnostima.
Rezultati pokazuju da su CSR stranice Cesto koristile interaktivne strategije. Ova studija je pokazala i
da je ukljucivanje ¢lanova zajednice i neprofitnih organizacija presudno da pomogne korporacijama da
izgrade kredibilitet svojih CSR programa (Edelman, 2013). Primjenjujuci tri upecatljive funkcije —
Like, Share i Comment, koje Facebook nudi, ova studija je takode ispitala da li postoje razlike u
interaktivnosti nivoa izmedu dve CSR komunikacione strategije i pokazala da korporacije retko
komuniciraju CSR aktivnosti i snazno se oslanjaju na jednosmerne komunikacione strategije. Ovi
rezultati pokazuju tamnu stranu dana$nje CSR komunikacije: korporativno komuniciranje CSR
aktivnosti se bori sa nezainteresovanosc¢u javnosti za njihove CSR poruke na drustvenim medijima.
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Na kompanijama je da odluce da li ¢e da pristupe komunikaciji na drusStvenim mrezama ili ¢e da ih
ignorisu (Vujovi¢-Dermanovié, 2017).

4.3. Inicijative i standardi za izveStavanje o drusStvenoj odgovornosti

Razvojem korporativne odgovornosti, razvijali su se standardii globalne inicijative izveStavanja o
korporativnoj odgovornosti. Najpoznatiji su: 1SO 14 000, Amnesty International Business principles,
Triple Bottom Line concept, AA1000, UN Global Compact, Global Reporting Initiative itd.
Nastajanjem navedenih inicijativa osnivane su i organizacije i institucijekao i razli¢ita udruzenja i
skupovi, a preduzeca su vremenom sve viSe tezila da informacije i izveStavanje o korporativnoj
odgovornosti standardizuju. Sa ciljem Sto kvalitetnijeg izveStavanja o korporativnoj odgovornosti
nastali su standardi primenljivi na sve vrste preduzeca na izveStavanje o korporativnoj odgovornosti.
Kao kljuéni eksterni standardiu celosti primjenljiv na izvjeStavanje je The Global Reporting Initiative
(GRI). Nastanak GRI su inicirale razli¢ite grupe stejkholdera u cilju pokrentanja i razvijanja smernica
koje su globalno primenljive, a njihova primena je dobrovoljan izbor preduzeca. Global Reporting
Initiative (GRI) je medunarodna neprofitna organizacija, koja je jedna od prvih razvila u svetu globalni
Sablon za izadu izvestaja o korporativnoj odgovornosti sa ciljem postizanja izvrsnosti u korporativnom
izvesStavanju o odrzivom razvoju. Izvestaj o odrzivom razvoju pokazuje balans izmedu finansijskih,
proizvodnih, socijalnih i ekoloskih aktivnosti poslovanja i u njemu su navedeni poslovni rezultati, ali i
ulaganja u opremu, u radnike, u socijalnu infrastrukturu i kvalitet drustvenih usluga i zastitu ¢ovekove
okoline.

Standard izveStavanja GRI se unapredivao tokom godina, i tokom vremena su izradivane novije
generacije standarda, koje su bile unapredene verzije prethodnih.

GRI standard je skup razli¢itih indikatora kojima se definiSu okviri sadrzaja i kvalitetaizvestaja, a
mogu podjednako da ih koriste mala preduzeca, velike multinacionalne kompanijejavni sektor i sve
razli¢ite vrste organizacija u celoom svetu.

Prvi izvestaj koji je u Srbiji napravljen i objavljen prema GRI standardima propisanim od
stranemedunarodne organizacije Global reporting initiative - GRI-G3 i AA1000 APS 2008 je objavila
Naftna industrija Srbijeda bi do danas taj broj porastao, ali je svejedno jos uvek mali i moZe se reé¢i da
se veliki broj ljudi, pa ¢ak i menadZera nije ni susreo sa informacijom o postojanju i znacenju takvih
izvestaja. Medutim, broj kompanija koje izvestavaju po GRI metodologiji svakim danom raste i u
Srbiji i samo neke od njih su: Atlantic grupa, Banca Intesa, Coca-Cola Hellenic, Delta Holding, Erste
banka, Eurobanka, Vojvodanska banka itd.

Sve organizacije treba da objavljuju svoje ekoloske, drustvene i upravljatke performanse (tzv. ESG
informacije) isto kao §to objavljuju svoje finansijske izvjestaje, $to je i bila vizija Global Reportive
Initiative. Svoju pravu vrednost i opredeljenost na odrzivu ekonomiju, interesne grupe, unutar i van
organizacijemogu oceniti kroz otkrivanje spomenutih vrsta informacija i iz pomenutih razloga vlade
drzava, zaposleni, trziSte, Sira druStvena zajednica i celokupno drustvo sve vise zahtevaju ESG
informacije.

Pored The Global Reporting Initiative (GRI) vazno je spomenuti i The AA1000 Assurance Standard,
koji obezbeduje okvir za utvrdivanje da izvestaji koji su zasnovani na GRI, kao i drugi CSR izvjestaji
pruzaju informacije koje su materijalne, kompletne i u skladu sa interesima stejkholdera i predstavlja
prvi standard u osiguranju za drustveno i odrzivo izvestavanje. Takode, standard koji je razvijen kroz
saradnju sa kompanijama, institucionalnim investitorima i organizacijama za zastitu Zivotne sredine je
Standard za korporativno izvjeStavanje o zivotnoj sredini - The CERES Report.
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Drustveno odgovorni indexi na svetskim finansijskim trzistima

Drustveno odgovorno investiranje (Socially responsible investing (SRI)) je znacajno prisutno na
svetskim finansijskim trziStima. SRI obezbeduje investitorima odrzivost njihove investicije, jer
investitori danas zele da ulazu u drustveno odgovorne kompanije. Svako preduzece koje zeli da izade
na neku svetsku berzu potrebno je da ima najmanje tri godine nezavisne revizije izvestaja o odrzivom
razvoju.

FTSE4Good Index i KLD”s Domini 400 Index predstavljaju dva najpoznatija svetska drustveno
odgovorna indeksa. Uz pomo¢ ovih indeksa tj. kvantitativnih podataka se mogu porediti pokazatelji
karakteristi¢ni za drustveno odgovorne kompanije i prosek na nivou nacionalne ekonomije.

FTSE4Good Index

FTSE Group je izdala FTSE4Good Index, koji predstavlja evaluaciju performansi drustvene
odgovornosti kompanija. Pokrenut u 2001, FTSE4Good serija indeksa predstavlja niz merila i indeksa
za odgovorne investitore. Serija indeksa proizlazi iz globalno priznate FTSE Global Equity Index
serijenudec¢i FTSE kao svetski poznati zastitni znak. FTSE4Good Kkriterijumi se primenjuju na FTSE
Developed seriju indeksa, koja obuhvata 23 trzista, i viSe od 2.000 potencijalnih pripadnika indeksa.
Indeks FTSE4Good je serija indikatora trZista etiCkih ulaganja pokrenutih 2001. godine od strane
FTSE Grupe. Istrazivanje indeksa podrzavaju Eticki istrazivacki servisi (EIRIS). Indeks iskljucuje
kompanije ukoliko imaju uc¢esce u proizvodnji duvana, nuklearnog oruzja, konvencionalnim sistemima
oruzja ili industriji uglja i itd. Akademska istrazivanja sugeriSu da ukljucivanje ili iskljuCivanje iz
indeksa ne uti¢e znaCajno na ponasanje kompanija, te da investitori koji se fokusiraju na indekse
uopste ne pogorsavaju one koji ulazu bez obzira na njih.

U Velikoj Britaniji, univerzum prihvatljivih pripadnika indeksa sastavljen je od FTSE All-Share
indeksa. Serija se sastoji od pet benchmark indeksa koji pokrivaju svetske i evropske regijeSAD,
Japan i Veliku Britaniju. Dodatna Cetiri razmenjiva indeksa su posebno dizajnirana za pruzanje asset
menadzerima jeftine i uéinkovite osnove za investiciona ulaganja u proizvode. Oni pokrivaju Veliku
Britaniju, SAD, evropske i svetske regijekao i FTSE4Good Environmental Leaders Europe 40 indeks
koji se fokusira specifi¢no na evropske kompanije unutar FTSE4Good univerzuma koji pokazuju
vodece prakse za zastitu Zivotne sredine. FTSE4Good Index odnosi se na $irok spektar institucionalnih
1 privatnih investitora koji Zele da: ulazu isklju¢ivo u kompanije koje pokazuju dobre standarde u
upravljanju drustvenom odgovorno$¢u, smanje socijalne i ekoloske rizike unutar njihovih portfolia,
poentiraju na prednostima efikasne drustvene odgovornosti (npr. eko-efikasnost, poboljSani imidz),
izbegnu ulaganje u tradicionalno iskljucenim sektorima kao $to su duvan i odbrana, aktivno podsticu
kompanije da budu vise drustveno odgovorne.

KLD”’s Domini 400 Index

KLD”s Domini 400 Social Index standard za trgovinu deonicama korporativno odgovornih preduzeca.
To su deonice kompanija iz SAD koje su se nasle na spisku korporativno odgovornih kompanija
ispuniv§i mnogobrojne zahteve iz oblasti drusStvene odgovornosti i ekologije. Prakti¢no se uz pomoé
Domini 400 indeksa mere performanse i rizici iz poslovanja korporativno odgovornih preduzeca. Uz
pomo¢ njega se sastavlja spisak preduzeca, koji pomaze korporativno odgovornim investitorima pri
izboru kupovine deonica.
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4.4. Znacaj komuniciranja za prihvatanje i implementaciju koncepta korporativne
odgovornosti preduzeca

Vise nego ikada ranije organizacije su okrenute ka ekoloskoj i drustvenoj odgovornosti kao jednom od
strateSkih ciljeva. Kako bi se odrzale, organizacije se danas okrecu relativno novom cilju,
optimiziranju svog poslovanja kako bi bile ostvarene pozitivne posledice po okolinu i drustvo i na taj
nacin se maksimiziralo celokupno delovanje.

Stvaranje dobrog imidza, koji u savremenom poslovanju predstavlja jedan od najvaznijih resursa
organizacijeu direktnoj je vezi sa na¢inom na koji ono poslujepri cemu istrazivanje i praksa potvrduju
da su one organizacije koje su inkorporirale nacela korporativne odgovornosti u svoju poslovnu
filozofiju sposobne da ostvare bolje rezultate i obezbede stabilniji i dugoroc¢niji rast. Drugim recima,
korporativno odgovorno poslovanje predstavlja opciju koja donosi dvostruku korist, kako samim
organizacijama, tako i drustvu u celini (Savié-Sikoparija, Cabrilo, 2014).

Organizacije koje imaju razvijenu funkciju komunikacijepostizu bolje efekte svojih korporativno
odgovornih ciljeva. Ustanovljeno je da profesionalizam u radu u odnosima s javno$¢u utice pozitivno
na sam stav prema druStvenoj odgovornosti kompanije (Strategija razvoja i promocije drustveno
odgovornog poslovanja u Republici Srbiji za period od 2010. do 2015. godine, 2010). Medutim,
mnoge korporacije nerado komuniciraju svoje CSR aktivnosti kako bi izbegle mogué¢i javni cinizam,
korporacije sa dugoro¢nim obavezama prema CSR i dobrim ugledom mogu komunicirati svoje
drustvene vrednosti ¢esce.

Komunikacija organizacije mora biti sprovodena na nacin da usmerava i razvija korporativnu
odgovornost organizacije. Komunikacija, zapravo, integriSe znanje koje postoji u organizaciji, samu
organizaciju i $iru dru$tvenu zajednicu u kojoj ona posluje.

Sve aktivnosti komunikacije preduzeca imaju iste ciljeve, koji se najjednostavnije mogu opisati kao
predstavljanje organizacije Siroj javnosti na nacin koji ¢e probuditiinteresovanje za nju i razviti
poverenje i poStovanje prema njoj i njenoj delatnosti. Komuniciranje preduzeca je sloZzena delatnost
¢ija je svrha konstantno unapredivanje reputacije koju preduzeée ima ili bi zelelo da dostigne u
javnosti, a rezultat efikasnog sprovodenja korporativne drustvene odgovornosti, koju javnost
prepoznaje je, izmedu ostalog i postizanje bolje reputacije koja dalje moze rezultirati kao profit i
zaStita preduzecu u kriznim vremenima (Strategija razvoja i promocije druStveno odgovornog
poslovanja u Republici Srbiji za period od 2010. do 2015. godine, 2010).
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5. Metodologija istrazivanja

5.1. Predmet rada

Predmet istrazivanja, odreden opstim saznanjima o korporativno odgovornom poslovanju i internom i
eksternom komuniciranju preduzeca, kao i nedostatkom jasno utvrdenih veza izmedu korporativne
odgovornosti 1 internog 1 eksternog komuniciranja preduzeca, te nepostojanjem opste slike o primeni
koncepta korporativne odgovornosti i vidova komuniciranja koji se primenjuju za komuniciranje
korporativno odgovornih aktivnosti u preduze¢ima u cilju uspeSnog usaglasavanja aktivnosti
korporativne odgovornosti i internog i eksternog komuniciranja, ukazuje na potpunu aktuelnost teme i
potrebe za njenom obradom.

5.2. Cilj i zadatak rada

Analiza rezultata dosadasnjih istrazivanja u predmetnom podrucju je ukazala na potrebu za ovim
istrazivanjem, posebno u nasoj zemlji gde nisu do sada radena istazivanja o povezanosti korporativne
odgovornosti preduzeca i komuniciranja.

Osnovni cilj istrazivanja u predmetnoj disertaciji je odredivanje razlika u stavovima o korporativnoj
odgovornosti u odnosu na pol zaposlenih i tip obrazovanja zaposlenih i odredivanje razlika izmedu
nivoa korporativne odgovornosti u internom i eksternom komuniciranju u preduze¢ima.

Teorijski cilj istrazivanja je usmeren na unapredenje teorijskih znanja i pristupa koji proucavaju
korporativnu odgovornost preduzeca u internoj i eksternoj komunikaciji. Prakti¢ni ciljevi istrazivanja
u okviru izrade doktorske disertacije su usmereni na to da se na osnovu dobijenih rezultata istrazivanja
doprinese postoje¢em znanju i iskustvu u predmetnoj oblasti kroz oblikovanje modela uspesnog
usaglaSavanja aktivnosti korporativno odgovornog delovanja preduzeéa i aktivnosti komuniciranja,
koje kao rezultat za preduzece ima uspesSnije poslovanje, a za zaposlene i Siru drustvenu zajednicu,
Prioritet ovog istrazivanja je pruzanje kvalitetnih informacija nau¢noj i strucnoj javnosti, Sto moze
doprineti daljem razvoju korporativne odgovornosti u internoj i eksternoj komunikaciji preduzeca.
Osnovni zadatak se sastoji u tome da se podaci prikupe i obrade, a rezultati prezentuju u skladu sa
metodologijom naucno-istrazivatkog rada u formi, koja ¢e biti jasna i nedvosmislena. 1z toga
proizilazi da su ciljevi istrazivanja znacajni, konkretizovani, medusobno konzistentni i da vode
sticanju novih nau¢nih saznanja u predmetnoj oblasti i unapredenju poslovanja savremenih preduzeca.
Unapredenje se pre svega ogleda kroz metodoloski jasnije definisanje aktivnosti koje preduze¢a mogu
da preduzmu radi unapredenja korporativne odgovornosti kroz aktivnosti internog i eksternog
komuniciranja, a samim tim i da steknu i odrze svoju konkurentsku prednost.

5.3. Hipoteze istraZivanja

U okviru izrade ove doktorske disertacije postavljene su osnovne hipoteze:

H1: Postoji razlika u stavovima o korporativnoj odgovornosti preduzeca (KO) posmatranoj kroz Cetiri
dimenzije (prema zaposlenima, prema trZistu, prema Siroj drustvenoj zajednici i prema Zivotnoj
sredini) u odnosu na razlicite opste-demografske karakteristike (pol i tip obrazovanja) zaposlenih.

H2: Postoji razlika izmedu nivoa Korporativhe odgovornosti preduzeéa (KO) u internoj i eksternoj
komunikaciji.
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Na osnovu njih postavljene su pojedinaéne hipoteze:

H1.1 Postoji razlika u stavovima o korporativnoj odgovornosti preduzeéa (KO) posmatranoj kroz
Cetiri dimenzije (prema zaposlenima, prema trzistu, prema Siroj drustvenoj zajednici i prema Zivotnoj
sredini) u odnosu na pol zaposlenih.

H1.2 Postoji razlika u stavovima o korporativnoj odgovornosti preduzeca (KO) posmatranoj kroz
Cetiri dimenzije (prema zaposlenima, prema trzistu, prema Siroj drustvenoj zajednici i prema Zivotnoj
sredini) u odnosu na tip obrazovanja zaposlenih.

H2.1 Postoji razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti preduzeca (KO) prema zaposlenima u
internoj i eksternoj komunikaciji.

H2.2 Postoji razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti preduzeca (KO) prema trzZistu u internoj
i eksternoj komunikaciji.

H2.3 Postoji razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti preduzeéa (KO) prema Siroj drustvenoj
zajednici u internoj i eksternoj komunikaciji.

H2.4 Postoji razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti preduzeéa (KO) prema Zivotnoj sredini
u internoj i eksternoj komunikaciji.

Dokazivanje predlozenih hipoteza istrazivanja omoguci¢e da se ustanovi postojanje razlike u
stavovima o korporativnoj odgovornosti preduze¢a u odnosu na pol i tip obrazovanja zaposlenih, sto
¢e omoguciti da se obezbedi bolje prihvatanje i posveéenost aktivnostima korporativne odgovornosti
preduzeca od strane zaposlenih. Isto tako, utvrdivanje postojanja razlike izmedu nivoa korporativne
odgovornosti preduzeca u internoj i eksternoj komunikaciji ¢e doprineti efikasnijem usaglasavanju
aktivnosti korporativne odgovornosti i komuniciranja preduze¢a. Ocekivani rezultati istraZivanja ¢e
biti znacajan i koristan doprinos teoriji i praksi menadzmenta i menadzmenta ljudskih resursa za
savremena preduzeca.

5.4. Instrument istraZivanja

Kori$éeni upitnik, kao osnovni instrument ankete, koncipiran je namenski za potrebe istrazivanja, a u
skladu sa ciljevima i hipotezama rada. Upitnik se sastojao od zatvorenog tipa pitanja kod kojih je
ispitanik birao jednu ili viSe ponudenih alternativa odgovora, onu koja najvise odgovara njegovom
konkretnom stavu i misljenju.

Upitnik se sastojao od 113 pitanja (Prilog).

Prvi deo upitnika (pitanje od 1 do 22) se odnosi na ispitanike i njihova preduzeca, koja nam daje
odgovore o tome ko su ispitanici, u smislu obrazovanja i ¢injenica o njihovim radnim mestima i
iskustvu, kao i informacije o preduze¢ima u kojima su zaposleni. Ovaj deo upitnika nije u potpunosti
iskoristen u radu, ali je ostavljen radi uvida u celokupno istrazivanje.

Pitanja su se odnosila na li¢cne podatke o ispitaniku, pol, starost, nivo i vrstu obrazovanja i podatke o
preduzecu, delatnosti preduzeca, broju zaposlenih i tome da li je preduzece javno ili ne; podatke 0
radnom mestu ispitanika, organizacionoj pozicija radnog mesta i ukupnom radnom stazu. Ispitivano je
i da li se ispitanici u okviru svog radnog mesta bave poslovima komunikacije ili odnosa s javnoscu.
Takode, upitnik je sadrzao pitanja kojim se istrazivala funkciji u preduzecu koja se bavi
korporativnom odgovornos¢u tj. da 1i u organizaciji postoji jasno sistematizovano radno
mesto/organizaciona jedinica koja se bavi korporativnom odgovornos¢u i ukoliko ne postoji
sistematizovano radno mesto niti organizaciona jedinica koja se bavi korporativnom odgovornoscu,
istrazivano je koja oganizacione jedinice u organizaciji se u okviru svojih poslova bavi poslovima
korporativne odgovornosti. Ispitivan je stav ispitanika o tome da li u organizacijama treba da postoje
osobe, organizacione jedinice ili timovi koji se bave korporativnom odgovorno$¢u. Da bi se saznalo da
li ispitanici imaju bilo kakav oblik edukacije iz korporativne odgovornosti, ispitanici su pitani da li su
pohadali neki oblik edukacije iz oblasti korporativne odgovornosti.
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Stav ispitanika 0 motivima prihvatanja i najve¢im problemima za implementaciju koncepta
korporativne odgovornosti je ispitivan kroz navodenje najizrazenijeg motiva prihvatanja koncepta
korporativne odgovornosti od strane organizacija i najveceg problema u implementaciji koncepta
korporativne odgovornosti u naSim organizacijama. Ispitanici su ispitivani na koji drustveni cilj je
usmerena njihova organizacija i da li saCinjava godisnji Izvestaj o korporativnoj odgovornosti, ukoliko
uopste organizacija sprovodi korporativno odgovorne aktivnosti.

Kroz pitanja od broja 23 do broja 113 ispitivani su stavovi ispitanika o korporativnoj odgovornosti
prema zaposlenima, prema trzistu, prema $iroj drustvenoj zajednici i prema Zivotnoj sredini, zatim
uopsteno o korporativnoj odgovornosti i korporativnoj odgovornosti u komunikaciji, kao i
korporativnoj odgovornosti u internoj i eksternoj komunikaciji, tako $to su ispitanici ocenjivali tvrdnje
iz upitnika sa stepenom svog slaganja sa njima na skali od 1 do 5, gde 1 neslaganje, a 5 potpuno
slaganje sa navedenom tvrdnjom. Pitanja su delom preuzeta iz upitika o Korporativnoj odgovornosti
preduzeéa (Dudak, 2010), koja su se odnosila na korporativhu odgovornost prema zaposlenima,
trzistu, $iroj drustvenoj zajednici i zivotnoj sredini, a deo koji se odnosi na Korporativhu odgovornost
preduzeéa u internoj i eksternoj komunikaciji je sastavila autorka ovog rada, uvidom u dostupnu
literaturu i li¢no iskustvo steGeno dugogodi$njim radom u odnosima sa javnoS¢u u javnom sektoru.
Odgovaraju¢i na pitanja od 108 do 113, ispitanici su ocenjivali komunikaciju izmedu internih
stejkholdera u organizaciji i komunikaciju organizacije sa eksternim stejkholderima, na skali od 1 do
5, gde je 1 ocena za jako losu komunikaciju, a 5 za odlicnu komunikaciju. Odgovori na pitanja o
alatima, kanalima i vidovima eksterne i interne komunikacije, kao i nacinima pracenja i merenja
uspesnosti realizacije aktivnosti u eksternoj i internoj komunikaciji su imali raspon na Likertovoj skali
od 1 do 5, gde je 1 ocena za nikad primenjivano, a 5 za veoma ¢esto primenjivano.

5.5. Uzorak istrazivanja

Obzirom na definisane hipoteze i ciljeve empirijskog istrazivanja, uzorak je izabran tako da u njemu
budu zastupljeni menadzeri viSeg i srednjeg nivoa, iz organizacija javnog sektora, koji se bave
razli¢itim delatnostima. U cilju da uzorak bude reprezentativan, organizacije iz kojih su ispitanici, su
sli¢ne po broju zaposlenih i vrsti delatnosti.

U uzorku su zastupljeni ispitanici iz javnih preduzeca, ali je vodeno racuna da ispitanici ve¢inom
obavljaju poslove na vis§im nivoima rukovodenja u organizacionim jedinicama koje se bave
komuniciranjem, odnosno, odnosima s javnos¢u ili je njihov posao na neki nacin vezan za funkciju
komuniciranja preduzeca, kako bi pruzili $to relevantnije odgovore. Na odabir je uticala i voljnost i
predusretljivost ispitanika da ucestvuju u ovom istrazivanju.

Uzorak je ¢inilo ukupno 153 ispitanika, od toga 80 Zena i 73 ispitanika muskog pola.

U sledecih Sest tabela je prikazana brojcano (n) i procentualno (%) polna, starosna, obrazovna
struktura ispitanika po nivou i tipu obrazovanja, kao i zastupljenost ispitanika koji se u okviru svog
posla bave poslovima komunikacije i koji su pohadali neki oblik edukacije iz korporativne
odgovornosti.

Tabela 1. Polna struktura ispitanika

muski zenski
N 73 80
% 47,71 52.29

Analizom podataka prikazanih u tabeli 1. moze se zakljuciti da je kod obelezja pol vise zastupljen
Zenski, koji ¢ini 80 ispitanika, odnosno, 52.29% od ukupnog broja ispitanika i koji ima vecu ucestalost
nego muski, koji ¢ini 73 ispitanika (73; 47,71%; p =.424).
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Tabela 2. Starosna struktura ispitanika

do 25 godina | 26-35godina | 36-45godina | 46-55 godina | iznad 56 godina
N 6 33 55 54 5
% 3.92 21.57 35.95 35.29 3.27

Analizom podataka prikazanih u tabeli 2. moze se zakljuciti da je kod obeleZja starost najvise
zastupljena starosna grupa od 36-45 godina, koju ¢ini 55 ispitanika, odnosno, 35.95% od ukupnog
broja ispitanika, koja ima veéu ucestalost od ucestalosti starosne grupe ispitanika od 46-55 godina
(54; 35,29%; p =.905), znacajno vecu ucestalost od ucestalosti starosne grupe od 26-35 godina (33;
21.57%; p =.006), znacajno veéu ucestalost od ucestalosti starosne grupe do 25 godina (6; 3.92%; p
=.000) i znacajno vecu ucestalost od ucestalosti starosne grupe preko 56 godina (5; 3.27%; p =.000).

Tabela 3. Obrazovna struktura ispitanika - nivo obrazovanja

VSS VSS magistar nauka doktor nauka
N 18 92 28 15
% 11.76 60.13 18.30 9.80

Analizom podataka prikazanih u tabeli 3. moze se zakljuciti da je kod obeleZja nivo obrazovanja
najvise zastupljen nivo obrazovanja VSS, koji ima 92 ispitanika, odnosno, 60.13% od ukupnog broja
ispitanika, koji je znacajno vece ucestalosti od ucestalosti nivoa obrazovanja magistar (28; 18.30%; p
=.000), znadajno vece udestalosti od ucestalosti nivoa obrazovanja VSS (18; 11.76%; p =.000) i

znacajno Vece ucestalosti od ucestalosti nivoa obrazovanja doktor nauka (15; 9.80%; p =.000).

Tabela 4. Obrazovna struktura ispitanika - tip obrazovanja

tehnic¢ko-
tehnoloske struke

drustveno-
humanisticke struke

prirodno-matematicke
struke

ostale struke

N

67

46

20

20

%

43.79

30.07

13.07

13.07

Analizom podataka prikazanih u tabeli 4. mozZe se zakljuéiti da je kod obeleZja tip obrazovanja
najvise zastupljen tip obrazovanja tehni¢ko-tehnoloske struke, koji ima 67 ispitanika, odnosno,
43.79% od ukupnog broja ispitanika, ¢ija uéestalost je znacajno veca od ucestalosti tipa obrazovanja
drustveno-humanisti¢ke struke (46; 30.07%; p =.013), znaCajno veca od ucestalosti tipa obrazovanja
prirodno-matematicke struke (20; 13.07%; p =.000) i znacajno veéa od ucestalosti ostalih tipova
obrazovanja (20; 13.07%; p =.000).

Tabela 5. Zastupljenost ispitanika koji se u okviru svog posla bave poslovima komunikacije

bave se poslovima | izmedu ostalih bave se | ne bave se poslovima
komunikacije i tim poslovima komunikacije

N 59 64 30

% 38.56 41.83 19.61

Analizom podataka prikazanih u tabeli 5. moze se zakljuciti da je kod obelezja bavljenje poslovima
komunikacije najvise zastupljen odgovor ispitanika da se bave izmedu ostalih i tim poslovima, koji
je dalo 64 ispitanika, odnosno, 41,83% od ukupnog broja ispitanika i taj odgovor ima vecu ucestalost
od odgovora bave se poslovima komunikacije (59; 38.56%; p =.560) i znacajno vec¢u ucestalost od
ucestalosti odgovora ne bave se poslovima komunikacije (30; 19.61%; p =.000).

Analizom podataka prikazanih u tabeli 6. moze se zakljuciti da su se kod obelezja edukacija iz
korporatine odgovornosti ispitanici izjasnili da se nisu edukovali nikada iz oblasti korporativne
odgovornosti, ali bi voleli da se edukuju kada bi imali moguénosti, i to 55 ispitanika, odnosno,
35.95% od ukupnog broja ispitanika, §to ima vecu ucestalost od odgovora nisu se edukovali nikada
iz oblasti korporativne odgovornosti (50; 32.68%; p =.548), znacajno vecu ucestalost od ucestalosti

84



Mr Tatjana Savié-Sikoparija — Korporativna odgovornost preduzeéa u internom i eksternom komuniciranju

odgovora edukovali su se na kursu u trajanju od nekoliko dana (29; 18.95%; p =.001) i zna¢ajno
vecu ucestalost od ucestalosti odgovora da su se edukovali na fakultetu (19; 12.42%; p =.000).

Tabela 6. Zastupljenost ispitanika koji su pohadali neki oblik edukacije iz korporativne odgovornosti

nisu se edukovali | nisu se edukovali nikada iz oblasti
nikada iz oblasti | korporativne odgovornosti, ali bi
korporativne voleli da se edukuju kada bi imali

edukovali su se na | edukovali
kursu u trajanju od | su se na

. , . nekoliko dana fakultetu
odgovornosti mogucénosti
N 50 55 29 19
% 32.68 35.95 18.95 12.42

5.6. Opis toka istraZivanja

Logicka 1 psiholoska strategija su bile proverene u fazi predistrazivanja. PsiholoSka strategija
ispitivanja je podrazumevala nastojanje ispitivaca za $to ve¢om motivacijom ispitanika za ucesce u
istrazivanju, i to objasnjavanjem uslova istrazivanja, nacinom izbora uzorka, naCina kori$cenja
dobijenih podataka i tako dalje. Logicka strategija podrazumeva postizanje prirodnog toka sadrzaja
pitanja. Upitnik je usvojen i modifikovan ekspertskom metodom.

Istrazivanje anketiranjem sprovedeno je tokom 2017. i 2018. godine, zaklju¢no sa majem 2018.
godine, na prigodnom uzorku, a u cilju izvodenja zakljucka, analizirani su rezultati i uradena validacija
rezultata istrazivanja uz definisanje smernica za dalja proucavanja.

Ispitivanje je obavljeno direktno, Sto znaci da su ispitanici bili unapred obavesteni o Cinjenici da se
podvrgavaju ispitivanju, ali nisu detaljno obavesteni o temi i ciljevima ispitivanja, kako bi se izbegli
socijalno pozeljni odgovori.

Za popunjavanje upitnika ispitanicima je bilo potrebno oko 20 minuta, a jedan broj ispitanika je zbog
prezauzetosti na radnom mestu, upitnik popunio kod kuée. Obzirom da je veliki problem istrazivanja
anketiranjem mali odziv, preduzeti su koraci u cilju povecanja odziva:

- pripremljene su dve verzije upitnika (Stampana verzija - pripremljena je ispitanicima koji nisu u
mogucnosti ili ne Zele da upitnik prime, popune i vrate elektronski i elektronska verzija - pripremljena
je ispitanicima koji su Zeleli da im se upitnik dostavi na ovaj nacin, jer im je lakSe i brze da upitnik
prime, popune i vrate elektronski),

- ni jedan upitnik nije upucen preduzecu ili osobi, bez prethodnog kontakta i

- ispitanicima je obezbeden odredeni nivo anonimnosti u cilju povecanja odziva i iskrenosti njihovih
odgovora.

5.7. Matematicko-statisticka analiza podataka

Podaci su obradeni odgovaraju¢im matematicko-statistickim postupcima. Primenjeni postupci i njihov
redosled primene imaju svoje mesto u naucno-istraZzivatkom radu. Vodeno je racuna da se, $to je
mogucée manje, izgube informacije do kojih se doslo u toku istrazivanja. Redosled primene postupaka
je od izuzetne vaznosti, kako za zakljudivanje, tako i za blagovremenu eliminaciju i/ili uklju¢ivanje
pojedinih karakteristika i obelezja, koja omogucavaju kvalitet istrazivanja. Analiza je sprovedena u tri
koraka, testiranjem hipoteza o sli¢nosti ili razlikama, odredivanjem mere razlika sa definisanjem
karakteristika i grafickim prikazom.

Posmatrane promenljive su obelezja (ili varijable). Obelezja u odnosu na koja se deli uzorak na
subuzorke su kriterijumska obelezja. ViSe obeleZja, koja su medusobno smisleno povezana i Cine
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logi¢nu celinu (C) zovu se jednostavno "celina" (prostor). Sve posmatrane tematske celine ¢ine prostor
istrazivanja.

Na ukupnom upitniku po jednom kriterijumu su radene diskriminativne analize na osnovu kojih je
izdvojeno maksimalno 21 pitanje po celini, koja su dalje posebno analizirana, jer se po tim pitanjima
ocekuje najveca diskriminacija.

5.7.1 Testiranje hipoteze H1

Hipoteza H1- Postoji razlika u stavovima o korporativnoj odgovornosti preduzeca (KO) posmatranoj
kroz Cetiri dimenzije (prema zaposlenima, prema trZistu, prema Siroj drustvenoj zajednici i prema
Zivotnoj sredini) U odnosu na razlicite opste-demografske karakteristike (pol i tip obrazovanja)
zaposlenih je ispitana kroz analizu celine stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema
zaposlenima (C,), celine stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema trzistu (C),
celine stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema §iroj drustvenoj zajednici (Cs) i
celine stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema Zivotnoj sredini (C4), U 0dnosu na
obelezja pol ispitanika i tip obrazovanja ispitanika.

Shodno tome, u istrazivanju su postavljeni sledeci operativni zadaci:

- da se prikaZzu osnovni parametri stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema
zaposlenima (C1), osnovni parametri stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema
trzistu (Cz), osnovni parametri stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema S§iroj
drustvenoj zajednici (Cs) i osnovni parametri stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO)
prema zivotnoj sredini (Cs), U 0dnosu na obelezje pol ispitanika i tip obrazovanja ispitanika;

- da se utvrde razlike izmedu obeleZja pola i tipa obrazovanja u odnosu na stavove ispitanika o
korporativnoj odgovornosti (KO) prema zaposlenima (Ci), u odnosu na stavove ispitanika o
korporativnoj odgovornosti (KO) prema trzistu (C2), u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema S§iroj druStvenoj zajednici (Cs) i u odnosu na stavove ispitanika o
korporativnoj odgovornosti (KO) prema zivotnoj sredini (Ca);

- da se definiSu karakteristike pola i tipa obrazovanja u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema zaposlenima, u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj odgovornosti
(KO) prema trzistu, u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema Siroj
drustvenoj zajednici i u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema
Zivotnoj sredini;

- da se odredi homogenost pola i tipa obrazovanja u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema zaposlenima, u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj odgovornosti
(KO) prema trzistu, u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema S§iroj
drustvenoj zajednici i u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema
Zivotnoj sredini i

- da se odredi doprinos obelezja karakteristikama pola i tipa obrazovanja u odnosu na stavove
ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema zaposlenima, u odnosu na stavove ispitanika o
korporativnoj odgovornosti (KO) prema trzistu, u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema $iroj drustvenoj zajednici i u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema Zivotnoj sredini.

U zavr$nim analizama dobijenih podataka, sa podjednakom paznjom razmotrena su i sva druga pitanja
za koja je naknadno utvrdeno da su od znacéaja za potpunije osvetljavanje problema koji se istrazuje.
Uzimajué¢i u obzir prethodna iskustva, osnovu problema, predmeta i ciljeva istrazivanja, kao i
metodoloski pristup u ovom istrazivanju, postavljena hipoteza je ispitivana kroz postojanje razlika
izmedu obelezja pol i tip obrazovanja ispitanika, u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema zaposlenima, u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj odgovornosti
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(KO) prema trziStu, u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema §iroj
drustvenoj zajednici i u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema
Zivotnoj sredini.

Prostor istrazivanja za potrebe dokazivanja ili opovrgavanja hipoteze H.1, preko pomo¢nih hipoteza
H.1.1. Postoji razlika u stavovima ispitanika o korporativnoj odgovornosti preduzeca u odnosu na pol
zaposlenih i H.1.2 Postoji razlika u stavovima ispitanika o korporativnoj odgovornosti preduzeéa u
odnosu na obelezje tip obrazovanja zaposlenih, sadrzi 4 tematske celine.

Celinu C; predstavljaju stavovi ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema zaposlenima (u
odnosu na obelezje pol i tip iobrazovanja ispitanika) ispitivani kroz sledece tvrdnje: korporativna
odgovornost (KO) implementirana u misiju i strategiju, strategijski ciljevi se prenose na zaposlene,
nema diskriminacije pri zaposljavanju i napredovanju, jednaka prava na edukaciju i napredovanje,
strunost ne utiCe na napredovanje, javno se odaje priznanje zaposlenima za Kkorporativnu
odgovornost, postoje starosne granice za ucenje, zaposleni su motivisani za li¢ni razvoj, profesionalni
razvoj omogucéen svim zaposlenima, zaposleni se podstiCu na inovacije, projekti za zaposljavanje
socijalno ugroZenih, zene ravnopravno zastupljene u upravljanju, pravicna nagrada za ostvarene
rezultate, sistem nagradivanja postavljaju rukovodioci, nagraduje se stru¢nost i ponaSanje zaposlenih,
procena uspesnosti prethodi unapredenju i nagradivanju, razvoj i obuka zaposlenih se tretira kao
troSak, odgovornost za poslovanje preduzeca je na rukovodiocima, zastita na radu adekvatna uslovima
rada, meri se stopa povreda na radu, odgovornost za poslovanje preuzimaju svi zaposleni.

Celinu C, predstavljaju stavovi ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema trzistu (u odnosu
na obeleZje pol i tip obrazovanja ispitanika) ispitivani kroz sledeée tvrdnje: zastita prava korisnika i
prac¢enje zadovoljstva, karakteristike naSih proizvoda/usluga precizno opisane na deklaracijama,
adaptiraju se proizvodi/usluge za osobe sa specijalnim potrebama, edukuja korisnika za ocenu
kvaliteta proizvoda i/ili usluga, podrzavanje razvoja lanca snabdevanja, bitan odnos dobavljaca prema
Zivotnoj sredini, uvazavaju se predlozi i sugestije najvaznijih dobavlja¢a, omogucen transfer znanja i
tehnologije dobavljacima, medusektorska partnerstva u cilju unapredenja lokalnog razvoja, pracenje
poslovanja konkurenata i zajednicke inicijative sa njima.

Celinu Cs predstavljaju stavovi ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema §iroj drustvenoj
zajednici (u odnosu na obelezje pol i tip obrazovanja ispitanika) ispitivani kroz sledece tvrdnje:
organizacija je definisala drustvene ciljeve, drustveni cilj treba da odgovara misiji i vrednostima
preduzeca, zajedni¢ke korporativno odgovorne inicijative sa drugim organizacijama, obrazovanje i
stipendiranje daka i studenata, pruzanje mladima moguénosti za staziranje i volontiranje, volonterski
rad zaposlenih u zajednici, moguénost merenja uticaja na drustvenu zajednicu i Zivotnu sredinu,
donacije vidljive u drusStvenoj zajednici, saradnja sa nevladinim organizacijama na zajedni¢kim
projektima, preduzeée promovise linu odgovornost i drustveni angazman, prisutni su inventivni i
odrzivi oblici ulaganja u zajednicu, preduzeée investira u razvoj lokalne zajednice u skladu sa
korporativnom odgovornoscu.

Celinu C4predstavljaju stavovi ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema zivotnoj sredini (u
odnosu na obelezje pol i tip obrazovanja ispitanika) ispitivani kroz sledece tvrdnje: razvijen sistem
upravljanja zaStitom zivotne sredine, postoje programi uStede sirovina u cilju Cistije proizvodnje,
ustede energije i povecanja energetske efikasnosti, proizvodi i1 usluge su odrzivi i organizacija vodi
racuna o smanjenju zagadenja Zivotne sredine.

Za potrebe dokazivanja ili opovrgavanja hipoteze H.1 su primenjeni multivarijantni postupci
MANOVA i diskriminativna analiza. Od univarijantnih postupaka je bio primenjen Roy-ev test.
Obelezja celine Ci - stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema zaposlenima; C;
stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema trzistu; Cs stavova ispitanika o
korporativnoj odgovornosti (KO) prema S$iroj drustvenoj zajednici; Ca stavova ispitanika o
korporativnoj odgovornosti (KO) prema zivotnoj sredini imaju neparametrijska svojstva i, shodno
tome, analizirani su neparametrijskim postupcima po ucestalosti modaliteta.
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Da bi se izbeglo gubljenje informacija, pronalazenjem najfinijih veza i saznanja, na neparametrijskim
veli¢inama, izvrSeno je skaliranje podataka na tabelama kontigencije. Ovim postupkom se, na osnovu
udestalosti, svakoj klasi pridruzuje realan broj. Cinjenica da je na skaliranim vrednostima moguca
primena postupaka vezanih za skalu razmere, ukazuje da na ovaj nacin dolazi do novih saznanja u
istrazivackom radu do kojih se ne bi doslo primenom postupaka i metoda vezanih za neparametrijske
skale. Skaliranje podataka ne isklju¢uje primenu neparametrijskih testova. Na osnovu izlozenog vidi
se da je na skaliranim podacima moguéa primena multivarijantne analize varijanse (MANOVA),
diskriminativne analize i drugih parametrijskih postupaka i metoda. Od univarijantnih postupaka
primenjen se Roy-ev test, Pirsonov koeficijent kontingencije (y) i koeficijent multiple korelacije (R).
Primena postupaka na osnovu kojih se dobija mera, dala je novu dimenziju ovom istrazivanju.
Izracunavanjem koeficijenta diskriminacije izdvojena su obeleZja koja odreduju specificnost
subuzoraka i obelezja koje je potrebno iskljuciti iz dalje obrade, odnosno, izvrsena je redukcija
posmatranog prostora. Takode prikaz procena homogenosti subuzoraka, distance izmedu obelezja i
Klaster analiza, imala je za cilj da se $to je moguce bolje izu¢i posmatrana pojava.

Svrha primene matematicko-statisticke analize je da se odrede karakteristike svakog subuzorka,
homogenost i distanca izmedu njihovih obelezja u odnosu na obelezje izvedene karakteristike da bi se
moglo izvesti pouazdano i precizno predvidanje i prognoza sa odredenom pouzdanoscu.

Postupci koji dokazuju postojanje razlika izmedu obeleZja subuzoraka potvrduju postavljenu hipotezu
ili je odbacuju, odnosno, ukazuju na postojanje razlika. Pri testiranju hipoteza koristi se kriti¢na
vrednost p, koja predstavlja rizik zakljucivanja. U slucaju kada je p< 0.05 prihvata se hipoteza i kaze
se da postoje znacajne (signifikantne) razlike.

5.7.2 Testiranje hipoteze H2

Kod obrade rezultata za potrebe dokazivanja ili opovrgavanja hipoteze H.2. Postoji razlika izmedu
nivoa korporativne odgovornosti preduzeéa (KO) u internoj i eksternoj komunikaciji, zbog Cinjenice
da su sve celine imale veliki broj pitanja u prvoj fazi je izvrSena redukcija broja pitanja za svaku
celinu, tako Sto je za svaku celinu uradena faktorska analiza na distanci i izdvojena su ona pitanja koja
su imala najveée doprinose unutar izdvojenih faktora (pitanja predstavnici za svaku celinu). Dakle,
izabrano je pitanje koje je najviSe povezano sa ve¢inom ostalih pitanja iz grupe pitanja o korporativnoj
odgovornosti prema zaposlenima, prema trziStu, prema $iroj drustvenoj zajednici i prema Zivotnoj
sredini. Odredivanje nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima, trzistu, §iroj drustvenoj
zajednici 1 Zivotnoj sredini je uradeno putem faktorske analize. Odgovori na ta pitanja grupisani su u
tri nivoa korporativne odgovornosti preduzeca:
I nivo — odgovori 1 i 2 predstavljaju nizak nivo korporativne odgovornosti prema zaposlenima,
odnosno, prema trzistu, prema $iroj drustvenoj zajednici i prema Zivotnoj sredini.
Il nivo — odgovor 3 predstavlja umereni nivo korporativne odgovornosti prema zaposlenima, odnosno,
prema trzistu, prema Siroj drustvenoj zajednici i prema Zivotnoj sredini.
Il nivo — odgovori 4 i 5 predstavljaju visok nivo korporativne odgovornosti prema zaposlenima,
odnosno, prema trzistu, prema §iroj drustvenoj zajednici i prema zivotnoj sredini.
Analiza je radena radi povezivanja odnosa nivoa korporativhe odgovornosti prema zaposlenima,
trzi$tu, Siroj drustvenoj zajednici i1 zivotnoj sredini sa internom i eksternom komunikacijom.
Posmatrana je analiza razlika izmedu obelezja nivoa korporativne odgovornosti u odnosu na obelezja
pitanja interne, odnosno, eksterne komunikacije.
Kljuéni problem, kao i celokupna problemska orijentacija istrazivanja sprovedenog za potrebe
dokazivanja ili opovrgavanja hipoteze H.2. Postoji razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti
preduzeéa (KO) u internoj i eksternoj komunikaciji, Koja je ispitana kroz analizu stavova ispitanika o
korporativnoj odgovornosti prema zaposlenima, analizu stavova ispitanika o korporativnoj
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odgovornosti prema trziStu, analizu stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema $iroj
drustvenoj zajednici i analizu stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema Zivotnoj sredini,
vezuje se za analizu 2 tematske celine. To su stavovi ispitanika o korporativnoj odgovornosti u
internoj komunikaciji (celina Ci) i stavovi ispitanika o korporativnoj odgovornosti u eksternoj
komunikaciji (celina C,), u odnosu na pitanja ,,predstavnike” koja su najviSe povezana sa ve¢inom
ostalih pitanja iz iste grupe pitanja. To su pitanja ,,nema diskriminacije pri zaposljavanju i
napredovanju”, ,,medusektorska partnerstva u cilju unapredenja lokalnog razvoja”, ,,volonterski rad
zaposlenih u zajednici” i ,,razvijen sistem upravljanja zastitom zivotne sredine”.

Shodno tome, u istrazivanju su postavljeni sledeci operativni zadaci:

- da se prikazu osnovni parametri Stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) u internoj
komunikaciji (Cy) 1 osnovni parametri stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti u eksternoj
komunikaciji (C2) u odnosu na nivoe Kkorporativne odgovornosti prema zaposlenima, nivoe
korporativne odgovornosti prema trzistu, nivoe korporativne odgovornosti prema $iroj drustvenoj
zajednici i nivoe korporativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini;

- da se utvrde razlike izmedu nivoa korporativne odgovornosti (KO) prema zaposlenima, nivoa
korporativne odgovornosti (KO) prema trzistu, nivoa korporativne odgovornosti (KO) prema $iroj
drustvenoj zajednici i nivoa korporativne odgovornosti (KO) prema zivotnoj sredini, u odnosu na
stavove ispitanika o Kkorporativnoj odgovornosti u internoj komunikaciji (Ci) i u eksternoj
komunikaciji (Cy);

- da se definiSu karakteristike nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima, nivoa korporativne
odgovornosti prema trzistu, nivoa korporativne odgovornosti prema §iroj drustvenoj zajednici i nivoa
korporativne odgovornosti prema zivotnoj sredini, U internoj i eksternoj komunikaciji;

- da se odredi homogenost svakog nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima, nivoa
korporativne odgovornosti prema trziStu, nivoa korporativne odgovornosti prema S§iroj drustvenoj
zajednici, nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini, U internoj i eksternoj komunikaciji
i

- da se odredi doprinos nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima, nivoa korporativne
odgovornosti prema trzitu, nivoa korporativne odgovornosti prema §iroj drustvenoj zajednici i nivoa
korporativne odgovornosti prema zivotnoj sredini, U internoj i eksternoj komunikaciji.

U zavr$nim analizama dobijenih podataka, sa podjednakom paznjom razmotrena su i sva druga pitanja
za koja je naknadno utvrdeno da su od znacaja radi potpunijeg osvetljavanja problema koji se
istrazuje.

Prostor istrazivanja za potrebe dokazivanja ili opovrgavanja hipoteze H.2. Postoji razlika izmedu
nivoa korporativne odgovornosti preduzeca (KO) u internoj i eksternoj komunikaciji, preko pomo¢nih
hipoteza H2.1 Postoji razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti preduzeca (KO) prema
zaposlenima u internoj i eksternoj komunikaciji, H2.2 Postoji razlika izmedu nivoa korporativne
odgovornosti preduzeca (KO) prema trzistu u internoj i eksternoj komunikaciji, H2.3 Postoji razlika
izmedu nivoa korporativne odgovornosti preduzec¢a (KO) prema Siroj drustvenoj zajednici u internoj i
eksternoj komunikaciji i H2.4 Postoji razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti preduzecéa (KO)
prema zivotnoj sredini u internoj i eksternoj komunikaciji, sadrzi 8 tematskih celina.

Celinu C, predstavljaju stavovi ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema zaposlenima u internoj
komunikaciji: jasan koncept KO, dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom, komunikacija
motivise zaposlene na KO, zaposleni su motivisani da efikasno komuniciraju, razvoj kompetencija
zaposlenih za komuniciranje KO, izraden dugoro¢ni plan KO u IK, ocena komunikacije zaposlenih i
sindikata organizacije u pogledu KO, IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja, IK-Vidovi
promocije KO - Tematske radionice, IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe, IK-Vidovi
promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl, IK-Vidovi promocije KO - Stampane publikacije, IK-
Vidovi promocije KO - Elektronska posta, IK-Vidovi promocije KO - Distribucija god. Izvestaja o KO
UO, vlasnicima i deonic¢arima, IK-MerUsp KO - Druge organizacije, IK-MerUsp KO - Stavovi
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Zaposlenih, IK-MerUsp KO - Drustvene mreze, IK-MerUsp KO - Sastanci na temu KO, IK-MerUsp
KO - Publikacije za zaposlene, IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene, IK-MerUsp Ko -
Obavestenja zaposlenima o KO.

Celinu C, predstavljaju stavovi ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema zaposlenima u eksternoj
komunikaciji: promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici, izraden dugoro¢ni plan KO u EK,
izraden kratkoro¢ni plan KO u EK, meri se uspeSnost KO eksterne kom. (EK), ocena komunikacije
organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO, ocena komunikacije organizacije i institucija,
pokreta, udruzenja .. u pogledu KO, ocena komunikacije organizacije i Sire DZ u pogledu KO, EK-
Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd, EK-Vidovi promocije
KO - Audio-vizuelne publikacije, EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe fotografija, EK-Vidovi
promocije KO - Istrazivanja stavova i uticaj na ponasanje, EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije,
EK-Vidovi promocije KO - Tribine za gradane, EK-Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli stolovi,
EK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice, EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i
prepiska, EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade, EK-MerUsp KO -
Drustvene mreze-KO preduzec¢a, EK-MerUsp KO - Analize medijskih objava o KO preduzeca, EK-
MerUsp KO - Broj i sadrzaj konferencija, okruglih stolova itd, EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne
akcije itd. radi promocije KO.

Celinu Cs predstavljaju stavovi ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema trziStu u internoj
komunikaciji: jasan koncept KO, dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom, komunikacija
motiviSe zaposlene na KO, zaposleni su motivisani da efikasno komuniciraju, razvoj kompetencija
zaposlenih za komuniciranje KO, izraden dugoro¢ni plan KO u IK, ocena komunikacije zaposlenih i
sindikata organizacije u pogledu KO, IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja, IK-Vidovi
promocije KO - Tematske radionice, IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe, IK-Vidovi
promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl, IK-Vidovi promocije KO - Stampane publikacije, IK-
Vidovi promocije KO - Elektronska posta, IK-Vidovi promocije KO - Distribucija god. Izvestaja o KO
UO, vlasnicima i deoni¢arima, IK-MerUsp KO - Druge organizacije, IK-MerUsp KO - Stavovi
Zaposlenih, IK-MerUsp KO - Drustvene mreze, IK-MerUsp KO - Sastanci na temu KO, IK-MerUsp
KO - Publikacije za zaposlene, IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene, IK-MerUsp Ko -
Obavestenja zaposlenima o KO.

Celinu C4 predstavljaju stavovi ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema trzistu u eksternoj
komunikaciji: promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici, izraden dugoro¢ni plan KO u EK,
izraden kratkoro¢ni plan KO u EK, meri se uspe$nost KO eksterne kom. (EK), ocena komunikacije
organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO, ocena komunikacije organizacije i institucija,
pokreta, udruzenja .. u pogledu KO, ocena komunikacije organizacije i Sire DZ u pogledu KO, EK-
Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd, EK-Vidovi promocije
KO - Audio-vizuelne publikacije, EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe fotografija, EK-Vidovi
promocije KO - Istrazivanja stavova i uticaj na ponasanje, EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije,
EK-Vidovi promocije KO - Tribine za gradane, EK-Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli stolovi,
EK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice, EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i
prepiska, EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade, EK-MerUsp KO -
Drustvene mreze-KO preduzeca, EK-MerUsp KO - Analize medijskih objava o KO preduzeca, EK-
MerUsp KO - Broj i sadrzaj konferencija, okruglih stolova itd, EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne
akcije itd. radi promocije KO.

Celinu Cs predstavljaju stavovi ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema $iroj drustvenoj
zajednici u internoj komunikaciji: jasan koncept KO, dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom,
komunikacija motivise zaposlene na KO, zaposleni su motivisani da efikasno komuniciraju, razvoj
kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO, izraden dugoro¢ni plan KO u IK, ocena komunikacije
zaposlenih i sindikata organizacije u pogledu KO, IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja,
IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice, IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe, IK-
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Vidovi promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl, IK-Vidovi promocije KO - Stampane publikacije,
IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta, IK-Vidovi promocije KO - Distribucija god. Izvestaja o
KO UO, vlasnicima i deonic¢arima, IK-MerUsp KO - Druge organizacije, IK-MerUsp KO - Stavovi
Zaposlenih, IK-MerUsp KO - Drustvene mreze, IK-MerUsp KO - Sastanci na temu KO, IK-MerUsp
KO - Publikacije za zaposlene, IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene, IK-MerUsp Ko -
Obavestenja zaposlenima o KO.

Celinu Cs predstavljaju stavovi ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema $iroj drustvenoj
zajednici u eksternoj komunikaciji: promovisu se KO aktivnosti u druStvenoj zajednici, izraden
dugoro¢ni plan KO u EK, izraden kratkoro¢ni plan KO u EK, meri se uspes$nost KO eksterne kom.
(EK), ocena komunikacije organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO, ocena komunikacije
organizacije i institucija, pokreta, udruzenja .. u pogledu KO, ocena komunikacije organizacije i Sire
DZ u pogledu KO, EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd,
EK-Vidovi promocije KO - Audio-vizuelne publikacije, EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe
fotografija, EK-Vidovi promocije KO - IstraZivanja stavova i uticaj na ponaSanje, EK-Vidovi
promocije KO - Uli¢ne akcije, EK-Vidovi promocije KO - Tribine za gradane, EK-Vidovi promocije
KO - Stru¢ni okrugli stolovi, EK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice, EK-Vidovi promocije
KO - Neformalni razgovori i prepiska, EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne
nagrade, EK-MerUsp KO - Drustvene mreze-KO preduzec¢a, EK-MerUsp KO - Analize medijskih
objava o KO preduzeca, EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj konferencija, okruglih stolova itd, EK-
MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije itd. radi promocije KO.

Celinu Cy predstavljaju stavovi ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema Zivotnoj sredini U
internoj komunikaciji: jasan koncept KO, dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom, komunikacija
motiviSe zaposlene na KO, zaposleni su motivisani da efikasno komuniciraju, razvoj kompetencija
zaposlenih za komuniciranje KO, izraden dugoro¢ni plan KO u IK, ocena komunikacije zaposlenih i
sindikata organizacije u pogledu KO, IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja, IK-Vidovi
promocije KO - Tematske radionice, IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe, IK-Vidovi
promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl, IK-Vidovi promocije KO - Stampane publikacije, IK-
Vidovi promocije KO - Elektronska posta, IK-Vidovi promocije KO - Distribucija god. Izvestaja o KO
UO, vlasnicima i deoni¢arima, IK-MerUsp KO - Druge organizacije, IK-MerUsp KO - Stavovi
Zaposlenih, IK-MerUsp KO - Drustvene mreze, IK-MerUsp KO - Sastanci na temu KO, IK-MerUsp
KO - Publikacije za zaposlene, IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene, IK-MerUsp Ko -
Obavestenja zaposlenima 0 KO.

Celinu Cg predstavljaju stavovi ispitanika o korporativnoj odgovornosti u eksternoj komunikaciji
prema zivotnoj sredini: promoviSu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici, izraden dugorocni plan
KO u EK, izraden kratkoro¢ni plan KO u EK, meri se uspeSnost KO eksterne kom. (EK), ocena
komunikacije organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO, ocena komunikacije organizacije i
institucija, pokreta, udruzenja .. u pogledu KO, ocena komunikacije organizacije i Sire DZ u pogledu
KO, EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd, EK-Vidovi
promocije KO - Audio-vizuelne publikacije, EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe fotografija, EK-
Vidovi promocije KO - Istrazivanja stavova i uticaj na ponasanje, EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne
akcije, EK-Vidovi promocije KO - Tribine za gradane, EK-Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli
stolovi, EK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice, EK-Vidovi promocije KO - Neformalni
razgovori i prepiska, EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade, EK-MerUsp
KO - Drustvene mreze-KO preduzeéa, EK-MerUsp KO - Analize medijskih objava o KO preduzeéa,
EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj konferencija, okruglih stolova itd, EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne
akcije itd. radi promocije KO.

Za potrebe dokazivanja ili opovrgavanja hipoteze H.2 Postoji razlika izmedu nivoa korporativne
odgovornosti preduzeca (KO) u internoj i eksternoj komunikaciji su primenjeni multivarijantni
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postupci MANOVA i diskriminativna analiza. Od univarijantnih postupaka je bio primenjen Roy-ev
test.

Obelezja celina stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti u internoj komunikaciji i celina
stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti u eksternoj komunikaciji imaju neparametrijska
svojstva i shodno tome analizirace se neparametrijskim postupcima po ucestalosti modaliteta.

Da bi se izbeglo gubljenje informacija, pronalazenjem najfinijih veza i saznanja, na neparametrijskim
veli¢inama, izvrSeno je skaliranje podataka na tabelama kontigencije. Ovim postupkom se, na osnovu
udestalosti, svakoj klasi pridruzuje realan broj. Cinjenica da je na skaliranim vrednostima moguca
primena postupaka vezanih za skalu razmere, ukazuje da na ovaj nacin dolazi do novih saznanja u
istraZzivackom radu, do kojih se ne bi doslo primenom postupaka i metoda vezanih za neparametrijske
sakale. Skaliranje podataka ne iskljucuje primenu neparametrijskih testova. Na osnovu izlozenog vidi
se da je na skaliranim podacima moguéa primena multivarijantne analize varijanse (MANOVA),
diskriminativne analize i drugih parametrijskinh postupaka i metoda. Od univarijantnih postupaka
primenjeni su Roy-ev test, Pirsonov koeficijent kontingencije (y) i koeficijent multiple korelacije (R).
Primena postupaka na osnovu kojih se dobija mera daje novu dimenziju ovom istrazivanju.
Izra¢unavanjem koeficijenta diskriminacije izdvajaju se obelezja koja odreduju specifi¢nost
subuzoraka i obelezja koje je potrebno iskljuéiti iz dalje obrade, odnosno, vrsi se redukcija
posmatranog prostora. Takode prikaz procena homogenosti subuzoraka, distanca izmedu obelezja njih
i Klaster analiza, ima za cilj da se §to je moguce bolje izu¢i posmatrana pojava.

Svrha primene matematiCko-statisticke analize ima za cilj da se odrede karakteristike svakog
subuzorka, homogenost i distanca izmedu njihovih obeleZja u odnosu na obelezje izvedene
karakteristike, da bi se moglo izvesti pouzdano i precizno predvidanje i prognoza.

Postupci koji dokazuju postojanje razlika izmedu obelezja subuzoraka potvrduju postavljenu hipotezu
ili je odbacuju, odnosno, ukazuju na postojanje razlika. Pri testiranju hipoteza Kkoristi se kriticna
vrednost p, koja predstavlja rizik zaklju¢ivanja. U slucaju kada je p< 0.05 prihvata se hipoteza i kaze
se da postoje znacajne (signifikantne) razlike.

5.7.3 Grafi¢ki prikazi rezultata

Najznacajniji rezultati istrazivanja su grafic¢ki prikazani. Grafici su crtezi koji, po pravilu, jasnije i
upecatljivije prikazuju pojavu, mada su ¢esto vrlo neprecizni. Raznovrsnost moguénosti prikazivanja
jednodimenzionalne i viSedimenzionalne slike i sl. pojacavaju i izdvajaju neke vrednosti. Koliko
doprinose prikazivanju istrazivanja, na isti nac¢in mogu da ih prikazu i nerealno. Realnost ispitivane
pojave se dobija uz predstavljanje analitickog postupka i graficko prikazivanje. Na osnovu grafickog
prikaza, bez analitickog postupka, se ne mogu donositi zakljucci.
Kod grafi¢kog prikazivanja kvalitativnih svojstava elipse prikazuju ucestalost modaliteta i §to je elipsa
duza i Sira znaci da je zastupljeno viSe modaliteta. Skala na osi predstavlja modalitete, koji nisu
ravnomerno rasporedeni na osi sa jednakim rastojanjem izmedu obelezja dva modaliteta, moguce je i
njihovo poklapanje. Takode je moguce da se ne zadrZi redosled modaliteta na osi ako se ne primene
postupci koji ¢e sacuvati redosled. U slucaju dva ili vise grupa, centar elipse koji je najblizi najvecoj
skalnoj vrednosti ose spojen je pomoc¢u duzi sa tom vrednosti. Duz takode spaja najblizi centar elipse
sa najmanjom skaliranom vrednosti na osi. Ona pokazuje da subuzorak koji je predstavljen tom
elipsom ima viSe od ostalih ucestalosti modaliteta sa kojim je spojen. Ako je subuzorak predstavljen
samo crtom umesto elipsom, znaci da je po jednom obeleZju zastupljen samo jedan modalitet. U
slucaju da tacka zamenjuje elipse znaci da je kod oba obelezja subuzorak zastuplen samo sa jednim
modalitetom.
U slucaju dva ili vise subuzoraka, vizuelno se pokazuje postojanje sli¢nosti ili razlika izmedu obeleZja
istih. Ako se dve elipse poklapaju razlika ne postoji, a kada su elipse razdvojene, odnosno, nemaju
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zajednickih tacaka, postoji znacajna razlika izmedu obelezja subuzoraka za posmatrane parametre, a
kada se elipse delimi¢no poklapaju, obavezno se mora zakljucivati samo na osnovu izvedenih analiza.
Dendrogram u ovom radu graficki prikazuje klasterizaciju (grupisanje) subuzoraka po analiziranim
parametrima na osnovu medusobnih distanci. Vertikalna duz predstavlja rastojanje izmedu obelezja
dve grupe ili grupe vise grupa ili dve podgrupe.

Rezultati multidimenzionog skaliranja se takode prikazuju graficki. Polozaj grupa u dvodimenzionom
prostoru upucuje na bliskost i udaljenost grupa po osnovu analiziranih parametara. Grupe su blize ako
im je sli¢na ucestalost istih klasa ili nivoa kod svih parametara. Mogu¢ je i prikaz svih parametara
(obelezja) u dvodimenzionalnom prostoru. Zvezdast graf pokazuje slicnost zastupljenosti klasa ili
nivoa. Naredni slucaj odnosi se na situaciju kada su u upitniku dva pitanja sa istim znacenjem, a
razli¢itom formulacijom. Primera radi, ako vecina ispitanika na dva razliita pitanja odgovara sli¢no,
tada ¢e ugao izmedu obelezja kraka koji predstvljau ta pitanja, biti vrlo mali ili jednak nuli. Navedeni
slucaj odnosi se na situaciju kada su dva pitanja sa istim znacenjem, a razli¢itom formulacijom.
Grafikon sa grupama i zvezdastim diagramom ukazuje koji parametar je karakteristican za neku grupu.
Ako je krak parametra u pravcu grupe onda je on specifi¢an za tu grupu vise od ostalih. Svaka grupa
se moze prikazati zvezdastim dijagramom sa razli¢itom duzinom kraka. Ako se duzine kraka vidno
razlikuju, to znac¢i da postoji razlika izmedu obeleZja grupa po tim parametrima, po ucestalosti klasa ili
nivoa.
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6. Rezultati istrazivanja i diskusija rezultata

Analiza rezultata, zbog najjednostavnijeg sagledavanja, ¢e biti uradena kroz postavljene hipoteze, a
glavne hipoteze Ce biti ispitane kroz pomoc¢ne hipoteze.

6.1. Analiza rezultata istraZivanja i diskusija za pomoénu hipotezu H1.1 Postoji razlika
u stavovima o Korporativnoj odgovornosti preduzec¢a (KQO) posmatranoj kroz cetiri
dimenzije (prema zaposlenima, prema trzi§tu, prema Siroj drustvenoj zajednici i prema
Zivotnoj sredini) u odnosu na pol ispitanika

U ovom poglavlju ¢e biti ispitivana hipoteza H1.1 Postoji razlika u stavovima o korporativnoj
odgovornosti preduzeéa (KO) posmatranoj kroz Cetiri dimenzije (prema zaposlenima, prema trzistu,
prema Siroj druStvenoj zajednici i prema Zivotnoj sredini) u odnosu na pol ispitanika i U ovom
poglavlju ¢e biti data analiza razlika izmedu muskog i Zenskog pola ispitanika u odnosu na stavove o
korporativnoj odgovornosti (KO).

Svaki stav ispitanici su iskazivali sa 5 modaliteta, tj. odgovora: Ne slazem se, Delimicno se ne slazem,
Nisam siguran/na, ne znam, Delimic¢no se slazem i Slazem se.

U skladu sa ranije utvrdenim nacrtom istrazivanja analiziraCe se tematska celina stavova ispitanika o
korporativnoj odgovornosti (KO) prema zaposlenima u odnosu na pol i ako za to postoje uslovi,
definisace se karakteristike svakog pola, odrediti distanca i homogenost izmedu njih. Na kraju ¢e se
dobijeni rezultati graficki prikazati.

Analiza razlika izmedu pola ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti (KO)
prema zaposlenima

Analiza ¢e se sprovesti na stavovima o korporativnoj odgovornosti (KO) prema zaposlenima i to:
korporativna odgovornost (KO) implementirana u misiju i strategiju, strateski ciljevi se prenose na
zaposlene, nema diskriminacije pri zapoSljavanju i napredovanju, jednaka prava na edukaciju i

napredovanje, strucnost ne utice na napredovanje, javno se odaje priznanje zaposlenima za KO,
postoje starosne granice za ucenje, zaposleni SU motivisani za lini razvoj, profesionalni razvoj
omogucéen svim zaposlenima, zaposleni se podstiCu na inovacije, postoje projekti za zaposljavanje
socijalno ugrozenih, Zzene ravnopravno zastupljene u upravljanju, pravicna nagrada za ostvarene
rezultate, sistem nagradivanja postavljaju rukovodioci, nagraduje se stru¢nost i ponaSanje zaposlenih,
procena uspesnosti prethodi unapredenju i nagradivanju, razvoj i obuka zaposlenih se tretira kao
troSak, odgovornost za poslovanje preduzeca je na rukovodiocima, zastita na radu adekvatna uslovima
rada, meri se stopa povreda na radu i odgovornost za poslovanje preuzimaju svi zaposleni, na uzorku
od 153 ispitanika, koji ¢ine dva subuzorka, i to: muski pol (73) i Zenski pol (80) ispitanika.

Tabela 7. Znacajnost razlike izmedu pola ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti (KO)
prema zaposlenima

analiza n F p
MANOVA 21 5.688 .000
diskriminativna 21 99999.990 .000

Na osnovu vrednosti p =.000 (analize MANOVA) i p =.000 (diskriminativne analize) zakljucuje se da
postoji razlika i jasno definisana granica izmedu pola ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema zaposlenima.
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Tabela 8. Znacajnost razlike izmedu pola ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti (KO)
prema zaposlenima

X R F p k.dsk

korporativna odgovornost implementirana u misiju i | .278 .289 13.625 | .000 125
strategiju

strateski ciljevi se prenose na zaposlene 274 .285 13.218 .000 A71
nema diskriminacije  pri  zapoSljavanju i | .341 .363 22.630 | .000 .047
napredovanju

jednaka prava na edukaciju i napredovanje 147 149 3.372 .065 .635
struénost ne uti¢e na napredovanje .340 .361 22.361 | .000 .087

javno se odaje priznanje zaposlenima za | .223 229 8.262 .005 .378
korporativnu odgovornost

postoje starosne granice za ucenje .300 314 16.353 .000 .061
zaposleni su motivisani za li¢ni razvoj 273 284 13.025 |.001 .202
profesionalni razvoj omogucen svim zaposlenima 281 293 14.007 .000 14
zaposleni se podsti¢u na inovacije 328 .348 20.467 .000 071
projekti za zaposljavanje socijalno ugrozenih 169 172 4.536 .033 105
Zene ravnopravno zastupljene u upravljanju 208 213 7.072 .008 .039
pravi¢na nagrada za ostvarene rezultate 211 216 7.297 .008 074
sistem nagradivanja postavljaju rukovodioci 392 426 33.013 .000 167
nagraduje se struénost i ponasanje zaposlenih .280 292 13.899 .000 190
procena uspeSnosti prethodi unapredenju i | .223 229 8.239 .005 292
nagradivanju

razvoj 1 obuka zaposlenih se tretira kao troSak .282 294 14.116 .000 .057

odgovornost za poslovanje preduzeca je na |.211 216 7.290 .008 .048
rukovodiocima

zasStita na radu adekvatna uslovima rada .230 .236 8.826 .004 .068

meri se stopa povreda na radu 238 245 9.474 .003 105

odgovornost za poslovanje preuzimaju svi zaposleni | .382 413 30.716 | .000 .397

Legenda: k.dsk je koeficijent diskriminacije

Kako je p <.1to ukazuje na postojanje znacajne razlike izmedu pola ispitanika kod slede¢ih stavova:
korporativna odgovornost (KO) implementirana u misiju i strategiju (.000), strategijski ciljevi se
prenose na zaposlene (.000), nema diskriminacije pri zaposljavanju i napredovanju (.000), jednaka
prava na edukaciju i napredovanje (.065), stru¢nost ne uti¢e na napredovanje (.000), javno se odaje
priznanje zaposlenima za korporativnu odgovornost (.005), postoje starosne granice za ucenje (.000),
zaposleni su motivisani za licni razvoj (.001), profesionalni razvoj omogucen svim zaposlenima
(.000), zaposleni se podsticu na inovacije (.000), projekti za zaposljavanje socijalno ugrozenih (.033),
Zene ravnopravno zastupljene u upravljanju (.008), pravicna nagrada za ostvarene rezultate (.008),
sistem nagradivanja postavljaju rukovodioci (.000), nagraduje se stru¢nost i ponaSanje zaposlenih
(.000), procena uspesnosti prethodi unapredenju i nagradivanju (.005), razvoj i obuka zaposlenih se
tretira kao trosak (.000), odgovornost za poslovanje preduzeca je na rukovodiocima (.008), zastita na
radu adekvatna uslovima rada (.004), meri se stopa povreda na radu (.003) i odgovornost za
poslovanje preuzimaju svi zaposleni (.000).

Koeficijenat diskriminacije (k.dsk) daje informaciju da je najveéi doprinos diskriminaciji izmedu pola
ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti (KO) prema zaposlenima, odnosno, da je
razlika najve¢a kod stavova: jednaka prava na edukaciju i napredovanje (.635), odgovornost za
poslovanje preuzimaju svi zaposleni (.397), javno se odaje priznanje zaposlenima za korporativhu
odgovornost (.378), procena uspesnosti prethodi unapredenju i nagradivanju (.292), zaposleni su
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motivisani za li¢ni razvoj (.202), nagraduje se struénost i ponasanje zaposlenih (.190), strategijski
ciljevi se prenose na zaposlene (.171), sistem nagradivanja postavljaju rukovodioci (.167),
korporativna odgovornost (KO) implementirana u misiju i strategiju (.125), profesionalni razvoj
omogucen svim zaposlenima (.114), projekti za zaposljavanje socijalno ugrozenih (.105), meri se
stopa povreda na radu (.105), stru¢nost ne utice na napredovanje (.087), pravi¢na nagrada za ostvarene
rezultate (.074), zaposleni se podsti¢u na inovacije (.071), zastita na radu adekvatna uslovima rada
(.068), postoje starosne granice za uéenje (.061), razvoj i obuka zaposlenih se tretira kao trosak (.057),
odgovornost za poslovanje preduzeta je na rukovodiocima (.048), nema diskriminacije pri
zaposljavanju i napredovanju (.047), Zene ravnopravno zastupljene u upravljanju (.039).
Karakteristike i homogenost za pol ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti
(KO) prema zaposlenima

Cinjenica da je p = .000 diskriminativne analize, zna&i da postoji jasno definisana granica izmedu pola
ispitanika, odnosno, moguce je odrediti karakteristike svakog pola u odnosu na stavove o0
korporativnoj odgovornosti (KO) prema zaposlenima.

Tabela 9. Karakteristike i homogenost za pol ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti
(KO) prema zaposlenima

muski pol Zenski pol dpr %
jednaka prava na edukaciju i 18.497
napredovanje
odgovornost za poslovanje preuzimaju | Ne slazem se Slazem se 11.564
svi zaposleni
javno se odaje priznanje zaposlenima za | Ne slazem se Slazem se 11.011
KO
procena uspesnosti prethodi - Slazem se 8.506
unapredenju i nagradivanju
zaposleni su motivisani za li¢ni razvoj Ne slazem se Slazem se 5.884
nagraduje se strucnost i ponasanje Ne slazem se Slazem se 5.535
zaposlenih
strateski ciljevi se prenose na zaposlene | Delimicno se Slazem se 4.981
slazem
sistem nagradivanja postavljaju Ne slazem se, Slazem se 4.865
rukovodioci Delimi¢no se
slazem
KO implementirana u misiju i strategiju | Delimi¢no se Slazem se 3.641
slazem
profesionalni razvoj omoguéen svim Delimi¢no se Delimi¢no se ne | 3.321
zaposlenima slazem slazem
projekti za zaposljavanje socijalno - - 3.059
ugrozenih
meri se stopa povreda na radu Delimi¢no se Delimi¢no se ne | 3.059
slazem slazem
struénost ne uti¢e na napredovanje Delimi¢no se Delimi¢no se ne | 2.534
slazem slazem, Slazem
Se
pravi¢na nagrada za ostvarene rezultate | --- Slazem se 2.156
zaposleni se podsticu na inovacije Ne slazem se, Slazem se 2.068
Nisam siguran/na,
ne znam
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muski pol Zenski pol dpr %
zaStita na radu adekvatna uslovima rada | Delimi¢no se Slazem se 1.981
slazem
postoje starosne granice za ucenje Delimi¢no se Nisam 1.777
slazem siguran/na, ne
znam, Slazem se
razvoj i obuka zaposlenih se tretira kao | Nisam siguran/na, | Slazem se 1.660
troSak ne znam
odgovornost za poslovanje preduzeéa je | --- Delimi¢no se ne | 1.398
na rukovodiocima slazem
nema diskriminacije pri zaposljavanjui | Delimi¢no se ne Nisam 1.369
napredovanju slazem siguran/na, ne
znam, Slazem se
Zene ravnopravno zastupljene u --- Slazem se 1.136
upravljanju
n/m 54/73 62/80
% 73.97 77.50

hmg - homogenost; dpr % - doprinos obelezja karakteristikama

Svojstvo svakog subuzorka prema polu najvise definiSe obelezje: jednaka prava na edukaciju i
napredovanje, jer je doprinos obelezja karakteristikama 18.50%, a zatim sledi odgovornost za
poslovanje preuzimaju svi zaposleni (11.56%). Homogenost za muski pol je 73.97% i za Zenski pol je
77.50%.

Na osnovu izlozenog moze se re¢i da karakteristike muskog pola ima 54 od 73 ispitanika,
homogenost je 74.0% (veca), to znaci da 19 ispitanika ima druge karakteristike, a ne karakteristike
svoje grupe. Takode, karakteristike Zenskog pola ima 62 od 80 ispitanika, homogenost je 77.5%
(veca) jer 18 ispitanika ima druge karakteristike.

Navedeno zna¢i da se za ispitanike, Cije su karakteristike sli¢ne karakteristikama muskog pola, a
nepoznata je njihova pripadnost polu, moze ocekivati sa pouzdanos¢u od 74.0% da pripadaju bas
subuzorku (grupi) muski pol, odnosno, moguce je izvrsiti prognozu sa odredenom pouzdanoscu.

Na osnovu stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema zaposlenima, po polu, moze
se reci:

- zaposleni muskog pola smatraju da odgovornost za poslovanje ne preuzimaju svi zaposleni, da se
javno ne odaje priznanje zaposlenima za korporativnu odgovornost, da zaposleni nisu motivisani za
liéni razvoj, da se ne nagraduje strucnost i ponaSanje zaposlenih, da stru¢nost ne utice na
napredovanje, da postoje starosne granice za uCenje da sistem nagradivanja ne postavljaju
rukovodioci, da postoji diskriminacija pri zaposljavanju i napredovanju, ali da se meri stopa povreda
na radu i postoji zastita na radu adekvatna uslovima rada. Smatraju da se strategijski ciljevi prenose na
zaposlene i da je korporativna odgovornost (KO) implementirana u misiju i strategiju, kao i da je
profesionalni razvoj omogucen svim zaposlenima. Smatraju da se zaposleni ne podsti¢u na inovacije
ili uopste nemaju stav o tome.

- zaposleni zenskog pola smatraju da su zene ravnopravno zastupljene u upravljanju, da odgovornost
za poslovanje preuzimaju svi zaposleni, da se javno odaje priznanje zaposlenima za korporativnu
odgovornost, da procena uspe$nosti prethodi unapredenju i nagradivanju, da su zaposleni motivisani
za li¢ni razvoj, da se nagraduje strucnost i ponasanje zaposlenih, da se strategijski ciljevi prenose na
zaposlene, a sistem nagradivanja postavljaju rukovodioci, da je korporativna odgovornost (KO)
implementirana u misiju i strategiju, da postoji pravi¢na nagrada za ostvarene rezultate i da je zastita
na radu adekvatna uslovima rada. Takode, smatraju da se zaposleni podsticu na inovacije, ali da se
razvoj i obuka zaposlenih tretira kao troSak. Smatraju da profesionalni razvoj nije omoguéen svim
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zaposlenima i da ne postoje projekti za zaposljavanje socijalno ugrozenih, niti da je odgovornost za
poslovanje preduzeca na rukovodiocima. Nemaju stav o tome ili smatraju da postoje starosne granice
za ucenje i da nema diskriminacije pri zaposljavanju i napredovanju.,

Tabela 10. Distanca (Mahalanobisova) izmedu pola ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema zaposlenima

muski pol zenski pol
muski pol .00 1.90
zenski pol 1.90 .00

Distance iz tabele ukazuju da je rastojanje izmedu pola ispitanika, muskog i Zenskog, veliko.

Grafic¢ki prikaz polozaja i karakteristika pola ispitanika u odnosu na 3 najdiskriminativnija
stava 0 korporativnoj odgovornosti (KO) prema zaposlenima

Elipse (pol ispitanika) prikazuju odnos i karakteristike svakog pola ispitanika (muski pol (1), Zenski
pol (2)), u odnosu na 3 najdiskriminativnija obeleZja korporativne odgovornosti (KO) prema
zaposlenima: jednaka prava na edukaciju i napredovanje (p031), odgovornost za poslovanje
preuzimaju svi zaposleni (p076), javno se odaje priznanje zaposlenima za korporativnu odgovornost
(p036).
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Grafikon 1. Elipse pola ispitanika u odnosu na stav jednaka prava na edukaciju i napredovanje i
odgovornost za poslovanje preuzimaju svi zaposleni

Legenda: muski pol (1); Zenski pol (2); Ne slazem se (p031-1); Delimicno se ne slazem (p031-2); Nisam
siguran/na, ne znam (p031-3); Delimicno se slazem (p031-4); Slazem se (p031-5); Ne slazem se (p076-1);
Delimicno se ne slazem (p076-2); Nisam siguran/na, ne znam (p076-3); Delimic¢no se slazem (p076-4),; Slazem
se (p076-5)

Apscisa (horizontalna osa) je jednaka prava na edukaciju i napredovanje (p031), koja je predstavljena
petostepenom skalom, a ordinata (vertikalna osa) je odgovornost za poslovanje preuzimaju svi
zaposleni (p076) je predstavljena, takode, petostepenom skalom.

Analizom grafikona 1. moze se uociti da je u odnosu na osu jednaka prava na edukaciju i
napredovanje kod subuzorka Zenski pol (2) najviSe zastupljen stav SlaZem se, a za subuzorak muski
pol (1) najvise je zastupljen stav Ne slazem se. U odnosu na osu odgovornost za poslovanje
preuzimaju svi zaposleni, za subuzorak Zenski pol (2) dominira stav Slazem se, a za muski pol (1)
dominira stav Ne slazem se.
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Grafikon 2. Elipse pola ispitanika u odnosu na stav jednaka prava na edukaciju i napredovanje i
javno se odaje priznanje zaposlenima za KO

Legenda: muski pol (1); Zenski pol (2); Ne slazem se (p031-1); Delimicno se ne slazem (p031-2); Nisam
siguran/na, ne znam (p031-3); Delimicno se slazem (p031-4); Slazem se (p031-5); Ne slazem se (p036-1);
Delimicno se ne slazem (p036-2); Nisam siguran/na, ne znam (p036-3),; Delimicno se slazem (p036-4); Slazem
se (p036-5)

Apscisa (horizontalna osa) je jednaka prava na edukaciju i napredovanje (p031), koja je predstavljena
sa 5-stepenom skalom stava, a ordinata (vertikalna osa) je javno se odaje priznanje zaposlenima za
korporativnu odgovornost (p036) je predstavljena, takode, sa 5-stepenom skalom.

Analizom grafikona 2. moze se uoditi da je u odnosu na osu jednaka prava na edukaciju i
napredovanje kod subuzorka Zenski pol (2) najvise zastupljen stav SlaZem se, a za subuzorak muski
pol (1) najviSe je zastupljen stav Ne slazem se. U 0dnosu na osu javno se odaje priznanje zaposlenima
za KO, za subuzorak Zenski pol (2) dominira stav Slazem se, a za muski pol (1) dominira stav Ne
slazem se.
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Grafikon 3. Elipse pola ispitanika u odnosu na stav odgovornost za poslovanje preuzimaju svi
zaposleni i javno se odaje priznanje zaposlenima za KO

Legenda: muski pol (1); Zenski pol (2); Ne slazem se (p076-1); Delimicno se ne slazem (p076-2); Nisam
siguran/na, ne znam (p076-3); Delimicno se slazem (p076-4); Slazem se (p076-5); Ne slazem se (p036-1);
Delimicno se ne slazem (p036-2); Nisam siguran/na, ne znam (p036-3),; Delimicno se slazem (p036-4); Slazem
se (p036-5)
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Apscisa (horizontalna osa) je odgovornost za poslovanje preuzimaju svi zaposleni (p076), koja je
predstavljena 5-stepenom skalom, a ordinata (vertikalna osa) je javno se odaje priznanje zaposlenima
za korporativnu odgovornost (p036) je predstavljena, takode, petostepenom skalom.

Analizom grafikona 3. moze se uoditi da je u odnosu na osu odgovornost za poslovanje preuzimaju svi
zaposleni, kod subuzorka Zenski pol (2) najvise zastupljen stav Slazem se, a za subuzorak muski pol
(1) najvise je zastupljen stav Ne slazem se. U 0dnosu na osu javno se odaje priznanje zaposlenima za
KO, za subuzorak zenski pol (2) dominira stav Slazem se, a za muski pol (1) dominira stav Ne slazem
se.

Analiza razlika izmedu pola ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti (KO)
prema trzistu

Analiza ¢e se sprovesti na stavovima o korporativnoj odgovornosti (KO) prema trziStu i to: zaStita
prava korisnika i pra¢enje zadovoljstva, karakteristike nasih proizvoda/usluga precizno opisane na
deklaracijama, adaptiraju se proizvodi/usluge za osobe sa specijalnim potrebama, edukacija korisnika
za ocenu kvaliteta proizvoda i/ili usluga, podrzavanje razvoja lanca snabdevanja, bitan odnos

dobavljaca prema zivotnoj sredini, uvazavaju se predlozi i sugestije najvaznijih dobavljaca, omogucen
transfer znanja i tehnologija dobavljacima, medusektorska partnerstva u cilju unapredenja lokalnog
razvoja i pracenje poslovanja svojih konkurenata i zajednicke inicijative, na uzorku od 153 ispitanika,
koji ¢ine dva subuzorka i to: muski pol (73) i Zenski pol (80).

Tabela 11. Znacajnost razlike izmedu pola ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti (KO)
prema triistu

analiza n F p
MANOVA 10 5.521 .000
diskriminativna 10 5.521 .000

Na osnovu vrednosti p =.000 (analize MANOVA) i p =.000 (diskriminativne analize) zaklju¢uje se da
postoji razlika i jasno definisana granica izmedu pola ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema trzistu.

Tabela 12. Znacajnost razlike izmedu pola ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti (KO)
prema triistu

X R F p k.dsk

zastita prava korisnika i pracenje zadovoljstva 275 .286 13.240 | .000 .043

karakteristike naSih proizvoda/usluga precizno | .212 217 7.376 .007 .005
opisane na deklaracijama

adaptiraju se proizvodi/usluge za osobe sa |.140 141 3.020 .080 .013
specijalnim potrebama

edukacija korisnika za ocenu kvaliteta proizvoda i/ili | .373 402 28.726 | .000 .072
usluga

podrzavanje razvoja lanca snabdevanja 332 352 21.060 | .000 .047

bitan odnos dobavljaca prema Zivotnoj sredini 244 252 10.103 | .002 .005

uvazavaju se predlozi i sugestije najvaznijih | .275 .286 13.323 | .000 017
dobavljaca

omogucen  transfer znanja i  tehnologije | .261 271 11.790 | .001 .033
dobavlja¢ima

medusektorska partnerstva u cilju unapredenja | .315 332 18.452 | .000 011
lokalnog razvoja

pracenje poslovanja svojih konkurenata i zajednicke | .327 .346 20.236 | .000 .008
inicijative

Legenda: k.dsk je koeficijent diskriminacije
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Kako je p <.1 to ukazuje na postojanje znacajne razlike izmedu pola ispitanika kod sledecih stavova:
zaStita prava korisnika i pracenje zadovoljstva (.000), karakteristike nasih proizvoda/usluga precizno
opisane na deklaracijama (.007), adaptiraju se proizvodi/usluge za osobe sa specijalnim potrebama
(.080), edukacija korisnika za ocenu kvaliteta proizvoda i/ili usluga (.000), podrzavanje razvoja lanca
snabdevanja (.000), bitan odnos dobavlja¢a prema zivotnoj sredini (.002), uvazavaju se predlozi i
sugestije najvaznijih dobavljaca (.000), omoguéen transfer znanja i tehnologije dobavlja¢ima (.001),
medusektorska partnerstva u cilju unapredenja lokalnog razvoja (.000) i1 pracenje poslovanja svojih
konkurenata i zajednicke inicijative (.000).

Koeficijenat diskriminacije daje informaciju da je najveéi doprinos diskriminaciji izmedu pola
ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti (KO) prema trzistu, odnosno, da je
razlika najveca, kod stavova: edukacija korisnika za ocenu kvaliteta proizvoda i/ili usluga (.072),
podrzavanje razvoja lanca snabdevanja (.047), zastita prava korisnika i pracenje zadovoljstva (.043),
omogucen transfer znanja i tehnologije dobavlja¢ima (.033), uvazavaju Se predlozi i sugestije
najvaznijih dobavljaca (.017), adaptiraju se proizvodi/usluge za osobe sa specijalnim potrebama
(.013), medusektorska partnerstva u cilju unapredenja lokalnog razvoja (.011), pracenje poslovanja
svojih konkurenata i zajednicke inicijative (.008), Karakteristike naSih proizvoda/usluga precizno
opisane na deklaracijama (.005) i bitan odnos dobavlja¢a prema zivotnoj sredini (.005).

Karakteristike i homogenost za pol ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti
(KO) prema trziStu

Posto je p = .000 diskriminativne analize, to ukazuje da postoji jasno definisana granica izmedu pola
ispitanika, odnosno, moguce je odrediti karakteristike svakog pola u odnosu na stavove o0
korporativnoj odgovornosti (KO) prema trzistu.

Tabela 13. Karakteristike i homogenost za pol ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti
(KO) prema triistu

musKki pol Zenski pol dpr %
edukacija korisnika za ocenu kvaliteta proizvoda | Delimi¢no se Nisam 28.346
i/ili usluga ne slazem, siguran/na, ne

Delimi¢no se znam, Slazem

slazem se
podrzavanje razvoja lanca snabdevanja Delimi¢no se Slazem se 18.504

ne slazem,

Delimicno se

slazem
zaStita prava korisnika i pra¢enje zadovoljstva Ne slazem se Delimicno se 16.929

ne slazem,
Slazem se

omogucen transfer znanja i tehnologije - Slazem se 12.992
dobavljacima
uvazavaju se predlozi i sugestije najvaznijih Nisam SlaZem se 6.693
dobavljaca siguran/na, ne

znam
adaptiraju se proizvodi/usluge za osobe sa 5.118
specijalnim potrebama
medusektorska partnerstva u cilju unapredenja Delimicno se Slazem se 4.331
lokalnog razvoja ne slazem,

Delimicno se

slazem
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muski pol Zenski pol dpr %
pracenje poslovanja svojih konkurenata i Delimi¢no se Slazem se 3.150
zajednicke inicijative ne slazem
Karakteristike naSih proizvoda/usluga precizno | Ne slazem se Slazem se 1.969
opisane na deklaracijama
bitan odnos dobavljaca prema Zivotnoj sredini Delimicno se Slazem se 1.969
slazem
n/m 52/73 63/80
% 71.23 78.75

hmg - homogenost; dpr % - doprinos obelezja karakteristikama

Svojstvo svakog subuzorka prema polu najvise definiSe obelezje: edukukacija korisnika za ocenu
kvaliteta proizvoda i/ili usluga, jer je doprinos obelezja karakteristikama 28.35%, a zatim sledi
podrzavanje razvoja lanca snabdevanja (18.50%). Homogenost za muski pol je 71.23%, a za Zenski
pol je 78.75%.

Na osnovu izloZenog moze se re¢i da karakteristike muskog pola ima 52 od 73 ispitanika, homogenost
je 71.2% (veca), to znaci da 21 ispitanika ima druge karakteristike, a ne karakteristike svoje grupe.
Takode, karakteristike Zenskog pola ima 63 od 80 ispitanika, homogenost je 78.8% (veca), jer 17
ispitanika ima druge karakteristike.

To znaci da kod ispitanika ¢ije su karakteristike sli¢ne karakteristikama muskog pola, a nepoznata je
njihova pripadnost polu, moze se ocekivati sa pouzdano$éu od 71.2% da pripadaju ba§ subuzorku
muskog pola, 0dnosno, moguce je izvrsiti prognozu sa odredenom pouzdanoscu.

Na osnovu stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema trZistu, po polu, moze se reéi:

- zaposleni muskog pola smatraju da ne postoji zastita prava Korisnika i prac¢enje zadovoljstva, kao ni
pracenje poslovanja konkurenata i zajednicke inicijative i da karakteristike proizvoda/usluga nisu
precizno opisane na deklaracijama, ali smatraju da je bitan odnos dobavljaca prema zivotnoj sredini,
dok nemaju stav o tome da li se uvazavaju predlozi i sugestije najvaznijih dobavljaca.

- zaposleni Zenskog pola smatraju da se uvaZzavaju predlozi i sugestije najvaznijih dobavljaca, da je
bitan odnos dobavljata prema zivotnoj sredini, da je omoguéen transfer znanja i tehnologije
dobavlja¢ima, da su karakteristike proizvoda/usluga precizno opisane na deklaracijama, da postoji
pra¢enje poslovanja konkurenata i zajednicke inicijative sa njima, da postoje medusektorska
partnerstva u cilju unapredenja lokalnog razvoja, kao i da postoji edukacija korisnika za ocenu
kvaliteta proizvoda i/ili usluga. Smatraju da postoji podrzavanje razvoja lanca snabdevanja ili nemaju
nikakav stav o tome.

Tabela 14. Distanca (Mahalanobisova) izmedu pola ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema trZistu

muski pol zenski pol
muski pol .00 1.24
zenski pol 1.24 .00

Distance iz tabele ukazuju da je rastojanje izmedu pola ispitanika, muskog i Zenskog, veliko.

Graficki prikaz polozaja i karakteristika pola ispitanika u odnosu na 3 najdiskriminativnija
stava o korporativnoj odgovornosti (KO) prema trzistu

Elipse (pol ispitanika) prikazuju odnos i karakteristike svakog pola ispitanika (muski pol (1), Zenski
pol (2)), u odnosu na 3 najdiskriminativnija obelezja korporativne odgovornosti (KO) prema trziStu:
edukacija korisnika za ocenu kvaliteta proizvoda i/ili usluga (p064), podriavanje razvoja lanca
snabdevanja (p065) i zastita prava korisnika i pracenje zadovoljstva (p061).
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Grafikon 4. Elipse pola ispitanika u odnosu na stav edukacija korisnika za ocenu kvaliteta
proizvoda i/ili usluga i podriavanje razvoja lanca snabdevanja

Legenda: muski pol (1); Zenski pol (2); Ne slazem se (p064-1); Delimicno se ne slazem (p064-2); Nisam
siguran/na, ne znam (p064-3); Delimicno se slazem (p064-4); Slazem se (p064-5); Ne slazem se (p065-1);
Delimicno se ne slazem (p065-2); Nisam siguran/na, ne znam (p065-3),; Delimicno se slazem (p065-4); Slazem
se (p065-5)

Apscisa (horizontalna osa) je edukacija korisnika za ocenu kvaliteta proizvoda i/ili usluga (p064), koja
je predstavljena petostepenom skalom, a ordinata (vertikalna o0sa) je podrzavanje razvoja lanca
snabdevanja (p065) je predstavljena, takode, petostepenom skalom.

Analizom grafikona 4. moZe se uociti da je u odnosu na osu edukacija korisnika za ocenu kvaliteta
proizvoda i/ili usluga, kod subuzorka Zenski pol (2) najviSe zastupljen stav Nisam siguran/na, ne
znam, a za subuzorak muski pol (1) najvise je zastupljen stav Delimicno se ne slazem. U odnosu na
osu podrzavanje razvoja lanca snabdevanja, za subuzorak Zenski pol (2) dominira stav Slazem se, a za
muski pol (1) dominira stav Delimicno se ne slazem.
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p064-1 p064-4 p084-2

Grafikon 5. Elipse pola ispitanika u odnosu na stav edukacija korisnika za ocenu kvaliteta
proizvoda i/ili usluga i zastita prava korisnika i pracenje zadovoljstva
Legenda: muski pol (1), Zenski pol (2);Ne slazem se (p064-1); Delimicno se ne slazem (p064-2); Nisam
siguran/na, ne znam (p064-3); Delimicno se slazem (p064-4); Slazem se (p064-5); Ne slazem se (p061-1);
Delimicno se ne slazem (p061-2); Nisam siguran/na, ne znam (p061-3); Delimic¢no se slazem (p061-4); Slazem
se (p061-5)
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Apscisa (horizontalna osa) je edukacija korisnika za ocenu kvaliteta proizvoda i/ili usluga (p064), koja
je predstavljena petostepenom skalom, a ordinata (vertikalna 0sa) je zastita prava korisnika i pracenje
zadovoljstva (p061) i predstavljena je, takode, petostepenom skalom.

Analizom grafikona 5. moze se uociti da je u odnosu na osu edukacija korisnika za ocenu kvaliteta
proizvoda i/ili usluga, kod subuzorka zenski pol (2) najviSe zastupljen stav Nisam siguran/na, ne
znam, a za subuzorak muski pol (1) najvise je zastupljen stav Delimicno se ne slazem. U odnosu na
osu zaStita prava korisnika i praéenje zadovoljstva, za subuzorak Zenski pol (2) dominira stav
Delimicno se ne slazem, a za musKki pol (1) dominira stav Ne slazem se.

pO65065-3 p0B5-4 pOB5-2

Grafikon 6. Elipse pola ispitanika u odnosu na stav podriavanje razvoja lanca snabdevanja i zastita
prava korisnika i praéenje zadovoljstva

Legenda: muski pol (1); Zenski pol (2); Ne slazem se (p065-1); Delimicno se ne slazem (p065-2); Nisam
siguran/na, ne znam (p065-3); Delimicno se slazem (p065-4); Slazem se (p065-5); Ne slazem se (p061-1);
Delimicno se ne slazem (p061-2); Nisam siguran/na, ne znam (p061-3),; Delimicno se slazem (p061-4); Slazem
se (p061-5)

Apscisa (horizontalna 0sa) je podrzavanje razvoja lanca snabdevanja (p065), koja je predstavljena
petostepenom skalom, a ordinata (vertikalna 0sa) je zastita prava korisnika i prac¢enje zadovoljstva
(p061) je predstavljena, takode, petostepenom skalom.

Analizom grafikona 6. moZe se uociti da je u odnosu na osu podrzavanje razvoja lanca snabdevanja,
kod subuzorka zenski pol (2) najviSe zastupljen stav Slazem se, a za subuzorak muski pol (1) najvise
je zastupljen stav Delimicno se ne slazem. U odnosu na osu zastita prava korisnika i pracenje
zadovoljstva, za subuzorak Zenski pol (2) dominira stav Delimicno se ne slazem, a za muski pol (1)
dominira stav Ne slazem se.

Analiza razlika izmedu pola ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti (KO)
prema Siroj drustvenoj zajednici

Analiza ¢e se sprovesti na stavovima o korporativnoj odgovornosti (KO) prema S§iroj drustvenoj
zajednici i to: organizacija je definisala drustvene ciljeve, drustveni cilj treba da odgovara misiji i
vrednostima preduzeéa, zajedni¢ke korporativnho odgovorne inicijative sa drugim organizacijama,

obrazovanje i stipendiranje daka i studenata, pruzanje mladima moguénosti za staziranje i volontiranje,
volonterski rad zaposlenih u zajednici, moguénost merenja uticaja na drustvenu zajednicu i zivotnu
sredinu, donacije vidljive u drustvenoj zajednici, saradnja sa nevladinim organizacijama na
zajednickim projektima, preduzec¢e promovise licnu odgovornost i drustveni angazman, prisutni su
inventivni 1 odrzivi oblici ulaganja u zajednicu i preduzece investira u razvoj lokalne zajednice u
skladu sa KO, na uzorku od 153 ispitanika, koji ¢ine dva subuzorka i to: muski pol (73) i Zenski pol
(80).
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Tabela 15. Znacajnost razlike izmedu pola ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti (KO)
prema Siroj druStvenoj zajednici

analiza n F p
MANOVA 12 5.324 .000
diskriminativna 12 30273.790 .000

Na osnovu vrednosti p =.000 (analize MANOVA) i p =.000 (diskriminativne analize) zakljucuje se da
postoji razlika i jasno definisana granica izmedu pola ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema $iroj drustvenoj zajednici.

Tabela 16. Znacajnost razlike izmedu pola ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti (KO)

prema Siroj druStvenoj zajednici

X R F p k.dsk
Organizacija je definisala drustvene ciljeve .266 276 12.259 |.001 014
drustveni cilj treba da odgovara misiji i .328 347 20.432 | .000 .067
vrednostima preduzeca
zajednicke inicijative korporativne odgovornosti | .349 372 23.965 | .000 .050
sa drugim organizacijama
obrazovanje i stipendiranje daka i studenata 317 334 18.694 | .000 .004
pruzanje mladima mogucénosti za staziranje i .263 272 11.911 | .001 .020
volontiranje
volonterski rad zaposlenih u zajednici .264 273 12.019 | .001 .007
mogucénost merenja uticaja na drustvenu 219 225 7.924 .006 .010
zajednicu i Zivotnu sredinu
donacije vidljive u drustvenoj zajednici 199 203 6.403 012 017
saradnja sa nevladinim organizacijama na 259 .268 11.543 | .001 .021
zajednickim projektima
preduzece promovise li¢nu odgovornost i .308 323 17.392 |.000 012
drustveni angazman
prisutni su inventivni i odrzivi oblici ulaganja u 27 128 2.479 113 .034
zajednicu
preduzece investira U razvoj lokalne zajednice u | .204 .209 6.799 .010 011
skladu sa KO

Legenda: k.dsk je koeficijent diskriminacije

Kako je p <.1 to znadi da postoji razlika izmedu pola ispitanika kod sledec¢ih stavova: organizacija je
definisala drusStvene ciljeve (.001), drustveni cilj treba da odgovara misiji i vrednostima preduzeca
(.000), zajednicke inicijative korporativne odgovornosti sa drugim organizacijama (.000), obrazovanje
i stipendiranje daka i studenata (.000), pruzanje mladima mogucnosti za staZiranje i volontiranje
(.001), volonterski rad zaposlenih u zajednici (.001), mogucnost merenja uticaja na drusStvenu
zajednicu 1 zivotnu sredinu (.006), donacije vidljive u drusStvenoj zajednici (.012), saradnja sa
nevladinim organizacijama na zajedni¢kim projektima (.001), preduzece promovise li¢énu odgovornost
i drustveni angazman (.000) i preduzece investira u razvoj lokalne zajednice u skladu sa
korporativnom odgovornoséu (.010).

Posto je p > .1, to znaci da nije uoCena znacajna razlika izmedu pola ispitanika kod: prisutni su
inventivni i odrzivi oblici ulaganja u zajednicu (.113).

Koeficijenat diskriminacije daje informaciju da je najveéi doprinos diskriminaciji izmedu pola
ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti (KO) prema $iroj drustvenoj zajednici,
odnosno, da je razlika najveca, kod stavova: drustveni cilj treba da odgovara misiji i vrednostima
preduzeca (.067), zajednicke korporativno odgovorne inicijative sa drugim organizacijama (.050),

105



Mr Tatjana Savié-Sikoparija — Korporativna odgovornost preduzeéa u internom i eksternom komuniciranju

prisutni su inventivni i odrZivi oblici ulaganja u zajednicu (.034), saradnja sa nevladinim
organizacijama na zajednickim projektima (.021), pruzanje mladima moguénosti za staziranje i
volontiranje (.020), donacije vidljive u drustvenoj zajednici (.017), organizacija je definisala drustvene
ciljeve (.014), preduzec¢e promovise licnu odgovornost i drustveni angazman (.012), preduzece
investira u razvoj lokalne zajednice u skladu sa korporativnom odgovornoséu (.011), mogucnost
merenja uticaja na drustvenu zajednicu i zivotnu sredinu (.010), volonterski rad zaposlenih u zajednici
(.007), obrazovanje i stipendiranje daka i studenata (.004).

Potrebno je napomenuti, da je latentno obelezje ono obelezje po kojem nije utvrdena razlika izmedu
polova, a diskriminativna analiza ga je ukljucila u strukturu po kojoj postoji znacajna razlika izmedu
polova. Latentno obelezje je: prisutni su inventivni i odrzivi oblici ulaganja u zajednicu (.113).

Karakteristike i homogenost za pol ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti
(KO) prema §iroj drustvenoj zajednici

Cinjenica da je p =.000 diskriminativne analize zna¢i da postoji jasno definisana granica izmedu pola
ispitanika, odnosno, moguce je odrediti karakteristike svakog pola u odnosu na stavove o0
korporativnoj odgovornosti (KO) prema §iroj drustvenoj zajednici.

Tabela 17. Karakteristike i homogenost za pol ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti

(KO) prema Siroj drustvenoj zajednici

muski pol Zenski pol dpr %
drustveni cilj treba da odgovara misiji | Ne slazem se, Slazem se 25.094
1 vrednostima preduzeca Delimi¢no se slazem
zajednicke korporativno odgovorne Delimi¢no se slazem | SlaZzem se 18.727
inicijative sa drugim organizacijama
prisutni su inventivni i odrZzivi oblici --- --- 12.734
ulaganja u zajednicu
saradnja sa nevladinim Ne slazem se Slazem se 7.865
organizacijama na zajednickim
projektima
pruzanje mladima mogucnosti za Delimi¢no se ne Slazem se 7.491
staziranje 1 volontiranje slazem
donacije vidljive u drustvenoj Ne slazem se - 6.367
zajednici
organizacija definisala drustvene Nisam siguran/na, ne | Slazem se 5.243
ciljeve znam
preduzecée promovise licnu Delimicno se ne Delimicno se slazem | 4.494
odgovornost i drustveni angazman slazem, Nisam

siguran/na, ne znam
preduzece investira u razvoj lokalne Delimi¢no se slazem | Slazem se 4.120
zajednice u skladu sa KO
mogucénost merenja uticaja na Ne slazem se Delimi¢no se ne 3.745
drustvenu zajednicu i zivotnu sredinu slazem
volonterski rad zaposlenih u zajednici | --- Slazem se 2.622
obrazovanje i stipendiranje daka i Delimicno se ne Slazem se 1.498
studenata slazem, Nisam

siguran/na, ne znam
n/m 57/73 63/80
% 78.08 78.75

hmg - homogenost; dpr % - doprinos obelezja karakteristikama
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Svojstvo svakog subuzorka prema polu najvise definiSe obelezje: drustveni cilj treba da odgovara
misiji i vrednostima preduzeca jer je doprinos obelezja karakteristikama 25.09%, a zatim sledi
zajednicke korporativno odgovorne inicijative sa drugim organizacijama (18.73%). Homogenost za
muski pol je 78.08%, a za Zenski pol je 78.75%.

Na osnovu izlozenog moze se re¢i da karakteristike musSkog pola ima 57 od 73 ispitanika,
homogenost je 78.1% (veca), to znaci da 16 ispitanika ima druge karakteristike, a ne karakteristike
svoje grupe. Takode, karakteristike Zenskog pola ima 63 od 80 ispitanika, homogenost je 78.8%
(veca), jer 17 ispitanika ima druge karakteristike.

To znadi, da se ispitanici Cije su karakteristike slicne karakteristikama muskog pola, a nepoznata je
njihova pripadnost polu, mogu ocekivati sa pouzdano$¢u od 78.1% da pripadaju ba§ subuzorku
muskog pola, 0dnosno, moguce je izvrsiti prognozu sa odredenom pouzdanoscu.

Na osnovu stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema §iroj drustvenoj zajednici, po
polu,moze se redi:

- zaposleni muskog pola smatraju da preduzece investira u razvoj lokalne zajednice u skladu sa
korporativnom odgovornoscu, da postoje zajednicke korporativnho odgovorne inicijative sa drugim
organizacijama, da preduzece ne promovise licnu odgovornost i drustveni angazman, da ne postoji
saradnja sa nevladinim organizacijama na zajedni¢kim projektima, da nije zastupljeno pruZanje
mladima moguénosti za staziranje i volontiranje, da ne postoji moguénost merenja uticaja na
drustvenu zajednicu i zivotnu sredinu, da donacije nisu vidljive u drustvenoj zajednici. Nemaju stav 0
tome da li je organizacija je definisala drustvene ciljeve. Smatraju da nije zastupljeno obrazovanje i
stipendiranje daka i studenata je ili nemaju stav o tome.

- zaposleni Zenskog pola smatraju da drustveni cilj treba da odgovara misiji i vrednostima preduzeca,
da postoje zajednicke korporativno odgovorne inicijative sa drugim organizacijama, da postoji
saradnja sa nevladinim organizacijama na zajednickim projektima, da je zastupljeno pruzanje mladima
mogucnosti za staziranje i volontiranje, da je organizacija je definisala drustvene ciljeve, da je
zastupljen volonterski rad zaposlenih u zajednici, obrazovanje i stipendiranje daka i studenata, kao i da
preduzece promovise li¢nu odgovornost i drustveni angazman i preduzecée investira u razvoj lokalne
zajednice u skladu sa korporativnom odgovornosc¢u, dok smatraju da ne postoji moguénost merenja
uticaja na drustvenu zajednicu i zivotnu sredinu.

Tabela 18. Distanca (Mahalanobisova) izmedu pola ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema Siroj drustvenoj zajednici

muski pol zenski pol
muski pol .00 1.34
zenski pol 1.34 .00

Distance iz tabele ukazuju da je rastojanje izmedu pola ispitanika, muskog i zenskog, veliko.

Graficki prikaz poloZaja i karakteristika pola ispitanika u odnosu na 3 najdiskriminativnija
stava o korporativnoj odgovornosti (KO) prema Siroj drustvenoj zajednici:

Elipse (pol ispitanika) prikazuju odnos i karakteristike svakog pola ispitanika (muski pol (1), Zzenski
pol (2)), u odnosu na 3 najdiskriminativnija obelezja korporativne odgovornosti (KO) prema $iroj
drustvenoj zajednici: drustveni cilj treba da odgovara misiji i vrednostima preduzeéa (p041),
zajednicke korporativno odgovorne inicijative sa drugim organizacijama (p068) i prisutni su
inventivni i odrzivi oblici ulaganja u zajednicu (p084).
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Grafikon 73. Elipse pola ispitanika u odnosu na stav drustveni cilj treba da odgovara misiji i
vrednostima preduzeca i zajednicke korporativno odgovorne (KO) inicijative sa drugim
organizacijama

Legenda: muski pol (1); Zenski pol (2); Ne slazem se (p041-1); Delimicno se ne slazem (p041-2); Nisam
siguran/na, ne znam (p041-3); Delimicno se slazem (p041-4); Slazem se (p041-5); Ne slazem se (p068-1);
Delimicno se ne slazem (p068-2); Nisam siguran/na, ne znam (p068-3),; Delimicno se slazem (p068-4); Slazem
se (p068-5)

Apscisa (horizontalna 0sa) je drustveni cilj treba da odgovara misiji i vrednostima preduzeéa (p041),
koja je predstavljena petostepenom skalom, a ordinata (vertikalna 0sa) je zajednicke korporativno
odgovorne inicijative sa drugim organizacijama (p068), koja je predstavljena, takode, petostepenom
skalom.

Analizom grafikona 7. moZe se uociti da je u odnosu na osu drustveni cilj treba da odgovara misiji i
vrednostima preduzeca, kod subuzorka Zenski pol (2) najviSe zastupljen stav Delimicno se ne slazem,
a za subuzorak muski pol (1) najvise je zastupljen stav Ne slazem se. U odnosu na osu zajednicke
korporativno odgovorne inicijative sa drugim organizacijama, za subuzorak Zenski pol (2) dominira
stav Slazem se, a za muski pol (1) dominira stav Delimicno se ne slazem.
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Grafikon 74.  Elipse pola ispitanika u odnosu na stav drustveni cilj treba da odgovara misiji i
vrednostima preduzeca i prisutni su inventivni i odrZivi oblici ulaganja u zajednicu

Legenda: muski pol (1), Zenski pol (2); Ne slazem se (p041-1); Delimicno se ne slazem (p041-2); Nisam
siguran/na, ne znam (p041-3); Delimicno se slazem (p041-4); Slazem se (p041-5); Ne slazem se (p084-1);
Delimicno se ne slazem (p084-2); Nisam siguran/na, ne znam (p084-3), Delimicno se slazem (p084-4); Slazem
se (p084-5)
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Apscisa (horizontalna 0sa) je drustveni cilj treba da odgovara misiji i vrednostima preduzeéa (p041),
koja je predstavljena petostepenom skalom, a ordinata (vertikalna osa) je prisutni su inventivni i
odrzivi oblici ulaganja u zajednicu (p084) je predstavljena, takode, petostepenom skalom.

Analizom grafikona 8. moze se uociti da je u odnosu na osu drustveni cilj treba da odgovara misiji i
vrednostima preduzeca, kod subuzorka Zenski pol (2) najvise zastupljen stav Delimicno se ne slazem,
a za subuzorak muski pol (1) najvise je zastupljen stav Ne slazem se. U odnosu na osu prisutni su
inventivni i odrzivi oblici ulaganja u zajednicu, za subuzorak Zenski pol (2) dominira stav Delimicno

se slazem, a za muski pol (1) dominira stav Delimicno se ne slazem.
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Grafikon 9. Elipse pola ispitanika u odnosu na stav zajednicke korporativno odgovorne inicijative
sa drugim organizacijama i prisutni su inventivni i odrZivi oblici ulaganja u zajednicu

Legenda: muski pol (1); Zenski pol (2); Ne slazem se (p068-1); Delimicno se ne slazem (p068-2); Nisam
siguran/na, ne znam (p068-3); Delimicno se slazem (p068-4); Slazem se (p068-5); Ne slazem se (p084-1);
Delimicno se ne slazem (p084-2); Nisam siguran/na, ne znam (p084-3),; Delimicno se slazem (p084-4); Slazem
se (p084-5)

Apscisa (horizontalna 0sa) je zajednicke korporativno odgovorne inicijative sa drugim organizacijama
(p068), koja je predstavljena petostepenom skalom, a ordinata (vertikalna osa) je prisutni su inventivni
i odrzZivi oblici ulaganja u zajednicu (p084) je predstavljena, takode, petostepenom skalom.

Analizom grafikona 9. moze se uociti da je u odnosu na osu zajednicke korporativno odgovorne
inicijative sa drugim organizacijama, kod subuzorka Zenski pol (2) najvise zastupljen stav Slazem se,
a za subuzorak muski pol (1) najvise je zastupljen stav Delimicno se ne slazem. U odnosu na osu
prisutni su inventivni i odrzivi oblici ulaganja u zajednicu, za subuzorak zenski pol (2) dominira stav
Delimicno se slazem, a za muski pol (1) dominira stav Delimicno se ne slazem.

Analiza razlika izmedu pola ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti (KO)
prema Zivotnoj sredini
Analiza ¢e se sprovesti na stavovima o korporativnoj odgovornosti (KO) prema zivotnoj sredini i to:

razvijen sistem upravljanja zastitom zivotne sredine, postoje programi ustede sirovina u cilju Cistije
proizvodnje ustede energije i povecanja energetske efikasnosti i proizvodi i usluge su odrzivi i
organizacija vodi raduna o smanjenju zagadenja Zivotne sredine (ZS), na uzorku od 153 ispitanika,
koji ¢ine dva subuzorka i to: muski pol (73) i Zenski pol (80).
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Tabela 19. Znacajnost razlike izmedu pola ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti (KO)
prema Zivotnoj sredini

analiza n F p
MANOVA 3 9.987 .000
diskriminativna 3 9.920 .000

Na osnovu vrednosti p =.000 (analize MANOVA) i p =.000 (diskriminativne analize) zakljucuje se da
postoji razlika i jasno definisana granica izmedu pola ispitanika.

Tabela 20. Znacajnost razlike izmedu pola ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti (KO)
prema Zivotnoj sredini

x R F p k.dsk
razvijen sistem upravljanja zastitom zivotne sredine 313 329 | 18.112 | .000 | .040
postoje programi ustede sirovina u cilju ¢istije 315 332 | 18.414 | .000 | .012
proizvodnje, ustede energije i povecanja energetske
efikasnosti
proizvodi i usluge su odrzivi i organizacija vodi 324 343 | 19.861 | .000 | .026
rauna o smanjenju zagadenja ZS

Legenda: k.dsk je koeficijent diskriminacije

Posto je p <.1 zakljucuje se da postoji razlika izmedu pola ispitanika kod slede¢ih stavova: razvijen
sistem upravljanja zastitom zivotne sredine (.000), postoje programi ustede sirovina u cilju Cistije
proizvodnje usStede energije i povecanja energetske efikasnosti (.000) i proizvodi i usluge su odrzivi i
organizacija vodi rauna o smanjenju zagadenja Zivotne sredine (ZS) (.000).

Koeficijent diskriminacije daje informaciju da je najve¢i doprinos diskriminaciji izmedu pola
ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti (KO) prema Zivotnoj sredini, odnosno, da
je razlika najveca, kod stavova: razvijen sistem upravljanja zastitom Zivotne sredine (.040), proizvodi i
usluge su odrzivi i organizacija vodi raduna o smanjenju zagadenja Zivotne sredine (ZS) (.026),
postoje programi ustede sirovina u cilju Cistije proizvodnje ustede energije i povecanja energetske
efikasnosti (.012).

Karakteristike i homogenost za pol ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti
(KO) prema Zivotnoj sredini

Cinjenica da je p =.000, diskriminativne analize, znagi da postoji jasno definisana granica izmedu pola
ispitanika, odnosno, moguce je odrediti karakteristike svakog pola u odnosu na stavove o
korporativnoj odgovornosti (KO) prema Zivotnoj sredini.

Tabela 21. Karakteristike i homogenost za pol ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti
(KO) prema Zivotnoj sredini

muski pol Zenski pol | dpr %
razvijen sistem upravljanja zastitom zivotne | Nisam  siguran/na, ne | Slazemse | 51.282
sredine znam, Delimi¢no se

slazem
proizvodi i usluge su odrzivi i organizacija | Nisam  siguran/na, ne | Slazemse | 33.333
vodi raduna o smanjenju zagadenja ZS znam, Delimi¢no  se

slazem
postoje programi usStede sirovina u cilju | Delimi¢no se slazem Slazem se | 15.385

Cistije proizvodnje ustede energije i
povecanja energetske efikasnosti

n/m 50/73 48/80

% 68.49 60.00

hmg - homogenost; dpr % - doprinos obelezja karakteristikama
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Svojstvo svakog subuzorka prema polu najvise definiSe obelezje: razvijen sistem upravljanja zastitom
zivotne sredine jer je doprinos obelezja karakteristikama 51.28%, a zatim slede: i proizvodi i usluge su
odrzivi i organizacija vodi ra¢una o smanjenju zagadenja Zivotne sredine (ZS) (33.33%). Homogenost
za musKi pol je 68.49% i za Zenski pol je 60.00%.

Na osnovu izloZzenog moze se re¢i da karakteristike muskog pola ima 50 od 73 ispitanika, homogenost
je 68.5% (veca), to znaci da 23 ispitanika ima druge karakteristike a ne karakteristike svoje grupe.
Takode, karakteristike Zenskog pola ima 48 od 80 ispitanika, homogenost je 60.0% (veca), jer 32
ispitanika ima druge karakteristike.

To znadi, da se ispitanici ¢ije su karakteristike sli¢ne karakteristikama muskog pola, a nepoznata je
njihova pripadnost polu, mogu ocekivati sa pouzdano$éu od 68.5% da pripadaju bas subuzorku

muskog pola, odnosno, moguce je izvrsiti prognozu sa odredenom pouzdanoscu.

Na osnovu stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema zivotnoj sredini, po polu,

moze se reci:

- zaposleni muskog pola smatraju da postoje programi ustede sirovina u cilju Cistije proizvodnje,
ustede energije i povecanja energetske efikasnosti. Medutim, nemaju jasan stav o tome ili smatraju da
postoji razvijen sistem upravljanja zastitom Zivotne sredine i da su proizvodi i usluge odrzivi i da

organizacija vodi racuna o smanjenju zagadenja zivotne sredine (ZS).

- zaposleni zenskog pola smatraju da postoji razvijen sistem upravljanja zastitom Zivotne sredine, da
su proizvodi i usluge odrzivi i da organizacija vodi raGuna o smanjenju zagadenja Zivotne sredine
(ZS), kao i da postoje programi ustede sirovina u cilju &istije proizvodnje ustede energije i poveéanja

energetske efikasnosti.

Tabela 22. Distanca (Mahalanobisova) izmedu pola ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj

odgovornosti (KO) prema Zivotnoj sredini

muski pol zenski pol
muski pol .00 .89
zenski pol .89 .00

Distance iz tabele ukazuju da je rastojanje izmedu pola ispitanika, muskog i Zenskog, umereno.

Grafic¢ki prikaz poloZaja i karakteristika pola ispitanika u odnosu na 3 najdiskriminativnija

stava o korporativnoj odgovornosti (KO) prema Zivotnoj sredini

Elipse (pol ispitanika) prikazuju odnos i karakteristike svakog pola ispitanika (muski pol (1), Zenski
pol (2)), u odnosu na 3 najdiskriminativnija obelezja korporativne odgovornosti (KO) prema Zivotnoj
sredini: razvijen sistem upravljanja zastitom Zzivotne sredine (p079), proizvodi i usluge su odrzivi i
organizacija vodi racuna o smanjenju zagadenja Zivotne sredine (ZS) (p081) i postoje programi

ustede sirovina u cilju Cistije proizvodnje ustede energije i poveéanja energetske efikasnosti (p080).
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Grafikon 10. Elipse pola ispitanika u odnosu na stav razvijen sistem upravljanja zastitom Zivotne
sredine i proizvodi i usluge su odr¥ivi i organizacija vodi racuna o smanjenju zagadenja ZS

Legenda: muski pol (1); Zenski pol (2); Ne slazem se (p079-1); Delimicno se ne slazem (p079-2); Nisam
siguran/na, ne znam (p079-3); Delimicno se slazem (p079-4); Slazem se (p079-5); Ne slazem se (p081-1);
Delimicno se ne slazem (p081-2); Nisam siguran/na, ne znam (p081-3),; Delimicno se slazem (p081-4); Slazem
se (p081-5)

Apscisa (horizontalna 0sa) je razvijen sistem upravijanja zastitom Zivotne sredine (p079), koja je
predstavljena petostepenom skalom, a ordinata (vertikalna osa) je proizvodi i usluge su odrzivi i
organizacija vodi racuna o smanjenju zagadenja Zivotne sredine (ZS) (p081) je predstavljena, takode,
petostepenom skalom.

Analizom grafikona 10. moZe se uociti da je u odnosu na osu razvijen sistem upravljanja zastitom
zivotne sredine kod subuzorka zenski pol (2) najvise zastupljen stav SlaZem se, a za subuzorak muski
pol (1) najvise je zastupljen stav Nisam siguran/na, ne znam. U odnosu na osu proizvodi i usluge su
odrzivi i organizacija vodi ra¢una o smanjenju zagadenja Zivotne sredine (ZS) za subuzorak Zenski pol
(2) dominira stav Delimicno se ne slazem, a za muski pol (1) dominira stav Nisam siguran/na, ne
Znam.
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Grafikon 11. Elipse pola ispitanika u odnosu na stav razvijen sistem upravljanja zastitom Zivotne
sredine i postoje programi uStede sirovina u cilju Cistije proizvodnje ustede energije i povecanja
energetske efikasnosti
Legenda: muski pol (1); Zenski pol (2); Ne slazem se (p079-1); Delimicno se ne slazem (p079-2);
Nisam siguran/na, ne znam (p079-3); Delimicno se slazem (p079-4); Slazem se (p079-5); Ne slazem
se (p080-1); Delimicno se ne slazem (p080-2); Nisam siguran/na, ne znam (p080-3); Delimicno se
slazem (p080-4); Slazem se (p080-5).
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Apscisa (horizontalna 0sa) je razvijen sistem upravljanja zastitom Zivotne sredine (p079), koja je
predstavljena petostepenom skalom, a ordinata (vertikalna 0sa) je postoje programi ustede sirovina u
cilju cistije proizvodnje ustede energije i povecanja energetske efikasnosti (p080) je predstavljena,
takode, petostepenom skalom.

Analizom grafikona 11. moze se uociti da je u odnosu na osu razvijen sistem upravljanja zaStitom
Zivotne sredine, kod subuzorka Zenski pol (2) najvise zastupljen stav Slazem se, a za subuzorak muski
pol (1) najvise je zastupljen stav Nisam siguran/na, ne znam. U odnosu na osu postoje programi ustede
sirovina u cilju cistije proizvodnje usStede energije i povecanja energetske efikasnosti, za subuzorak
Zenski pol (2) dominira stav SlaZem se, a za muski pol (1) dominira stav Delimicno se slazem.
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Grafikon 12. Elipse pola ispitanika u odnosu na stav proizvodi i usluge su odrZivi i organizacija
vodi raduna o smanjenju zagadenja Zivotne sredine (ZS) i postoje programi ustede sirovina u cilju
Cistije proizvodnje ustede energije i poveéanja energetske efikasnosti

Legenda: muski pol (1); Zenski pol (2); Ne slazem se (p081-1); Delimicno se ne slazem (p081-2); Nisam
siguran/na, ne znam (p081-3); Delimicno se slazem (p081-4); Slazem se (p081-5); Ne slazem se (p080-1);
Delimicno se ne slazem (p080-2); Nisam siguran/na, ne znam (p080-3), Delimicno se slazem (p080-4); Slazem
se (p080-5).

Apscisa (horizontalna 0sa) je proizvodi i usluge su odrzivi i organizacija vodi racuna o smanjenju
zagadenja Zivotne sredine (ZS) (p081), koja je predstavljena petostepenom skalom, a ordinata
(vertikalna osa) je postoje programi ustede sirovina u cilju Ccistije proizvodnje usStede energije i
povecanja energetske efikasnosti (p080) je predstavljena, takode, petostepenom skalom.

Analizom grafikona 12. moze se uociti da je u odnosu na osu proizvodi i usluge su odrzivi i
organizacija vodi ra¢una o smanjenju zagadenja Zivotne sredine (ZS) kod subuzorka Zenski pol (2)
najviSe zastupljen stav Delimicno se ne slazem, a za subuzorak muski pol (1) najviSe je zastupljen stav
Nisam siguran/na, ne znam. U odnosu na osu postoje programi uStede sirovina u cilju Cistije
proizvodnje ustede energije i povecanja energetske efikasnosti, za subuzorak Zenski pol (2) dominira
stav Slazem se, a za muski pol (1) dominira stav Delimicno se slazem.

6.2. Analiza rezultata istraZivanja i diskusija za pomo¢nu hipotezu H1.2 Postoji razlika
u stavovima o korporativnoj odgovornosti (KO) preduzeéa posmatranu kroz dCetiri
dimenzije (prema zaposlenima, prema trZiStu, prema §iroj drustvenoj zajednici i prema
Zivotnoj sredini) u odnosu na tip obrazovanja ispitanika

U ovom poglavlju je ispitivana hipoteza H1.2 Postoji razlika u stavovima o korporativnoj
odgovornosti (KO) u preduzeéima posmatranu kroz Cetiri dimenzije (prema zaposlenima, prema
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trzistu, prema Siroj drustvenoj zajednici i prema Zivotnoj sredini) u odnosu na tip obrazovanja
ispitanika i u ovom poglavlju ¢e biti data analiza razlika izmedu tipova obrazovanja ispitanika u
odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti (KO).

Svaki stav ispitanici su iskazivali sa 5 modaliteta tj. odgovora: Ne slazem se, Delimicno se ne slazem,
Nisam siguran/na, ne znam, Delimicno se slazem i Slazem se.

Analiza razlika izmedu tipova obrazovanija ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema zaposlenima

U skladu sa ranije utvrdenim nacrtom istrazivanja analizirace se tematska celina stavova ispitanika o
korporativnoj odgovornosti (KO) prema zaposlenima u odnosu na tip obrazovanja i, ako za to postoje
uslovi, definisace se karakteristike svakog tipa obrazovanja, odrediti distanca i homogenost izmedu
njih. Na kraju ¢e se dobijeni rezultati graficki prikazati.

Analiza ¢e se sprovesti na stavovima o korporativnoj odgovornosti (KO) prema zaposlenima i to:
korporativna odgovornost (KO) implementirana u misiju i strategiju, strategijski ciljevi se prenose na
zaposlene, nema diskriminacije pri zapoSljavanju i napredovanju, jednaka prava na edukaciju i
napredovanje, struénost ne uti¢e na napredovanje, javno se odaje priznanje zaposlenima za KO,
postoje starosne granice za ucenje, zaposleni su motivisani za li¢ni razvoj, profesionalni razvoj
omogucen svim zaposlenima, zaposleni se podsti¢u na inovacije, projekti za zapo§ljavanje socijalno
ugrozenih, Zene ravnopravno zastupljene u upravljanju, pravicna nagrada za ostvarene rezultate,

sistem nagradivanja postavljaju rukovodioci, nagraduje se stru¢nost i ponaSanje zaposlenih, procena
uspesnosti prethodi unapredenju i nagradivanju, razvoj i obuka zaposlenih se tretira kao trosak,
odgovornost za poslovanje preduzec¢a je na rukovodiocima, zastita na radu adekvatna uslovima rada,
meri se stopa povreda na radu i odgovornost za poslovanje preuzimaju svi zaposleni, na uzorku od 153
ispitanika, koji ¢ine 4 subuzorka i to: tehni¢ko-tehnoloske struke (67), drustveno-humanisticke struke
(46), prirodno-matematicke struke (20) i ostalih struka (20).

Tabela 23. Znacajnost razlike izmedu tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema zaposlenima

analiza n F p
MANOVA 21 7.299 .000
diskriminativna 21 99999.990 .000

Na osnovu vrednosti p =.000 (analize MANOVA) i p =.000 (diskriminativne analize) zakljucuje se da
postoji razlika i jasno definisana granica izmedu tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o
korporativnoj odgovornosti (KO) prema zaposlenima.

Tabela 24. Znacajnost razlike izmedu tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema zaposlenima

X R F p k.dsk
KO implementirana u misiju i strategiju 440 | 407 | 9.865 | .000 | .034
strateski ciljevi se prenose na zaposlene 477 | 507 | 17.210| .000 | .366
nema diskriminacije pri zaposljavanju i napredovanju 545 | 525 | 18.944| .000 | .263
jednaka prava na edukaciju i napredovanje 499 | 507 | 17.218| .000 | .263
stru¢nost ne uti¢e na napredovanje 412 | 389 | 8.874 | .000 | .284
javno se odaje priznanje zaposlenima za KO .388 | .368 | 7.773 | .000 | .881
postoje starosne granice za ucenje 538 | .587 | 26.105| .000 | .164
zaposleni su motivisani za liéni razvoj 482 | 448 | 12.446| .000 | .020
profesionalni razvoj omogucéen svim zaposlenima 554 | 557 | 22.340| .000 | .192
zaposleni se podsticu na inovacije 483 | 510 | 17.449| .000 | 1.115
projekti za zaposljavanje socijalno ugrozenih 481 | 400 | 9.477 | .000 | 1.086
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X R F p k.dsk

Zene ravnopravno zastupljene u upravljanju 415 | 336 | 6.314 | .000 | .436
pravic¢na nagrada za ostvarene rezultate 511 | 508 | 17.266| .000 | .385
sistem nagradivanja postavljaju rukovodioci 319 | 276 | 4.098 | .008 | .533
nagraduje se struénost i ponasanje zaposlenih 475 | 433 | 11.461| .000 | .234
procena uspesnosti prethodi unapredenju i nagradivanju | .546 | .516 | 18.021| .000 | .760
razvoj i obuka zaposlenih se tretira kao trosak 454 | 459 | 13.277| .000 | .252
odgovornost za poslovanje preduzeéa je na 421 | 321 | 5.687 | .001| .119
rukovodiocima

zastita na radu adekvatna uslovima rada 503 | 428 | 11.112| .000 | .323
meri se stopa povreda na radu 487 | 426 | 10.999| .000 | .203
odgovornost za poslovanje preuzimaju svi zaposleni 534 | .488 | 15.547| .000 | .220

Legenda: k.dsk je koeficijent diskriminacije

Posto je p <.1 zakljucuje se da postoji razlika izmedu nekih tipova obrazovanja ispitanika kod stavova:
korporativna odgovornost (KO) implementirana u misiju i strategiju (.000),strategijski ciljevi se
prenose na zaposlene (.000), nema deskriminacije pri zapo§ljavanju i napredovanju (.000), jednaka
prava na edukaciju i napredovanje (.000), stru¢nost ne uti¢e na napredovanje (.000), javno se odaje
priznanje zaposlenima za korporativnu odgovornost (.000), postoje starosne granice za ucenje (.000),
zaposleni su motivisani za li¢ni razvoj (.000), profesionalni razvoj omogucen svim zaposlenima
(.000), zaposleni se podsticu na inovacije (.000), projekti za zaposljavanje socijalno ugrozenih (.000),
Zene ravnopravno zastupljene u upravljanju (.000), pravicna nagrada za ostvarene rezultate (.000),
sistem nagradivanja postavljaju rukovodioci (.008), nagraduje se struc¢nost i ponasanje zaposlenih
(.000), procena uspes$nosti prethodi unapredenju i nagradivanju (.000), razvoj i obuka zaposlenih se
tretira kao troSak (.000), odgovornost za poslovanje preduzeéa je na rukovodiocima (.001), zastita na
radu adekvatna uslovima rada (.000), meri se stopa povreda na radu (.000) i odgovornost za
poslovanje preuzimaju svi zaposleni (.000).

Koeficijenat diskriminacije daje informaciju da je najve¢i doprinos diskriminaciji izmedu tipova
obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti (KO) prema zaposlenima,
odnosno, da je razlika najveca, kod: zaposleni se podsticu na inovacije (1.115), projekti za
zapoS$ljavanje socijalno ugrozenih (1.086), javno se odaje priznanje zaposlenima za korporativnu
odgovornost (.881), procena uspeSnosti prethodi unapredenju i nagradivanju (.760), sistem
nagradivanja postavljaju rukovodioci (.533), Zene ravnopravno zastupljene u upravljanju (.436),
pravi¢na nagrada za ostvarene rezultate (.385),strategijski ciljevi se prenose na zaposlene (.366),
zaStita na radu adekvatna uslovima rada (.323), stru¢nost ne utice na napredovanje (.284), nema
deskriminacije pri zapoSljavanju i napredovanju (.263), jednaka prava na edukaciju i napredovanje
(-263), razvoj i obuka zaposlenih se tretira kao troSak (.252), nagraduje se struc¢nost i ponaSanje
zaposlenih (.234), odgovornost za poslovanje preuzimaju svi zaposleni (.220), meri se stopa povreda
na radu (.203), profesionalni razvoj omogucen svim zaposlenima (.192), postoje starosne granice za
ucenje (.164), odgovornost za poslovanje preduze¢a je na rukovodiocima (.119), korporativna
odgovornost (KO) implementirana u misiju i strategiju (.034) i zaposleni su motivisani za li¢ni razvoj
(.020).

Karakteristike i homogenost za tip obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema zaposlenima

Cinjenica da je p = .000 diskriminativne analize zna¢i da postoji jasno definisana granica izmedu
tipova obrazovanja ispitanika, odnosno, moguce je odrediti karakteristike svakog tipa obrazovanja u
odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti (KO) prema zaposlenima.
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Tabela 25. Karakteristike i homogenost za tip obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj

odgovornosti (KO) prema zaposlenima

tehnicko- drustveno- prirodno- Ostale dpr %
tehnoloSke humanisticke matematicke struke
struke struke struke
zaposleni se Delimi¢no se Nisam Ne slazem se Nisam 13.710
podsti¢u na slazem, siguran/na, ne siguran/na,
inovacije Ne slayem se znam, ne znam,
Delimi¢no se Slazem se
slazem,
Slazem se
projekti za Ne slazem se, Ne slazem se, Delimi¢no se ne | Delimi¢no 13.353
zapoSljavanje Delimicno se Slazem se slazem, Nisam se slazem,
socijalno slazem siguran/na, SlaZzem se
ugroienih ne znam
javno se odaje Ne slazem se, Delimi¢no se Ne slazem se, Slazem se 10.832
priznanje Delimi¢no se slazem, Delimi¢no se ne
zaposlenima za | slazem Slazem se slazem
KO
procena Delimic¢no se Slazem se Delimi¢no se ne | Ne slazem 9.345
uspesnosti slazem, Ne slazem, Nisam se,
prethodi slazem se siguran/na, ne Delimi¢no
unapredenju i znam se slazem
nagradivanju
sistem Delimi¢no se Delimi¢no se Ne slazem se, - 6.554
nagradivanja slazem slazem Nisam
postavljaju siguran/na,
rukovodioci ne znam
zene Ne slazem se Slazem se, Ne Delimi¢no se ne | --- 5.361
ravnopravno slazem se slazem,
zastupljene u Delimi¢no se
upravljanju slazem
pravi¢na Ne slazem se, Nisam Ne slazem se, Delimi¢no | 4.734
nagrada za Delimi¢no se siguran/na, ne Delimi¢no se ne | se slazem,
ostvarene ne slazem, znam, Slazem slazem Slazem se
rezultate Delimicno se se
slazem
strateski ciljevi | Delimi¢no se Delimi¢no se Delimi¢no se ne | Slazem se 4.500
se prenose na slazem, slazem, slazem
zaposlene Delimi¢no se Slazem se
ne slazem
zasStita na radu Ne slazem se, Slazem se Ne slazem se, Delimi¢no 3.971
adekvatna Delimi¢no se Delimi¢no se ne | se slazem

uslovima rada

slazem, Slazem
se

slazem
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tehnicko- drustveno- prirodno- Ostale dpr %
tehnoloske humanisticke matematicke struke
struke struke struke
strué¢nost ne Ne slazem se, Delimic¢no se Slazem se Nisam 3.492
utiée na Delimi¢no se ne slazem siguran/na,
napredovanje ne slazem ne znam,
Slazem se
nema Delimi¢no se Nisam Ne slazem se, Delimi¢no 3.234
diskriminacije ne slazem siguran/na, ne Nisam se slazem,
pri znam, siguran/na, Slazem se
zaposljavanju i Delimi¢no se ne znam
napredovanju slazem,
Slazem se
jednaka prava Delimi¢no se Delimi¢no se Ne slazem se Delimi¢no 3.234
na edukaciju i ne slazem slazem, se slazem,
napredovanje SlaZzem se SlaZzem se
razvoj i obuka Delimi¢no se Ne slazem se, Delimi¢no se Slazem se, 3.098
zaposlenih se ne slazem, Delimi¢no se slazem Delimi¢no
tretira kao Nisam ne slazem se slazem
tro$ak siguran/na, ne
znam, Ne
slazem se
nagraduje se Delimicno se Delimi¢no se Ne slaZzem se, Slazem se 2.877
stru¢nost i slazem, Ne slazem, Delimi¢no se ne
ponasanje slazem se Slazem se slazem, Nisam
zaposlenih siguran/na,
ne znam
odgovornost za | Ne slazem se, Slazem se Nisam Delimi¢no 2.705
poslovanje Delimi¢no se siguran/na, se slazem,
preuzimaju svi ne slazem ne znam Slazem se
zaposleni
meri se stopa Delimi¢no se Nisam Ne slazem se, Delimi¢no 2.496
povreda na slazem siguran/na, ne Nisam se slazem
radu znam, Slazem siguran/na,
se ne znam
profesionalni Delimi¢no se Slazem se, Ne slazem se Nisam 2.361
razvoj slazem, Nisam | Delimi¢no se siguran/na,
omogucen svim | siguran/na, ne slazem ne znam,
zaposlenima znam Slazem se
postoje starosne | Ne slazem se, Ne slazem se, Nisam Slazem se, 2.016
granice za Nisam Delimi¢no se siguran/na, ne Delimi¢no
ucenje siguran/na, ne ne slazem Znam, se slazem

Znam

Delimi¢no se
slazem,

Slazem se
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tehnicko- drustveno- prirodno- Ostale dpr %
tehnoloske humanisticke matematicke struke
struke struke struke
odgovornost za | Ne slazem se, Delimi¢no se Delimicno se Slazem se 1.463
poslovanje Delimi¢no se ne slazem, slazem,
preduzeca jena | slazem Slazem se Delimi¢no se ne
rukovodiocima slazem
KO --- Ne slazem se, Ne slazem se, Slazem se 418
implementirana Slazem se Delimi¢no se
u misiju i slazem
strategiju
zaposleni su Nisam Delimi¢no se Ne slazem se Delimic¢no 246
motivisani za siguran/na, ne slazem, se ne
liéni razvoj znam, Slazem se slazem,
Delimicno se Slazem se
slazem, Ne
slazem se
n/m 50/67 35/46 20/20 18/20
% 74.63 76.09 100.00 90.00

hmg - homogenost; dpr % - doprinos obelezja karakteristikama

Svojstvo svakog subuzorka po tipu obrazovanja najvise definiSe: zaposleni se podsti¢u na inovacije,
jer je doprinos obelezja karakteristikama 13.71%, a zatim slede: projekti za zaposljavanje socijalno
ugrozenih (13.35%), javno se odaje priznanje zaposlenima za korporativnu odgovornost (10.83%) i
procena uspesnosti prethodi unapredenju i nagradivanju (9.34%). Homogenost tehni¢ko-tehnoloske
struke je 74.63%, drustveno-humanisti¢ke struke je 76.09%; prirodno-matemati¢ke struke je
100.00% i ostalih struka je 90.00%.

Na osnovu izlozenog moze se re¢i da karakteristike tehni¢ko-tehnoloske struke ima 50 od 67
ispitanika, homogenost je 74.6% (veca), to znaci da 17 ispitanika ima druge karakteristike, a ne
karakteristike svoje grupe. a karakteristike drustveno-humanisticke struke ima 35 od 46 ispitanika,
homogenost je 76.1% (veca) jer 11 ispitanika ima druge karakteristike, karakteristike prirodno-
matemati¢ke struke ima 20 od 20 ispitanika, homogenost je 100.0% (veca) jer 0 ispitanika ima druge
karakteristike. Takode, karakteristike ostalih struka ima 18 od 20 ispitanika, homogenost je 90.0%
(veca) jer 2 ispitanika ima druge karakteristike.

To znadi, da se ispitanici ¢ije su karakteristike slicne karakteristikama tehnicko-tehnoloske struke, a
nepoznata je njihova pripadnost tipu obrazovanja, mogu ocekivati sa pouzdanosé¢u od 74.6% da
pripadaju ba$§ subuzorku tehni¢ko-tehnoloSke struke, odnosno, moguce je izvrSiti prognozu sa
odredenom pouzdanoscu.

Na osnovu stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema trzistu moze se reéi da:

- zaposleni tehnicko-tehnoloske struke smatraju da se zaposleni ne podsti¢u na inovacije, da ne postoje
projekti za zapos$ljavanje socijalno ugroZenih, da se javno ne odaje priznanje zaposlenima za
korporativiu odgovornost, da procena uspeSnosti ne prethodi unapredenju i nagradivanju, ali da se
meri stopa povreda na radu, a da sistem nagradivanja postavljaju rukovodioci i da Zene nisu
ravnopravno zastupljene u upravljanju, niti da strucnost utiCe na napredovanje i da postoji
diskriminacija pri zaposljavanju i napredovanju, kao i da nemaju svi jednaka prava na edukaciju i
napredovanje, niti svi zaposleni preuzimaju odgovornost za poslovanjem a smatraju da su, ili nemaju
stav 0 tome, zaposleni su motivisani za li¢ni razvoj.
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- zaposleni drustveno-humanisticke struke smatraju da se zaposleni podsti¢u na inovacije, da se javno
se odaje priznanje zaposlenima za korporativnu odgovornost, zaposleni sumotivisani za li¢ni razvoj,
procena uspes$nosti prethodi unapredenju i nagradivanju, nagraduje se stru¢nost i ponaSanje
zaposlenih, odgovornost za poslovanje preuzimaju svi zaposleni i da postoji pravi¢na nagrada za
ostvarene rezultate, kao i da se strategijski ciljevi prenose na zaposlene, svi imaju jednaka prava na
edukaciju i napredovanje, profesionalni razvoj je omoguéen svim zaposlenima, zaStita na radu
adekvatna uslovima rada, meri se stopa povreda na radu nemaju jasan stao o tome da nema
diskriminacije pri zapoS$ljavanju i napredovanju, smatraju da se razvoj i obuka zaposlenih ne tretira
kao trosak i da ne postoje starosne granice za ucenje.

- zaposleni prirodno-matematicke struke smatraju da se razvoj i obuka zaposlenih tretira kao trosak,
strunost ne utiCe na napredovanje, postoji diskriminacija pri zapoSljavanju i napredovanju,
profesionalni razvoj nije omogucen svim zaposlenima, zaposleni se ne podsti¢u na inovacije, ne
postoje projekti za zaposljavanje socijalno ugrozenih, javno se ne odaje priznanje zaposlenima za
korporativnu odgovornost, ne postoji pravi¢na nagrada za ostvarene rezultate, strategijski ciljevi se ne
prenose na zaposlene, zastita na radu nije adekvatna uslovima rada, korporativna odgovornost (KO)
nije implementirana u misiju i strategiju i zaposleni nisu motivisani za li¢ni razvoj.

- zaposleni ostalih struka smatraju da se zaposlenima javno odaje priznanje za korporativnu
odgovornost, postoji pravicna nagrada za ostvarene rezultate, nagraduje se strunost i ponasanje
zaposlenih, nema diskriminacije pri zaposljavanju i napredovanju, da svi zaposleni imaju jednaka
prava na edukaciju i napredovanje, odgovornost za poslovanje preuzimaju svi zaposleni, strategijski
ciljevi se prenose na zaposlene, zaposleni su motivisani za licni razvoj, a korporativna odgovornost
(KO) implementirana je u misiju i strategiju, postoje projekti za zaposljavanje socijalno ugrozenih i
zaStita na radu je adekvatna uslovima rada, ali i da se razvoj i obuka zaposlenih tretira kao trosak i da
postoje postoje starosne granice za ucenje, kao i da procena uspeSnosti ne prethodi unapredenju i
nagradivanju.

Tabela 26. Distanca (Mahalanobisova) izmedu tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o
korporativnoj odgovornosti (KO) prema zaposlenima

tehnicko- drustveno- prirodno- ostale struke
tehnoloske struke | humanisti¢ke struke | matematicke struke
tehnicko- .00 1.85 4.38 3.39
tehnoloske struke
drustveno- 1.85 .00 4.44 3.39
humanisti¢ke
struke
prirodno- 4.38 4.44 .00 4.16
matematicke struke
ostalih struka 3.39 3.39 4.16 .00

Distance iz tabele ukazuju da je najmanje rastojanje izmedu tipova obrazovanja: drustveno-
humanisti¢ke struke i tehni¢ko-tehnoloske struke (1.85) (veca), a najveée distance su izmedu
tipova obrazovanja ispitanika: prirodno-matematicke struke i druStveno-humanisticke struke
(4.44) (veca).

Tabela 27. Grupisanje tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti (KO)
prema zaposlenima

nivo bliskost
tehniCko-tehnoloske struke, drustveno-humanistic¢ke struke 1.85
tehni¢ko-tehnoloske struke, ostalih struka 3.77
tehnic¢ko-tehnoloske struke, prirodno-matematicke struke 4.95
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Na osnovu prikazanog dendrograma mozZe se zakljuditi da su najmanje razlike izmedu tehnicko-
tehnolo$ke struke i druStveno-humanisticke struke (stavovi zaposlenih ove dve struke) sa
distancom 1.85, a najveca razlika je izmedu tehni¢ko-tehnoloske struke i prirodno-matematicke

struke (stavovi zaposlenih ove dve struke), distanca 4.95.
4.95

1.85

Legenda: tehnicko-tehnoloske struke (1), drustveno-humanisticke struke (2), prirodno-matematicke struke (3),
ostalih struka (4)

Graficki prikaz polozaja i karakteristika tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na 3
najdiskriminativnija stava o korporativnoj odgovornosti (KO) prema zaposlenima

Elipse (tip obrazovanja ispitanika) prikazuju odnos i karakteristike svakog tipa obrazovanja ispitanika
(tehni¢ko-tehnoloske struke (1), drusStveno-humanisticke struke (2), prirodno-matematicke
struke (3), ostale struke (4)) u odnosu na 3 najdiskriminativnija obelezja korporativne odgovornosti
(KO) prema zaposlenima: zaposleni se podsticu na inovacije (p045), projekti za zaposljavanje
socijalno ugrozenih (p046) i javno se odaje priznanje zaposlenima za korporativhu odgovornost
(p036).

pO46— 2. _

pO46 :

p046- 1 A

pl4

&
p045¢ H488s p045- p0d5- 2 p045- 1
£

p046. 5
Grafikon 13. Elipse tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stav zaposleni se podsticu na
inovacije i projekti za zaposljavanje socijalno ugroZenih
Legenda: tehnicko-tehnoloske struke (1); drustveno-humanisticke struke (2); prirodno-matematicke struke (3);
ostale struke (4); Ne slazem se (p045-1),; Delimicno se ne slazem (p045-2); Nisam siguran/na, ne znam (p045-3);
Delimicno se slazem (p045-4); Slazem se (p045-5); Ne slazem se (p046-1); Delimicno se ne slazem (p046-2);
Nisam siguran/na, ne znam (p046-3), Delimicno se slazem (p046-4); Slazem se (p(046-5)
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Apscisa (horizontalna 0sa) je zaposleni se podsticu na inovacije (p045), koja je predstavljena
petostepenom skalom, a ordinata (vertikalna o0sa) je projekti za zaposljavanje socijalno ugrozenih
(p046) je predstavljena, takode, petostepenom skalom.

Analizom grafikona 13. moze se uociti da je u odnosu na osu zaposleni se podsti¢u na inovacije za
subuzorak ostale struke (4) najvise zastupljen stav Nisam siguran/na, ne znam, a za subuzorak
prirodno-matematicke struke (3) najviSe je zastupljen stav Ne slazem se. U odnosu na osu projekti
za zaposljavanje socijalno ugrozenih za subuzorak ostale struke (4) dominira stav Slazem se, a za
prirodno-matematicke struke (3) dominira stav Delimicno se ne slazem.

pO3B— 1. _

p036- 2

p045- pD45- 2 p04s- 1

Grafikon 14. Elipse tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stav zaposleni se podsticu na
inovacije i javno se odaje priznanje zaposlenima za KO

Legenda: tehnicko-tehnoloske struke (1); drustveno-humanisticke struke (2); prirodno-matematicke struke (3);
ostale struke (4); Ne slazem se (p045-1); Delimicno se ne slazem (p045-2); Nisam siguran/na, ne znam (p045-3);
Delimicno se slazem (p045-4); Slazem se (p045-5); Ne slazem se (p036-1); Delimicno se ne slazem (p036-2);
Nisam siguran/na, ne znam (p036-3), Delimicno se slazem (p036-4); Slazem se (p036-5)

Apscisa (horizontalna osa) je zaposleni se podsticu na inovacije (p045), koja je predstavljena
petostepenom skalom, a ordinata (vertikalna osa) je javno se odaje priznanje zaposlenima za
korporativnu odgovornost (p036) je predstavljena, takode, petostepenom skalom.

Analizom grafikona 14. moze se uociti da je u odnosu na osu zaposleni se podsti¢u na inovacije za
subuzorak ostale struke (4) najvise zastupljen stav Nisam siguran/na, ne znam, a za subuzorak
prirodno-matematicke struke (3) najvise je zastupljen stav Ne slazem se. U 0dnosu na osu javno se
odaje priznanje zaposlenima za KO, za subuzorak ostale struke (4) dominira stav Slazem se, a za
prirodno-matematicke struke (3) dominira stav Ne slazem se.
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p036-—1_

—_

p036- 2 ~ -

p036 5

Grafikon 15. Elipse tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stav projekti za zaposljavanje
socijalno ugroZenih i javno se odaje priznanje zaposlenima za KO

Legenda: tehnicko-tehnoloske struke (1); drustveno-humanisticke struke (2); prirodno-matematicke struke (3);
ostale struke (4); Ne slazem se (p046-1); Delimicno se ne slazem (p046-2); Nisam siguran/na, ne znam (p046-3);
Delimicno se slazem (p046-4); Slazem se (p046-5); Ne slazem se (p036-1); Delimicno se ne slazem (p036-2);
Nisam siguran/na, ne znam (p036-3), Delimicno se slazem (p036-4); Slazem se (p036-5)

Apscisa (horizontalna o0sa) je projekti za zaposljavanje socijalno ugrozenih (p046), koja je
predstavljena petostepenom skalom, a ordinata (vertikalna o0sa) je javno se odaje priznanje
zaposlenima za korporativnu odgovornost (p036), takode predstavljena sa 5 stepenom skalom.

Analizom grafikona 15. moze se uociti da je u odnosu na osu projekti za zapoSljavanje socijalno
ugrozenih, za subuzorak ostale struke (4) najvise zastupljen stav Slazem se, a za subuzorak prirodno-
matematicke struke (3) najvise je zastupljen stav Delimicno se ne slazem. U 0dnosu na osu javno se
odaje priznanje zaposlenima za KO, za subuzorak ostale struke (4) dominira stav Slazem se, a za
prirodno-matematicke struke (3) dominira stav Ne slazem se.

Graficki — zvezdasti prikaz karakteristika tipova obrazovanja u odnosu na stavove ispitanika o
korporativnoj odgovornosti (KO) prema zaposlenima

Izvedene katakteristike, tip obrazovanja u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj odgovornosti
(KO) prema zaposlenima, moguce je graficki prikazati zvezdastim dijagramom.
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-1
Grafikon 16. Zvezdasti dijagram za tip obrazovanja u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema zaposlenima

Ravnomernija raspodela ucestalosti modaliteta subuzoraka u odnosu na ostale subuzorke, kod vecine
posmatranih obeleZja, moze se zakljuciti na osnovu distance subuzorka od centra koordinatnog
sistema. Znacajn0 odstupanje uéestalosti izmedu modaliteta je kod prirodno-matematicke struke sa
distancom 1.48 (veca), zatim, sledi kod ostalih struka sa distancom 1.43 (veca), tehni¢ko-tehnoloske
struke sa distancom 1.06 (veca) i drustveno-humanisti¢ke struke sa distancom .81 (umerena).
Ravnomernija raspodela ucestalosti modaliteta svih subuzoraka po obelezjima moze se zakljuciti na
osnovu distance obelezja od centra koordinatnog sistema. Znacajnije odstupanje ucestalost izmedu
modaliteta je kod profesionalni razvoj omogucen svim zaposlenima sa distancom 2.08, koja je veca,
zatim, sledi nema diskriminacije pri zaposljavanju i napredovanju sa distancom 2.00 (veca), zaposleni
se podstiCu na inovacije sa distancom 1.94 (veca), strategijski ciljevi se prenose na zaposlene sa
distancom 1.91 (veca), postoje starosne granice za ucenje sa distancom 1.90 (veca), pravi¢na nagrada
za ostvarene rezultate sa distancom 1.88 (veca), jednaka prava na edukaciju i napredovanje sa
distancom 1.86 (veca), zaposleni su motivisani za li¢ni razvoj sa distancom 1.66 (veca), procena
uspesnosti prethodi unapredenju i nagradivanju sa distancom 1.59 (vec¢a), nagraduje se strucnost i
ponaSanje zaposlenih sa distancom 1.55 (veca), projekti za zapoSljavanje socijalno ugrozenih sa
distancom 1.54 (vec¢a), meri se stopa povreda na radu sa distancom 1.51 (veca), razvoj i obuka
zaposlenih se tretira kao troSak sa distancom 1.48 (veca), zastita na radu adekvatna uslovima rada sa
distancom 1.38 (vec¢a), korporativha odgovornost (KO) implementirana u misiju i strategiju sa
distancom 1.24 (veca), stru¢nost ne utiCe na napredovanje sa distancom 1.19 (veca), javno se odaje
priznanje zaposlenima za korporativnu odgovornost sa distancom 1.19 (ve¢a), zene ravnopravno
zastupljene u upravljanju sa distancom 1.13 (veca), odgovornost za poslovanje preuzimaju svi
zaposleni sa distancom .99 (umerena), sistem nagradivanja postavljaju rukovodioci sa distancom .86
(umerena), odgovornost za poslovanje preduzeca je na rukovodiocima sa distancom .51 (umerena).
Karakteristike subuzorka tehni¢ko-tehnoloske struke definiSe stru¢nost ne uti¢e na napredovanje
(1.19), subuzorak drustveno-humanisti¢ke struke definiSe Zene ravnopravno zastupljene u
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upravljanju (1.13), procena uspesnosti prethodi unapredenju i nagradivanju (1.59) i sistem
nagradivanja postavljaju rukovodioci (.86), subuzorak prirodno-matematicke struke definise
jednaka prava na edukaciju i napredovanje (1.86), meri se stopa povreda na radu (1.51), nagraduje se
strunost i ponaSanje zaposlenih (1.55), profesionalni razvoj omogucéen svim zaposlenima (2.08),
odgovornost za poslovanje preduzeca je na rukovodiocima (.51) i praviéna nagrada za ostvarene
rezultate (1.88).

0004-1 0004-2

0.8 —

08 — po4s
-0.8 —

Grafikon 17. Zvezdasti dijagram za svaki pojedinaéni tip obrazovanja u odnosu na stavove
ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema zaposlenima

Razli¢ita duzina kraka obelezja, po subuzorcima tip obrazovanja, ukazuje na razliku karakteristika
subuzoraka po obelezjima stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema zaposlenima.
Kod tehni¢ko-tehnoloSke struke izdvaja se sistem nagradivanja postavljaju rukovodioci (.10
minimalna), Zene ravnopravno zastupljene u upravljanju (.19 minimalna), strucnost ne utice na
napredovanje (.25 minimalna), odgovornost za poslovanje preuzimaju svi zaposleni (.50 maksimalna).
Kod drustveno-humanisticke struke izdvaja se procena uspeSnosti prethodi unapredenju i
nagradivanju (.09 minimalna), pravi¢na nagrada za ostvarene rezultate (.00 minimalna), zastita na radu
adekvatna uslovima rada (.05 minimalna), jednaka prava na edukaciju i napredovanje (.06 minimalna),
razvoj i obuka zaposlenih se tretira kao tro$ak (.51 maksimalna), nagraduje se stru¢nost i ponaSanje
zaposlenih (.02 minimalna), postoje starosne granice za ucenje (.29 minimalna), odgovornost za
poslovanje preduzeéa je na rukovodiocima (.03 minimalna).Kod prirodno-matematicke struke
izdvaja se zaposleni se podsticu na inovacije (.82 maksimalna), projekti za zaposljavanje socijalno
ugrozenih (.27 maksimalna), javno se odaje priznanje zaposlenima za korporativnhu odgovornost (.22
maksimalna), procena uspes$nosti prethodi unapredenju i nagradivanju (.48 maksimalna), sistem
nagradivanja postavljaju rukovodioci (.20 maksimalna), Zene ravnopravno zastupljene u upravljanju

124



Mr Tatjana Savié-Sikoparija — Korporativna odgovornost preduzeéa u internom i eksternom komuniciranju

(.41 maksimalna), pravi¢na nagrada za ostvarene rezultate (.02 maksimalna),strategijski ciljevi se
prenose na zaposlene (.09 maksimalna), zastita na radu adekvatna uslovima rada (.17 maksimalna),
nema diskriminacije pri zaposljavanju i napredovanju (.24 maksimalna), jednaka prava na edukaciju i
napredovanje (.20 maksimalna), razvoj i obuka zaposlenih se tretira kao troSak (.06 minimalna),
nagraduje se strucnost i ponaSanje zaposlenih (.06 maksimalna), meri se stopa povreda na radu (.08
maksimalna), profesionalni razvoj omogucen svim zaposlenima (.07 maksimalna), postoje starosne
granice za ucenje (.95 maksimalna), odgovornost za poslovanje preduzeca je na rukovodiocima (.06
maksimalna), korporativha odgovornost (KO) implementirana u misiju i strategiju (.32 maksimalna),
zaposleni su motivisani za li¢ni razvoj (.44 maksimalna).Kod ostalih struka izdvaja se zaposleni se
podstic¢u na inovacije (.03 minimalna), projekti za zaposljavanje socijalno ugrozenih (.06 minimalna),
javno se odaje priznanje zaposlenima za korporativnu odgovornost (.08 minimalna), pravi¢na nagrada
za ostvarene rezultate (.00 minimalna),strategijski ciljevi se prenose na zaposlene (.02 minimalna),
struénost ne utice na napredovanje (.67 maksimalna), nema diskriminacije pri zaposljavanju i
napredovanju (.04 minimalna), odgovornost za poslovanje preuzimaju svi zaposleni (.14 minimalna),
meri se stopa povreda na radu (.03 minimalna), profesionalni razvoj omoguéen svim zaposlenima (.02
minimalna), korporativna odgovornost (KO) implementirana u misiju i strategiju (.09 minimalna),
zaposleni su motivisani za li¢ni razvoj (.04 minimalna).

Analiza razlika izmedu tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj

odgovornosti (KO) prema trziStu
U skladu sa ranije utvrdenim nacrtom istrazivanja analizirace se tematska celina stavova ispitanika o

korporativnoj odgovornosti (KO) prema trzistu u odnosu na tip obrazovanja i, ako za to postoje uslovi,
definisace se karakteristike svakog tipa obrazovanja, odrediti distanca i homogenost izmedu njih. Na
kraju ¢e se dobijeni rezultati graficki prikazati.

Analiza ¢e se sprovesti na stavovima o korporativnoj odgovornosti (KO) prema trzistu i to: zastita
prava korisnika i1 pracenje zadovoljstva, karakteristike proizvoda/usluga precizno opisane na
deklaracijama, adaptiraju se proizvodi/usluge za osobe sa specijalnim potrebama, edukacija korisnika
za ocenu kvaliteta proizvoda i/ili usluga, podrzavanje razvoja lanca snabdevanja, bitan odnos
dobavljaca prema zivotnoj sredini, uvazavaju se predlozi i sugestije najvaznijih dobavljaca, omogucéen
transfer znanja i tehnologije dobavljacima, medusektorska partnerstva u cilju unapredenja lokalnog
razvoja i pracenje poslovanja svojih konkurenata i zajednicke inicijative, na uzorku od 153 ispitanika,
koji ¢ine 4 subuzorka i to: tehnicko-tehnoloSke struke (67), drustveno-humanisticke struke (46),
prirodno-matematicke struke (20) i ostale struke (20).

Tabela 28. Znacajnost razlike izmedu tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema trZiStu

analiza n F p
MANOVA 10 8.952 .000
diskriminativna 10 10.658 .000

Na osnovu vrednosti p =.000 (analize MANOVA) i p =.000 (diskriminativne analize) zakljucuje se da
postoji razlika i jasno definisana granica izmedu tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o
korporativnoj odgovornosti (KO) prema trzistu.
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Tabela 29. Znacajnost razlike izmedu tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema triistu

X R F p k.dsk
zastita prava korisnika i pracenje 515 499 16.465 .000 530
zadovoljstva
karakteristike proizvoda/usluga 428 404 9.698 .000 .186
precizno opisane na deklaracijama
adaptiraju se proizvodi/usluge za osobe 487 448 12.496 .000 .365
sa specijalnim potrebama
edukacija korisnika za ocenu kvaliteta .520 504 16.878 .000 278
proizvoda i/ili usluga
podrzavanje razvoja lanca snabdevanja 433 457 13.128 .000 072
bitan odnos dobavljaca prema Zivotnoj 424 416 10.395 .000 210
sredini
uvazavaju se predlozi i sugestije A75 499 16.501 .000 430
najvaznijih dobavljaca
omogucen transfer znanja i tehnologije 426 .345 6.725 .000 .040
dobavljacima
medusektorska partnerstva u cilju 404 379 8.323 .000 133
unapredenja lokalnog razvoja
pracenje poslovanja svojih konkurenata | .370 .309 5.230 .002 431
1 zajednicke inicijative

Legenda: k.dsk je koeficijent diskriminacije

Posto je p <.1 zakljucuje se da postoji razlika izmedu nekih tipova obrazovanja ispitanika kod stavova:
zaStita prava korisnika i prac¢enje zadovoljstva (.000), karakteristike proizvoda/usluga precizno opisane
na deklaracijama (.000), adaptiraju se proizvodi/usluge za osobe sa specijalnim potrebama (.000),
edukacija korisnika za ocenu kvaliteta proizvoda i/ili usluga (.000), podrzavanje razvoja lanca
snabdevanja (.000), bitan odnos dobavlja¢a prema zivotnoj sredini (.000), uvazavaju se predlozi i
sugestije najvaznijih dobavljaca (.000), omogucéen transfer znanja i tehnologije dobavlja¢ima (.000),
medusektorska partnerstva u cilju unapredenja lokalnog razvoja (.000) i1 pracenje poslovanja svojih
konkurenata i zajednicke inicijative (.002).

Koeficijenat diskriminacije daje informaciju da je najveéi doprinos diskriminaciji izmedu tipova
obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti (KO) prema trziStu,
odnosno, da je razlika najveca, kod: zastita prava korisnika i pracenje zadovoljstva (.530), pracenje
poslovanja svojih konkurenata i zajedni¢ke inicijative (.431), uvazavaju se predlozi i sugestije
najvaznijih dobavljaca (.430), adaptiraju se proizvodi/usluge za osobe sa specijalnim potrebama
(.365), edukacija korisnika za ocenu kvaliteta proizvoda i/ili usluga (.278), bitan odnos dobavljaca
prema zivotnoj sredini (.210), karakteristike proizvoda/usluga precizno opisane na deklaracijama
(-186), medusektorska partnerstva u cilju unapredenja lokalnog razvoja (.133), podrzavanje razvoja
lanca snabdevanja (.072), omogucen transfer znanja i tehnologije dobavlja¢ima (.040).

Karakteristike i homogenost za tip obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema trzistu

Cinjenica da je p = .000 diskriminativne analize znadi da postoji jasno definisana granica izmedu
tipova obrazovanja ispitanika, odnosno, moguce je odrediti karakteristike svakog tipa obrazovanja u
odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti (KO) prema trzistu.
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Tabela 30. Karakteristike i homogenost za tip obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema triistu

tehnicko- drustveno- prirodno- ostalih dpr
tehnoloske humanisticke | matematicke struka %
struke struke struke
zastita prava Delimi¢no se Slazem se Delimi¢no se Slazem se 19.813
korisnika i slazem ne slazem,
pracenje Nisam
zadovoljstva siguran/na, ne
znam,
Delimi¢no se
slazem
pracenje Ne slazem se, Nisam Ne slazem se, Delimi¢no 16.112
poslovanja Delimi¢no se siguran/na, ne | SlaZzem se se ne
svojih ne slazem znam slazem,
konkurenata i Nisam
zajednicke siguran/na,
inicijative ne znam,
Slazem se
uvazavaju se Ne slazem se, Slazem se, Delimi¢no se Nisam 16.075
predlozi i Delimi¢no se Nisam slazem, Ne siguran/na,
sugestije slazem siguran/na, ne | slaZzem se ne znam,
najvaznijih zZnam Slazem se
dobavljaca
adaptiraju se Delimi¢no se Slazem se Ne slazem se, Nisam 13.645
proizvodi/uslu | slazem, Ne Nisam siguran/na,
ge za osobe sa | slazem se siguran/na, ne znam,
specijalnim ne znam Delimi¢no
potrebama se slazem,
Slazem se
edukacija Ne slazem se, Slazem se, Nisam - 10.393
korisnika za Delimi¢no se Nisam siguran/na,
ocenu slazem siguran/na, ne ne znam
kvaliteta znam
proizvoda i/ili
usluga
bitan odnos Delimi¢no se Nisam Ne slazem se, Nisam 7.850
dobavljaca slazem, Ne siguran/na, ne | Delimi¢no se siguran/na,
prema zivotnoj | slaZzem se znam, Slazem slazem ne znam,
sredini se Slazem se
karakteristike Slazem se Nisam Nisam 6.953
proizvoda/uslu siguran/na, ne siguran/na,
-ga precizno znam ne znam
opisane na
deklaracijama
medusektorska | Ne slazem se, - Ne slazem se Nisam 4,972
partnerstva u Nisam siguran/na,
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tehnicko- drustveno- prirodno- ostalih dpr
tehnoloske humanisticke | matematicke struka %
struke struke struke
cilju siguran/na, ne ne znam,
unapredenja Znam Slazem se
lokalnog
razvoja
podrzavanje Delimicno se Delimicno se Ne slazem se, Slazem se 2.692
razvoja lanca slazem, Ne ne slazem, Nisam
snabdevanja slazem se SlaZem se siguran/na, ne
znam
omogucéen Delimi¢no se Slazem se, Ne slazem se, Slazem se 1.495
transfer znanja | slazem, Ne Delimi¢no se Nisam
i tehnologije slazem se slazem siguran/na, ne
dobavljacima zZnam
n/m 48/67 38/46 20/20 18/20
% 71.64 82.61 100.00 90.00

hmg - homogenost; dpr % - doprinos obelezja karakteristikama

Svojstvo svakog subuzorka po tipu obrazovanja najviSe definiSe zastita prava korisnika i pracenje
zadovoljstva jer je doprinos obelezja karakteristikama 19.81%, a zatim slede: pracenje poslovanja
svojih konkurenata i zajednicke inicijative (16.11%), uvazavaju se predlozi i sugestije najvaznijih
dobavljaca (16.07%) 1 adaptiraju se proizvodi/usluge za osobe sa specijalnim potrebama (13.64%).
Homogenost tehni¢ko-tehnoloske struke je 71.64%, drusStveno-humanisti¢ke struke je 82.61%;
prirodno-matematicke struke je 100.00% i ostalih struka je 90.00%.

Na osnovu izlozenog moze se re¢i da karakteristike tehni¢ko-tehnoloske struke ima 48 od 67
ispitanika, homogenost je 71.6% (veca), to znaci da 19 ispitanika ima druge karakteristike, a ne
karakteristike svoje grupe. Karakteristike druStveno-humanisti¢ke struke ima 38 od 46 ispitanika,
homogenost je 82.6% (veca) jer 8 ispitanika ima druge karakteristike, karakteristike prirodno-
matematicke struke ima 20 od 20 ispitanika, homogenost je 100.0% (veca) jer 0 (nijedan) ispitanika
nema druge karakteristike. Takode, karakteristike ostalih struka ima 18 od 20 ispitanika, homogenost
je 90.0% (veca), jer 2 ispitanika imaju druge karakteristike.

To znaci, da ispitanika cije su karakteristike sli¢ne karakteristikama tehnicko-tehnoloske struke, a
nepoznata je njihova pripadnost subuzorku po tipu obrazovanja, moze se ocekivati sa pouzdano$céu od
71.6% da pripadaju bas subuzorku tehni¢ko-tehnoloske struke, odnosno, mogucée je izvrsiti prognozu
sa odredenom pouzdanoscu.

Na osnovu stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema trzistu moze se re¢i da:

- zaposleni tehnicko-tehnoloske struke smatraju da postoji zaStita prava korisnika i pracenje
zadovoljstva korisnika, prac¢enje poslovanja svojih konkurenata i zajednicke inicijative sa njima, dok
smatraju da se ne uvazavaju predlozi i sugestije najvaznijih dobavlja¢a, da se ne adaptiraju
proizvodi/usluge za osobe sa specijalnim potrebama, da ne postoji edukacija korisnika za ocenu
kvaliteta proizvoda i/ili usluga, da nije znaCajno bitan odnos dobavljaca prema Zivotnoj sredini, ne
postoje medusektorska partnerstva u cilju unapredenja lokalnog razvoja, niti je omogucen transfer
znanja i tehnologije dobavljacima.

- zaposleni drustveno-humanisticke struke smatraju da postoji zaStita prava korisnika i pracenje
zadovoljstva, da je omoguéen transfer znanja i tehnologije dobavlja¢ima, karakteristike
proizvoda/usluga precizno opisane na deklaracijama, zastupljena je edukacija korisnika za ocenu
kvaliteta proizvoda i/ili usluga, adaptiraju se proizvodi/usluge za osobe sa specijalnim potrebama,
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uvazavaju se predlozi i sugestije najvaznijih dobavljaca, bitan odnos dobavljaa prema zivotnoj
sredini, a nemaju jasno definisan stav o postojanju pracenja poslovanja svojih konkurenata i
zajednickim inicijativama sa njima.

- zaposleni prirodno-matematicke struke smatraju da se ne uvazavaju predlozi i sugestije najvaznijih
dobavljaca i ne adaptiraju se proizvodi/usluge za osobe sa specijalnim potrebama i da ne postoji
podrZavanje razvoja lanca snabdevanja, niti je omogucen transfer znanja i tehnologije dobavljacima ili
nemaju stav o tome, kao ni o tome da li se radi edukacija korisnika za ocenu kvaliteta proizvoda i/ili
usluga i da li su karakteristike proizvoda/usluga precizno opisane na deklaracijama. Smatraju da nije
bitan odnos dobavlja¢a prema Zivotnoj sredini i da ne postoje medusektorska partnerstva u cilju
unapredenja lokalnog razvoja.

- zaposleni ostalih struka smatraju da postoji podrzavanje razvoja lanca snabdevanja, da je omogucen
transfer znanja i tehnologije dobavljacima, da postoji zastita prava korisnika i pra¢enje zadovoljstva,
da je bitan odnos dobavlja¢a prema zivotnoj sredini, da postoje medusektorska partnerstva u cilju
unapredenja lokalnog razvoja i uvazavaju se predlozi i sugestije najvaznijih dobavljaca, a smatraju ili
nemaju stav o tome da postoji pracenje poslovanja konkurenata i zajednicke inicijative i ne znaju da
procene da li su karakteristike proizvoda/usluga precizno opisane na deklaracijama.

Tabela 31. Distanca (Mahalanobisova) izmedu tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o
korporativnoj odgovornosti (KO) prema tristu

tehnicko- drustveno- prirodno- ostale struke
tehnoloske struke | humanisti¢ke struke | matematicke struke
tehni¢ko-tehnoloske | .00 1.50 3.90 1.47
struke
drustveno- 1.50 .00 411 1.09
humanisticke struke
prirodno- 3.90 411 .00 3.77
matematicke struke
ostalih struka 1.47 1.09 3.77 .00

Distance iz tabele ukazuju da je najmanje rastojanje izmedu tipova obrazovanja: ostale struke i
drustveno-humanisti¢ke struke (1.09) (veca), a najvece distance su izmedu tipova obrazovanja
ispitanika: prirodno-matematicke struke i drustveno-humanisti¢ke struke (4.11) (veca).

Tabela 32. Grupisanje tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti (KO)
prema triistu

nivo bliskost
drustveno-humanisticke struke, ostalih struka 1.09
tehni¢ko-tehnoloske struke,drustveno-humanisti¢ke struke 1.59
tehni¢ko-tehnoloske struke,prirodno-matematicke struke 4.68

Na osnovu prikazanog dendrograma moze se zakljuciti da su najmanje razlike izmedu druStveno-
humanisti¢ke struke i ostalih struka sa distancom 1.09, a najveca razlika je izmedu tehnicko-
tehnoloske struke i prirodno-matematicke struke, distanca 4.68.

129



Mr Tatjana Savié-Sikoparija — Korporativna odgovornost preduzeéa u internom i eksternom komuniciranju

4.68

1.09

Legenda: tehnicko-tehnoloske struke (1), drustveno-humanisticke struke (2), prirodno-matematicke struke (3),
ostale struke (4)

Grafi¢ki prikaz polozaja i karakteristika tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na 3
najdiskriminativnija stava o korporativnoj odgovornosti (KO) prema trZistu

Elipse (tip obrazovanja ispitanika) prikazuju odnos i karakteristike svakog tipa obrazovanja ispitanika
(tehni¢ko-tehnolo§ke struke (1), drustveno-humanisticke struke (2), prirodno-matematicke
struke (3), ostale struke (4)), u odnosu na 3 najdiskriminativnija obeleZja korporativne odgovornosti
(KO) prema trziStu: zastita prava korisnika i pra¢enje zadovoljstva (p061), pracenje poslovanja svojih
konkurenata i zajedni¢ke inicijative (p071) i uvazavaju se predlozi i sugestije najvaznijih dobavljaca
(p067).
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Grafikon 18. Elipse tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stav zaStita prava korisnika i
pracenje zadovoljstva i praéenje poslovanja svojih konkurenata i zajednicke inicijative

Legenda: tehnicko-tehnoloske struke (1); drustveno-humanisticke struke (2); prirodno-matematicke struke (3);
ostale struke (4); Ne slazem se (p061-1); Delimic¢no se ne slazem (p061-2); Nisam siguran/na, ne znam (p061-3);

Delimic¢no se slazem (p061-4); Slazem se (p061-5); Ne slazem se (p071-1); Delimicno se ne slazem (p071-2);
Nisam siguran/na, ne znam (p071-3); Delimicno se slazem (p071-4); Slazem se (p071-5)

Apscisa (horizontalna 0sa) je zastita prava korisnika i pracenje zadovoljstva (p061), koja je
predstavljena 5-stepenom skalom, a ordinata (vertikalna o0sa) je pracenje poslovanja svojih
konkurenata i zajednicke inicijative (p071) je predstavljena, takode, petostepenom skalom.
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Analizom grafikona 18. moze se uoditi da je u odnosu na osu zastita prava korisnika i pracenje
zadovoljstva, za subuzorak drustveno-humanisticke struke (2) najvise zastupljen stav Ne slazem se, a
za subuzorak prirodno-matematicke struke (3) najvise je zastupljen stav Delimicno se ne slazem. U
odnosu na osu praéenje poslovanja svojih konkurenata i zajednicke inicijative, za subuzorak tehnic¢ko-
tehnoloske struke (1) dominira stav Delimicno se ne slazem, a za prirodno-matematicke struke (3)
dominira stav Slazem se.

Uocljivo je da se kod stava zaStita prava korisnika i pra¢enje zadovoljstva i pracenje poslovanja svojih
konkurenata i zajednicke inicijative, elipse tip obrazovanja preklapaju tehni¢ko-tehnoloske struke (1)
i ostale struke (4), odnosno, imaju sli¢ne karakteristike, drustveno-humanisti¢ke struke (2) i ostale
struke (4).
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Grafikon 19. Elipse tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stav zastita prava korisnika i
pracenje zadovoljstva i uvaZavaju se predlozi i sugestije najvaznijih dobaviljaca
Legenda: tehnicko-tehnoloske struke (1); drustveno-humanisticke struke (2),; prirodno-matematicke struke (3);
ostale struke (4); Ne slazem se (p061-1); Delimicno se ne slazem (p061-2); Nisam siguran/na, ne znam (p061-3);
Delimicno se slazem (p061-4); Slazem se (p061-5); Ne slazem se (p067-1); Delimicno se ne slazem (p067-2);
Nisam siguran/na, ne znam (p067-3); Delimicno se slazem (p067-4); Slazem se (p067-5)

Apscisa (horizontalna 0sa) je zastita prava korisnika i pracenje zadovoljstva (p061), koja je
predstavljena petostepenom skalom, a ordinata (vertikalna osa) je uvazavaju se predlozi i sugestije
najvaznijih dobavljaca (p067) je predstavljena, takode, petostepenom skalom.

Analizom grafikona 19. moze se uoditi da je u odnosu na osu za$tita prava korisnika i praenje
zadovoljstva, za subuzorak drustveno-humanisticke struke (2) najvise je zastupljen stav Ne slazem
se, a za subuzorak prirodno-matemati¢ke struke (3) najviSe je zastupljen stav Delimicno se ne
slazem. U odnosu na osu uvazavaju se predlozi i sugestije najvaznijih dobavljaca, za subuzorak
drustveno-humanisti¢ke struke (2) dominira stav Delimicno se ne slazem, a za prirodno-
matematicke struke (3) dominira stav Ne slazem se.
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Grafikon 20. Elipse tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stav pracéenje poslovanja svojih
konkurenata i zajednicke inicijative i uvaZavaju se predlozi i sugestije najvaZnijih dobavljaca
Legenda: tehnicko-tehnoloske struke (1); drustveno-humanisticke struke (2); prirodno-matematicke struke (3);
ostale struke (4); Ne slazem se (p071-1); Delimicno se ne slazem (p071-2); Nisam siguran/na, ne znam (p071-3);
Delimicno se slazem (p071-4); Slazem se (p071-5); Ne slazem se (p067-1); Delimicno se ne slazem (p067-2);
Nisam siguran/na, ne znam (p067-3),; Delimicno se slazem (p067-4); Slazem se (p067-5)

Apscisa (horizontalna 0sa) je pracenje poslovanja svojih konkurenata i zajednicke inicijative (p071),
koja je predstavljena petostepenom skalom, a ordinata (vertikalna osa) je uvaZavaju se predlozi i
sugestije najvaznijih dobavljaca (p067) je predstavljena, takode, petostepenom skalom.

Analizom grafikona 20. moze se uociti da je u odnosu na osu pracenje poslovanja svojih konkurenata i
zajednicke inicijative, subuzorak tehni¢ko-tehnoloske struke (1) najvise je zastupljen stav Delimicno
se ne slazem, a za subuzorak prirodno-matematicke struke (3) najvise je zastupljen stav Slazem se.
U odnosu na osu uvazavaju se predlozi i sugestije najvaznijih dobavljaca, za subuzorak drustveno-
humanisti¢ke struke (2) dominira stav Delimicno se ne slazem, a za prirodno-matematicke struke
(3) dominira stav Ne slazem se.

Uocljivo je da se kod stava pracenje poslovanja svojih konkurenata i zajednicke inicijative i uvazavaju
se predlozi i sugestije najvaznijih dobavljaca, elipse tip obrazovanja preklapaju drustveno-
humanistic¢ke struke (2) i ostale struke (4), odnosno, imaju sli¢ne karakteristike.

Graficki — zvezdasti prikaz karakteristika tipova obrazovanja u odnosu na stavove ispitanika o
korporativnoj odgovornosti (KO) prema trzistu

Izvedene katakteristike, tip obrazovanja u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj odgovornosti
(KO) prema trzistu, moguce je graficki prikazati zvezdastim dijagramom.
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Grafikon 21. Zvezdasti dijagram za tip obrazovanja u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema triistu

Ravnomernija raspodela ucestalosti modaliteta subuzoraka u odnosu na ostale subuzorke, kod vecéine
posmatranih obeleZja, moze se zakljuciti na osnovu distance subuzorka od centra koordinatnog
sistema. Znacajne odstupanje ucestalosti izmedu modaliteta je kod prirodno-matemati¢ke struke sa
distancom 1.50, koja je veca, zatim, sledi tehni¢ko-tehnoloske struke sa distancom 1.48 (veca),
ostale struke sa distancom .97 (umerena) i drustveno-humanisticke struke sa distancom .79
(umerena).

Ravnomernija raspodela ucestalosti modaliteta svih subuzoraka po obelezima moze se zakljuditi na
osnovu distance obelezja od centra koordinatnog sistema. Znacajnije odstupanje ucestalost izmedu
modaliteta je kod zastita prava korisnika i pracenje zadovoljstva sa distancom 2.22, koja je veca,
zatim, sledi adaptiraju se proizvodi/usluge za osobe sa specijalnim potrebama sa distancom 2.01
(veca), edukacija korisnika za ocenu kvaliteta proizvoda i/ili usluga sa distancom 1.97 (veca),
uvazavaju se predlozi i sugestije najvaznijih dobavljaca sa distancom 1.85 (veca), podrzavanje razvoja
lanca snabdevanja sa distancom 1.82 (veca), medusektorska partnerstva u cilju unapredenja lokalnog
razvoja sa distancom 1.68 (veca), bitan odnos dobavljaca prema Zivotnoj sredini sa distancom 1.53
(veca), karakteristike proizvoda/usluga precizno opisane na deklaracijama sa distancom 1.37 (veca),
pracenje poslovanja svojih konkurenata i zajednicke inicijative sa distancom 1.25 (veca), omogucen
transfer znanja i tehnologije dobavljacima sa distancom 1.09 (veca).

Karakteristike subuzorka tehni¢ko-tehnoloske struke definiSe karakteristike proizvoda/usluga
precizno opisane na deklaracijama (1.37), subuzorak drustveno-humanisti¢ke struke definise bitan
odnos dobavljata prema zivotnoj sredini (1.53), podrzavanje razvoja lanca snabdevanja (1.82),
uvazavaju se predlozi i sugestije najvaznijih dobavljaca (1.85) i medusektorska partnerstva u cilju
unapredenja lokalnog razvoja (1.68), subuzorak prirodno-matematicke struke definise adaptiraju se
proizvodi/usluge za osobe sa specijalnim potrebama (2.01) i zaStita prava korisnika i pracenje
zadovoljstva (2.22).
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Grafikon 22. Zvezdasti dijagram za svaki pojedinacni tip obrazovanja u odnosu na stavove
ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema trZistu

Razli¢ita duzina kraka obelezja po subuzorcima tip obrazovanja ukazuje na razliku karakteristika
subuzoraka po obelezjima stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema trzistu. Kod
tehni¢ko-tehnoloske struke izdvaja se prac¢enje poslovanja svojih konkurenata i zajednicke inicijative
(.17 minimalna), edukacija korisnika za ocenu kvaliteta proizvoda i/ili usluga (.17 minimalna),
Karakteristike proizvoda/usluga precizno opisane na deklaracijama (.52 maksimalna), omogucen
transfer znanja i tehnologije dobavlja¢ima (.39 maksimalna). Kod drustveno-humanisti¢ke struke
izdvaja se zaStita prava korisnika i pracenje zadovoljstva (.23 minimalna), uvazavaju se predlozi i
sugestije najvaznijih dobavljaca (.12 minimalna), adaptiraju se proizvodi/usluge za 0sobe sa
specijalnim potrebama (.07 minimalna), bitan odnos dobavljata prema zivotnoj sredini (.11
minimalna), podrZzavanje razvoja lanca snabdevanja (.08 minimalna). Kod prirodno-matematicke
struke izdvaja se zaStita prava korisnika i pracenje zadovoljstva (.71 maksimalna), pracenje
poslovanja svojih konkurenata i zajednicke inicijative (.39 maksimalna), uvazavaju se predlozi i
sugestije najvaznijih dobavljaca (.46 maksimalna), adaptiraju se proizvodi/usluge za osobe sa
specijalnim potrebama (.21 maksimalna), edukacija korisnika za ocenu kvaliteta proizvoda i/ili usluga
(.64 maksimalna), bitan odnos dobavljaca prema Zivotnoj sredini (.32 maksimalna), medusektorska
partnerstva u cilju unapredenja lokalnog razvoja (.25 maksimalna), podrzavanje razvoja lanca
snabdevanja (.30 maksimalna). Kod ostalih struka izdvaja se karakteristike proizvoda/usluga precizno
opisane na deklaracijama (.13 minimalna), medusektorska partnerstva u cilju unapredenja lokalnog
razvoja (.04 minimalna), omogucen transfer znanja i tehnologije dobavlja¢ima (.17 minimalna).
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Analiza razlika izmedu tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema Siroj drustvenoj zajednici

U skladu sa ranije utvrdenim nacrtom istrazivanja analiziraCe se tematska celina stavova ispitanika o
korporativnoj odgovornosti (KO) prema §iroj drustvenoj zajednici u odnosu na tip obrazovanja i, ako
za to postoje uslovi, definisaée se karakteristike svakog tipa obrazovanja, odrediti distanca i
homogenost izmedu njih. Na kraju ée se dobijeni rezultati graficki prikazati (Savié-Sikoparija i sar.,
2018).

Analiza ¢e se sprovesti na stavovima o korporativnoj odgovornosti (KO) prema §iroj drustvenoj
zajednici i to: organizacija je definisala drustvene ciljeve, drusStveni cilj treba da odgovara misiji i
vrednostima preduzeéa, zajednicke korporativho odgovorne inicijative sa drugim organizacijama,

obrazovanje i stipendiranje daka i studenata, pruzanje mladima mogucnosti za staziranje i volontiranje
volonterski rad zaposlenih u zajednici, moguénost merenja uticaja na drustvenu zajednicu i zivotnu
sredinu, donacije vidljive u drustvenoj zajednici, saradnja sa nevladinim organizacijama na
zajednickim projektima, preduzece promovise licnu odgovornost i drustveni angazman, prisutni su
inventivni i odrzivi oblici ulaganja u zajednicu i preduzece investira u razvoj lokalne zajednice u
skladu sa korporativom odgovornos¢éu, na uzorku od 153 ispitanika, koji ¢ine 4 subuzorka i to:
tehni¢ko-tehnoloske struke (67), druStveno-humanisticke struke (46), prirodno-matematicke struke
(20) i ostalih struka (20).

Tabela 33. Znacajnost razlike izmedu tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema Siroj drustvenoj zajednici

analiza n F p
MANOVA 12 7.984 .000
diskriminativna 12 15477.620 .000

Na osnovu vrednosti p =.000 (analize MANOVA) i p =.000 (diskriminativne analize), zakljucuje se da
postoji razlika i jasno definisana granica izmedu tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o
korporativnoj odgovornosti (KO) prema §iroj drustvenoj zajednici (Savié-Sikoparija i sar., 2018).
Tabela 34. Znacajnost razlike izmedu tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema Siroj drustvenoj zajednici

X R F p k.dsk
organizacija je definisala drustvene ciljeve 450 | .408 | 9.935 | .000 | .207
drustveni cilj treba da odgovara misiji i vrednostima preduzeéa | .496 | .478 | 14.725| .000 | .514
zajedniCke korporativno odgovorne inicijative sa drugim 510 | .435| 11.595| .000 | .538
organizacijama
obrazovanje i stipendiranje daka i studenata 489 | 416 | 10.372| .000 | .080
pruzanje mladima mogucnosti za staziranje i volontiranje 445 | 429 | 11.211| .000 | .067
volonterski rad zaposlenih u zajednici 465 | 518 | 18.243| .000 | .325
moguénost merenja uticaja na drustvenu zajednicu i Zivotnu 446 | 449 | 12.519| .000 | .054
sredinu
donacije vidljive u drustvenoj zajednici 409 | .379| 8.311 | .000 | .170
saradnja sa nevladinim organizacijama na zajednickim 441 | 329 | 6.022 | .001 | .068
projektima
preduzece promovise licnu odgovornost i drustveni angazman | .504 | .504 | 16.895| .000 | .553
prisutni su inventivni i odrzivi oblici ulaganja u zajednicu 513 | 549 | 21.404| .000 | .068
preduzece investira u razvoj lokalne zajednice u skladu sa KO | .469 | .439 | 11.855| .000 | .064

Legenda: k.dsk je koeficijent diskriminacije

Kako je p <.1 to ukazuje na postojanje znacajne razlike izmedu nekih tipova obrazovanja ispitanika
kod: organizacija je definisala drustvene ciljeve (.000), druStveni cilj treba da odgovara misiji i
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vrednostima preduzeéa (.000), zajedni¢ke korporativno odgovorne inicijative sa drugim
organizacijama (.000), obrazovanje i stipendiranje daka i studenata (.000), pruzanje mladima
mogucénosti za staziranje i volontiranje (.000), volonterski rad zaposlenih u zajednici (.000),
moguénost merenja uticaja na druStvenu zajednicu i zivotnu sredinu (.000), donacije vidljive u
drustvenoj zajednici (.000), saradnja sa nevladinim organizacijama na zajednickim projektima (.001),
preduzece promovise licnu odgovornost i drustveni angazman (.000), prisutni su inventivni i odrzivi
oblici ulaganja u zajednicu (.000) i preduzece investira u razvoj lokalne zajednice u skladu sa
korporativnom odgovornosc¢u (.000).

Koeficijenat diskriminacije daje informaciju da je najveéi doprinos diskriminaciji izmedu tipova
obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti (KO) prema §iroj drustvenoj
zajednici, odnosno, da je razlika najveca, kod: preduzeée promovise licnu odgovornost i druStveni
angazman (.553), zajednicke korporativno odgovorne inicijative sa drugim organizacijama (.538),
drustveni cilj treba da odgovara misiji i vrednostima preduzeca (.514), volonterski rad zaposlenih u
zajednici (.325), organizacija je definisala drustvene ciljeve (.207), donacije vidljive u drustvenoj
zajednici (.170), obrazovanje i stipendiranje daka i studenata (.080), prisutni su inventivni i odrzivi
oblici ulaganja u zajednicu (.068), saradnja sa nevladinim organizacijama na zajedni¢kim projektima
(.068), pruzanje mladima mogucénosti za staziranje i volontiranje (.067), preduzece investira u razvoj
lokalne zajednice u skladu sa korporativnom odgovornos¢u (.064), moguénost merenja uticaja na
drustvenu zajednicu i Zivotnu sredinu (.054).

Karakteristike i homogenost za tip obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema §iroj drustvenoj zajednici

Cinjenica da je p = .000 diskriminativne analize zna¢i da postoji jasno definisana granica izmedu
tipova obrazovanja ispitanika, odnosno, moguce je odrediti karakteristike svakog tipa obrazovanja u
odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti (KO) prema Siroj druStvenoj zajednici (Savic-
Sikoparija i sar., 2018).

Tabela 35. Karakteristike i homogenost za tip obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema §iroj drustvenoj zajednici

tehnicko- drustveno- prirodno- ostalih dpr %
tehnoloske humanisticke matematick struka
struke struke e struke
preduzece Nisam Slazem se Ne slazem Nisam 20.421
promovise licnu siguran/na, ne se, siguran/na,
odgovornost i znam Delimi¢no ne znam,
drustveni angazman se ne slazem | Slazem se,
Delimi¢no
se ne slazem
zajedniCke Ne slazem se, Slazem se, Nisam Delimi¢no 19.867
korporativno Delimi¢no se Nisam siguran/na, se slazem,
odgovorne slazem siguran/na, ne | ne znam Slazem se
inicijative sa drugim znam
organizacijama
drustveni cilj treba Nisam Delimi¢no se | Delimi¢no - 18.981
da odgovara misiji i siguran/na, ne slazem, se ne
vrednostima znam, Slazem se slaZzem,
preduzeca Delimicno se Slazem se
slazem
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tehnicko- drustveno- prirodno- ostalih dpr %
tehnoloske humanisticke matematick | struka
struke struke e struke
volonterski rad Nisam Slazem se Ne slazem Slazem se 12.001
zaposlenih u siguran/na, ne se, Nisam
zajednici znam, Ne siguran/na,
slazem se ne znam
organizacija Nisam Slazem se Delimi¢no Delimi¢no 7.644
definisala drustvene siguran/na, ne se slazem Se ne
ciljeve Znam slazem,
Slazem se
donacije vidljive u Ne slazem se, Slazem se Ne slazem Delimi¢no 6.278
drustvenoj zajednici | Delimicno se se, se slazem,
ne slazem Delimi¢no Slazem se
se ne slazem
obrazovanje i Delimi¢no se Slazem se Ne slazem Nisam 2.954
stipendiranje daka i ne slazem, se siguran/na,
studenata Delimi¢no se ne znam,
slazem Delimi¢no
se slazem,
Slazem se
prisutni su Ne slazem se, Delimi¢no se | Ne slazem Delimi¢no 2.511
inventivni 1 odrzivi Nisam slazem, se se ne
oblici ulaganja u siguran/na, ne Delimi¢no se slazem,
zajednicu znam, ne slazem, Nisam
Delimi¢no se SlaZem se siguran/na,
slazem ne znam,
Slazem se
saradnja sa Ne slazem se Slazem se Delimi¢no Slazem se 2511
nevladinim se slazem,
organizacijama na Ne slazem
zajednickim se
projektima
pruzanje mladima Ne slaZzem se Slazem se Delimi¢no --- 2474
mogucénosti za se slazem,
staziranje i Slazem se
volontiranje
preduzece investira Delimi¢no se Delimi¢no se Ne slazem Slazem se, 2.363
u razvoj lokalne ne slazem, ne slazem, se, Delimi¢no
zajednice u skladu sa | Nisam Slazem se Delimi¢no se slazem
KO siguran/na, ne se slazem
znam, Ne
slazem se
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tehnicko- drustveno- prirodno- ostalih dpr %
tehnoloske humanisticke | matematick | struka
struke struke e struke
mogucnost merenja Delimi¢no se Nisam Ne slazem Slazem se 1.994
uticaja na drustvenu | slazem, Ne siguran/na, ne | se,
zajednicu 1 Zivotnu slazem se znam, Slazem | Delimi¢no
sredinu se se ne
slazem,
Delimi¢no
se slazem
n/m 46/67 33/46 20/20 20/20
% 68.66 71.74 100.00 100.00

hmg - homogenost; dpr % - doprinos obelezja karakteristikama

Svojstvo svakog subuzorka po tipu obrazovanja najvise definiSe preduzeée promovise li¢nu
odgovornost i drustveni angazman, jer je doprinos obelezja karakteristikama 20.42%, a zatim slede:
zajedniCke korporativno odgovorne inicijative sa drugim organizacijama (19.87%), druStveni cilj treba
da odgovara misiji i vrednostima preduzeca (18.98%) i volonterski rad zaposlenih u zajednici
(12.00%). Homogenost tehni¢ko-tehnoloske struke je 68.66%, druStveno-humanisti¢ke struke je
71.74%; prirodno-matematicke struke je 100.00% i ostalih struka je 100.00%.

Na osnovu izlozenog moze se re¢i da karakteristike tehni¢ko-tehnoloske struke ima 46 od 67
ispitanika, homogenost je 68.7% (veca), to znaci da 21 ispitanika ima druge karakteristike, a ne
karakteristike svoje grupe. a karakteristike drustveno-humanisticke struke ima 33 od 46 ispitanika,
homogenost je 71.7% (veca) jer 13 ispitanika ima druge karakteristike, karakteristike prirodno-
matematicke struke ima 20 od 20 ispitanika, homogenost je 100.0% (veca) jer 0 ispitanika ima druge
karakteristike. Takode, karakteristike ostalih struka ima 20 od 20 ispitanika, homogenost je 100.0%
(veca) jer O ispitanika ima druge karakteristike.

To znaci da od ispitanika ¢ije su karakteristike sli¢ne karakteristikama tehnicko-tehnoloske struke, a
nepoznata je njihova pripadnost subuzorku po tipu obrazovanja, moze se ocekivati sa pouzdanosc¢u od
68.7% da pripadaju bas subuzorku tehni¢ko-tehnoloske struke, odnosno, moguce je izvrsiti prognozu
sa odredenom pouzdanoiéu (Savié-Sikoparija i sar., 2018).

Na osnovu stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema Siroj drustvenoj zajednici
moze se reci da:

- zaposleni tehnicko-tehnoloske struke ne prepoznaju postojanje zajednickih korporativno odgovornih
inicijativa sa drugim organizacijama, nemaju stav o tome da li druStveni cilj treba da odgovara misiji i
vrednostima preduzeca, kao i 0 tome da li je preduzece definisalo druStvene ciljeve, smatraju da
donacije nisu vidljive u drustvenoj zajednici, za razliku od obrazovanja i stipendiranje daka i studenata
za koje smatraju da je prisutno. Oni smatraju da nisu prisutni inventivni i odrzivi oblici ulaganja u
zajednicu, kao ni saradnja sa nevladinim organizacijama na zajednickim projektima.

- zaposleni drustveno-humanisticke struke imaju stav da preduzeée promovise licnu odgovornost i
drustveni angazman, da postoje zajedni¢ke korporativho odgovorne inicijative sa drugim
organizacijama, da drustveni cilj treba da odgovara misiji i vrednostima preduzeca, da postoji
volonterski rad zaposlenih u zajednici, kao i da su definisani drustveni ciljevi i da su donacije vidljive
u drustvenoj zajednici, kao i obrazovanje i stipendiranje daka i studenata.

- zaposleni prirodno-matematicke struke ne prepoznaju da se promovise liéna odgovornost i drustveni
angazman, ni volonterski rad zaposlenih u zajednici, kao ni da su donacije vidljive u drustvenoj
zajednici, niti da postoji obrazovanje i stipendiranje daka i studenata i da nisu prisutni inventivni i
odrzivi oblici ulaganja u zajednicu, ni saradnja sa nevladinim organizacijama na zajednickim
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projektima, niti da preduzeée investira u razvoj lokalne zajednice u skladu sa korporativnom
odgovornoscu, ali smatraju da drustveni cilj treba da odgovara misiji i vrednostima preduzeca.

- zaposleni ostalih struka smatraju da postoje zajedni¢ke korporativno odgovorne inicijative sa drugim
organizacijama, da postoji volonterski rad zaposlenih u zajednici i da je organizacija je definisala
drustvene ciljeve, kao i da su donacije vidljive u drustvenoj zajednici i da postoji obrazovanje i
stipendiranje daka i studenata i saradnja sa nevladinim organizacijama na zajednickim projektima i
preduzece investira u razvoj lokalne zajednice u skladu sa korporativnom odgovornos¢u i da je
moguée meriti uticaj na drustvenu zajednicu i Zivotnu sredinu (Savié-Sikoparija i sar., 2018).

Tabela 36. Grupisanje tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti (KO)
prema Siroj drustvenoj zajednici

nivo bliskost
tehni¢ko-tehnoloske struke, drustveno-humanisticke struke | 1.48
tehni¢ko-tehnoloske struke, ostalih struka 1.87
tehnic¢ko-tehnoloske struke, prirodno-matematicke struke 5.05

Na osnovu prikazanog dendrograma moze se zakljuciti da su najmanje razlike izmedu tehnicko-
tehnoloske struke i drustveno-humanisti¢ke struke sa distancom 1.48, a najveca razlika je izmedu
tehni¢ko-tehnoloske struke i prirodno-matematic¢ke struke, distanca 5.05.

5.05

1.87 I
1.48

Legenda: tehnicko-tehnoloske struke (1), drustveno-humanisticke struke (2), prirodno-matematicke struke (3),
ostale struke (4)

Graficki prikaz poloZaja i karakteristika tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na 3
najdiskriminativnija stava o korporativnoj odgovornosti (KO) prema §iroj drustvenoj zajednici
Elipse (tip obrazovanja ispitanika) prikazuju odnos i karakteristike svakog tipa obrazovanja ispitanika
(tehni¢ko-tehnoloske struke (1), drustveno-humanisticke struke (2), prirodno-matematicke
struke (3), ostale struke (4)), u odnosu na 3 najdiskriminativnija obeleZja korporativne odgovornosti
(KO) prema $§iroj drustvenoj zajednici: preduzeée promovise liénu odgovornost i drustveni angazman
(p083), zajednicke korporativno odgovorne inicijative sa drugim organizacijama (p068) i drustveni cilj
treba da odgovara misiji i vrednostima preduzeca (p041).
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Grafikon 23. Elipse tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stav preduzeée promovise licnu
odgovornost i druStveni angaiman i zajedni¢ke Kkorporativno odgovorne inicijative sa drugim
organizacijama

Legenda: tehnicko-tehnoloske struke (1); drustveno-humanisticke struke (2); prirodno-matematicke struke (3);
ostale struke (4); Ne slazem se (p083-1); Delimicno se ne slazem (p083-2); Nisam siguran/na, ne znam (p083-3);
Delimicno se slazem (p083-4); Slazem se (p083-5); Ne slazem se (p068-1); Delimicno se ne slazem (p068-2);
Nisam siguran/na, ne znam (p068-3), Delimicno se slazem (p068-4); Slazem se (p068-5)

Apscisa (horizontalna o0sa) je preduzeée promovise licnu odgovornost i drustveni angazman (p083),
koja je predstavljena petostepenom skalom, a ordinata (vertikalna 0sa) je zajednicke korporativno
odgovorne inicijative sa drugim organizacijama (p068) je predstavljena, takode, petostepenom
skalom.

Analizom grafikona 23. moZe se uo€iti da je u odnosu na osu preduze¢e promovise liénu odgovornost
i drustveni angazman, subuzorak ostalih struka (4) najviSe je zastupljen stav Nisam siguran/na, ne
znam, a za subuzorak prirodno-matematicke struke (3) najvise je zastupljen stav Ne slazem se. U
odnosu na osu zajednicke korporativno odgovorne inicijative sa drugim organizacijama, za subuzorak
ostalih struka (4) dominira stav Delimicno se slazem, a za prirodno-matemati¢ke struke (3)
dominira stav Nisam siguran/na, ne znam.

p041-2

y
pBBBIE p083-4 p083-2 p0@3-1

Grafikon 24. Elipse tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stav preduzeée promovise licnu
odgovornost i druStveni angaZman i drustveni cilj treba da odgovara misiji i vrednostima preduzeca
Legenda: tehnicko-tehnoloske struke (1); drustveno-humanisticke struke (2); prirodno-matematicke struke (3);
ostale struke (4); Ne slazem se (p083-1),; Delimicno se ne slazem (p083-2); Nisam siguran/na, ne znam (p083-3);
Delimic¢no se slazem (p083-4); Slazem se (p083-5); Ne slazem se (p041-1); Delimicno se ne slazem (p041-2);
Nisam siguran/na, ne znam (p041-3); Delimicno se slazem (p041-4); Slazem se (p041-5)
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Apscisa (horizontalna 0sa) je preduzece promovise licnu odgovornost i drustveni angazman (p083),
koja je predstavljena petostepenom skalom, a ordinata (vertikalna osa) je drustveni cilj treba da
odgovara misiji i vrednostima preduzeéa (p041) je predstavljena, takode, petostepenom skalom.

Analizom grafikona 24. moze se uociti da je u odnosu na osu preduzece promovise li¢nu odgovornost
i drustveni angazman, za subuzorak ostale struke (4) najvise je zastupljen stav Nisam siguran/na, ne
znam, a za subuzorak prirodno-matematicke struke (3) najviSe je zastupljen stav Ne slazem se. U
odnosu na osu drustveni cilj treba da odgovara misiji i vrednostima preduzeca, za subuzorak tehni¢ko-

tehnoloske struke (1) dominira stav Ne slazem se, a za prirodno-matemati¢ke struke (3) dominira
stav Delimicno se ne slazem.

pO412 _

p068-5

Grafikon 25. Elipse tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stav zajednic¢ke korporativno
odgovorne inicijative sa drugim organizacijama i druStveni cilj treba da odgovara misiji i
vrednostima preduzeéa

Legenda: tehnicko-tehnoloske struke (1); druStveno-humanisticke struke (2); prirodno-matematicke struke (3);
ostale struke (4); Ne slazem se (p068-1); Delimicno se ne slazem (p068-2); Nisam siguran/na, ne znam (p068-3);
Delimic¢no se slazem (p068-4); Slazem se (p068-5); Ne slazem se (p041-1); Delimicno se ne slazem (p041-2);
Nisam siguran/na, ne znam (p041-3),; Delimicno se slazem (p041-4); Slazem se (p041-5)

Apscisa (horizontalna 0sa) je zajednicke korporativno odgovorne inicijative sa drugim organizacijama
(p068), koja je predstavljena petostepenom skalom, a ordinata (vertikalna osa) je drustveni cilj treba
da odgovara misiji i vrednostima preduzeéa (p041) je predstavljena, takode, petostepenom skalom.
Analizom grafikona 25. mozZe se uoditi da je u odnosu na osu zajedni¢ke korporativno odgovorne
inicijative sa drugim organizacijama, za subuzorak ostale struke (4) najviSe je zastupljen stav
Delimicno se slazem, a za subuzorak prirodno-matematic¢ke struke (3) najviSe je zastupljen stav
Nisam siguran/na, ne znam. U odnosu na osu drustveni cilj treba da odgovara misiji i vrednostima
preduzeca, za subuzorak tehni¢ko-tehnolo$ke struke (1) dominira stav Ne slaZem se, a za prirodno-
matematicke struke (3) dominira stav Delimicno se ne slazem.

Graficki — zvezdasti prikaz karakteristika tipova obrazovanja u odnosu na stavove ispitanika o
korporativnoj odgovornosti (KO) prema Siroj drustvenoj zajednici

Izvedene Kkatakteristike, tip obrazovanja u odnosu na stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti
(KO) prema $iroj drustvenoj zajednici, moguce je graficki prikazati zvezdastim dijagramom.
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Grafikon 26. Zvezdasti dijagram za tip obrazovanja u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema Siroj drustvenoj zajednici

Ravnomernija raspodela ucestalosti modaliteta subuzoraka u odnosu na ostale subuzorke, kod vecine
posmatranih obelezja, moze se zakljuciti na osnovu distance subuzorka od centra koordinatnog
sistema. Znacajne odstupanje ucestalosti izmedu modaliteta je kod tehni¢ko-tehnoloske struke sa
distancom 1.50, koja je veca, zatim sledi prirodno-matemati¢ke struke sa distancom 1.49 (veca),
ostalih struka sa distancom 1.04 (vec¢a) i drustveno-humanisti¢ke struke sa distancom .68 (umerena).
Ravnomernija raspodela ucestalosti modaliteta svih subuzoraka po obelezima moze se zakljuciti na
osnovu distance obelezja od centra koordinatnog sistema. Znacajnije odstupanje ucestalost izmedu
modaliteta je kod prisutni su inventivni i odrZivi oblici ulaganja u zajednicu sa distancom 2.07, koja je
veca, zatim, sledi preduzece promovise licnu odgovornost i druStveni angazman sa distancom 1.90
(veca), preduzece investira u razvoj lokalne zajednice u skladu sa korporativnom odgovornoscéu sa
distancom 1.61 (vec¢a), volonterski rad zaposlenih u zajednici sa distancom 1.57 (veéa), drustveni cilj
treba da odgovara misiji i vrednostima preduzeca sa distancom 1.51 (veca), organizacija je definisala
drustvene ciljeve sa distancom 1.51 (ve¢a), moguénost merenja uticaja na drustvenu zajednicu i
zivotnu sredinu sa distancom 1.49 (veca), obrazovanje i stipendiranje daka i studenata sa distancom
1.45 (veca), zajednicke korporativno odgovorne inicijative sa drugim organizacijama sa distancom
1.45 (veca), saradnja sa nevladinim organizacijama na zajedniCkim projektima sa distancom 1.25
(veca), donacije vidljive u druStvenoj zajednici sa distancom 1.16 (vec¢a), pruzanje mladima
mogucénosti za staziranje i volontiranje sa distancom 1.10 (veca).

Karakteristike subuzorka tehni¢ko-tehnoloSke struke definiSe pruzanje mladima moguénosti za
staziranje i volontiranje (1.10), subuzorak dru$tveno-humanisti¢ke struke definise p077 (1.16),
subuzorak prirodno-matematic¢ke struke definise p083 (1.90), obrazovanje i stipendiranje daka i
studenata (1.45), zajedni¢ke korporativno odgovorne inicijative sa drugim organizacijama (1.45) i
prisutni su inventivni i odrzivi oblici ulaganja u zajednicu (2.07), subuzorak ostalih struka definise
p077 (1.16) i volonterski rad zaposlenih u zajednici (1.57).
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Grafikon 27. Zvezdasti dijagram za svaki pojedinacni tip obrazovanja u odnosu na stavove
ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema Siroj drustvenoj zajednici

Razli¢ita duzina kraka obeleZja, po subuzorcima tip obrazovanja, ukazuje na razliku karakteristika
subuzoraka po obelezjima stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema $iroj
drustvenoj zajednici. Kod tehni¢ko-tehnoloske struke izdvaja se volonterski rad zaposlenih u
zajednici (.49 maksimalna), pruzanje mladima mogucnosti za staziranje i volontiranje (.62
maksimalna), moguénost merenja uticaja na drustvenu zajednicu i Zivotnu sredinu (.43 maksimalna).
Kod drustveno-humanisti¢ke struke izdvaja se preduzec¢e promovise liénu odgovornost i drustveni
angazman (.38 maksimalna), zajednicke korporativno odgovorne inicijative sa drugim organizacijama
(.43 maksimalna), organizacija je definisala drustvene ciljeve (.36 maksimalna), obrazovanje i
stipendiranje daka i studenata (.37 maksimalna), prisutni su inventivni i odrzivi oblici ulaganja u
zajednicu (.36 maksimalna), saradnja sa nevladinim organizacijama na zajednickim projektima (.36
maksimalna), preduzece investira u razvoj lokalne zajednice u skladu sa korporativnom odgovornoséu
(.36 maksimalna). Kod prirodno-matematicke struke izdvaja se drustveni cilj treba da odgovara
misiji i vrednostima preduzeca (.60 maksimalna), donacije vidljive u druStvenoj zajednici (.21
minimalna), obrazovanje i stipendiranje daka i studenata (.00 minimalna), saradnja sa nevladinim
organizacijama na zajednickim projektima (.01 minimalna), pruzanje mladima moguénosti za
staziranje i volontiranje (.18 minimalna). Kod ostalih struka izdvaja se preduzece promovise li¢nu
odgovornost i druStveni angazman (.08 minimalna), zajedni¢ke korporativno odgovorne inicijative sa
drugim organizacijama (.12 minimalna), druStveni cilj treba da odgovara misiji i vrednostima
preduzeéa (.29 minimalna), volonterski rad zaposlenih u zajednici (.12 minimalna), organizacija je
definisala drustvene ciljeve (.04 minimalna), donacije vidljive u drustvenoj zajednici (.49
maksimalna), prisutni su inventivni i odrzivi oblici ulaganja u zajednicu (.02 minimalna), preduzece
investira u razvoj lokalne zajednice u skladu sa korporativnom odgovorno$¢u (.01 minimalna),
moguénost merenja uticaja na drustvenu zajednicu i Zivotnu sredinu (.08 minimalna).
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Analiza razlika izmedu tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema Zivotnoj sredini

U skladu sa ranije utvrdenim nacrtom istraZivanja analizirace se tematska celina stavova ispitanika o
korporativnoj odgovornosti (KO) prema zivotnoj sredini u odnosu na tip obrazovanja i, ako za to
postoje uslovi, definisae se karakteristike svakog tipa obrazovanja, odrediti distanca i homogenost
izmedu njih. Na kraju ¢e se dobijeni rezultati graficki prikazati.

Analiza ¢e se sprovesti na stavovima o korporativnoj odgovornosti (KO) prema zivotnoj sredini i to:
razvijen sistem upravljanja zastitom zivotne sredine, postoje programi ustede sirovina u cilju Cistije
proizvodnje, ustede energije i povecanja energetske efikasnosti i proizvodi i usluge su odrzivi i
organizacija vodi raduna o smanjenju zagadenja Zivotne sredine (ZS), na uzorku od 153 ispitanika,
koji ¢ine 4 subuzorka i to: tehni¢ko-tehnoloske struke (67), drustveno-humanisti¢ke struke (46),
prirodno-matematicke struke (20) i ostale struke (20).

Tabela 37. Znacajnost razlike izmedu tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema Zivotnoj sredini

Analiza n F p
MANOVA 3 6.035 .000
Diskriminativna 3 6.034 .000

Na osnovu vrednosti p =.000 (analize MANOVA) i p =.000 diskriminativne analize zakljucuje se da
postoji razlika i jasno definisana granica izmedu tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o
korporativnoj odgovornosti (KO) prema zivotnoj sredini.

Tabela 38. Znacajnost razlike izmedu tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema Zivotnoj sredini

X R F p k.dsk
razvijen sistem upravljanja zastitom zivotne 407 .383 8.559 .000 .051
sredine
postoje programi ustede sirovina u cilju Cistije | .460 371 7.928 .000 147

proizvodnje ustede energije i povecanja
energetske efikasnosti

proizvodi i usluge su odrzivi i organizacija 469 .398 9.362 .000 114
vodi raduna o smanjenju zagadenja ZS

Legenda: k.dsk je koeficijent diskriminacije

Posto je p <.1 to ukazuje na postojanje znacajne razlike izmedu nekih tipova obrazovanja ispitanika
kod: razvijen sistem upravljanja zaStitom Zivotne sredine (.000), postoje programi ustede sirovina u
cilju distije proizvodnje ustede energije i povecanja energetske efikasnosti (.000) i proizvodi i usluge
su odrzivi i organizacija vodi raduna o smanjenju zagadenja Zivotne sredine (ZS) (.000).

Koeficijenat diskriminacije daje informaciju da je najve¢i doprinos diskriminaciji izmedu tipova
obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti (KO) prema zivotnoj
sredini, odnosno, da je razlika najveca, kod: postoje programi ustede sirovina u cilju Cistije
proizvodnje ustede energije 1 poveéanja energetske efikasnosti (.147), proizvodi i usluge su odrzivi i
organizacija vodi rauna o smanjenju zagadenja Zivotne sredine (ZS) (.114) i razvijen sistem
upravljanja zasStitom zivotne sredine (.051).

Karakteristike i homogenost za tip obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema Zivotnoj sredini

Posto je p = .000 diskriminativne analize to ukazuje da postoji jasno definisana granica izmedu tipova
obrazovanja ispitanika, odnosno, moguce je odrediti karakteristike svakog tipa obrazovanja u odnosu
na stavove o korporativnoj odgovornosti (KO) prema Zivotnoj sredini.
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Tabela 39. Karakteristike i homogenost za tip obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema Zivotnoj sredini

tehnicko- drustveno- | prirodno- ostalih dpr %
tehnoloske | humanisti¢k | matematicke| struka
struke e struke struke
postoje programi ustede Delimi¢no | Nisam Ne slazem | Delimi¢no | 47.115
sirovina u cilju Cistije se ne siguran/na, | se, se slazem,
proizvodnje ustede energije i slazem, ne znam, Delimi¢no | Nisam
povecanja energetske Slazem se Slazem se se slazem siguran/na,
efikasnosti ne znam
proizvodi i usluge su odrzivii | Delimi¢no | Nisam Ne slazem | Delimi¢no | 36.538
organizacija vodi rauna o se ne siguran/na, | se se slazem
smanjenju zagadenja ZS slazem, Ne | ne znam,
slazem se, Slazem se
Delimi¢no
se slazem
razvijen sistem upravljanja Ne slazem | Slazem se Ne slazem | Nisam 16.346
za§titom Zivotne sredine se, Nisam se, siguran/na,
siguran/na, Delimi¢no | ne znam,
ne znam se slazem Delimi¢no
se slazem
n/m 27167 35/46 10/20 14/20
% 40.30 76.09 50.00 70.00

hmg - homogenost; dpr % - doprinos obelezja karakteristikama

Svojstvo svakog subuzorka po tipu obrazovanja najvise definiSe postoje programi ustede sirovina u
cilju distije proizvodnje ustede energije i povecanja energetske efikasnosti jer je doprinos obelezja
karakteristikama 47.12%, a zatim slede: proizvodi i usluge su odrzivi i organizacija vodi rac¢una o
smanjenju zagadenja Zivotne sredine (ZS) (36.54%), razvijen sistem upravljanja zastitom Zivotne
sredine (16.35%) i tip obrazovanja (.00%). Homogenost tehni¢ko-tehnoloske struke je 40.30%,
drustveno-humanisti¢ke struke je 76.09%; prirodno-matemati¢ke struke je 50.00% i ostalih
struka je 70.00%.

Na osnovu izloZzenog moze se re¢i da karakteristike tehni¢ko-tehnoloske struke ima 27 od 67
ispitanika, homogenost je 40.3% (manja), to znaci da 40 ispitanika ima druge karakteristike, a ne
karakteristike svoje grupe. a karakteristike drustveno-humanisticke struke ima 35 od 46 ispitanika,
homogenost je 76.1% (veca) jer 11 ispitanika ima druge karakteristike, Karakteristike prirodno-
matematicke struke ima 10 od 20 ispitanika, homogenost je 50.0% (manja) jer 10 ispitanika ima
druge karakteristike, Takode, karakteristike ostalih struka ima 14 od 20 ispitanika, homogenost je
70.0% (veca) jer 6 ispitanika ima druge karakteristike.

To znadi da ispitanika Cije su karakteristike slicne karakteristikama tehnicko-tehnoloske struke, a
nepoznata je njihova pripadnost subuzorku po tipu obrazovanja, moze se ocekivati sa pouzdanoscu od
40.3% da pripadaju bas subuzorku tehnicko-tehnoloske struke, odnosno, moguce je izvrsiti prognozu
sa odredenom pouzdanoscu.

Na osnovu stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema Zivotnoj sredini moZze se reci
da:

- zaposleni tehnicko-tehnoloske struke smatraju da postoje programi ustede sirovina u cilju distije
proizvodnj,e uStede energije i povecanja energetske efikasnosti, ali da se ne vodi ra¢una o smanjenju
zagadenja Zivotne sredine (ZS) i da nije razvijen sistem upravljanja zastitom Zivotne sredine.
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- zaposleni drustveno-humanisticke struke smatraju da postoje programi uStede sirovina u cilju Cistije
proizvodnje, ustede energije i povecanja energetske efikasnosti, da su proizvodi i usluge odrzivi i
organizacija vodi ratuna o smanjenju zagadenja Zivotne sredine (ZS) i da je razvijen sistem
upravljanja zastitom zivotne sredine.

- zaposleni prirodno-matematicke struke smatraju da ne postoje programi ustede sirovina u cilju Cistije
proizvodnje, ustede energije i povecanja energetske efikasnosti, da proizvodi i usluge nisu odrzivi, da
organizacija ne vodi rauna o smanjenju zagadenja Zivotne sredine (ZS) i da nije razvijen sistem
upravljanja zastitom zivotne sredine.

- zaposleni ostalih struka smatraju da postoje programi ustede sirovina u cilju Cistije proizvodnje,
ustede energije i povecanja energetske efikasnosti, da su proizvodi i usluge odrZivi i da organizacija
vodi raduna o smanjenju zagadenja Zivotne sredine (ZS), kao i da je razvijen sistem upravljanja
zastitom zivotne sredine.

Tabela 40. Distanca (Mahalanobisova) izmedu tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o
korporativnoj odgovornosti (KO) prema Zivotnoj sredini

tehnicko-tehnoloske | drustveno- prirodno-matematicke ostalih
struke humanisti¢ke struke struka
struke
tehnicko- .00 .53 1.02 1.08
tehnoloske
struke
drustveno- .53 .00 1.51 1.23
humanisticke
struke
prirodno- 1.02 151 .00 1.76
matematicke
struke
ostalih struka 1.08 1.23 1.76 .00

Distance iz tabele ukazuju da je najmanje rastojanje izmedu tipova obrazovanja: drustveno-
humanisti¢ke struke i tehni¢ko-tehnoloske struke (.53) (umerena), a najvece distance su izmedu
tipova obrazovanja ispitanika: ostale struke i prirodno-matematicke struke (1.76) (veca).

Tabela 41. Grupisanje tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stavove o korporativnoj odgovornosti (KO)
prema Zivotnoj sredini

nivo bliskost

tehni¢ko-tehnoloske struke, drustveno- .53
humanisticke struke

tehni¢ko-tehnoloske struke, ostalih struka 1.30
tehni¢ko-tehnoloske struke, prirodno-matematicke| 1.55
struke

Na osnovu prikazanog dendrograma moze se zakljuciti da su najmanje razlike izmedu tehnicko-
tehnoloske struke i drustveno-humanisti¢ke struke sa distancom .53, a najveca razlika je izmedu
tehni¢ko-tehnoloske struke i prirodno-matematicke struke, distanca 1.55.
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1.3

0.53

1 2 - 3

Legenda: tehnicko-tehnoloske struke (1), drustveno-humanisticke struke (2), prirodno-matematicke struke (3),
ostale struke (4)

Graficki prikaz polozaja i karakteristika tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na 3
najdiskriminativnija stava o korporativnoj odgovornosti (KO) prema Zivotnoj sredini

Elipse (tip obrazovanja ispitanika) prikazuju odnos i karakteristike svakog tipa obrazovanja ispitanika
(tehni¢ko-tehnoloske struke (1), drusStveno-humanisticke struke (2), prirodno-matematicke
struke (3), ostale struke (4)), u odnosu na 3 najdiskriminativnija obeleZja korporativne odgovornosti
(KO) prema Zivotnoj sredini: postoje programi uStede sirovina u cilju Eistije proizvodnje, ustede
energije 1 povecanja energetske efikasnosti (p080), proizvodi i usluge su odrzivi i organizacija vodi
ratuna o smanjenju zagadenja Zivotne sredine (ZS) (p081) i razvijen sistem upravljanja zastitom
zivotne sredine (p079).

pOBRUED-5 ~—PUB02 . ~ B4

p0&+-3~ -

Grafikon 28. Elipse tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stav postoje programi uStede
sirovina u cilju Cistije proizvodnje ustede energije i povecanja energetske efikasnosti i proizvodi i
usluge su odriivi i organizacija vodi ra¢una o smanjenju zagadenja ZS

Legenda: tehnicko-tehnoloske struke (1); drustveno-humanisticke struke (2); prirodno-matematicke struke (3);
ostale struke (4); Ne slazem se (p080-1); Delimic¢no se ne slazem (p080-2); Nisam siguran/na, ne znam (p080-3);
Delimic¢no se slazem (p080-4); Slazem se (p080-5); Ne slazem se (p081-1); Delimicno se ne slazem (p081-2);
Nisam siguran/na, ne znam (p081-3), Delimicno se slazem (p081-4); Slazem se (p081-5)
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Apscisa (horizontalna 0sa) je postoje programi ustede sirovina u cilju cistije proizvodnje ustede
energije i povecanja energetske efikasnosti (p080), koja je predstavljena petostepenom skalom, a
ordinata (vertikalna osa) je proizvodi i usluge su odrzivi i organizacija vodi racuna o smanjenju
zagadenja Zivotne sredine (ZS) (p081) je predstavljena, takode, petostepenom skalom.

Analizom grafikona 28. moZe se uoditi da je u odnosu na osu postoje programi ustede sirovina u cilju
Cistije proizvodnje, uStede energije i povecanja energetske efikasnosti, za subuzorak drustveno-
humanisticke struke (2) najviSe je zastupljen stav Nisam siguran/na, ne znam, a za subuzorak
prirodno-matematicke struke (3) najvise je zastupljen stav Ne slazem se. U odnosu na osu proizvodi
i usluge su odrzivi i organizacija vodi ra¢una o smanjenju zagadenja Zivotne sredine (ZS) za subuzorak
ostale struke (4) dominira stav Nisam siguran/na, ne znam, a za prirodno-matematicke struke (3)
dominira stav Ne slazem se.

p078-1_

p079-4

-~

)
? _ 3
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Grafikon 29. Elipse tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stav postoje programi ustede
sirovina u cilju Cistije proizvodnje uStede energije i poveéanja energetske efikasnosti i razvijen
sistem upravljanja zastitom Zivotne sredine

Legenda: tehnicko-tehnoloske struke (1); drustveno-humanisticke struke (2); prirodno-matematicke struke (3);
ostale struke (4); Ne slazem se (p080-1); Delimicno se ne slazem (p080-2); Nisam siguran/na, ne znam (p080-3);
Delimicno se slazem (p080-4); Slazem se (p080-5); Ne slazem se (p079-1); Delimicno se ne slazem (p079-2);
Nisam siguran/na, ne znam (p079-3); Delimicno se slazem (p079-4); Slazem se (p079-5)

Apscisa (horizontalna 0sa) je postoje programi uStede sirovina u cilju Cistije proizvodnje uStede
energije i povecanja energetske efikasnosti (p080), koja je predstavljena petostepenom skalom, a
ordinata (vertikalna 0sa) je razvijen sistem upravijanja zaStitom Zivotne sredine (p079) je
predstavljena, takode, petostepenom skalom.

Analizom grafikona 29. moze se uoditi da je u odnosu na osu postoje programi ustede sirovina u cilju
Cistije proizvodnje, uStede energije i povecanja energetske efikasnosti, za subuzorak druS$tveno-
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humanisticke struke (2) najviSe je zastupljen stav Nisam siguran/na, ne znam, a za subuzorak
prirodno-matematicke struke (3) najvise je zastupljen stav Ne slazem se. U 0dnosu na osu razvijen
sistem upravljanja zastitom zivotne sredine, za subuzorak ostale struke (4) dominira stav Delimicno
se ne slazem, a za prirodno-matematicke struke (3) dominira stav Ne slazem se.

!
p081-1

Grafikon 30. Elipse tipova obrazovanja ispitanika u odnosu na stav proizvodi i usluge su odrZivi i
organizacija vodi raluna o smanjenju zagadenja Zivotne sredine (ZS) i razvijen sistem upravljanja
zastitom Zivotne sredine

Legenda: tehnicko-tehnoloske struke (1), druStveno-humanisticke struke (2); prirodno-matematicke struke (3);
ostale struke (4); Ne slazem se (p081-1); Delimic¢no se ne slazem (p081-2); Nisam siguran/na, ne znam (p081-3);
Delimicno se slazem (p081-4); Slazem se (p081-5); Ne slazem se (p079-1); Delimicno se ne slazem (p079-2);
Nisam siguran/na, ne znam (p079-3), Delimicno se slazem (p079-4); Slazem se (p079-5)

Apscisa (horizontalna 0sa) je proizvodi i usluge su odrzivi i organizacija vodi racuna o smanjenju
zagadenja Zivotne sredine (p081), koja je predstavljena petostepenom skalom, a ordinata (vertikalna
0sa) je razvijen sistem upravljanja zastitom Zivotne sredine (p079) je predstavljena, takode,
petostepenom skalom.

Analizom grafikona 30. moze se uociti da je u odnosu na osu proizvodi i usluge su odrzivi i
organizacija vodi ra¢una o smanjenju zagadenja Zivotne sredine (ZS), za subuzorak ostale struke (4)
najviSe je zastupljen stav Nisam siguran/na, ne znam, a za subuzorak prirodno-matematicke struke
(3) najvise je zastupljen stav Ne Slazem se. U odnosu na osu razvijen sistem upravljanja zaStitom
zivotne sredine, za subuzorak ostale struke (4) dominira stav Delimicno se ne slazem, a za prirodno-
matematicke struke (3) dominira stav Ne slazem se.
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Graficki — zvezdasti prikaz karakteristika tipova obrazovanja u odnosu na stavove ispitanika o
korporativnoj odgovornosti (KQO) prema Zivotnoj sredini

Izvedene katakteristike, tip obrazovanja u odnosu na stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti
(KO) prema zivotnoj sredini, moguce je graficki prikazati zvezdastim dijagramom.
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Grafikon 31. Zvezdasti dijagram za tip obrazovanja u odnosu na stavove ispitanika o korporativnoj
odgovornosti (KO) prema Zivotnoj sredini

Ravnomernija raspodela ucestalosti modaliteta subuzoraka u odnosu na ostale subuzorke, kod veéine
posmatranih obelezja, moze se zakljuciti na osnovu distance subuzorka od centra koordinatnog
sistema. Najravnomernija ucestalost modaliteta je kod tehni¢ko-tehnoloske struke sa distancom .39,
koja je manja. Znacajne odstupanje ucestalosti izmedu modaliteta je kod ostalih struka sa distancom
1.49, koja je veca, zatim sledi prirodno-matematicke struke sa distancom 1.43 (veca), drustveno-
humanisti¢ke struke sa distancom 1.26 (veca).

Ravnomernija raspodela ucestalosti modaliteta svih subuzoraka po obelezima mozZe se zakljuditi na
osnovu distance obelezja od centra koordinatnog sistema. Znacajnije odstupanje ucestalost izmedu
modaliteta je kod proizvodi i usluge su odrzivi i organizacija vodi raCuna o smanjenju zagadenja
Zivotne sredine (ZS) sa distancom 2.09, koja je veéa, zatim, sledi razvijen sistem upravljanja zastitom
zivotne sredine sa distancom 2.01 (vecéa), postoje programi ustede sirovina u cilju Cistije proizvodnje
ustede energije i povecanja energetske efikasnosti sa distancom 1.70 (veca). Subuzorak drustveno-
humanisticke struke definiSe postoje programi usStede sirovina u cilju Cistije proizvodnje usStede
energije i povecanja energetske efikasnosti (1.70), subuzorak prirodno-matematic¢ke struke definise
proizvodi i usluge su odrzivi i organizacija vodi raduna o smanjenju zagadenja ZS (2.09) i razvijen
sistem upravljanja zastitom zivotne sredine (2.01).
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Grafikon 32. Zvezdasti dijagram za svaki pojedinacni tip obrazovanja u odnosu na stavove
ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema Zivotnoj sredini

Razli¢ita duzina kraka obelezja, po subuzorcima tip obrazovanja, ukazuje na razliku karakteristika
subuzoraka po obelezjima stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti (KO) prema zivotnoj
sredini. Kod drustveno-humanisti¢ke struke izdvaja se postoje programi ustede sirovina u cilju
Cistije proizvodnje uStede energije i povecanja energetske efikasnosti (.39 minimalna), proizvodi i
usluge su odrZivi i organizacija vodi raduna o smanjenju zagadenja Zivotne sredine (ZS) (.07
minimalna), razvijen sistem upravljanja zastitom zivotne sredine (.07 minimalna). Kod ostalih struka
izdvaja se postoje programi ustede sirovina u cilju ¢istije proizvodnje ustede energije 1 povecanja
energetske efikasnosti (1.61 maksimalna), proizvodi i usluge su odrzivi i organizacija vodi rauna o
smanjenju zagadenja Zivotne sredine (ZS) (1.22 maksimalna), razvijen sistem upravljanja zastitom
zivotne sredine (1.22 maksimalna).

Rezultati ovog dela istraZivanja potvrduju obe pomocéne hipoteze, a samim tim i PRVU osnovnu
hipotezu da postoji razlika u stavovima o korporativnoj odgovornosti (KO) u odnosu na pol i tip
obrazovanja zaposlenih.

6.3. Analiza rezultata istraZivanja i diskusija za pomo¢nu hipotezu H2.1 Postoji razlika
izmedu nivoa korporativne odgovornosti preduzeca (KO) prema zaposlenima u internoj
I eksternoj komunikaciji.

U ovom poglavlju ¢e biti ispitivana hipoteza H2.1 Postoji razlika izmedu nivoa korporativne
odgovornosti preduzeca (KO) prema zaposlenima u internoj i eksternoj komunikaciji i U ovom
poglavlju ¢e biti data analiza razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima u
odnosu na internu i eksternu komunikaciju.
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Svaki stav ispitanici su iskazivali sa 5 modaliteta tj. odgovora: Ne slazem se, Delimicno se ne slazem,
Nisam siguran/na, ne znam, Delimic¢no se slazem i Slazem se.

Analiza razlika izmedu nivoa Kkorporativne odgovornosti prema zaposlenima u internoj
komunikaciji

U skladu sa ranije utvrdenim nacrtom istrazivanja analizirace se tematska celina stavova ispitanika o
internoj komunikaciji u odnosu na korporativhu odgovornost prema zaposlenima i, ako za to postoje
uslovi, definisae se karakteristike nivoa korporativne odgovornost prema zaposlenima, odrediti
distanca i homogenost izmedu njih. Na kraju ¢e se dobijeni rezultati graficki prikazati.

Analiza ¢e se sprovesti na stavovima o korporativnoj odgovornosti prema zaposlenima u internoj
komunikaciji i to: jasan koncept KO, dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom, komunikacija
motiviSe zaposlene na KO, zaposleni su motivisani da efikasno komuniciraju, razvoj kompetencija
zaposlenih za komuniciranje KO, izraden dugoroc¢ni plan KO u IK, ocena komunikacije zaposlenih i
sindikata organizacije u pogledu KO, IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja, IK-Vidovi
promocije KO - Tematske radionice, IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe, IK-Vidovi
promocije KO - Tematski sastanci sa zaposlenima, IK-Vidovi promocije KO - Stampane publikacije,
IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta, IK-Vidovi promocije KO - Distribucija godisnjeg
Izvestaja o KO UO, vlasnicima i deoni¢arima, IK-MerUsp KO - Druge organizacije, IK-MerUsp KO -
Stavovi Zaposlenih, IK-MerUsp KO - Dru$tvene mreze, IK-MerUsp KO - Sastanci na temu KO, IK-
MerUsp KO - Publikacije za zaposlene, IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene i IK-MerUsp Ko -
Obavestenja zaposlenima o KO, na uzorku od 153 ispitanika, koji ¢ne tri subuzorka i to: Nizak nivo
KO (64), umereni nivo KO (22) i visok nivo KO (67).

Tabela 42. Znaéajnost razlike izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima u internoj

komunikaciji

Analiza n F p
MANOVA 21 5.885 .000
Diskriminativna 21 99999.990 .000

Na osnovu vrednosti p =

.000 (analize MANOVA) i p = .000 (diskriminativne analize) zakljucuje se

da postoji razlika i jasno definisana granica izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema
zaposlenima u internoj komunikaciji.

Tabela 43. Znacajnost razlike izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima U internoj

komunikaciji

X

R

F

p

k.dsk

jasan koncept
KO

.504

.509

26.074

.000

424

dijalog sa
zaposlenima o
zadovoljstvu

469

412

15.248

.000

910

komunikacija
motivise
zaposlene na
KO

473

486

22.990

.000

102

zaposleni su
motivisani da
efikasno

komuniciraju

581

675

62.260

.000

042
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R

F

k.dsk

razvoj
kompetencija
zaposlenih za
komuniciranje
KO

510

.540

30.684

.000

116

izraden
dugorocni plan
KOu IK

428

463

20.286

.000

.360

ocena
komunikacije
zaposlenih i
sindikata
organizacije u
pogledu KO

.383

376

12.260

.000

.054

IK-Vidovi
promocije KO
- Neformalna
okupljanja

219

201

3.140

.046

184

IK-Vidovi
promocije KO
- Tematske
radionice

.335

272

5.947

.003

.300

IK-Vidovi
promocije KO
- Tematske
izlozbe

227

.230

4.168

.017

.035

IK-Vidovi
promocije KO
- Tematski
sastanci sa
zaposlenima

412

417

15.684

.000

075

IK-Vidovi
promocije KO
- étampane
publikacije

.352

314

8.162

.000

.045

IK-Vidovi
promocije KO
- Elektronska
posta

.285

287

6.707

.002

.082

IK-Vidovi
promocije KO
- Distribucija
godisnjeg
Izvestaja o KO
uo,
vlasnicima i
deonicarima

372

.383

12.770

.000

318

153
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X R F p k.dsk

IK-MerUsp 378 337 9.548 .000 264
KO - Druge
organizacije

IK-MerUsp .390 .395 13.803 .000 .098
KO - Stavovi
Zaposlenih

IK-MerUsp 379 .392 13.522 .000 .037
KO -
Drustvene
mreze

IK-MerUsp 411 437 17.594 .000 .016
KO - Sastanci
na temu KO

IK-MerUsp 341 .268 5.762 .004 321
KO - Sastanci
na temu KO

IK-MerUsp 443 412 15.244 .000 042
KO -
Publikacije za
zaposlene

IK-MerUsp 379 392 13.509 .000 137
Ko -
Obavestenja
zaposlenima o
KO

Legenda: k.dsk je koeficijent diskriminacije

Posto je p <.1 to ukazuje na postojanje znacajne razlike izmedu nivoa korporativne odgovornosti
prema zaposlenima u internoj komunikaciji kod obeleZja: jasan koncept KO (.000), dijalog sa
zaposlenima o zadovoljstvu poslom (.000), komunikacija motivise zaposlene na KO (.000) zaposleni
su motivisani da efikasno komuniciraju (.000), razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO
(.000), izraden dugoroéni plan KO u IK (.000), ocena komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije
u pogledu KO (.000), IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja (.046), IK-Vidovi promocije
KO - Tematske radionice (.003), IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe (.017), IK-Vidovi
promocije KO - Tematski sastanci sa zaposlenima (.000), IK-Vidovi promocije KO - Stampane
publikacije (.000), IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta (.002), IK-Vidovi promocije KO -
Distribucija godi$njeg Izvestaja o KO UQO, vlasnicima i deoni¢arima (.000), IK-MerUsp KO - Druge
organizacije (.000), IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih (.000), IK-MerUsp KO - Drustvene mreze
(.000), IK-MerUsp KO - Sastanci na temu KO (.000), IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene
(.004), IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (.000) i IK-MerUsp Ko - Obavestenja zaposlenima
0 KO (.000).

Koeficijenat diskriminacije daje informaciju da je najve¢i doprinos diskriminaciji izmedu nivoa
korporativne odgovornosti prema zaposlenima u internoj komunikaciji, prema proceni ispitanika,
odnosno, da je razlika najveca kod obelezja: dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom (.910),
jasan koncept KO (.424), izraden dugoro¢ni plan KO u IK (.360), IK-MerUsp KO - Publikacije za
zaposlene (.321), IK-Vidovi promocije KO - Distribucija godisnjeg Izvestaja o KO UO, vlasnicima i
deonic¢arima (.318), IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice (.300), IK-MerUsp KO - Druge
organizacije (.264), IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja (.184), IK-MerUsp Ko -
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Obavestenja zaposlenima o KO (.137), razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO (.116),
komunikacija motivise zaposlene na KO (.102), IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih (.098), IK-
Vidovi promocije KO - Elektronska posta (.082), IK-Vidovi promocije KO - Tematski sastanci sa
zaposlenima (.075), ocena komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije u pogledu KO (.054), IK-
Vidovi promocije KO - Stampane publikacije (.045), IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene
(.042), zaposleni su motivisani da efikasno komuniciraju (.042), IK-MerUsp KO - Drustvene mreze
(.037), IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe (.035), IK-MerUsp KO - Sastanci na temu KO
(.016).

Karakteristike i homogenost nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima u internoj
komunikaciji
Cinjenica da je p = .000 diskriminativne analize, zna¢i da postoji jasno definisana granica izmedu
nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima u internoj komunikaciji, odnosno, moguce je
odrediti karakteristike svakog nivoa korporativhe odgovornosti prema zaposlenima u internoj
komunikaciji .

Tabela 44.. Karakteristike i homogenost nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima u internoj
komunikaciji

Nizak nivo Umeren nivo Visok nivo dpr %
dijalog sa Ne slazem se Delimi¢no se ne Delimi¢no se 22.968
zaposlenima o slazem, Nisam slazem. Slazem se
zadovoljstvu siguran/na, ne

znam, Slazem se

jasan koncept KO | Ne slazem se, Nisam siguran/na, | Delimi¢no se 10.702

Delimi¢no se ne ne znam slazem, Slazem

slazem se, Nisam

siguran/na, ne
znam
izraden dugoro¢ni | Ne slazem se Nisam siguran/na, | Delimi¢no se 9.086
plan KO u IK ne znam, Slazem | slazem, Slazem se
se

IK-MerUsp KO - | Retko Cesto Veoma ¢esto 8.102
Sastanci na temu
KO
IK-Vidovi Retko Retko Veoma cesto 8.026
promocije KO -
Distribucija
godisnjeg
Izvestaja o KO
UO, vlasnicima i
deoni¢arima
IK-Vidovi Retko Nikada 7.572
promocije KO -
Tematske
radionice
IK-MerUsp KO - | Nikada Retko Cesto 6.663
Druge
organizacije
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Nizak nivo Umeren nivo Visok nivo dpr %
IK-Vidovi Cesto 4.644
promocije KO -
Neformalna
okupljanja
IK-MerUsp Ko - | Nikada Ni &esto, ni retko, | Cesto, Veoma 3.458
Obavestenja Cesto cesto
zaposlenima o KO
razvoj Ne slazem se Nisam siguran/na, | Slazem se 2.928
kompetencija ne znam, Slazem
zaposlenih za se
komuniciranje
KO
komunikacija Ne slazem se Nisam siguran/na, | Slazem se 2.574
motivise ne znam, Slazem
zaposlene na KO se
IK-MerUsp KO - | Nikada, Retko Retko, Cesto Cesto, Veoma 2.473
Stavovi Cesto
Zaposlenih
IK-Vidovi Ni esto, ni retko | --- Veoma ¢esto 2.070
promocije KO -
Elektronska posta
IK-Vidovi Retko Ni &esto, ni retko, | Cesto, Veoma 1.893
promocije KO - Retko Cesto
Tematski sastanci
sa zaposlenima
ocena Losa Dobra Odli¢na 1.363
komunikacije
zaposlenih i
sindikata
organizacije u
pogledu KO
IK-Vidovi Retko Cesto Veoma Cesto, 1.136
promocije KO - Cesto
étampane
publikacije
IK-MerUsp KO - | Nikada Cesto Veoma cesto, 1.060
Publikacije za Cesto
zaposlene
zaposleni su Ne slazem se, Delimi¢no se Slazem se, 1.060
motivisani da Delimi¢no se ne slazem, Slazem se | Delimi¢no se
efikasno slazem slazem
komuniciraju
IK-MerUsp KO - | Retko Retko Ni Cesto, ni retko, | .934
Drustvene mreze Veoma Cesto
IK-Vidovi - Nikada Veoma Cesto .883

promocije KO -
Tematske izlozbe
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Nizak nivo Umeren nivo Visok nivo dpr %
IK-MerUsp KO - | Nikada, Retko Nikada, Retko, Cesto, Veoma 404
Sastanci na temu Cesto Zesto
KO
n/m 61/64 17/22 56/67
% 95.31 77.27 83.58

hmg - homogenost; dpr % - doprinos obelezja karakteristikama

Svojstvo svakog subuzorka (nivoa) korporativne odgovornosti prema zaposlenima u internoj
komunikaciji najvise definiSe dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom, jer je doprinos obelezja
karakteristikama 22.97%, a zatim slede jasan koncept KO (10.70%) i izraden dugorocni plan KO u IK
(9.09%). Homogenost, za nizak nivo je 95.31%, za umeren nivo je 77.27% i za visok nivo je 83.58%.
Na osnovu izloZenog moze se reéi da karakteristike niskog nivoa ima 61 od 64 ispitanika, homogenost
je 95.3% (veca), Sto znaéi da 3 ispitanika ima druge karakteristike, a ne karakteristike svoje grupe.
Karakteristike umerenog nivoa ima 17 od 22 ispitanika, homogenost je 77.3% (veca), jer 5 ispitanika
ima druge karakteristike, dok karakteristike visokog nivoa ima 56 od 67 ispitanika, homogenost je
83.6% (veca), jer 11 ispitanika ima druge karakteristike.

To znaéi da za ispitanike ¢ije su karakteristike sli¢ne karakteristikama niskog nivoa, a nepoznata je
njihova pripadnost nivou korporativne odgovornosti prema zaposlenima u internoj komunikaciji, moze
se oCekivati sa pouzdano$éu od 95.3% da pripadaju bas niskom nivou, 0odnosno, moguce je izvrsiti
prognozu sa odredenom pouzdanoscu.

Na osnovu stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema zaposlenima u internoj
komunikaciji moze se reci da:

- Nizak nivo korporativne odgovornosti prema zaposlenima u internoj komunikaciji ima sledeé¢a
svojstva: ne postoji dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom, koncept KO nije jasan, ne postoji
izraden dugoro¢ni plan KO u IK, retko se meri IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene, retko se
primenjuje IK-Vidovi promocije KO - Distribucuja godisnjeg Izvestaja o KO UO, vlasnicima i
deoniCarima, retko se primenjuje IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice, nikada se ne
primenjuje IK-MerUsp KO - Druge organizacije, nikada se ne primenjuje Obavestenja zaposlenima o
KO, ne razvijaju se kompetencije zaposlenih za komuniciranje KO, komunikacija ne motivise
zaposlene na KO, nikada ili retko se mere IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih, retko su zastupljeni
Vidovi promocije KO - Tematski sastanci sa zaposlenima, ocena komunikacije zaposlenih i sindikata
organizacije u pogledu KO je losa, retko se ne primenjuju IK-Vidovi promocije KO - Stampane
publikacije, nikada se ne meri IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene, zaposleni nisu motivisani da
efikasno komuniciraju, retko se meri IK-MerUsp KO - Drustvene mreZe, nikada ili retko su zastupljeni
IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe je - za IK-MerUsp KO - Sastanci na temu KO je.

- Umereni nivo korporativne odgovornosti prema zaposlenima u internoj komunikaciji ima
sledeéa svojstva: u odredenoj meri je zastupljen dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom ili
zaposleni nemaju stav o tome, zaposleni nemaju stav o tome da li im je jasan koncept KO, niti znaju
da 1i je izraden dugoro¢ni plan KO u IK, ¢esto se meri IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene,
retko se primenjuje IK-Vidovi promocije KO - Distribucuja godisnjeg Izvestaja o KO UO, vlasnicima
i deonicarima, nikada nije zastupljen IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice a retko IK-
MerUsp KO - Druge organizacije, dok je IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja
zastupljeno Cesto, kao i IK-MerUsp Ko - Obavestenja zaposlenima o KO, zaposleni nisu sigurni da li
se primenjuje razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO ili smatraju da se primenjuje, kao
i da komunikacija motiviSe zaposlene na KO. Retko se meri IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih, a
retko ili ni Eesto, ni retko su zastupljeni IK-Vidovi promocije KO - Tematski sastanci sa zaposlenima
je, ocena komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije u pogledu KO je dobra, ¢esto se primenjuju
IK-Vidovi promocije KO - Stampane publikacije, kao i IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene.
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Zaposleni su motivisani da efikasno komuniciraju, dok se retko primenjuje IK-MerUsp KO -
Drus$tvene mreze, a nikada IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe.

- Visok nivo korporativne odgovornosti prema zaposlenima u internoj komunikaciji ima sledeéa
svojstva: postoji dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom, postoji jasan koncept KO ili zaposleni
nemaju stav o tome, postoji izraden dugorocni plan KO u IK, veoma Cesto se primenjuje IK-MerUsp
KO - Publikacije za zaposlene, kao i IK-Vidovi promocije KO - Distribucuja godi$njeg Izvestaja o KO
UO, vlasnicima i deonicarima, a Cesto IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice je - za IK-
MerUsp KO - Druge organizacije, kao i obavestenja zaposlenima o KO. Razvijaju se kompetencije
zaposlenih za komuniciranje KO, a komunikacija motiviSe zaposlene na KO i ¢esto se primenjuje IK-
MerUsp KO — Stavovi zaposlenih, kao i IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta i IK-Vidovi
promocije KO - Tematski sastanci sa zaposlenima. Komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije u
pogledu KO, veoma &esto se primenjuje IK-Vidovi promocije KO - Stampane publikacije, a &esto ili
veoma Cesto IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene. Zaposleni su motivisani da efikasno
komuniciraju je cesto se primenjuje 1K-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe, kao i IK-MerUsp
KO - Sastanci na temu KO.

Tabela 45. Distanca (Mahalanobisova) izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima U
internoj komunikaciji

Nizak nivo KO Umereni nivo KO Visok nivo KO
Nizak nivo KO .00 3.04 2.46
Umereni nivo KO 3.04 .00 2.22
Visok nivo KO 2.46 2.22 .00

Distance iz tabele ukazuju da je najmanje rastojanje izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema
zaposlenima: visokog nivoa i umerenog nivoa (2.22) (veca), a najudaljeniji su nivoi korporativne
odgovornosti prema zaposlenima u internoj komunikaciji, prema stavovima ispitanika: umerenog
nivoa i niskog nivoa (3.04) (veca).

Tabela 46. Grupisanje nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima u internoj komunikaciji

Nivo bliskost
Umereni nivo KO, Visok nivo KO 2.22
Nizak nivo KO, Umereni nivo KO 2.95

Na osnovu prikazanog dendrograma uocava se da su najblize umereni nivo KO 1 visok nivo KO sa
distancom 2.22, a najveca razlika je izmedu niskog nivoa KO i umerenog nivoa KO, distanca 2.95.

2.95

bJ
bJ
bJ

Legenda: Nizak nivo (1) Umeren nivo (2) Visok nivo (3)
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Graficki prikaz poloZaja i karakteristika korporativne odgovornosti prema zaposlenima Uu
internoj komunikaciji, prema proceni ispitanika, u odnosu na 3 najdiskriminativnija stava
Elipse (korporativnu odgovornost prema zaposlenima) prikazuju odnos i karakteristike svakog nivoa
korporativne odgovornosti prema zaposlenima u internoj komunikaciji, prema proceni ispitanika,
(Nizak nivo KO (1), Umereni nivo KO (2), Visok nivo KO (3)), u odnosu na 3 najdiskriminativnija
obelezja korporativne odgovornosti U internoj komunikaciji: dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu
poslom (p039), jasan koncept KO (p033) i izraden dugorocni plan KO u IK (p097).

p033-2_ _

p033-1

p039-5 S e85 4p039-3  p039-2 p039-1

Grafikon 33. Elipse nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima u odnosu na obelefja
dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom i jasan koncept KO

Legenda: Nizak nivo KO (1); Umereni nivo KO (2); Visok nivo KO (3); Ne slazem se. (p039-1); Delimic¢no se ne
slazem. (p039-2); Nisam siguran/na, ne znam. (p039-3); Delimicno se slazem. (p039-4); Slazem se. (p039-5); Ne

slazem se. (p033-1); Delimicno se ne slazem. (p033-2); Nisam siguran/na, ne znam. (p033-3); Delimicno se
slazem. (p033-4); Slazem se. (p033-5)

Apscisa (horizontalna osa) je dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom (p039), koja je
predstavljena sa 5 stepenom skalom, a ordinata (vertikalna osa) je jasan koncept KO (p033) koja je
predstavljena sa 5 stepenom skalom.

Uvidom u grafikon 33. moze se uoditi da je u odnosu na osu dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu
poslom, za subuzorak Visok nivo KO (3) najviSe zastupljen stav SlaZem se, a za subuzorak Nizak nivo
KO (1) najvise je zastupljen stav Ne slazem se. U odnosu na osu jasan koncept KO, za subuzorak

Umereni nivo KO (2) dominira stav Nisam siguran/na, ne znam, a za Nizak nivo KO (1) dominira stav
Delimicno se ne slazem.
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Grafikon 34. Elipse nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima u internoj komunikaciji u
odnosu na obeleZja dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom i izraden dugorocni plan KO u IK
Legenda: Nizak nivo KO (1); Umereni nivo KO (2); Visok nivo KO (3); Ne slazem se. (p039-1); Delimic¢no se ne
slazem. (p039-2); Nisam siguran/na, ne znam. (p039-3), Delimicno se slazem. (p039-4); Slazem se. (p039-5); Ne
slazem se. (p097-1); Delimicno se ne slazem. (p097-2); Nisam siguran/na, ne znam. (p097-3); Delimicno se
slazem. (p097-4); Slazem se. (p097-5)

Apscisa (horizontalna osa) je dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom (p039), koja je
predstavljena sa 5 stepenom skalom, a ordinata (vertikalna 0sa) je izraden dugorocni plan KO u IK
(p097) je predstavljena sa 5 stepenom skalom.

Uvidom u grafikon 34. mozZe se uociti da je u odnosu na osu dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu
poslom, za subuzorak Visok nivo KO (3) najviSe zastupljen stav SlaZem se, a za subuzorak Nizak nivo
KO (1) najvise je zastupljen stav Ne slazem se. U odnosu na osu izraden dugoro¢ni plan KO u IK, za
subuzorak Nizak nivo KO (1) dominira stav Delimicno se ne slazem, a za Visok nivo KO (3) dominira
stav Slazem se.

p097-5
A

p033 B03B0ETS p033-1 p033-2

Grafikon 35. Elipse nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima u internoj komunikaciji u
odnosu na obelezja jasan koncept KO i izraden dugorocni plan KO u IK

Legenda: Nizak nivo KO (1); Umereni nivo KO (2); Visok nivo KO (3); Ne slazem se. (p033-1); Delimic¢no se ne
slazem. (p033-2); Nisam siguran/na, ne znam. (p033-3); Delimicno se slazem. (p033-4); Slazem se. (p033-5); Ne
slazem se. (p097-1); Delimicno se ne slazem. (p097-2); Nisam siguran/na, ne znam. (p097-3); Delimicno se
slazem. (p097-4); Slazem se. (p097-5)
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Apscisa (horizontalna osa) je jasan koncept KO (p033), koja je predstavljena sa 5 stepenom skalom a
ordinata (vertikalna osa) je izraden dugorocni plan KO u IK (p097) je predstavljena sa 5 stepenom
skalom..

Uvidom u grafikon 35. moze se uociti da je u odnosu na osu jasan koncept KO, subuzorak Umereni
nivo KO (2) najvise je zastupljen stav Nisam siguran/na, ne znam, a za subuzorak Nizak nivo KO (1)
najvise je zastupljen stav Delimicno se ne slazem. U odnosu na osu izraden dugoro¢ni plan KO u IK,
za subuzorak Nizak nivo KO (1) dominira stav Delimicno se ne slazem, a za Visok nivo KO (3)
dominira stav Slazem se.

Grafic¢ki — zvezdasti prikaz nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima u internoj
komunikaciji

Izvedene Kkatakteristike nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima u odnosu na stavove
ispitanika o korporativnoj odgovornosti u internoj komunikaciji moguée je graficki prikazati
zvezdastim dijagramom.
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Grafikon 36. Zvezdasti dijagram za nivoe korporativne odgovornosti prema zaposlenima u internoj
komunikaciji

Ravnomernija raspodela ucestalosti modaliteta subuzoraka u odnosu na ostale subuzorke, kod vecine
posmatranih obelezja, uoCava se na osnovu distance subuzorka od centra koordinatnog sistema.
Znacajne odstupanje ucestalost izmedu modaliteta je kod Visok nivo KO sa distancom 1.15, koja je
veca, zatim sledi Nizak nivo KO sa distancom 1.15 (ve¢a), Umereni nivo KO sa distancom 1.15
(veca).

Ravnomernija raspodela ucestalosti modaliteta svih subuzoraka po obelezima uocava se na osnovu
distance obelezja od centra koordinatnog sistema. Znacajnije odstupanje ucestalosti izmedu modaliteta
je kod zaposleni su motivisani da efikasno komuniciraju sa distancom 1.67, koja je veca, zatim sledi
razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO sa distancom 1.39 (veca), IK-MerUsp KO -
Publikacije za zaposlene sa distancom 1.36 (veca), komunikacija motivise zaposlene na KO sa
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distancom 1.30 (veca), jasan koncept KO sa distancom 1.24 (veca), IK-MerUsp KO - Drustvene mreze
sa distancom 1.13 (veca), IK-MerUsp KO - Sastanci na temu KO sa distancom 1.11 (veca), izraden
dugoroc¢ni plan KO u IK sa distancom 1.07 (veca), dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom sa
distancom .99 (umerena), IK-Vidovi promocije KO - Distribucija godi$njeg Izvestaja o KO UO,
vlasnicima i deoni¢arima sa distancom .98 (umerena), IK-Vidovi promocije KO - Tematski sastanci sa
zaposl. sa distancom .97 (umerena), IK-MerUsp KO - Druge Org. sa distancom .97 (umerena), IK-
MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih sa distancom .94 (umerena), ocena komunikacije zaposlenih i
sindikata organizacije u pogledu KO sa distancom .91 (umerena), IK-MerUsp Ko - Obavestenja
zaposlenima o KO sa distancom .90 (umerena), IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene sa
distancom .82 (umerena), IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice sa distancom .76 (umerena),
IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta sa distancom .72 (umerena), IK-Vidovi promocije KO -
Stampane publikacije sa distancom .71 (umerena), IK-Vidovi promocije KO - Tematske izloZbe sa
distancom .69 (umerena), IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja sa distancom .63
(umerena).

Karakteristike subuzorka Nizak nivo KO definiSe ocena komunikacije zaposlenih i sindikata
organizacije u pogledu KO (.91), jasan koncept KO (1.24), dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu
poslom (.99), zaposleni su motivisani da efikasno komuniciraju (1.67) i razvoj kompetencija
zaposlenih za komuniciranje KO (1.39), subuzorak Visok nivo KO definiSe €002 (.94), IK-Vidovi
promocije KO - Elektronska posta (.72), IK-Vidovi promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl. (.97),
IK-MerUsp KO - Sastanci na temu KO (1.11), izraden dugoro¢ni plan KO u IK (1.07) i IK-Vidovi
promocije KO - Distribucija godisnjeg Izvestaja o KO UO, vlasnicima i deoni¢arima (.98).

p030-1

-0.8

Grafikon 37. Zvezdasti dijagram za svaki pojedinacni nivo Korporativne odgovornosti prema
zaposlenima u internoj komunikaciji
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Razli¢ita duzina kraka obelezja, po subuzorcima korporativnhe odgovornost prema zaposlenima
(nivoima), ukazuje na razliku karakteristika subuzoraka po obelezjima stavova ispitanika 0 internoj
komunikaciji. Kod niskog nivoa KO izdvaja se dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom (.26
minimalna), jasan koncept KO (.27 min.), izraden dugoro¢ni plan KO u IK (.28 min.), IK-MerUsp KO
- Publikacije za zaposlene (.28 min.), IK-Vidovi promocije KO - Distribucija godisnjeg Izvestaja o
KO UO, vlasnicima i deoni¢arima (.33 min.), IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice (.34
min.), IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja (.34 min.), IK-MerUsp Ko - Obavestenja
zaposlenima o KO (.22 min.), IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta (.38 min.), IK-Vidovi
promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl. (.27 min.), ocena komunikacije zaposlenih i sindikata
organizacije u pogledu KO (.23 min.), IK-Vidovi promocije KO - Stampane publikacije (.24 min.),
IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (.36 min.) zaposleni su motivisani da efikasno
komuniciraju (.30 min.), IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe (.33 min.), IK-MerUsp KO -
Sastanci na temu KO (.33 min.). Kod umerenog nivoa KO izdvaja se IK-MerUsp KO - Publikacije za
zaposlene (.50 maksimalna), IK-MerUsp KO - Druge organizacije (.38 min.), razvoj kompetencija
zaposlenih za komuniciranje KO (.35 min.), komunikacija motiviSe zaposlene na KO (.35 min.), IK-
MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih (.50 maks.), IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta (.48
maks.), IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (.90 maks.), IK-MerUsp KO - Drustvene mreze
(.37 min.). Kod visokog nivoa KO izdvaja se dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom (.36
maksimalna), jasan koncept KO (.36 maks.), izraden dugoro¢ni plan KO u IK (.60 maks.), IK-Vidovi
promocije KO - Distribucija godisnjeg Izvestaja o KO UO, vlasnicima i deoniarima (.63 maks.), 1K-
Vidovi promocije KO - Tematske radionice (.54 maks.), IK-MerUsp KO - Druge organizacije (.64
maks.), IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja (.48 maks.), IK-MerUsp Ko - Obavestenja
zaposlenima o KO (.36 maks.), razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO (.37 maks.),
komunikacija motivise zaposlene na KO (.38 maks.), IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih (.39 min.),
IK-Vidovi promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl. (.55 maks.), ocena komunikacije zaposlenih i
sindikata organizacije u pogledu KO (.36 maks.), IK-Vidovi promocije KO - Stampane publikacije
(.36 maks.) zaposleni su motivisani da efikasno komuniciraju (.36 maks.), IK-MerUsp KO - Drustvene
mreze (.68 maks.), IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe (.49 maks.), IK-MerUsp KO -
Sastanci na temu KO (.68 maks.).

Analiza razlika izmedu nivoa korporativhe odgovornosti_prema zaposlenima u_eksternoj
komunikaciji

U skladu sa ranije utvrdenim nacrtom istrazivanja analizirace se tematska celina stavova ispitanika o
korporativnoj odgovornosti prema zaposlenima u eksternoj komunikaciji i ako za to postoje uslovi,
definisace se karakteristike nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima u eksternoj
komunikaciji, odrediti distanca i homogenost izmedu njih. Na kraju ¢e se dobijeni rezultati graficki
prikazati.

Analiza ¢e se sprovesti na stavovima o korporativnoj odgovornosti u eksternoj komunikaciji i to:
promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici, izraden dugoro¢ni plan KO u EK, izraden

kratkoro¢ni plan KO u EK, meri se uspe$nost KO eksterne komunikacije (EK), ocena komunikacije
organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO, ocena komunikacije organizacije i institucija,
pokreta, udruzenja .. U pogledu KO, ocena komunikacije organizacije i Sire DZ u pogledu KO, EK-
Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd, EK-Vidovi promocije
KO - Audio-vizuelne publikacije, EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe fotografija, EK-Vidovi
promocije KO - Istrazivanja stavova i uticaj na ponasanje, EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije,
EK-Vidovi promocije KO - Tribine za gradane, EK-Vidovi promocije KO - Struéni okrugli stolovi,
EK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice, EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i
prepiska, EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade ..), EK-MerUsp KO -
Drus$tvene mreze-KO preduzeca, EK-MerUsp KO - Analize medijskih objava o KO preduzeca, EK-
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MerUsp KO - Broj i sadrzaj konferencija, okruglih stolova itd. i EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne
akcije itd. radi promocije KO na uzorku od 153 ispitanika, koji ¢ine tri subuzorka i to: Nizak nivo KO

(64), Umereni nivo KO (22) Visok nivo KO (67).

Tabela 47. Znacajnost razlike izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima u eksternoj

komunikaciji

analiza n F p
MANOVA 21 4.542 .000
diskriminativna 21 99999.990 .000

Na osnovu vrednosti p =

.000 (analize MANOVA) i p = .000 (diskriminativne analize) zakljucuje se

da postoji razlika i jasno definisana granica izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema
zaposlenima u eksternoj komunikaciji.

Tabela 48. Znacajnost razlike izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima U eksternoj

komunikaciji

X

R

F

p

k.dsk

promovisu se
KO aktivnosti
u drustvenoj
zajednici

407

422

16.112

.000

418

izraden
dugorocni plan
KO u EK

433

433

17.201

.000

328

izraden
kratkoroéni
plan KO u EK

427

461

20.147

.000

.366

meri se
uspesnost KO
eksterne
komunikacije
(EK)

428

435

17.358

.000

338

ocena
komunikacije
organizacije i
lokalne
samouprave u
pogledu KO

.307

276

6.130

.003

.062

ocena
komunikacije
organizacije i
institucija,
pokreta,
udruzenja .. u
pogledu KO

438

443

18.165

.000

.005

ocena
komunikacije
organizacije i
Sire DZ u
pogledu KO

427

446

18.478

.000

.054
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R

F

k.dsk

EK-Vidovi
promocije KO
- Konferencije
za novinare,
gostovanja u
medijima itd.

.352

307

7.727

.001

129

EK-Vidovi
promocije KO
- Audio-
vizuelne
publikacije

.343

270

5.858

.004

113

EK-Vidovi
promocije KO
- IzloZbe
fotografija

.366

.305

7.647

.001

.056

EK-Vidovi
promocije KO
- Istrazivanja
stavova i
uticaj na
ponasanje

416

.338

9.611

.000

.022

EK-Vidovi
promocije KO
- Uli¢ne akcije

.353

307

7.773

.001

243

EK-Vidovi
promocije KO
- Tribine za
gradane

425

421

16.060

.000

.208

EK-Vidovi
promocije KO
- Struéni
okrugli stolovi

374

297

7.199

.001

.389

EK-Vidovi
promocije KO
- Tematske
radionice

.328

270

5.835

.004

.037

EK-Vidovi
promocije KO
- Neformalni
razgovori i
prepiska

344

321

8.553

.000

.340

EK-Vidovi
promocije KO
- Konkurisanje
za nacionalne
nagrade

.288

.250

4.967

.008

1.412
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X R F p k.dsk

EK-MerUsp .323 277 6.204 .003 .022
KO -

Drustvene
mreze-KO
preduzeca

EK-MerUsp .393 .389 13.276 .000 .035
KO - Analize
medijskih
objava 0 KO
preduzeca

EK-MerUsp .399 324 8.738 .000 .058
KO -Broj i
sadrzaj
konferencija,
okruglih
stolova itd.

EK-MerUsp 420 371 11.871 .000 .032
KO - Tribine,
uli¢ne akcije
itd. radi
promocije KO

Legenda: k.dsk je koeficijent diskriminacije

Posto je p <.1 to ukazuje na postojanje znacCajne razlike izmedu nivoa korporativne odgovornosti
prema zaposlenima u eksternoj komunikaciji, prema proceni ispitanika, kod obelezja: promovisu se
KO aktivnosti u drustvenoj zajednici (.000), izraden dugoro¢ni plan KO u EK (.000), izraden
kratkoroc¢ni plan KO u EK (.000), meri se uspesnost KO eksterne komunikacije (EK) (.000), ocena
komunikacije organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO (.003), ocena komunikacije
organizacije i institucija, pokreta, udruzenja .u pogledu KO (.000), ocena komunikacije organizacije i
sire DZ u pogledu KO (.000), EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u
medijima itd. (.001), EK-Vidovi promocije KO - Audio-vizuelne publikacije (.004), EK-Vidovi
promocije KO - Izlozbe fotografija (.001), EK-Vidovi promocije KO - Istrazivanja stavova i uticaj na
ponasanje (.000), EK-Vidovi promocije KO - Uliéne akcije (.001), EK-Vidovi promocije KO - Tribine
za gradane (.000), EK-Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli stolovi (.001), EK-Vidovi promocije
KO - Tematske radionice (.004), EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i prepiska (.000),
EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade (.008), EK-MerUsp KO - Drustvene
mreze-KO preduzeca (.003), EK-MerUsp KO - Analize medijskih objava o KO preduzeéa (.000), EK-
MerUsp KO - Broj i sadrzaj konferencija, okruglih stolova itd. (.000) i EK-MerUsp KO - Tribine,
uli¢ne akcije itd. radi promocije KO (.000).

Koeficijenat diskriminacije daje informaciju da je najve¢i doprinos diskriminaciji izmedu nivoa
korporativne odgovornosti prema zaposlenima u eksternoj komunikaciji, prema proceni ispitanika,
odnosno, da je razlika najveca kod obelezja: EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne
nagrade (PK, Virtus, ..) (1.412), promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici (.418), EK-Vidovi
promocije KO - Struéni okrugli stolovi (.389), izraden kratkoro¢ni plan KO u EK (.366), EK-Vidovi
promocije KO - Neformalni razgovori i prepiska (.340), meri se uspesnost KO eksterne komunikacije
(EK) (.338), izraden dugoro¢ni plan KO u EK (.328), EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije (.243),
EK-Vidovi promocije KO - Tribine za gradane (.208), EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za
novinare, gostovanja u medijima itd. (.129), EK-Vidovi promocije KO - Audio-vizuelne publikacije
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(.113), ocena komunikacije organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO (.062), EK-MerUsp KO -
Broj i sadrzaj konferencija, okruglih stolova itd. (.058), EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe fotografija
(.056), ocena komunikacije organizacije i sire DZ u pogledu KO (.054), EK-Vidovi promocije KO -
Tematske radionice (.037), EK-MerUsp KO - Analize medijskih objava o KO preduzeca (.035), EK-
MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije itd. radi promocije KO (.032), EK-MerUsp KO - Drustvene
mreze-KO preduzeéa (.022), EK-Vidovi promocije KO - Istrazivanja stavova i uticaj na ponaSanje
(.022), ocena komunikacije organizacije i institucija, pokreta, udruzenja .. u pogledu KO (.005).

Karakteristike i homogenost nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima u eksternoj
komunikaciji

Cinjenica da je p = .000 diskriminativne analize zna¢i da postoji jasno definisana granica izmedu
nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima u eksternoj komunikaciji, odnosno, moguce je
odrediti Kkarakteristike svakog nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima u eksternoj
komunikaciji.

Tabela 49. Karakteristike i homogenost nivoa korporativhe odgovornosti prema zaposlenima u eksternoj
komunikaciji

Nizak nivo Umeren nivo Visok nivo dpr %
EK-Vidovi Nikada - Veoma Cesto 30.255
promocije KO -
Konkurisanje za
nacionalne
nagrade
promovisu se KO | Ne slazem se, Nisam | Nisam siguran/na, | Delimi¢no se | 8.957
aktivnosti u siguran/na, ne znam | ne znam, Slazem | slazem, SlaZzem se
drustvenoj se
zajednici
EK-Vidovi Nikada Ni &esto, ni retko | Cesto, Veoma &esto | 8.335
promocije KO -
Strucni okrugli
stolovi
izraden Ne slazem se, Nisam | Nisam siguran/na, | Slazem se 7.842
kratkoro¢ni plan | siguran/na, ne znam | ne znam, Slazem
KO uEK se
EK-Vidovi Nikada Retko Veoma cesto 7.285
promocije KO -
Neformalni
razgovori i
prepiska
meri se uspeSnost | Ne slazem se Nisam siguran/na, | Slazem se 7.242
KO eksterne ne znam, Slazem
komunikacije se
(EK)
izraden dugoro¢ni | Ne slazem se Nisam siguran/na, | Delimi¢no se | 7.028
plan KO u EK ne znam, Slazem | slazem, Slazem se
se
EK-Vidovi Retko Ni &esto, ni retko, | Cesto, Veoma &esto | 5.207
promocije KO - Cesto
Uli¢ne akcije
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Nizak nivo

Umeren nivo

Visok nivo

dpr %

EK-Vidovi
promocije KO -
Tribine za
gradane

Retko

Ni ¢&esto, ni retko

Ni &esto, ni retko

4.457

EK-Vidovi
promocije KO -
Konferencije za
novinare,
gostovanja u
medijima itd.

Retko, Cesto

Cesto, Veoma cCesto

2.764

EK-Vidovi
promocije KO -
Audio-vizuelne
publikacije

Nikada

Cesto

Veoma cesto, Cesto

2421

ocena
komunikacije
organizacije i
lokalne
samouprave u
pogledu KO

Losa,
Nezadovoljavajuca,
Vrlo dobra

Dobra

Odli¢na

1.328

EK-MerUsp KO -
Broj i sadrzaj
konferencija,
okruglih stolova
itd.

Nikada

Retko, Cesto

Veoma cesto

1.243

EK-Vidovi
promocije KO -
Izlozbe fotografija

Nikada

Cesto

Veoma Cesto, Cesto

1.200

ocena
komunikacije
organizacije i §ire
DZ u pogledu KO

Losa,
Nezadovoljavajuca

Vrlo dobra

Odli¢na

1.157

EK-Vidovi
promocije KO -
Tematske
radionice

Nikada

Ni Cesto, ni retko

Veoma cesto

793

EK-MerUsp KO -
Analize medijskih
objava 0 KO
preduzeca

Nikada, Veoma

¢esto

Cesto, Nikada

Veoma cesto

.750

EK-MerUsp KO -
Tribine, uli¢ne
akcije itd. radi
promocije KO

Nikada

Cesto

Retko, Veoma

éesto

.686

EK-MerUsp KO -
Drustvene mreze-
KO preduzec¢a

Nikada

Veoma ¢esto

471
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Nizak nivo Umeren nivo Visok nivo dpr %
EK-Vidovi Retko Ni &esto, ni retko, | Cesto, Veoma &esto | .471
promocije KO - Cesto
Istrazivanja
stavova i uticaj na
ponasanje
ocena Nezadovoljavaju¢a | Dobra Vrlo dobra, Odli¢na | .107
komunikacije
organizacije i
institucija,
pokreta, udruzenja
.. U pogledu KO
n/m 57/64 17/22 51/67
% 89.06 77.27 76.12

hmg - homogenost; dpr % - doprinos obelezja karakteristikama

Svojstvo svakog subuzorka korporativne odgovornosti prema zaposlenima u eksternoj komunikaciji
najvise definiSe EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade, jer je doprinos
obelezja karakteristikama 30.25%, a zatim slede promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici
(8.96%) i EK-Vidovi promocije KO - Strucni okrugli stolovi (8.34%). Homogenost za Nizak nivo je
89.06%, za Umereni nivo je 77.27% i za Visok nivo je 76.12%.

Na osnovu izlozenog moze se re¢i da karakteristike niskog nivoa KO ima 57 od 64 ispitanika,
homogenost je 89.1% (veca), Sto znaci da 7 ispitanika ima druge karakteristike, a ne karakteristike
svoje grupe, a karakteristike umerenog nivoa KO ima 17 od 22 ispitanika, homogenost je 77.3%
(veca), jer 5 ispitanika ima druge karakteristike, takode karakteristike visokog nivoa KO ima 51 od 67
ispitanika, homogenost je 76.1% (veca), jer 16 ispitanika ima druge karakteristike.

To znaci da za ispitanike ¢ije su karakteristike sli¢ne karakteristikama niskog nivoa KO, a nepoznata
je njihova pripadnost nivou korporativne odgovornosti prema zaposlenima, moze se ocekivati sa
pouzdano$éu od 89.1% da pripadaju ba$ niskom nivou KO, odnosno, moguce je izvriti prognozu sa
odredenom pouzdanoséu.

Na osnovu stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema zaposlenima u eksternoj
komunikaciji moze se reci da:

- Nizak nivo korprativne odgovornosti prema zaposlenima u eksternoj komunikaciji ima sledeéa
svojstva: nikada se ne primenjuje EK-Vidovi promaocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade, ne
promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici ili zaposleni nemaju saznanja o tom, nisu
zastupljeni EK-Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli stolovi ili zaposleni nisu upoznati sa tim, nije
izraden kratkoro¢ni plan KO u EK ili zaposleni nisu upoznati sa tim, nikada se ne primenjuju EK-
Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i prepiska, ne meri se uspeSnost KO u eksternoj
komunikaciji (EK), nije izraden dugoro¢ni plan KO u EK, retko se organizuju EK-Vidovi promocije
KO - Uli¢ne akcije kao i EK-Vidovi promocije KO - Tribine za gradane nikada se ne izraduju EK-
Vidovi promocije KO - Audio-vizuelne publikacije. Komunikacija organizacije i lokalne samouprave
u pogledu KO je losa, kao i komunikacije organizacije i Sire DZ u pogledu KO, a komunikacije
organizacije i institucija, pokreta, udruzenja .. U pogledu KO nezadovoljavaju¢a. Nikada se ne
primenjuje EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj konferencija, okruglih stolova itd, kao ni EK-Vidovi
promocije KO - Izlozbe fotografija, kao ni EK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice, kao ni EK-
MerUsp KO - Analize medijskih objava o KO preduzeca, kao ni EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne
akcije itd. radi promocije KO i kao ni EK-MerUsp KO - Drustvene mreze-KO preduzeéa. Retko se
primenjuje EK-Vidovi promocije KO - Istrazivanja stavova i uticaj na ponasanje.
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- Umereni nivo korporativne odgovornosti prema zaposlenima u eksternoj komunikaciji ima
slede¢a svojstva: zaposleni ne znaju da li se promovisu KO aktivnosti u drustvenoj zajednici ili
smatraju da se promovisu, da se ni retko, ni ¢esto primenjuju EK-Vidovi promocije KO - Istrazivanja
stavova 1 uticaj na ponasanje, EK-Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli stolovi, kao i EK-Vidovi
promocije KO - Tematske radionice, ne znaju da li je izraden kratkoroéni plan KO u EK, Retko se
primenjuju EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i prepiska, kao i EK-MerUsp KO - Broj
i sadrzaj konferencija, okruglih stolova itd, ne znaju da li se meri uspesnost KO eksterne komunikacije
(EK) ili smatraju da se meri, nisu sigurni da li je izraden dugoro¢ni plan KO u EK, ni ¢esto, ni retko se
primenjuje EK-Vidovi promocije KO - Tribine za gradane, retko se primenjuje EK-Vidovi promocije
KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd, a ¢esto EK-Vidovi promocije KO - Audio-
vizuelne publikacije i EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe fotografija, kao i EK-MerUsp KO - Tribine,
uli¢ne akcije itd. radi promocije KO. Komunikacija organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO
je dobra, kao i komunikacije organizacije i institucija, pokreta, udruzenja .. u pogledu KO, a
komunikacija organizacije i §ire DZ u pogledu KO je vrlo dobra.

- Visok nivo korporativne odgovornosti prema zaposlenima u eksternoj komunikaciji ima
slede¢a svojstva: veoma Cesto ili ¢esto se primenjuju EK-Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli
stolovi, EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i prepiska EK-Vidovi promocije KO -
Konkurisanje za nacionalne nagrade, EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije, EK-Vidovi promocije
KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd, EK-MerUsp KO - Broj i sadrZaj
konferencija, okruglih stolova itd, EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe fotografija, EK-Vidovi
promocije KO - Tematske radionice, EK-MerUsp KO - Drustvene mreze-KO preduzec¢a, EK-Vidovi
promocije KO - Istrazivanja stavova i uticaj na ponasanje. PromoviSu se KO aktivnosti u drustvenoj
zajednici, izraden je kratkoro¢ni plan KO u EK, izraden dugoro¢ni plan KO u EK, meri se uspe$nost
KO eksterne komunikacije (EK). Retko se primenjuje EK-MerUsp KO - Analize medijskih objava o
KO preduzeta. Komunikacija organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO i komunikacija
organizacije i §ire DZ u pogledu KO su odli¢ne, a komunikacija organizacije i institucija, pokreta,
udruzenja .. U pogledu KO je vrlo dobra ili odli¢na.

Tabela 50. Distanca (Mahalanobisova) izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima U
eksternoj komunikaciji

Nizak nivo KO Umereni nivo KO Visok nivo KO
Nizak nivo KO .00 2.43 2.22
Umereni nivo KO 2.43 .00 1.98
Visok nivo KO 2.22 1.98 .00

Distance iz tabele ukazuju da je najmanje rastojanje izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema
zaposlenima: Visok nivo KO i Umereni nivo KO (1.98) (veca), a najvece izmedu: Umereni nivo KO i
Nizak nivo KO (2.43) (veca).

Tabela 51. Grupisanje nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima u eksternoj komunikaciji

Nivo bliskost
Umereni nivo KO, Visok nivo KO 1.98
Nizak nivo KO, Umereni nivo KO 2.44

Na osnovu prikazanog dendrograma uocava se da su najblize Umereni nivo KO i Visok nivo KO sa
distancom 1.98, a najveca razlika je izmedu Nizak nivo KO i Umereni nivo KO, distanca 2.44.
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2.44

1.98

Legenda: Nizak nivo (1) Umeren nivo (2) Visok nivo (3)

Graficki prikaz poloZaja i karakteristika korporativnhe odgovornosti prema zaposlenima u
eksternoj komunikaciji, prema proceni ispitanika, u odnosu na 3 najdiskriminativnija stava
Elipse (korporativnu odgovornost prema zaposlenima) prikazuju odnos i karakteristike svakog nivoa
korporativne odgovornosti prema zaposlenima, prema proceni ispitanika, (Nizak nivo KO (1) Umereni
nivo KO (2) Visok nivo KO (3)), u odnosu na 3 najdiskriminativnija obelezja korporativne
odgovornosti u eksternoj komunikaciji: EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne
nagrade (b021), promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici (p087), EK-Vidovi promocije KO -
Strucni okrugli stolovi (b017).
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Grafikon 38. Elipse nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima u odnosu na stavove EK-
Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade i promovisu se KO aktivnosti u
drustvenoj zajednici

Legenda: Nizak nivo (1) Umeren nivo (2) Visok nivo (3); Nikada (b021-1); Retko (b021-2); Ni cesto, ni retko
(b021-3); Cesto (b021-4); Veoma cesto (b021-5); Ne slazem se. (p087-1); Delimicno se ne slazem. (p087-2);
Nisam siguran/na, ne znam. (p087-3), Delimicno se slazem. (p087-4); Slazem se. (p087-5)

171



Mr Tatjana Savié-Sikoparija — Korporativna odgovornost preduzeéa u internom i eksternom komuniciranju

Apscisa (horizontalna osa) je EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade (b021),
koja je predstavljena sa 5 stepenom skalom, a ordinata (vertikalna 0sa) je promovisu se KO aktivnosti
u drustvenoj zajednici (p087) je predstavljena 5 stepenom skalom.

Analizom grafikona 38, moze se uociti da je u odnosu na osu EK-Vidovi promocije KO -
Konkurisanje za nacionalne nagrade, kod visokog nivoa korporativne odgovornosti (3), najvise
zastupljen stav Cesto, a kod umerenog nivoa korporativne odgovornosti (2) najvise je zastupljen stav
Nikada. U odnosu na osu promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici kod niskog nivoa
korporativne odgovornosti (1), dominira stav Nisam siguran/na, ne znam, a za Visok nivo
korporativne odgovornosti (3) dominira stav Slazem se.
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Grafikon 39. Elipse nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima u odnosu na stavove EK-
Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade i EK-Vidovi promocije KO - Strucni
okrugli stolovi

Legenda: Nizak nivo (1) Umeren nivo (2) Visok nivo (3); Nikada (b021-1); Retko (b021-2); Ni cesto, ni retko
(b021-3); Cesto (b021-4); Veoma cesto (b021-5); Nikada (b017-1); Retko (0017-2); Ni cesto, ni retko (b017-3);
Cesto (b017-4); Veoma cesto (b017-5)

Apscisa (horizontalna osa) je EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade (b021),
koja je predstavljena sa 5 stepenom skalom, a ordinata (vertikalna osa) je EK-Vidovi promocije KO -
Strucni okrugli stolovi (b017) je predstavljena sa 5 stepenom skalom.

Analizom grafikona 39. moze se uociti da je u odnosu na osu EK-Vidovi promocije KO -
Konkurisanje za nacionalne nagrade, kod visokog nivoa korporativne odgovornosti (3) najvise
zastupljen stav Cesr0, a kod umerenog nivoa korporativne odgovornosti (2) najvise je zastupljen stav
Nikada. U odnosu na osu EK-Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli stolovi kod niskog nivoa
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korporativne odgovornosti (1) dominira stav Veoma desto, a kod umerenog nivoa korporativne
odgovornosti (2) dominira stav Ni cesto, ni retko.
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Grafikon 40. Elipse nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima u odnosu na stavove
promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici i EK-Vidovi promocije KO - Strucéni okrugli

stolovi

Legenda: Nizak nivo (1) Umeren nivo (2) Visok nivo (3); Ne slazem se. (p087-1),; Delimicno se ne slazem. (p087-
2); Nisam siguran/na, ne znam. (p087-3), Delimicno se slazem. (p087-4); Slazem se. (p087-5); Nikada (b017-1);
Retko (0017-2); Ni cesto, ni retko (b017-3); Cesto (b017-4); Veoma cesto (b017-5)

Apscisa (horizontalna osa) je promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici (p087), koja je
predstavljena sa 5 stepenom skalom, a ordinata (vertikalna osa) je EK-Vidovi promocije KO - Strucni
okrugli stolovi (b017) je predstavljena sa 5 stepenom skalom.

Grafikon 40. pokazuje da je u odnosu na osu promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici, kod
niskog nivoa KO najvise zastupljen stav Nisam siguran/na, ne znam, a kod visokog nivoa korporativne
odgovornosti (3) najviSe je zastupljen stav SlaZem se. U odnosu na osu EK-Vidovi promocije KO -
Stru¢ni okrugli stolovi, kod niskog nivoa korporativne odgovornosti (1) dominira stav Veoma cesto, a
kod umerenog nivoa korporativne odgovornosti (2) dominira stav Ni cesto, ni retko.

Graficki — zvezdasti prikaz nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima u eksternoj
komunikaciji

Izvedene katakteristike nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima u eksternoj komunikaciji
moguce je graficki prikazati zvezdastim dijagramom.

173



Mr Tatjana Savié-Sikoparija — Korporativna odgovornost preduzeéa u internom i eksternom komuniciranju

-2

-2 -1 0 1 2
Grafikon 41. Zvezdasti dijagram za nivoe korporativne odgovornosti prema zaposlenima u eksternoj
komunikaciji

Ravnomernija raspodela ucestalosti modaliteta subuzoraka u odnosu na ostale subuzorke, kod vecéine
posmatranih obelezja, uoCava se na osnovu distance subuzorka od centra koordinatnog sistema.
Znacajne odstupanje ucestalost izmedu modaliteta je kod niskog nivoa KO sa distancom 1.16, koja je
veca, zatim sledi umereni nivo KO sa distancom 1.16 (veca), visok nivo KO sa distancom 1.15 (veca).
Ravnomernija raspodela ucestalosti modaliteta svih subuzoraka po obelezima uocava se na osnovu
distance obelezja od centra koordinatnog sistema. Znacajnije odstupanje ucestalosti izmedu modaliteta
je kod ocena komunikacije organizacije i Sire DZ u pogledu KO sa distancom 1.58, koja je veéa, zatim
sledi izraden kratkoro¢ni plan KO u EK sa distancom 1.52 (veca), EK-Vidovi promocije KO - Tribine
za gradane sa distancom 1.50 (vec¢a), EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj konferencija, okruglih stolova
itd. sa distancom 1.46 (veéa), EK-Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli stolovi sa distancom 1.43
(vec¢a), EK-Vidovi promocije KO - Istrazivanja stavova i uticaj na ponasanje sa distancom 1.43 (veca),
izraden dugoro¢ni plan KO u EK sa distancom 1.42 (veéa), ocena komunikacije organizacije i
institucija, pokreta, udrzenja.. u pogledu KO sa distancom 1.42 (veca), meri se uspesnost KO eksterne
komunikacije (EK) sa distancom 1.41 (ve¢a), EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢cne akcije itd. radi
promocije KO sa distancom 1.41 (veéa), promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici sa
distancom 1.39 (veca), EK-MerUsp KO - Analize medijskih objava o KO preduzeca sa distancom
1.39 (veca), EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe fotografija sa distancom 1.34 (veca), EK-Vidovi
promocije KO - Tematske radionice sa distancom 1.24 (vecéa), EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne
akcije sa distancom 1.09 (vec¢a), EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i prepiska sa
distancom 1.07 (veca), EK-MerUsp KO - Drustvene mreze-KO preduzeca sa distancom 1.07 (veéa),
ocena komunikacije organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO sa distancom 1.02 (veca), EK-
Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd. sa distancom .98
(umerena), EK-Vidovi promocije KO - Audio-vizuelne publikacije sa distancom .97 (umerena), EK-
Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade sa distancom .94 (umerena).

Karakteristike subuzorka niskog nivoa KO definiSe ocena komunikacije organizacije i Sire DZ u
pogledu KO (1.58), EK-Vidovi promocije KO - Uliéne akcije (1.09), EK-Vidovi promocije KO -
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Tribine za gradane (1.50) i EK-Vidovi promocije KO - Audio-vizuelne publikacije (.97), subuzorak
visokog nivoa KO definise b020 (1.07), EK-MerUsp KO - Analize medijskih objava o KO preduzeca
(1.39), promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici (1.39) i izraden kratkoro¢ni plan KO u EK
(1.52).

p030-1

0.8

.’ p030-2

Grafikon 42. Zvezdasti dijagram za svaki pojedinacéni nivo Korporativne odgovornosti prema
zaposlenima u eksternoj komunikaciji

Razli¢ita duzina kraka obelezja, po subuzorcima (nivoima) korporativne odgovornost prema
zaposlenima, ukazuje na razliku karakteristika subuzoraka po obeleZjima stavova ispitanika O
korporativnoj odgovornosti u eksternoj komunikaciji.

Kod niskog nivoa KO izdvajaju se sledec¢a obelezja: promovisu se KO aktivnosti u drusStvenoj
zajednici (.36 minimalna), EK-Vidovi promocije KO - Struéni okrugli stolovi (.52 min.), izraden
kratkoro¢ni plan KO u EK (.34 min.), EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i prepiska
(.35 min.), meri se uspesnost KO eksterne komunikacije (EK) (.34 min.), izraden dugoroé¢ni plan KO u
EK (.34 min.), EK-Vidovi promocije KO - Tribine za gradane (.50 maks.), EK-Vidovi promocije KO -
Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd. (.33 min.), EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj
konferencija, okruglih stolova itd. (.44 min.), EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe fotografija (.56
maks.), ocena komunikacije organizacije i Sire DZ u pogledu KO (.51 maks.), EK-MerUsp KO -
Drus$tvene mreze-KO preduzeca (.43 min.), EK-Vidovi promocije KO - Istrazivanja stavova i uticaj na
ponasanje (.59 maks.), ocena komunikacije organizacije i institucija, pokreta, udruzenja .. u pogledu
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KO (.33 min.). Kod umerenog nivoa KO izdvaja se EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za
nacionalne nagrade (.98 maksimalna), EK-Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli stolovi (.91 maks.),
EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije (.37 min.), EK-Vidovi promocije KO - Tribine za gradane
(.37 min.), EK-Vidovi promocije KO - Audio-vizuelne publikacije (.37 min.), ocena komunikacije
organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO (.37 min.), EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj
konferencija, okruglih stolova itd. (.75 maks.), EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe fotografija (.37
min.), ocena komunikacije organizacije i Sire DZ u pogledu KO (.37 min.), EK-Vidovi promocije KO
- Tematske radionice (.37 min.), EK-MerUsp KO - Analize medijskih objava o KO preduzeéa (.37
min.), EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije itd. radi promocije KO (.55 maks.), EK-MerUsp KO -
Drustvene mreze-KO preduzeca (.47 maks.), EK-Vidovi promocije KO - IstraZivanja stavova i uticaj
na ponasanje (.37 min.). Kod visokog nivoa KO izdvaja se EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje
za nacionalne nagrade (.65 minimalna), promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici (.52
maks.), izraden kratkoro¢ni plan KO u EK (.47 maks.), EK-Vidovi promocije KO - Neformalni
razgovori i prepiska (.45 maks.), meri se uspes$nost KO eksterne komunikacije (EK) (.44 maks.),
izraden dugoroc¢ni plan KO u EK (.45 maks.), EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije (.43 maks.),
EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd. (.41 maks.), EK-
Vidovi promocije KO - Audio-vizuelne publikacije (.43 maks.), ocena komunikacije organizacije i
lokalne samouprave u pogledu KO (.44 maks.), EK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice (.58
maks.), EK-MerUsp KO - Analize medijskih objava o KO preduzeca (.53 maks.), EK-MerUsp KO -
Tribine, uli¢ne akcije itd. radi promocije KO (.44 min.), ocena komunikacije organizacije i institucija,
pokreta, udruzenja .. u pogledu KO (.41 maks.).

6.4. Analiza rezultata istraZivanja i diskusija za pomo¢nu hipotezu H2.2 Postoji razlika
izmedu nivoa Kkorporativne odgovornosti preduzeéa (KO) prema trziStu u internoj i
eksternoj komunikaciji

U ovom poglavlju ¢e biti ispitivana hipoteza H2.2 Postoji razlika izmedu nivoa korporativne
odgovornosti preduzeca (KO) prema trzZistu u internoj i eksternoj komunikaciji 1 u ovom poglavlju ¢e
biti data analiza razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema trziStu u odnosu na internu i
eksternu komunikaciju.

Svaki stav ispitanici su iskazivali sa 5 modaliteta tj. odgovora: Ne slazem se, Delimicno se ne slazem,
Nisam siguran/na, ne znam, Delimicno se slazem. i Slazem se.

Analiza razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema trzistu u internoj komunikaciji
U skladu sa ranije utvrdenim nacrtom istrazivanja analizirace se tematska celina stavova ispitanika o
internoj komunikaciji u odnosu na korporativihu odgovornost prema trzitu i ako za to postoje uslovi,
definisace se karakteristike nivoa korporativne odgovornosti prema trzistu u internoj komunikaciji,
odrediti distanca i homogenost izmedu njih. Na kraju ¢e se dobijeni rezultati graficki prikazati.
Analiza ¢e se sprovesti na stavovima o internoj komunikaciji i to: jasan koncept KO, dijalog sa
zaposlenima o zadovoljstvu poslom, komunikacija motivise zaposlene na KO, zaposleni su motivisani
da efikasno komuniciraju, razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO, izraden dugoro¢ni
plan KO u IK, ocena komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije u pogledu KO, IK-Vidovi
promocije KO - Neformalna okupljanja, IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice, IK-Vidovi
promocije KO - Tematske izlozbe, IK-Vidovi promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl, IK-Vidovi
promocije KO - Stampane publikacije, IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta, IK-Vidovi
promocije KO - Distribucija godisnjeg Izvestaja o KO UO, vlasnicima i deoni¢arima, IK-MerUsp KO
- Druge organizacije, IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih, IK-MerUsp KO - Drustvene mreze, IK-
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MerUsp KO - Sastanci na temu KO, IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene, IK-MerUsp KO -
Publikacije za zaposlene i IK-MerUsp Ko - Obavestenja zaposlenima o KO, na uzorku od 153
ispitanika, koji &ine tri subuzorka i to: Ne slaiem se. (39). Delimi¢no se ne slaZem. (24) i Nisam
siguran/na, ne znam. (90).

Tabela 52. Znaéajnost razlike izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema trfistu u internoj komunikaciji

Analiza n F p
MANOVA 21 5.304 .000
Diskriminativna 21 99999.990 .000

Na osnovu vrednosti p =

.000 (analize MANOVA) i p = .000 (diskriminativne analize) zakljucuje se
da postoji razlika i jasno definisana granica izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema trzistu u
internoj komunikaciji.

Tabela 53. Znacajnost razlike izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema trZistu U internoj komunikaciji

X

R

F

p

k.dsk

jasan koncept
KO

417

432

17.066

.000

.048

dijalog sa
zaposlenima o
zadovoljstvu

458

513

26.555

.000

123

komunikacija
motivise
zaposlene na KO

446

423

16.233

.000

.856

zaposleni su
motivisani da
efikasno
komuniciraju

490

476

21.800

.000

.035

razvoj
kompetencija
zaposlenih za
komuniciranje
KO

422

405

14.594

.000

.363

izraden
dugorocni plan
KOu IK

.398

.364

11.412

.000

.100

ocena
komunikacije
zaposlenih i
sindikata
organizacije u
pogledu KO

451

457

19.700

.000

230

IK-Vidovi
promocije KO -
Neformalna
okupljanja

.363

324

8.756

.000

.032

IK-Vidovi
promocije KO -
Tematske
radionice

411

391

13.425

.000

209
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R

F

k.dsk

IK-Vidovi
promocije KO -
Tematske
izlozbe

.300

.266

5.687

.004

139

IK-Vidovi
promocije KO -
Tematski
sastanci sa
zaposl.

378

.362

11.236

.000

134

IK-Vidovi
promocije KO -
étampane
publikacije

351

.340

9.725

.000

.037

IK-Vidovi
promocije KO -
Elektronska
posta

316

.326

8.848

.000

.100

IK-Vidovi
promocije KO -
Distribucija
godisnjeg
Izvestaja o KO
UO, vlasnicima i
deonicarima

.283

294

7.028

.001

.085

IK-MerUsp KO
- Druge
organizacije

292

227

4.036

.020

334

IK-MerUsp KO
- Stavovi
Zaposlenih

318

.263

5.520

.005

.026

IK-MerUsp KO
- Drustvene
mreze

257

.236

4.376

014

012

IK-MerUsp KO
- Sastanci na
temu KO

.398

374

12.135

.000

.050

IK-MerUsp KO
- Sastanci na
temu KO

327

313

8.118

.000

113

IK-MerUsp KO
- Publikacije za
zaposlene

.368

312

8.041

.000

179

IK-MerUsp Ko -
Obavestenja
zaposlenima o
KO

.360

349

10.302

.000

131

Legenda: k.dsk je koeficijent diskriminacije
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Posto je p <.1 to ukazuje na postojanje znacajne razlike izmedu nivoa korporativne odgovornosti
prema trzistu u internoj komunikaciji kod sledec¢ih obelezja: jasan koncept KO (.000), dijalog sa
zaposlenima o zadovoljstvu poslom (.000), komunikacija motivise zaposlene na KO (.000), zaposleni
su motivisani da efikasno komuniciraju (.000), razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO
(.000), izraden dugoro¢ni plan KO u IK (.000), ocena komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije
u pogledu KO (.000), IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja (.000), IK-Vidovi promocije
KO - Tematske radionice (.000), IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe (.004), IK-Vidovi
promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl. (.000), IK-Vidovi promocije KO - Stampane publikacije
(.000), IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta (.000), IK-Vidovi promocije KO - Distribucija
godisnjeg Izvestaja o KO UO, vlasnicima i deoni¢arima (.001), IK-MerUsp KO - Druge organizacije
(.020), IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih (.005), IK-MerUsp KO - Drustvene mreze (.014), IK-
MerUsp KO - Sastanci na temu KO (.000), IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (.000), IK-
MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (.000) i IK-MerUsp Ko - Obavestenja zaposlenima o KO
(.000).

Koeficijenat diskriminacije daje informaciju da je najve¢i doprinos diskriminaciji izmedu nivoa
korporativne odgovornosti prema trzi§tu U internoj komunikaciji, odnosno, da je razlika najveéa kod
obelezja: komunikacija motivise zaposlene na KO (.856), razvoj kompetencija zaposlenih za
komuniciranje KO (.363), IK-MerUsp KO - Druge organizacije (.334), ocena komunikacije zaposlenih
i sindikata organizacije u pogledu KO (.230), IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice (.209),
IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (.179), IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe (.139),
IK-Vidovi promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl. (.134), IK-MerUsp Ko - Obavestenja
zaposlenima o KO (.131), dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom (.123), IK-MerUsp KO -
Publikacije za zaposlene (.113), IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta (.100), izraden
dugoro¢ni plan KO u IK (.100), IK-Vidovi promocije KO - Distribucija godi$njeg Izvestaja o KO UO,
vlasnicima i deoniarima (.085), IK-MerUsp KO - Sastanci na temu KO (.050), jasan koncept KO
(.048), IK-Vidovi promocije KO - Stampane publikacije (.037) zaposleni su motivisani da efikasno
komuniciraju (.035), IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja (.032), IK-MerUsp KO -
Stavovi Zaposlenih (.026) i IK-MerUsp KO - Drustvene mreze (.012).

Karakteristike i homogenost nivoa Kkorporativne odgovornosti prema trZzistu u internoj
komunikaciji

Cinjenica da je p = .000 diskriminativne analize znac¢i da postoji jasno definisana granica izmedu
nivoa korporativne odgovornosti prema trzistu u internoj komunikaciji, odnosno, moguce je odrediti
njihove karakteriske.

Tabela 54. Karakteristike i homogenost nivoa korporativne odgovornosti prema triistu U interngj
komunikaciji

Nizak nivo KO Umereni nivo KO | Visok nivo KO | dpr %

komunikacija Ne slazem se, Delimi¢no se ne Delimi¢no se 25.659
motiviSe Nisam siguran/na, | slazem, Nisam slazem, Slazem
zaposlene na KO | ne znam siguran/na, ne se
znam, Delimi¢no se
slazem
razvoj Ne slazem se, Nisam siguran/na, | Slazem se 10.881
kompetencija Nisam siguran/na, | ne znam
zaposlenih za ne znam
komuniciranje
KO
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Nizak nivo KO Umereni nivo KO | Visok nivo KO | dpr %
IK-MerUsp KO - | Nikada, Veoma | Cesto Veoma &esto, 10.012
Druge Org. ¢esto Cesto
ocena Losa, Dobra, Dobra Odli¢na 6.894
komunikacije Odli¢na
zaposlenih i
sindikata
organizacije u
pogledu KO
IK-Vidovi Nikada, Veoma Ni &esto, ni retko Retko, Ni ¢esto, | 6.265
promocije KO - Cesto ni retko, Veoma
Tematske cesto
radionice
IK-MerUsp KO - | Nikada, Cesto Retko Ni &esto, ni retko | 5.366
Publikacije za
zaposlene
IK-Vidovi Veoma Cesto Retko, Ni ¢esto, ni | Retko, Veoma 4,167
promocije KO - retko cesto
Tematske izloZbe
IK-Vidovi --- Ni Cesto, ni retko, Veoma Cesto 4.017
promocije KO - Cesto
Tematski sastanci
sa zaposl.
IK-MerUsp Ko - | Nikada Retko Veoma Cesto, 3.927
Obavestenja Retko
zaposlenima o KO
dijalog sa Ne slazem Se, Ne slazem se, Delimi¢no se 3.687
zaposlenima o Nisam siguran/na, | Delimi¢no se slazem, Slazem
zadovoljstvu ne znam slazem , Slazem se | se
IK-MerUsp KO - | Retko Retko Ni Cesto, ni retko | 3.387
Sastanci na temu
KO
IK-Vidovi Ni Cesto, ni retko, | --- Veoma Cesto 2.998
promocije KO - | Cesto
Elektronska posta
izraden dugoro¢ni | Ne slazem se, Nisam siguran/na, | SlaZzem se, Ne 2.998
plan KO u IK Nisam siguran/na, | ne znam, slazem se

ne znam Delimi¢no se

slazem

IK-Vidovi --- Ni Cesto, ni retko Veoma Cesto 2.548
promocije KO -
Distribucija
godisnjih

Izvestaja o KO
UO, vlasnicima i
deonicarima
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Nizak nivo KO Umereni nivo KO | Visok nivo KO | dpr %
IK-MerUsp KO - | Nikada Retko, Cesto Ni &esto, ni 1.499
Sastanci na temu retko, Veoma
KO éesto, Retko
jasan koncept KO | Ne slazem se, Nisam siguran/na, | Slazem se 1.439
Nisam siguran/na, | ne znam, Slazem se
ne znam
IK-Vidovi Retko, Veoma Ni ¢esto, ni retko Veoma &esto 1.109
promocije KO - cesto
gtampane
publikacije
zaposleni su Ne slazem se, Nisam siguran/na, | Slazem se 1.049
motivisani da Nisam siguran/na, | ne znam, SlaZzem se
efikasno ne znam
komuniciraju
IK-Vidovi Cesto, Veoma Nikada Veoma Cesto .959
promocije KO - cesto
Neformalna
okupljanja
IK-MerUsp KO - | Nikada, Veoma Ni ¢esto, ni retko Cesto, Veoma 779
Stavovi esto éesto
Zaposlenih
IK-MerUsp KO - | Nikada --- Ni Cesto, ni retko | .360
Drustvene mreze
n/m 36/39 18/24 77/90
% 92.31 75.00 85.56

hmg - homogenost; dpr % - doprinos obelezja karakteristikama

Svojstvo svakog nivoa KO prema trzistu u internoj komunikaciji najvise definise komunikacija
motivise zaposlene na KO, jer je doprinos obelezja karakteristikama 25.66%, a zatim slede: razvoj
kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO (10.88%) i IK-MerUsp KO - Druge organizacije
(10.01%). Homogenost, Nizak nivo KO je 92.31%, Umereni nivo KO je 75.00% i Visok nivo KO je
85.56%.

Na osnovu izloZzenog moze se re¢i da karakteristike niskog nivoa KO ima 36 od 39 ispitanika,
homogenost je 92.3% (veca), Sto znacCi da 3 ispitanika ima druge karakteristike, a ne karakteristike
svoje grupe, a karakteristike umerenog nivoa KO ima 18 od 24 ispitanika, homogenost je 75.0%
(veca), jer 6 ispitanika ima druge karakteristike, takode karakteristike visokog nivoa KO ima 77 od 90
ispitanika, homogenost je 85.6% (veéa), jer 13 ispitanika ima druge karakteristike.

To znaci da za ispitanike Cije su karakteristike sli¢ne karakteristikama niskog nivoa, a nepoznata je
njihova pripadnost nivou korporativne odgovornosti prema trziStu u internoj komunikaciji, moze se
ocekivati sa pouzdanoscéu od 92.3% da pripadaju bas niskom nivou KO, odnosno, moguce je izvrsiti
prognozu sa odredenom pouzdanoscu.

Na osnovu stavova ispitanika o korprativnoj odgovornosti prema trzistu u internoj komunikaciji moze
se reci da:

- Nizak nivo korprativne odgovornosti prema trzistu u internoj komunikaciji ima sledeéa
svojstva: komunikacija ne motivi§e zaposlene na KO ili zaposleni nemaju stav o tome, ne postoji
razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO, nema dijaloga sa zaposlenima o zadovoljstvu
poslom ili zaposleni nemaju stav ni o tome. Nije izraden dugoro¢ni plan KO u IK, niti je jasan koncept
KO, zaposleni nisu motivisani da efikasno komuniciraju. Nije zastupljeno IK-MerUsp KO - Druge
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organizacije, IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene, IK-MerUsp Ko - Obavestenja zaposlenima o
KO, IK-Vidovi promocije KO - Distribucuja godi$njeg Izvestaja o KO UO, vlasnicima i deoni¢arima
je - za IK-MerUsp KO - Sastanci na temu KO, IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih, kao ni IK-
MerUsp KO - Druitvene mreze. Cesto su zastupljeni IK-Vidovi promocije KO - Neformalna
okupljanja. Veoma Cesto su zastupljeni IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe, dok su retko su
zastupljeni IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene, IK-Vidovi promocije KO - Stampane
publikacije, a ni Cesto, ni retko su zastupljeni IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta.

- Umereni nivo korporativne odgovornosti prema trzistu u internoj komunikaciji ima sledeéa
svojstva: komunikacija motivise zaposlene ili zaposleni nemaju stav ni o tome, kao ni o tome da li
postoji razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO, dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu
poslom je los, nikada se ne primenjuju IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja. Cesto se
primenjuje IK-MerUsp KO - Druge organizacije. Ni ¢esto, ni retko IK-Vidovi promocije KO -
Tematske radionice, IK-Vidovi promocije KO - Distribucuja godi$njeg Izvestaja o KO UO, vlasnicima
i deonicarima. Retko se primenjuje IK-MerUsp Ko - Obavestenja zaposlenima o KO, IK-MerUsp KO
- Sastanci na temu KO kao i IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene, IK-Vidovi promocije KO -
Tematske izlozbe se takode primenjuju retko, a IK-Vidovi promocije KO - Tematski sastanci sa
zaposl. se primenjuju ni &esto, ni retko ili &esto, kao i IK-Vidovi promocije KO - Stampane
publikacije, kao i IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih. Komunikacija zaposlenih i sindikata
organizacije u pogledu KO je dobra.

- Visok nivo korporativne odgovornosti prema trzistu u internoj komunikaciji ima slede¢a
svojstva: IK-MerUsp KO - Drustvene mreze, IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene, IK-MerUsp
KO - Publikacije za zaposlene je zastupljeno ni Cesto, ni retko. IK-MerUsp KO - Druge organizacije,
IK-Vidovi promocije KO - Distribucuja godi$njeg Izvestaja o0 KO UQO, vlasnicima i deoni¢arima, IK-
Vidovi promocije KO - Elektronska posta IK-Vidovi promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl. 1K-
Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja, IK-Vidovi promocije KO - Stampane publikacije, IK-
MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih je Cesto ili veoma Cesto. Postoji dijalog sa zaposlenima o
zadovoljstvu poslom, jasan je koncept KO i zaposleni su motivisani da efikasno komuniciraju.
Komunikacija motivise zaposlene na KO i postoji razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje
KO. Komunikacija zaposlenih i sindikata organizacije u pogledu KO je odli¢na.

Tabela 55. Distanca (Mahalanobisova) izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema triistu U internoj
komunikaciji

Nizak nivo KO Umereni nivo KO Visok nivo KO
Nizak nivo KO .00 2.38 2.87
Umereni nivo KO 2.38 .00 2.05
Visok nivo KO 2.87 2.05 .00

Distance iz tabele ukazuju da je najmanje rastojanje izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema
trzistu u internoj komunikaciji: Visok nivo KO i Umereni nivo KO (2.05) (ve¢a), a najudaljeniji su:
Visok nivo KO i Nizak nivo KO (2.87) (veca).

Tabela 56. Grupisanje nivoa korporativne odgovornosti prema trZistu U internoj komunikaciji

Nivo bliskost
Umereni nivo KO, Visok nivo KO 2.05
Nizak nivo KO, Umereni nivo KO 2.70

Na osnovu prikazanog dendrograma uocava se da su najblize Umereni nivo KO i Visok nivo KO sa
distancom 2.05, a najveca razlika je izmedu Nizak nivo KO i Umereni nivo KO, distanca 2.70.
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Legenda: Nizak nivo (1) Umeren nivo (2) Visok nivo (3)

Graficki prikaz poloZaja i karakteristika nivoa korporativne odgovornosti prema trzistu u
internoj komunikaciji u odnosu na 3 najdiskriminativnija stava

Elipse (medusektorska partnerstva u cilju unapredenja lokalnog razvoja ispitanika) prikazuju odnos i
karakteristike svakog nivoa korporativne odgovornosti prema trzistu ((Nizak nivo KO (1) Umereni
nivo KO (2) Visok nivo KO (3)), u odnosu na 3 najdiskriminativnija obeleZja korporativne
odgovornosti u internoj komunikaciji: komunikacija motivise zaposlene na KO (p040), razvoj
kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO (p057) i IK-MerUsp KO - Druge organizacije (e001).

pO575

i
E,:'I]:S?-‘S

i
i

p040-4

p 040-5 r;lj_llj. 2 r;lj_llj. 1 p I:I_tll:l -3

Grafikon 43. Elipse nivoa korporativne odgovornosti prema triiS§tu u odnosu na stavove
komunikacija motivise zaposlene na KO i razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO
Legenda: Nizak nivo (1) Umeren nivo (2) Visok nivo (3); Ne slazem se. (p040-1); Delimicno se ne slazem. (p040-
2); Nisam siguran/na, ne znam. (p040-3); Delimicno se slazem. (p040-4); Slazem se. (p040-5); Ne slazem se.
(p057-1); Delimicno se ne slazem. (p057-2); Nisam siguran/na, ne znam. (p057-3); Delimic¢no se slazem. (p057-
4),; Slazem se. (p057-5)

Apscisa (horizontalna 0sa) je komunikacija motivise zaposlene na KO (p040), koja je predstavljena sa
5 stepenom skalom, a ordinata (vertikalna osa) je razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje
KO (p057) je predstavljena 5 stepenom skalom.

Analizom grafikona 43, moze se uociti da je u odnosu na osu komunikacija motivise zaposlene na KO,
kod visokog nivoa KO (3) najvise zastupljen stav Delimicno se slazem, a kod niskog nivoa KO
najvise je zastupljen stav Nisam siguran/na, ne znam. U odnosu na osu razvoj kompetencija
zaposlenih za komuniciranje KO, za subuzorak Umereni nivo KO (2) dominira stav Nisam
siguran/na, ne znam, a za visok nivo KO (3) dominira stav Slazem se.
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Grafikon 44. Elipse nivoa korporativne odgovornosti prema triiS§tu u odnosu na stavove
komunikacija motivise zaposlene na KO i IK-MerUsp KO - Druge organizacije

Legenda: Nizak nivo (1) Umeren nivo (2) Visok nivo (3); Ne slazem se. (p040-1); Delimicno se ne slazem. (p040-
2); Nisam siguran/na, ne znam. (p040-3),; Delimicno se slazem. (p040-4); Slazem se. (p040-5); Nikada (e001-1);
Retko (€001-2); Ni cesto, ni retko (€001-3); Cesto (e001-4); Veoma cesto (e001-5)

Apscisa (horizontalna osa) je komunikacija motiviSe zaposlene na KO (p040), koja je predstavljena sa
5 stepenom skalom, a ordinata (vertikalna osa) je IK-MerUsp KO - Druge organizacije (e001) je
predstavljena 5 stepenom skalom.

Analizom grafikona 44, moze se uo¢iti da je u odnosu na osu komunikacija motivise zaposlene na KO,
kod visokog nivoa KO (3) najvise zastupljen stav Delimicno se slazem, a kod niskog nivoa KO
najvise je zastupljen stav Nisam siguran/na, ne znam. U odnosu na osu IK-MerUsp KO - Druge
organizacije kod niskog nivoa KO (1) dominira stav Retko, a za visok nivo KO (3) dominira stav
Cesto.

0571 p05HAsT4 p04T7-5

Grafikon 45. Elipse nivoa korporativne odgovornosti prema triiStu u odnosu na stavove razvoj
kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO i IK-MerUsp KO - Druge organizacije

Legenda: Nizak nivo (1) Umeren nivo (2) Visok nivo (3),; Ne slazem se. (p057-1); Delimicno se ne slazem. (p057-
2); Nisam siguran/na, ne znam. (p057-3),; Delimicno se slazem. (p057-4); Slazem se. (p057-5); Nikada (e001-1);
Retko (€001-2); Ni cesto, ni retko (€001-3); Cesto (e001-4); Veoma cesto (e001-5)
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Apscisa (horizontalna osa) je razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO (p057), koja je
predstavljena sa 5 stepenom skalom, a ordinata (vertikalna osa) je IK-MerUsp KO - Druge
organizacije (e001) je predstavljena 5 stepenom skalom.

Uvidom u grafikon 45. moze se uociti da je u odnosu na osu razvoj kompetencija zaposlenih za
komuniciranje KO, subuzorak umereni nivo KO (2) najvise je zastupljen stav Nisam siguran/na, ne
znam, a za za subuzorak visok nivo KO (3) najvise zastupljen stav Slazem se. U odnosu na osu IK-
MerUsp KO - Druge Org, za subuzorak nizak nivo KO (1) dominira stav Retko, a za visok nivo KO
(3) dominira stav Cesto.

Graficki — zvezdasti prikaz karakteristika nivoa korporativne odgovornosti prema trziStu u
internoj komunikaciji
Izvedene karakteristike nivoa korporativne odgovornosti prema trzistu u internoj komunikaciji moguce

je graficki prikazati zvezdastim dijagramom.
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Grafikon 46. Zvezdasti dijagram za nivoe korporativne odgovornosti prema triiStu u internoj
komunikaciji

Ravnomernija raspodela ucestalosti modaliteta subuzoraka u odnosu na ostale subuzorke, kod vecine
posmatranih obelezja, uoCava se na osnovu distance subuzorka od centra koordinatnog sistema.
Znacajne odstupanje ucestalost izmedu modaliteta je kod umerenog nivoa KO sa distancom 1.16, koja
je veca, zatim sledi nizak nivo sa distancom 1.15 (veca), visok nivo KO sa distancom 1.15 (veca).

Ravnomernija raspodela ucestalosti modaliteta svih subuzoraka po obelezima uocava se na osnovu
distance obelezja od centra koordinatnog sistema. Znacajnije odstupanje ucestalosti izmedu modaliteta
je kod dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom sa distancom 1.71, koja je veca, zatim sledi IK-
Vidovi promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl. sa distancom 1.59 (veca) zaposleni su motivisani
da efikasno komuniciraju sa distancom 1.53 (veca), razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje
KO sa distancom 1.51 (veca), IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice sa distancom 1.50
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(vecéa), ocena komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije u pogledu KO sa distancom 1.50
(veéa), IK-Vidovi promocije KO - Stampane publikacije sa distancom 1.49 (vec¢a), komunikacija
motiviSe zaposlene na KO sa distancom 1.45 (veca), jasan koncept KO sa distancom 1.39 (veca), IK-
MerUsp KO - Sastanci na temu KO sa distancom 1.38 (veca), IK-MerUsp Ko - Obavestenja
zaposlenima o KO sa distancom 1.25 (veca), IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe sa
distancom 1.21 (veca), izraden dugorocni plan KO u IK sa distancom 1.19 (veéa), IK-MerUsp KO -
Publikacije za zaposlene sa distancom 1.19 (veéa), IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja
sa distancom 1.18 (veéa), IK-Vidovi promocije KO - Distribucija godisnjeg Izvestaja o KO UO,
vlasnicima i deoniCarima sa distancom 1.10 (veca), IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene sa
distancom 1.09 (veca), IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta sa distancom 1.06 (veca), IK-
MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih sa distancom 1.03 (veca), IK-MerUsp KO - Drustvene mreze sa
distancom .77 (umerena) i IK-MerUsp KO - Druge organizacije sa distancom .75 (umerena).
Karakteristike subuzorka niskog nivoa KO definise IK-MerUsp KO - Sastanci na temu KO (1.38),
IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (1.19), IK-MerUsp Ko - Obavestenja zaposlenima o KO
(1.25), IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice (1.50) i IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih
(1.03), subuzorak umerenog nivoa KO definige c009 (1.59) i IK-Vidovi promocije KO - Stampane
publikacije (1.49), subuzorak visokog nivoa KO definiSe izraden dugoro¢ni plan KO u IK (1.19),
ocena komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije u pogledu KO (1.50) i IK-Vidovi promocije
KO - Elektronska posta (1.06).
p070-1

Grafikon 47. Zvezdasti dijagram za svaki pojedinaéni nivo korporativne odgovornosti prema tristu
u internoj komunikaciji
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Razli¢ita duzina kraka obelezja, po subuzorcima nivoa korporativne odgovornosti ukazuje na razliku
karakteristika subuzoraka po obelezjima stavova ispitanika 0 internoj komunikaciji. Kod niskog nivoa
KO izdvaja se komunikacija motiviSe zaposlene na KO (.71 maksimalna), IK-MerUsp KO - Druge
organizacije (.12 min.), IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice (.55 maks.), IK-MerUsp KO -
Publikacije za zaposlene (.41 maks.), IK-MerUsp Ko - Obavestenja zaposlenima o KO (.35 maks.),
dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom (.30 maks.), IK-Vidovi promocije KO - Elektronska
posta (.17 min.), izraden dugoro¢ni plan KO u IK (.21 min.), IK-Vidovi promocije KO - Distribucija
godis$njeg Izvestaja o KO UO, vlasnicima i deonic¢arima (.33 min.), IK-MerUsp KO - Sastanci na temu
KO (.45 maks.), jasan koncept KO (.13 min.) zaposleni su motivisani da efikasno komuniciraju (.15
min.), IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih (.37 maks.), IK-MerUsp KO - Drustvene mreze (.12
min.). Kod umerenog nivoa KO izdvaja se razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO (.18
minimalna), ocena komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije u pogledu KO (.31 maks.), IK-
Vidovi promocije KO - Tematske radionice (.26 min.), IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (.24
min.), IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe (.21 min.), IK-Vidovi promocije KO - Tematski
sastanci sa zaposl. (.16 min.), IK-MerUsp Ko - Obavestenja zaposlenima o KO (.23 min.), dijalog sa
zaposlenima o zadovoljstvu poslom (.21 min.), IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (.17 min.),
IK-Vidovi promocije KO - Distribucija godisnjeg Izvestaja o KO UO, vlasnicima i deoni¢arima (.45
maks.), IK-MerUsp KO - Sastanci na temu KO (.25 min.), IK-Vidovi promocije KO - Stampane
publikacije (.17 min.), IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja (.18 min.), IK-MerUsp KO -
Stavovi Zaposlenih (.23 min.). Kod visokog nivoa KO izdvaja se komunikacija motiviSe zaposlene na
KO (.39 minimalna), razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO (.67 maks.), IK-MerUsp
KO - Druge organizacije (.28 maks.), ocena komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije u
pogledu KO (.29 min.), IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe (.48 maks.), IK-Vidovi
promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl. (.60 maks.), IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene
(.37 maks.), IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta (.28 maks.), izraden dugoro¢ni plan KO u
IK (.28 maks.), jasan koncept KO (.27 maks.), IK-Vidovi promocije KO - Stampane publikacije (.56
maks.) zaposleni su motivisani da efikasno komuniciraju (.27 maks.), IK-Vidovi promocije KO -
Neformalna okupljanja (.42 maks.), IK-MerUsp KO - Drustvene mreze (.27 maks.).

Analiza razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema trZistu u eksternoj komunikaciji
U skladu sa ranije utvrdenim nacrtom istrazivanja analizirac¢e se tematska celina stavova ispitanika o
eksternoj komunikaciji u odnosu na korporativnu odgovornost prema trzistu i ako za to postoje uslovi,
definisace se karakteristike nivoa korporativne odgovornosti prema trzistu u eksternoj komunikaciji,
odrediti distanca i homogenost izmedu njih. Na kraju ¢e se dobijeni rezultati grafic¢ki prikazati.
Analiza ¢e se sprovesti na stavovima o korporativnoj odgovornosti u eksternoj komunikaciji i to:
promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici, izraden dugoro¢ni plan KO u EK, izraden
kratkoro¢ni plan KO u EK, meri se uspesnost KO eksterne komunikacije (EK), ocena komunikacije
organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO, ocena komunikacije organizacije i institucija,
pokreta, udruZzenja .. u pogledu KO, ocena komunikacije organizacije i Sire DZ u pogledu KO, EK-
Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd, EK-Vidovi promocije
KO - Audio-vizuelne publikacije, EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe fotografija, EK-Vidovi
promocije KO - Istrazivanja stavova i uticaj na ponasanje, EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije,
EK-Vidovi promocije KO - Tribine za gradane, EK-Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli stolovi,
EK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice, EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i
prepiska, EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade, EK-MerUsp KO -
Drustvene mreze-KO preduzec¢a, EK-MerUsp KO - Analize medijskih objava o KO preduzeca, EK-
MerUsp KO - Broj i sadrzaj konferencija, okruglih stolova itd. i EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne
akcije itd. radi promocije KO, na uzorku od 153 ispitanika, koji ¢ine tri subuzorka i to: Nizak nivo
(39), Umeren nivo (24) i Visok nivo (90).
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Tabela 57. Znacajnost razlike izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema trZistu U eksternoj komunikaciji

analiza n F p
MANOVA 21 5.060 .000
diskriminativna 21 83282.080 .000

Na osnovu vrednosti p = .000 (analize MANOVA) i p = .000 (diskriminativne analize) zakljucuje se
da postoji razlika i jasno definisana granica izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema trzistu u

eksternoj komunikaciji.

Tabela 58. Znacajnost razlike izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema triistu u eksternoj komunikaciji

X

R

=

p

k.dsk

promovisu se KO aktivnosti u
drustvenoj zajednici

576

.640

51.592

.000

.094

izraden dugoro¢ni plan KO u
EK

402

.343

9.955

.000

.255

izraden kratkoroc¢ni plan KO u
EK

397

.390

13.395

.000

.554

meri se uspesnost KO eksterne
kom. (EK)

443

417

15.724

.000

.008

ocena komunikacije
organizacije i lokalne
samouprave u pogledu KO

415

.366

11.510

.000

.686

ocena komunikacije
organizacije i institucija,
pokreta, udruzenja, ... u pogledu
KO

400

.387

13.136

.000

.009

ocena komunikacije
organizacije i Sire DZ u pogledu
KO

.504

483

22.611

.000

.004

EK-Vidovi promocije KO -
Konferencije za novinare,
gostovanja u medijima itd.

449

451

19.013

.000

.366

EK-Vidovi promocije KO -
Audio-vizuelne publikacije

.330

.330

9.100

.000

.030

EK-Vidovi promocije KO -
Izlozbe fotografija

.386

410

15.088

.000

321

EK-Vidovi promocije KO -
Istrazivanja stavova i uticaj na
ponasanje

.283

.248

4.888

.009

.100

EK-Vidovi promocije KO -
Uli¢ne akcije

.348

.307

7.761

.001

.039

EK-Vidovi promocije KO -
Tribine za gradane

.306

.261

5.449

.005

.028

EK-Vidovi promocije KO -
Struéni okrugli stolovi

314

276

6.135

.003

128

EK-Vidovi promocije KO -
Tematske radionice

322

.337

9.561

.000

.010

EK-Vidovi promocije KO -
Neformalni razgovori i prepiska

537

.536

30.088

.000

105
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X R F p k.dsk
EK-Vidovi promocije KO - .356 .349 10.311 .000 011
Konkurisanje za nacionalne
nagrade
EK-MerUsp KO - Drustvene .305 .259 5.339 .006 .069
mreze-KO preduzeca
EK-MerUsp KO - Analize .368 .338 9.637 .000 143
medijskih objavao KO pred.
EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj | .397 374 12.135 .000 261
konfenercija, okruglih stolova
itd.
EK-MerUsp KO - Tribine, .397 .389 13.303 .000 352
uli¢ne akcije itd. radi promocije
KO

Legenda: k.dsk je koeficijent diskriminacije

Posto je p <.1 to ukazuje na postojanje znacajne razlike izmedu nivoa korporativne odgovornosti
prema trzistu u eksternoj komunikaciji kod slede¢ih obelezja: promovisu se KO aktivnosti u
drustvenoj zajednici (.000), izraden dugoro¢ni plan KO u EK (.000), izraden kratkoro¢ni plan KO u
EK (.000), meri se uspesnost KO eksterne komunikacije (EK) (.000), ocena komunikacije organizacije
i lokalne samouprave u pogledu KO (.000), ocena komunikacije organizacije i institucija, pokreta,
udruzenja, ... u pogledu KO (.000), ocena komunikacije organizacije i $ire DZ u pogledu KO (.000),
EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd. (.000), EK-Vidovi
promocije KO - Audio-vizuelne publikacije (.000), EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe fotografija
(.000), EK-Vidovi promocije KO - IstraZivanja stavova i uticaj na ponasanje (.009), EK-Vidovi
promocije KO - Uli¢ne akcije (.001), EK-Vidovi promocije KO - Tribine za gradane (.005), EK-
Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli stolovi (.003), EK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice
(.000), EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i prepiska (.000), EK-Vidovi promocije KO
- Konkurisanje za nacionalne nagrade (.000), EK-MerUsp KO - Drustvene mreze-KO preduzeca
(.006), EK-MerUsp KO - Analize medijskih objava o KO preduzec¢a (.000), EK-MerUsp KO - Broj i
sadrzaj konferencija, okruglih stolova itd. (.000) i EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije itd. radi
promocije KO (.000).

Koeficijenat diskriminacije daje informaciju da je najve¢i doprinos diskriminaciji izmedu nivoa
korporativne odgovornosti prema trzistu u eksternoj komunikaciji, odnosno, da je razlika najveca kod
obelezja: ocena komunikacije organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO (.686), izraden
kratkoro¢ni plan KO u EK (.554), EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u
medijima itd. (.366), EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije itd. radi promocije KO (.352), EK-
Vidovi promocije KO - Izlozbe fotografija (.321), EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj konferencija,
okruglih stolova itd. (.261), izraden dugoro¢ni plan KO u EK (.255), EK-MerUsp KO - Analize
medijskih objava o KO preduzeéa (.143), EK-Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli stolovi (.128),
EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i prepiska (.105), EK-Vidovi promocije KO -
Istrazivanja stavova i uticaj na ponasanje (.100), promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici
(.094), EK-MerUsp KO - Drustvene mreze-KO preduzeca (.069), EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne
akcije (.039), EK-Vidovi promocije KO - Audio-vizuelne publikacije (.030), EK-Vidovi promocije
KO - Tribine za gradane (.028), EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade
(.011), EK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice (.010), ocena komunikacije organizacije i
institucija, pokreta, udruZenja .. u pogledu KO (.009), meri se uspe$nost KO eksterne komunikacije
(EK) (.008) i ocena komunikacije organizacije i Sire DZ u pogledu KO (.004).
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Karakteristike i homogenost nivoa korporativhe odgovornosti prema trZistu u eksternoj

komunikaciji

Cinjenica da je p = .000 diskriminativne analize zna¢i da postoji jasno definisana granica izmedu
nivoa korporativne odgovornosti prema trzistu u eksternoj komunikaciji, odnosno, moguce je odrediti
karakteristike svakog nivoa korporativne odgovornosti prema trzistu u eksternoj komunikaciji.

Tabela 59. Karakteristike i homogenost nivoa korporativne odgovornosti prema triistu U eksternoj

komunikaciji
Nizak nivo KO Umereni nivo KO Visok nivo KO | dpr %
ocena komunikacije Losa Nezadovoljavajuca Odli¢na 19.200
organizacije i lokalne
samouprave u pogledu
KO
izraden kratkoro¢ni Ne slazem se, Delimi¢no se slazem, | Slazem se, 15.505
plan KO u EK Nisam siguran/na, | Nisam siguran/na, ne | Delimi¢no se
ne znam znam slazem
EK-Vidovi promocije | Nikada, Retko Ni &esto, ni retko, Retko, Ni ¢esto, | 10.243
KO - Konferencije za Cesto ni retko
novinare, gostovanja u
medijima itd.
EK-MerUsp KO - Nikada, Cesto Retko, Ni ¢esto, ni Ni Cesto, ni 9.852
Tribine, uli¢ne akcije retko retko
itd. radi promocije KO
EK-Vidovi promocije | Nikada Retko Retko 8.984
KO - Izlozbe
fotografija
EK-MerUsp KO - Nikada, Cesto Retko, Ni ¢esto, ni Ni ¢esto, ni 7.305
Broj i sadrzaj retko retko, Veoma
konfenercija, okruglih Cesto
stolova itd.
izraden dugorocni plan | Ne slazem se, Delimi¢no se slazem, | SlaZzem se, Ne 7.137
KO u EK Nisam siguran/na, | Nisam siguran/na, ne | slazem se,
ne znam znam, Slazem se Delimi¢no se
slazem
EK-MerUsp KO - Nikada Ni Cesto, ni retko Veoma Cesto, Ni | 4.002
Analize medijskih cesto, ni retko
objavao KO pred.
EK-Vidovi promocije | Veoma Cesto Ni Cesto, ni retko Cesto, Veoma 3.582
KO - Stru¢ni okrugli cesto
stolovi
EK-Vidovi promocije | Nikada Ni Cesto, ni retko Veoma Eesto 2.939
KO - Neformalni
razgovori i prepiska
EK-Vidovi promocije | --- Retko 2.799

KO - Istrazivanja
stavova i uticaj na
ponasanje
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Nizak nivo KO Umereni nivo KO Visok nivo KO | dpr %
promovisu se KO Ne slazem se, Delimi¢no se slazem, | Slazem se, 2.631
aktivnosti u drustvenoj | Delimi¢no se ne Nisam siguran/na, ne | Delimi¢no se
zajednici slazem, Nisam znam, SlaZzem se slazem

siguran/na, ne

znam
EK-MerUsp KO - Retko, Cesto Cesto 1.931
Drustvene mreze-KO
preduzeca
EK-Vidovi promocije | Nikada, Veoma Ni ¢esto, ni retko Retko, Veoma 1.092
KO - Uli¢ne akcije cesto Cesto
EK-Vidovi promocije | Nikada, Cesto Retko, Ni ¢esto, ni Retko, Cesto .840
KO - Audio-vizuelne retko
publikacije
EK-Vidovi promocije | Nikada Retko Cesto 784
KO - Tribine za
gradane
EK-Vidovi promocije | Retko, Veoma Ni ¢esto, ni retko Ni ¢esto, ni .308
KO - Konkurisanje za | Cesto retko, Veoma
nacionalne nagrade cesto
EK-Vidovi promocije | Nikada Retko Nikada, Retko .280
KO - Tematske
radionice
ocena komunikacije Losa Dobra, Losa Odli¢na 252
organizacije i
institucija, pokreta,
udruzenja, ... U
pogledu KO
meri se uspeSnost KO | Ne slazem se, Delimi¢no se slazem | SlaZzem se, Ne 224
eksterne kom. (EK) Nisam siguran/na, slazem se,

ne znam Delimi¢no se

slazem

ocena komunikacije Losa Dobra Odli¢na 112
organizacije i Sire DZ
u pogledu KO
n/m 32/39 20/24 76/90
% 82.05 83.33 84.44

hmg - homogenost; dpr % - doprinos obelezja karakteristikama

Svojstvo svakog nivoa KO prema trzisStu U eksternoj komunikaciji najvise definiSe ocena komunikacije
organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO jer je doprinos obeleZja karakteristikama 19.20%, a
zatim slede: izraden kratkorocni plan KO u EK (15.51%) i EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za
novinare, gostovanja u medijima itd. (10.24%). Homogenost za nizak nivo KO je 82.05%, za
umereni nivo KO je 83.33% i za visok nivo KO je 84.44%.

Na osnovu izlozenog moze se re¢i da karakteristike niskog nivoa KO ima 32 od 39 ispitanika,
homogenost je 82.1% (veca), Sto znacCi da 7 ispitanika ima druge karakteristike, a ne karakteristike
svoje grupe, a karakteristike umerenog nivoa KO ima 20 od 24 ispitanika, homogenost je 83.3%
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(veca) jer 4 ispitanika ima druge karakteristike. Takode, karakteristike visokog nivoa KO ima 76 od 90
ispitanika, homogenost je 84.4% (veca) jer 14 ispitanika ima druge karakteristike.

To znaci da za ispitanike, ¢ije su karakteristike slicne karakteristikama niskog nivoa KO, a nepoznata
je njihova pripadnost nivou KO prema trzistu, moze se ocekivati sa pouzdanoscu od 82.1% da
pripadaju bas niskom nivou KO, odnosno, moguce je izvrsiti prognozu sa odredenom pouzdanoscu.

Na osnovu stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema trzistu u eksternoj komunikaciji
moze se reci da:

- Nizak nivo korprativne odgovornosti prema trziStu u eksternoj komunikaciji ima sledeca
svojstva: EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd. je
zastupljeno nikada ili retko. EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe fotografija, EK-Vidovi promocije KO
- Neformalni razgovori i prepiska, EK-MerUsp KO - Analize medijskih objava o KO preduzeca, EK-
MerUsp KO - Broj i sadrzaj konferencija, okruglih stolova, EK-Vidovi promocije KO - Tematske
radionice se ne organizuju nikada, kao ni EK-Vidovi promocije KO - Tribine za gradane, dok se EK-
Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli stolovi se organizuju veoma ¢esto. Komunikacija organizacije
1 lokalne samouprave u pogledu KO je loSa. Zaposleni ne znaju da li je izraden kratkoro¢ni plan KO u
EK. Ne meri se uspesnost KO eksterne komunikacije (EK) ili nemaju saznanja o tom. Komunikacija
organizacije i institucija, pokreta, udruzenja .. u pogledu KO je losa, kao i komunikacija organizacije i
Sire DZ u pogledu KO. ne promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici, nije izraden dugoroc¢ni
plan KO u EK ili zaposleni nemaju saznanja o tom.

- Umereni nivo korporativne odgovornosti prema trzZistu u eksternoj komunikaciji ima sledeéa
svojstva: EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe fotografija, EK-Vidovi promocije KO - Tematske
radionice, EK-Vidovi promocije KO - Tribine za gradane, EK-Vidovi promocije KO - Istrazivanja
stavova i uticaj na ponaSanje je zastupljeno retko. EK-Vidovi promocije KO - Audio-vizuelne
publikacije, EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije itd. radi promocije KO, EK-MerUsp KO - Broj i
sadrzaj konferencija, okruglih stolova itd. je retko ili ni ¢esto, ni retko. EK-Vidovi promocije KO -
Uli¢ne akcije, EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i prepiska, EK-Vidovi promocije KO
- Struéni okrugli stolovi, EK-MerUsp KO - Analize medijskih objava o KO preduze¢a, EK-Vidovi
promocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade je zastupljeno ni ¢esto, ni retko. Komunikacija
organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO je nezadovoljavajuca, a komunikacije organizacije i
§ire DZ u pogledu KO je dobra. Meri se uspeSnost KO eksterne komunikacije (EK). Izraden je
kratkoro¢ni plan KO u EK, ali ¢esto zaposleni nemaju saznanja o tom. Promovisu se KO aktivnosti u
drustvenoj zajednici ili zaposleni nemaju saznanja o tom, postoji izraden dugoro¢ni plan KO u EK, ali
Cesto zaposleni nemaju saznanja o tom.

- Visok nivo korporativne odgovornosti prema trzZistu u eksternoj komunikaciji ima sledeca
svojstva: EK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice se organizuju nikada ili retko. EK-Vidovi
promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd. se primenjuje retko ili ni ¢esto,
ni retko, EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj konferencija, okruglih stolova itd, EK-MerUsp KO - Tribine,
uli¢ne akcije itd. radi promocije KO se primenjuje ni Cesto, ni retko, a EK-Vidovi promocije KO -
Izlozbe fotografija retko. EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i prepiska, EK-Vidovi
promocije KO - Struéni okrugli stolovi, EK-Vidovi promocije KO - Tribine za gradane, EK-MerUsp
KO - Drustvene mreze-KO preduzeca se organizuju Cesto. Komunikacija organizacije i institucija,
pokreta, udruzenja .. u pogledu KO i komunikacije organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO
su odli¢ne, kao i komunikacija organizacije i Sire DZ u pogledu KO. Promovisu se KO aktivnosti u
drustvenoj zajednici i izraden je kratkorocni plan KO u EK.
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Tabela 60. Distanca (Mahalanobisova) izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema triistu U eksternoj

komunikaciji
Nizak nivo KO Umereni nivo KO Visok nivo KO
Nizak nivo KO .00 3.09 2.71
Umereni nivo KO 3.09 .00 1.70
Visok nivo KO 2.71 1.70 .00

Distance iz tabele ukazuju da je najmanje rastojanje izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema
trzistu u eksternoj komunikaciji: visok nivo KO i umereni nivo KO (1.70) (veca), a najudaljeniji su
umereni nivo KO i nizak nivo KO (3.09) (veca).

Tabela 61. Grupisanje nivoa korporativne odgovornosti prema tristu u eksternoj komunikaciji

nivo bliskost
Umereni nivo KO, Visok nivo KO 1.70
Nizak nivo KO, Umereni nivo KO 3.25

Na osnovu prikazanog dendrograma uoc¢ava se da su najblize umereni nivo KO i visok nivo KO sa
distancom 1.70, a najveca razlika je izmedu nizak nivo KO i umereni nivo KO, distanca 3.25.

(%)
)
Lh

Legenda: Nizak nivo (1) Umeren nivo (2) Visok nivo (3)

Graficki prikaz poloZaja i karakteristika nivoa korporativne odgovornosti prema trZi§tu u
eksternoj komunikaciji u odnosu na 3 najdiskriminativnija stava

Elipse (medusektorska partnerstva u cilju unapredenja lokalnog razvoja ispitanika) prikazuju odnos i
karakteristike svakog nivoa korporativne odgovornosti prema trziStu (Nizak nivo KO (1) Umereni
nivo KO (2) Visok nivo KO (3)) u odnosu na 3 najdiskriminativnija obeleZja Kkorporativne
odgovornosti u eksternoj komunikaciji: ocena komunikacije organizacije i lokalne samouprave u
pogledu KO (a095), izraden kratkorocni plan KO u EK (p100) i EK-Vidovi promocije KO -
Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd. (b003).
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Grafikon 48. Elipse nivoa korporativne odgovornosti prema triistu u odnosu na stavove ocena
komunikacije organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO i izraden kratkorocéni plan KO u EK
Legenda: Nizak nivo (1) Umeren nivo (2) Visok nivo (3); LoSa (a095-1); Nezadovoljavajuéa (a095-2); Dobra
(a095-3); Vrlo dobra (a095-4); Odlicna (a095-5); Ne slazem se. (p100-1); Delimicno se ne slazem. (p100-2);
Nisam siguran/na, ne znam. (p100-3), Delimicno se slazem. (p100-4); Slazem se. (p100-5)

Apscisa (horizontalna osa) je ocena komunikacije organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO
(a095), koja je predstavljena sa 5 stepenom skalom, a ordinata (vertikalna 0sa) je izraden kratkorocni
plan KO u EK (p100) je predstavljena 5 stepenom skalom.

Analizom grafikona 48, moze se uoditi da je u odnosu na osu ocena komunikacije organizacije i
lokalne samouprave u pogledu KO kod visokog nivoa KO (3) najvise zastupljen stav Odlicna, a kod
niskog nivoa KO najviSe je zastupljen stav Losa. U odnosu na osu izraden kratkoroéni plan KO u EK
za subuzorak visok nivoa KO (3) dominira stav Slazem se, a za nizak nivoa KO (1) dominira stav
Nisam siguran/na, ne znam.
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Grafikon 49. Elipse nivoa korporativne odgovornosti prema triistu u odnosu na stavove ocena
komunikacije organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO i EK-Vidovi promocije KO -
Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd.
Legenda: Nizak nivo (1) Umeren nivo (2) Visok nivo (3); Losa (a095-1); Nezadovoljavajuca (a095-2); Dobra
(a095-3); Vrlo dobra (a095-4), Odlicna (a095-5); Nikada (b003-1); Retko (b003-2), Ni cesto, ni retko (b003-3);
Cesto (b003-4); Veoma cesto (b003-5)
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Apscisa (horizontalna osa) je ocena komunikacije organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO
(a095), koja je predstavljena sa 5 stepenom skalom, a ordinata (vertikalna osa) je EK-Vidovi promocije
KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd. (b003) je predstavljena 5 stepenom skalom.
Analizom prethodnog grafikona, moze se uociti da je u odnosu na osu ocena komunikacije
organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO, kod visokog nivoa KO (3) najvise zastupljen stav
Odlicna, a kod niskog nivoa KO najviSe je zastupljen stav Losa. U odnosu na osu EK-Vidovi
promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd, a kod umerenog nivoa KO (2)

dominira stav Ni cesto, ni retko, a kod niskog nivoa KO (1) dominira stav Retko.
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Grafikon 50. Elipse nivoa korporativne odgovornosti prema trfiStu u odnosu na stavove izraden
kratkorocni plan KO u EK i EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u

medijima itd.
Legenda: Nizak nivo (1) Umeren nivo (2) Visok nivo (3); Ne slazem se. (p100-1); Delimic¢no se ne slazem. (p100-
2); Nisam siguran/na, ne znam. (p100-3); Delimicno se slazem. (p100-4),; Slazem se. (p100-5); Nikada (b003-1);
Retko (0003-2); Ni cesto, ni retko (b003-3); Cesto (b003-4); Veoma cesto (b003-5)

Apscisa (horizontalna osa) je izraden kratkoro¢ni plan KO u EK (p100), koja je predstavljena sa 5
stepenom skalom, a ordinata (vertikalna osa) je EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare,

gostovanja u medijima itd. (b003) je predstavljena 5 stepenom skalom.
Analizom grafikona 50., moze se uo¢iti da je u odnosu na osu izraden kratkoro¢ni plan KO u EK, kod

visokog nivoa KO (3) najvise zastupljen stav Slazem se, a kod niskog nivoa KO najvise je zastupljen
stav Nisam siguran/na, ne znam. U odnosu na osu EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za
novinare, gostovanja u medijima itd, za subuzorak umereni nivoa KO (2) dominira stav Ni cesto, ni

retko, a za nizak nivoa KO (1) dominira stav Retko.

195



Mr Tatjana Savié-Sikoparija — Korporativna odgovornost preduzeéa u internom i eksternom komuniciranju

Grafi¢ki — zvezdasti prikaz karakteristika nivoa Kkorporativne odgovornosti prema trZistu u
eksternoj komunikaciji

Izvedene karakteristike nivoa korporativne odgovornosti prema trzistu u eksternoj komunikaciji
moguce je graficki prikazati zvezdastim dijagramom.
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Grafikon 51. Zvezdasti dijagram za nivoe korporativne odgovornosti prema triistu u eksternoj
komunikaciji

Ravnomernija raspodela ucestalosti modaliteta subuzoraka u odnosu na ostale subuzorke kod vecine
posmatranih obelezja, uoCava se na osnovu distance subuzorka od centra koordinatnog sistema.
Znacajne odstupanje ucestalost izmedu modaliteta je kod umerenog nivoa KO sa distancom 1.16, koja
je veéa, zatim sledi nizak nivo sa distancom 1.16 (veca), Visok nivo KO sa distancom 1.15 (veca).

Ravnomernija raspodela ucestalosti modaliteta svih subuzoraka po obelezima uocava se na osnovu
distance obelezja od centra koordinatnog sistema. Znacajnije odstupanje ucestalost izmedu modaliteta
je kod promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici sa distancom 1.62, koja je veca, zatim sledi
EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i prepiska sa distancom 1.35 (veéa), EK-Vidovi
promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd. sa distancom 1.27 (veca), ocena
komunikacije organizacije i Sire DZ u pogledu KO sa distancom 1.26 (ve¢a), EK-MerUsp KO -
Tribine, uli¢ne akcije itd. radi promocije KO sa distancom 1.23 (veé¢a), EK-Vidovi promocije KO -
Izlozbe fotografija sa distancom 1.23 (vec¢a), EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne
nagrade sa distancom 1.13 (veca), EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj konferencija, okruglih stolova itd.
sa distancom 1.11 (vec¢a), EK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice sa distancom 1.09 (veca),
EK-Vidovi promocije KO - Audio-vizuelne publikacije sa distancom 1.05 (vec¢a), meri se uspeSnost
KO eksterne komunikacije (EK) sa distancom 1.02 (ve¢a), EK-MerUsp KO - Analize medijskih
objava o KO preduzeca sa distancom .99 (umerena), izraden kratkoro¢ni plan KO u EK sa distancom
.91 (umerena), ocena komunikacije organizacije i institucija, pokreta, udruzenja .. u pogledu KO sa
distancom .91 (umerena), ocena komunikacije organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO sa
distancom .89 (umerena), EK-Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli stolovi sa distancom .84
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(umerena), izraden dugoro¢ni plan KO u EK sa distancom .83 (umerena), EK-MerUsp KO -
Drustvene mreze-KO preduzeca sa distancom .82 (umerena), EK-Vidovi promocije KO - IstraZivanja
stavova i uticaj na ponasanje sa distancom .72 (umerena), EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije sa
distancom .71 (umerena), EK-Vidovi promocije KO - Tribine za gradane sa distancom .61 (umerena).

Karakteristike subuzorka niskog nivoa KO definise ocena komunikacije organizacije i Sire DZ u
pogledu KO (1.26), promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici (1.62) i EK-Vidovi promocije
KO - Neformalni razgovori i prepiska (1.35), subuzorak umerenog nivoa KO definiSe d004 (.82) i EK-
Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli stolovi (.84), subuzorak visokog nivoa KO definise b013 (.71).
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Grafikon 52. Zvezdasti dijagram za svaki pojedinaéni nivo korporativne odgovornosti prema triistu
u eksternoj komunikaciji

Razli¢ita duzina kraka obelezja, po subuzorcima nivoa korporativne odgovornosti ukazuje na razliku
karakteristika subuzoraka po obelezjima stavova ispitanika 0 korporativnoj odgovornosti u eksternoj
komunikaciji. Kod niskog nivoa KO izdvaja se ocena komunikacije organizacije i lokalne samouprave
u pogledu KO (.70 maksimalna), izraden kratkoro¢ni plan KO u EK (.60 maks.), EK-Vidovi
promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd. (.24 maks.), EK-Vidovi
promocije KO - Izlozbe fotografija (.29 maks.), EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj konferencija,
okruglih stolova itd. (.27 maks.), izraden dugoro¢ni plan KO u EK (.35 maks.), EK-MerUsp KO -
Analize medijskih objava o KO preduzec¢a (.26 maks.), EK-Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli
stolovi (.40 maks.), EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i prepiska (.38 maks.), EK-
Vidovi promocije KO - Istrazivanja stavova i uticaj na ponasanje (.36 maks.), promovisu se KO
aktivnosti u drustvenoj zajednici (.43 maks.), EK-MerUsp KO - Drustvene mreze-KO preduzeca (.37
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maks.), EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije (.46 maks.), EK-Vidovi promocije KO - Tribine za
gradane (.34 maks.), EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade (.44 maks.),
ocena komunikacije organizacije i institucija, pokreta, udruzenja .. u pogledu KO (.42 maks.), meri se
uspesnost KO eksterne komunikacije (EK) (.38 maks.), ocena komunikacije organizacije i Sire DZ u
pogledu KO (.30 maks.).

Kod umerenog nivoa KO izdvaja se EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja
u medijima itd. (.01 minimalna), EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije itd. radi promocije KO (.35
maks.), EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe fotografija (.04 min.), EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj
konferencija, okruglih stolova itd. (.04 min.), EK-MerUsp KO - Analize medijskih objava o0 KO
preduzec¢a (.03 min.), EK-Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli stolovi (.11 min.), EK-Vidovi
promocije KO - Istrazivanja stavova i uticaj na ponasanje (.13 min.), EK-MerUsp KO - Drustvene
mreze-KO preduzeca (.10 min.), EK-Vidovi promocije KO - Audio-vizuelne publikacije (.32 maks.),
EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade (.07 min.), EK-Vidovi promocije KO
- Tematske radionice (.38 maks.).

Kod visokog nivoa KO izdvaja se ocena komunikacije organizacije i lokalne samouprave u pogledu
KO (.31 minimalna), izraden kratkoro¢ni plan KO u EK (.24 min.), EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne
akcije itd. radi promocije KO (.21 min.), izraden dugoro¢ni plan KO u EK (.12 min.), EK-Vidovi
promocije KO - Neformalni razgovori i prepiska (.10 min.), promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj
zajednici (.10 min.), EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije (.21 min.), EK-Vidovi promocije KO -
Audio-vizuelne publikacije (.20 min.), EK-Vidovi promocije KO - Tribine za gradane (.13 min.), EK-
Vidovi promocije KO - Tematske radionice (.22 min.), ocena komunikacije organizacije i institucija,
pokreta, udruzenja .. u pogledu KO (.15 min.), meri se uspesnost KO eksterne komunikacije (EK) (.12
min.), ocena komunikacije organizacije i Sire DZ u pogledu KO (.07 min.).

6.5. Analiza i diskusija rezultata za pomoénu hipotezu H2.3 Postoji razlika izmedu nivoa
korporativne odgovornosti preduzeéa (KO) prema §iroj drustvenoj zajednici u internoj i
eksternoj komunikaciji

U ovom poglavlju ¢e biti ispitivana hipoteza H2.3 Postoji razlika izmedu nivoa korporativne
odgovornosti preduzeéa (KO) prema Siroj drustvenoj zajednici u internoj i eksternoj komunikaciji i u
ovom poglavlju ¢e biti data analiza razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema §iroj
drustvenoj zajednici u odnosu na internu i eksternu komunikaciju.

Svaki stav ispitanici su iskazivali sa 5 modaliteta tj. odgovora: Ne slazem se, Delimic¢no se ne slazem,
Nisam siguran/na, ne znam, Delimic¢no se slazem. i Slazem se.

Analiza razlika_izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema Siroj drustvenoj zajednici u
internoj komunikaciji

U skladu sa ranije utvrdenim nacrtom istrazivanja analizirace se tematska celina stavova ispitanika o
internoj komunikaciji u odnosu na korporativhu odgovornost prema $iroj drustvenoj zajednici i ako za
to postoje uslovi, definisace se karakteristike obelezja nivoa korporativne odgovornosti prema §iroj
drustvenoj zajednici, odrediti distanca i homogenost izmedu njih. Na kraju ¢e se dobijeni rezultati
graficki prikazati.

Analiza ¢e se sprovesti na stavovima o internoj komunikaciji i to: jasan koncept KO, dijalog sa
zaposlenima o zadovoljstvu poslom, komunikacija motivi§e zaposlene na KO zaposleni su motivisani
da efikasno komuniciraju, razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO, izraden dugoro¢ni
plan KO u IK, ocena komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije u pogledu KO, IK-Vidovi
promocije KO - Neformalna okupljanja, IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice, IK-Vidovi

198



Mr Tatjana Savié-Sikoparija — Korporativna odgovornost preduzeéa u internom i eksternom komuniciranju

promocije KO - Tematske izlozbe, IK-Vidovi promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl, IK-Vidovi
promocije KO - Stampane publikacije, IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta, IK-Vidovi
promocije KO - Distribucija godisnjeg Izvestaja o KO UO, vlasnicima i deoni¢arima, IK-MerUsp KO
- Druge organizacije, IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih, IK-MerUsp KO - Drustvene mreze, IK-
MerUsp KO - Sastanci na temu KO, IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene, IK-MerUsp KO -
Publikacije za zaposlene i IK-MerUsp Ko - Obavestenja zaposlenima o KO, na uzorku od 153
ispitanika, koji ¢ine tri subuzorka i to: Nizak nivo (53), Umeren nivo (27) i Visok nivo (73).

Tabela 62. Znacajnost razlike izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema $iroj drustvenoj zajednici u
internoj komunikaciji

analiza n F p
MANOVA 21 8.823 .000
diskriminativna 21 99999.990 .000

Na osnovu vrednosti p = .000 (analize MANOVA) i p = .000 (diskriminativne analize) zakljucuje se
da postoji razlika i jasno definisana granica izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema $iroj
drustvenoj zajednici u internoj komunikaciji.

Tabela 63. Znacajnost razlike izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema Siroj drustvenoj zajednici u
internoj komunikaciji

X R F p k.dsk
jasan koncept KO 465 454 19.308 .000 230
dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu 479 457 19.651 .000 457
komunikacija motivise zaposlene na KO | .556 627 48.340 .000 .095
zaposleni su motivisani da efikasno 430 412 15.229 .000 .200
komuniciraju
razvoj kompetencija zaposlenih za 377 .325 8.812 .000 483
komuniciranje KO
izraden dugoro¢ni plan KO u IK .523 522 27.918 .000 .091
ocena komunikacije zaposlenih i 444 429 16.820 .000 247
sindikata organizacije u pogledu KO
IK-Vidovi promocije KO - Neformalna 311 .283 6.505 .002 301
okupljanja
IK-Vidovi promocije KO - Tematske .364 353 10.582 .000 1.481
radionice
IK-Vidovi promocije KO - Tematske 415 447 18.602 .000 J21
izlozbe
IK-Vidovi promocije KO - Tematski 408 424 16.367 .000 .004
sastanci sa zaposl.
IK-Vidovi promocije KO - Stampane 421 377 12.309 .000 .036
publikacije
IK-Vidovi promocije KO - Elektronska 459 428 16.728 .000 485
posta
IK-Vidovi promocije KO - Distribucija .385 371 11.885 .000 .606
godisnjih Izvestaja o KO UO, vlasnicima
1 deoni¢arima
IK-MerUsp KO - Druge Org. 310 .308 7.833 .001 1.368
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X R F p k.dsk

IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih 428 455 19.468 .000 173
IK-MerUsp KO - Drustvene mreze 432 464 20.454 .000 564
IK-MerUsp KO - Sastanci na temu KO 521 587 39.096 .000 .509
IK-MerUsp KO - Sastanci na temu KO 445 491 23.686 .000 770
IK-MerUsp KO - Publikacije za 480 541 30.839 .000 974
zaposlene

IK-MerUsp Ko - Obavestenja 455 498 24.523 .000 522
zaposlenima o KO

Legenda: k.dsk je koeficijent diskriminacije

Posto je p <.1 to ukazuje na postojanje znacajne razlike izmedu nekih nivoa korporativne odgovornosti
prema §iroj druStvenoj zajednici u internoj komunikaciji kod: jasan koncept KO (.000), dijalog sa
zaposlenima o zadovoljstvu poslom (.000), komunikacija motivise zaposlene na KO (.000) zaposleni
su motivisani da efikasno komuniciraju (.000), razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO
(.000), izraden dugoroéni plan KO u IK (.000), ocena komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije
u pogledu KO (.000), IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja (.002), IK-Vidovi promocije
KO - Tematske radionice (.000), IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe (.000), IK-Vidovi
promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl. (.000), IK-Vidovi promocije KO - Stampane publikacije
(.000), IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta (.000), IK-Vidovi promocije KO - Distribucija
godisnjeg Izvestaja o KO UO, vlasnicima i deonicarima (.000), IK-MerUsp KO - Druge organizacije
(.001), IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih (.000), IK-MerUsp KO - Drustvene mreze (.000), IK-
MerUsp KO - Sastanci na temu KO (.000), IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (.000), IK-
MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (.000) i IK-MerUsp Ko - Obavestenja zaposlenima o KO
(.000).

Koeficijent diskriminacije daje informaciju da je najve¢i doprinos diskriminaciji izmedu nivoa
korporativne odgovornosti prema $iroj drustvenoj zajednici U internoj komunikaciji, odnosno, da je
razlika najveca kod obelezja: IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice (1.481), IK-MerUsp KO
- Druge organizacije (1.368), IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (.974), IK-MerUsp KO -
Publikacije za zaposlene (.770), IK-Vidovi promocije KO - Distribucija godisnjeg Izvestaja o KO UO,
vlasnicima i1 deonic¢arima (.606), IK-MerUsp KO - Drustvene mreze (.564), IK-MerUsp Ko -
Obavestenja zaposlenima o KO (.522), IK-MerUsp KO - Sastanci na temu KO (.509), IK-Vidovi
promocije KO - Elektronska posta (.485), razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO
(.483), dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom (.457), IK-Vidovi promacije KO - Neformalna
okupljanja (.301), ocena komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije u pogledu KO (.247), jasan
koncept KO (.230) zaposleni su motivisani da efikasno komuniciraju (.200), IK-MerUsp KO - Stavovi
Zaposlenih (.173), IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe (.121), komunikacija motivise
zaposlene na KO (.095), izraden dugoro¢ni plan KO u IK (.091), IK-Vidovi promocije KO - Stampane
publikacije (.036), IK-Vidovi promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl. (.004).

Karakteristike i homogenost nivoa korporativne odgovornosti prema $iroj drustvenoj zajednici
u internoj komunikaciji

Cinjenica da je p = .000 diskriminativne analize zna¢i da postoji jasno definisana granica izmedu
nivoa korporativne odgovornosti prema Siroj drustvenoj zajednici u internoj komunikaciji, odnosno,
moguce je odrediti Kkarakteristike korporativne odgovornosti prema S§iroj drustvenoj zajednici u
internoj komunikaciji.

200




Mr Tatjana Savié-Sikoparija — Korporativna odgovornost preduzeéa u internom i eksternom komuniciranju

Tabela 64. Karakteristike i homogenost nivoa korporativne odgovornosti prema Siroj drustvenoj zajednici u

internoj komunikaciji

Nizak nivo KO Umereni nivo Visok nivo KO dpr %
KO

IK-Vidovi Nikada Ni éesto, ni Ni Cesto, ni retko 15.241
promocije KO - retko
Tematske
radionice
IK-MerUsp KO - | --- Veoma Cesto Veoma Cesto 14.078
Druge Org.
IK-MerUsp KO - | Nikada, Cesto Ni ¢esto, ni Ni ¢esto, ni retko, 10.024
Publikacije za retko, Veoma Veoma Cesto
zaposlene Cesto
IK-MerUsp KO - | Nikada, Retko Ni ¢esto, ni Ni ¢esto, ni retko, 7.924
Sastanci na temu retko, Veoma Veoma cesto
KO Cesto
IK-Vidovi Nikada, Retko Cesto, Veoma Veoma Cesto, 6.236
promocije KO - cesto Nikada
Distribucija
godisnjih
Izvestaja o KO
UO, vlasnicima i
deonicarima
IK-MerUsp KO - | Nikada, Retko Veoma Cesto, Ni | Ni ¢esto, ni retko, 5.804
Drustvene mreze Cesto, ni retko Cesto, Veoma &esto
IK-MerUsp Ko - | Nikada Retko, Veoma Veoma Cesto 5.372
Obavestenja Cesto
zaposlenima o KO
IK-MerUsp KO - | Nikada, Retko Ni ¢esto, ni Cesto, Ni ¢esto, ni | 5.238
Sastanci na temu retko, Veoma retko, Veoma &esto
KO cesto
IK-Vidovi Cesto Ni ¢esto, ni Veoma Cesto 4,991
promocije KO - retko
Elektronska posta
razvoj Ne slazem se Nisam Slazem se 4971
kompetencija siguran/na, ne
zaposlenih za znam
komuniciranje
KO
dijalog sa Ne slazem se, Delimi¢no se ne | Slazem se, Ne 4.703

zaposlenima o
zadovoljstvu

Delimic¢no se

slazem, Delimi¢no

se ne slazem

slazem, Nisam
siguran/na, ne
znam

slazem se
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Nizak nivo KO Umereni nivo Visok nivo KO dpr %
KO
IK-Vidovi Cesto Retko Ni Cesto, ni retko, 3.098
promocije KO - Cesto
Neformalna
okupljanja
ocena Losa, Dobra, Vrlo QOdli¢na, Dobra 2.542
komunikacije Nezadovoljavaju¢a, | dobra
zaposlenih i Odli¢na
sindikata
organizacije u
pogledu KO
jasan koncept KO | Ne slazem se, Delimi¢no se ne | Delimi¢no se 2.367
Delimi¢no se ne slazem slazem, Slazem se,
slazem, Slazem se Ne slazem se
zaposleni su Delimi¢no se Delimi¢no se ne | Slazem se 2.058
motivisani da slazem, Delimi¢no slazem, Nisam
efikasno se ne slazem siguran/na, ne
komuniciraju znam
IK-MerUsp KO - | Nikada, Retko Veoma Cesto, Ni ¢esto, ni retko, 1.780
Stavovi Retko, Ni ¢esto, | Veoma &esto
Zaposlenih ni retko
IK-Vidovi Nikada Retko, Veoma Retko, Veoma 1.245
promocije KO - Cesto Cesto
Tematske izlozbe
komunikacija Ne slazem se, Nisam | Delimi¢no se ne | Delimi¢no se .978
motivise siguran/na, ne znam, | slazem, Nisam slazem, Slazem se,
zaposlene na KO | Delimiéno se slazem | siguran/na, ne Ne slazem se
znam
izraden dugoro¢ni | Ne slazem se, Delimi¢no se ne | Delimi¢no se 937
plan KO u IK Delimi¢no se ne slazem, Nisam slazem, Slazem se
slazem, Slazem se siguran/na, ne
znam
IK-Vidovi Nikada, Retko Ni &esto, ni Cesto, Veoma ¢esto | .370
promocije KO - retko, Veoma
Stampane cesto
publikacije
IK-Vidovi Nikada, Retko Ni ¢esto, ni Cesto, Veoma &esto | .041
promocije KO - retko, Veoma
Tematski sastanci cesto
sa zaposl.
n/m 47/53 24127 53/73
% 88.68 88.89 72.60

hmg - homogenost; dpr % - doprinos obelezja karakteristikama

Svojstvo svakog nivoa korporativne odgovornosti prema $iroj drustvenoj zajednici U internoj
komunikaciji najvise definise IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice, jer je doprinos obelezja
karakteristikama 15.24%, a zatim slede: IK-MerUsp KO - Druge Org. (14.08%) i IK-MerUsp KO -
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Publikacije za zaposlene (10.02%). Homogenost za nizak nivo KO je 88.68%, za umereni nivo KO
je 88.89% i za visok nivo KO je 72.60%.

Na osnovu izlozenog moze se re¢i da karakteristike nizak nivo KO ima 47 od 53 ispitanika,
homogenost je 88.7% (vecéa), to znaci da 6 ispitanika ima druge karakteristike a ne karakteristike svoje
grupe, a karakteristike umereni nivo KO ima 24 od 27 ispitanika, homogenost je 88.9% (veca) jer 3
ispitanika ima druge karakteristike. Takode, karakteristike visok nivo KO ima 53 od 73 ispitanika,
homogenost je 72.6% (veca), jer 20 ispitanika ima druge karakteristike.

To znaci da za ispitanike ¢ije su karakteristike slicne karakteristikama niskog nivo KO, a nepoznata je
njihova pripadnost nivou KO prema §iroj drustvenoj zajednici, moze se ocekivati sa pouzdanoséu od
88.7% da pripadaju bas§ niskom nivou KO prema S§iroj druStvenoj zajednici, 0dnosno, moguée je
izvrSiti prognozu sa odredenom pouzdanoscu.

Na osnovu stavova ispitanika o korprativnoj odgovornosti prema $iroj drustvenoj zajednici U internoj
komunikaciji moze se reci da:

- Nizak nivo KO prema $iroj drustvenoj zajednici u internoj komunikaciji ima slede¢a svojstva:
nikada se ne organizuju IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice, IK-Vidovi promocije KO -
Tematske izlozbe. IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih, IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene,
IK-Vidovi promocije KO - Distribucuja godiSnjih Izvestaja o0 KO UO, vlasnicima i deoni¢arima, IK-
MerUsp KO - Drustvene mreze, IK-Vidovi promocije KO - Stampane publikacije, IK-Vidovi
promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl, za IK-MerUsp Ko - Obavestenja zaposlenima o KO, za
IK-MerUsp KO - Sastanci na temu KO se primenjuje nikada ili retko. IK-Vidovi promocije KO -
Neformalna okupljanja, 1K-Vidovi promocije KO - Elektronska posta se primenjuje ¢esto. Nema
razvoja kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO, kao ni dijaloga sa zaposlenima o zadovoljstvu
poslom.

- Umereni nivo KO prema S$iroj drustvenoj zajednici u internoj komunikaciji ima slede¢a
svojstva: IK-Vidovi promocije KO - Stampane publikacije, IK-Vidovi promocije KO - Tematski
sastanci sa zaposl. se primenjuju ni Cesto, ni retko ili veoma &esto. IK-Vidovi promocije KO -
Tematske radionice se organizuju, kao i IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta ni ¢esto, ni
retko. IK-MerUsp KO - Druge Org. je zastupljeno veoma Eesto. IK-MerUsp KO - Sastanci na temu
KO, IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene je zastupljeno ni Cesto, ni retko ili veoma cesto, kao i
IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene, IK-Vidovi promocije KO - Distribucuja godi$njih
Izvestaja o KO UO, vlasnicima i deoni¢arima, IK-MerUsp KO - Drustvene mreze. IK-Vidovi
promocije KO - Neformalna okupljanja se organizuje retko. O tome da li postoji razvoj kompetencija
zaposlenih za komuniciranje KO zaposleni nemaju stav, kao ni o tome da li postoji dijalog sa
zaposlenima o zadovoljstvu poslom ili smatraju da postoji. Komunikacija zaposlenih i sindikata
organizacije u pogledu KO je dobra ili vrlo dobra. Medutim, zaposlenima nije jasan koncept KO,
zaposleni nisu motivisani da efikasno komuniciraju, nije izraden dugoro¢ni plan KO u IK,
komunikacija ne motiviSe zaposlene na KO ili zaposleni nemaju stav o tome.

- Visok nivo KO prema §iroj drustvenoj zajednici u internoj komunikaciji ima sledeé¢a svojstva:
IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta, IK-MerUsp Ko - Obavestenja zaposlenima o KO, IK-
MerUsp KO - Druge Org. je zastupljeno veoma ¢esto. IK-Vidovi promocije KO - Neformalna
okupljanja je zastupljeno ni ¢esto, ni retko ili ¢esto. IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih, kao i IK-
MerUsp KO - Publikacije za zaposlene je zastupljeno ni ¢esto, ni retko ili veoma cesto, dok su IK-
MerUsp KO - Publikacije za zaposlene, IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice zastupljeni ni
&esto, ni retko. IK-Vidovi promocije KO - Stampane publikacije, IK-Vidovi promocije KO - Tematski
sastanci sa zaposl. se primenjuju cCesto ili veoma Cesto. Komunikacija zaposlenih i sindikata
organizacije u pogledu KO je odlicna ili dobra. Postoji razvoj kompetencija zaposlenih za
komuniciranje KO, zaposleni su motivisani da efikasno komuniciraju, komunikacija motivise
zaposlene na KO i izraden dugoro¢ni plan KO u IK.
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Tabela 65. Distanca (Mahalanobisova) izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema Siroj drustvenoj
zajednici u internoj komunikaciji

Nizak nivo KO Umereni nivo KO Visok nivo KO
Nizak nivo KO .00 4.20 2.18
Umereni nivo KO 4.20 .00 3.60
Visok nivo KO 2.18 3.60 .00

Distance iz tabele ukazuju da je najmanje rastojanje izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema
§iroj drustvenoj zajednici u internoj komunikaciji: visok nivo KO i nizak nivo KO (2.18) (veca), a
najudaljenije su nivoa korporativne odgovornosti prema §iroj drustvenoj zajednici: umereni nivo KO
i nizak nivo KO (4.20) (veca).

Tabela 66. Grupisanje nivoa korporativne odgovornosti prema S§iroj drustvenoj zajednici U internoj
komunikaciji

nivo bliskost
Nizak nivo KO,Visok nivo KO 2.18
Nizak nivo KO,Umereni nivo KO 4.40

Na osnovu prikazanog dendrograma uocava se da su najblize nizak nivo KO i visok nivo KO sa
distancom 2.18, a najveca razlika je izmedu nizak nivo KO i umereni nivo KO, distanca 4.40.

4.4

-2
—
[#.s]

Legenda: Nizak nivo KO (1) Umereni nivo KO (2) Visok nivo KO (3)

Graficki prikaz poloZaja i karakteristika nivoa Kkorporativne odgovornosti prema Siroj
drustvenoj zajednici u internoj komunikaciji u odnosu na 3 najdiskriminativnija stava

Elipse (nivoi korporativne odgovornosti prema S$iroj drustvenoj zajednici) prikazuju odnos i
karakteristike svakog nivoa korporativne odgovornosti prema §iroj drustvenoj zajednici (Nizak nivo
KO (1) Umereni nivo KO (2) Visok nivo KO (3)), u odnosu na 3 najdiskriminativnija obeleZja interne
komunikacije: 1K-Vidovi promocije KO - Tematske radionice (c005), IK-MerUsp KO - Druge Org.
(e001) i IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (e006).
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2001-3

c005-3 cflEEL c005-1

20015
Grafikon 53. Elipse nivoa korporativne odgovornosti prema Siroj drustvenoj zajednici u odnosu na
obeleZja IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice i IK-MerUsp KO - Druge Org.
Legenda: Nizak nivo KO (1); Umereni nivo KO (2); Visok nivo KO (3); Nikada (c005-1); Retko (c005-2); Ni
Cesto, ni retko (c005-3); Cesto (c005-4); Veoma cesto (c005-5); Nikada (€001-1); Retko (e001-2); Ni cesto, ni
retko (€001-3); Cesto (e001-4); Veoma cesto (e001-5)

Apscisa (horizontalna osa) je IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice (c005), koja je
predstavljena sa 5 stepenom skalom, a ordinata (vertikalna osa) je IK-MerUsp KO - Druge Org. (e001)
je predstavljena sa 5 stepenom skalom.

Uvidom u grafikon 53. moze se uoditi da je u odnosu na osu IK-Vidovi promocije KO - Tematske
radionice, subuzorak umereni nivo KO (2) najvise je zastupljen stav Ni cesto, ni retko, a za subuzorak
nizak nivo KO (1) najviSe je zastupljen stav Nikada. U odnosu na osu IK-MerUsp KO - Druge Org,
za subuzorak visok nivo KO (3) dominira stav Veoma cesto, a za nizak nivo KO (1) dominira stav
Nikada.
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Grafikon 54. Elipse nivoa korporativne odgovornosti prema Siroj drustvenoj zajednici u odnosu na
obeleZja IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice i IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene
Legenda: Nizak nivo KO (1); Umereni nivo KO (2); Visok nivo KO (3); Nikada (c005-1); Retko (c005-2); Ni
Cesto, ni retko (c005-3); Cesto (c005-4); Veoma cesto (c005-5); Nikada (€006-1); Retko (e006-2); Ni cesto, ni
retko (€006-3); Cesto (e006-4); Veoma cesto (e006-5)
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Apscisa (horizontalna osa) je IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice (c005), koja je
predstavljena sa 5 stepenom skalom, a ordinata (vertikalna osa) je IK-MerUsp KO - Publikacije za

zaposlene (e006) je predstavljena sa 5 stepenom skalom.

Iz grafikona 54. moze se uoditi da je u odnosu na osu IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice,
za subuzorak umereni nivo KO (2) najviSe zastupljen Stav Ni Cesto, ni retko, a za subuzorak nizak
nivo KO (1) najvise je zastupljen stav Nikada. U odnosu na osu IK-MerUsp KO - Publikacije za
zaposlene, za subuzorak umereni nivo KO (2) dominira stav Veoma cesto, a za nizak nivo KO (1)

dominira stav Cesto.
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Grafikon 55. Elipse nivoa korporativne odgovornosti prema Siroj drustvenoj zajednici u odnosu na

obeleZja IK-MerUsp KO - Druge Org. i IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene
Legenda: Nizak nivo KO (1); Umereni nivo KO (2); Visok nivo KO (3); Nikada (e001-1); Retko (e001-2); Ni
Cesto, ni retko (e001-3); Cesto (e001-4); Veoma cesto (e001-5); Nikada (€006-1); Retko (e006-2); Ni cesto, ni

retko (€006-3); Cesto (e006-4); Veoma cesto (e006-5)

Apscisa (horizontalna osa) je IK-MerUsp KO - Druge Org. (e001), koja je predstavljena sa 5 stepenom
skalom, a ordinata (vertikalna osa) je IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (e006) je

predstavljena sa 5 stepenom skalom.
Uvidom u grafikon 55. moZe se uociti da je u odnosu na osu IK-MerUsp KO - Druge Org, za

subuzorak visok nivo KO (3) najvise je zastupljen stav Veoma cesto, a za subuzorak nizak nivo KO
(1) najvise je zastupljen stav Nikada. U odnosu na osu IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene, za
subuzorak umereni nivo KO (2) dominira stav Veoma cesto, a za nizak nivo KO (1) dominira stav

Cesto.

Grafi¢ki — zvezdasti prikaz karakteristika nivoa korporativne odgovernosti prema Siroj

drustvenoj zajednici u internoj komunikaciji
Izvedene katakteristike nivoa korporativne odgovornosti prema §iroj drustvenoj zajednici u internoj

komunikaciji moguce je graficki prikazati zvezdastim dijagramom.
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Grafikon 56. Zvezdasti dijagram za korporativhu odgovornosti prema Siroj drustvenoj zajednici u
internoj komunikaciji

Ravnomernija raspodela ucestalosti modaliteta subuzoraka u odnosu na ostale subuzorke, kod veéine
posmatranih obeleZja, uoava se na osnovu distance subuzorka od centra koordinatnog sistema.
Znacajne odstupanje ucestalost izmedu modaliteta je kod Umereni nivo KO sa distancom 1.16, koja je
veca, zatim sledi Nizak nivo KO sa distancom 1.15 (veé¢a), Visok nivo KO sa distancom 1.15 (veca).
Ravnomernija raspodela ucestalosti modaliteta svih subuzoraka po obelezima uocava se na osnovu
distance obelezja od centra koordinatnog sistema. Znac¢ajnije odstupanje uCestalost izmedu modaliteta
je kod komunikacija motiviSe zaposlene na KO sa distancom 1.66, koja je veca, zatim sledi IK-
MerUsp KO - Sastanci na temu KO sa distancom 1.26 (vec¢a), IK-MerUsp KO - Publikacije za
zaposlene sa distancom 1.19 (veéa), IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene sa distancom 1.16
(veca), dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom sa distancom 1.13 (veca), IK-Vidovi promocije
KO - Elektronska posta sa distancom 1.12 (vec¢a), ocena komunikacije zaposlenih i sindikata
organizacije u pogledu KO sa distancom 1.11 (veca), jasan koncept KO sa distancom 1.07 (veca),
izraden dugoro¢ni plan KO u IK sa distancom 1.06 (veca), zaposleni su motivisani da efikasno
komuniciraju sa distancom 1.05 (veéa), IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe sa distancom
1.04 (vec¢a), IK-MerUsp Ko - Obavestenja zaposlenima o KO sa distancom 1.03 (veca), IK-MerUsp
KO - Drustvene mreze sa distancom .94 (umerena), IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih sa
distancom .92 (umerena), IK-Vidovi promocije KO - Stampane publikacije sa distancom .90
(umerena), IK-Vidovi promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl. sa distancom .83 (umerena), IK-
Vidovi promocije KO - Distribucija godiS$njih Izvestaja o KO UO, vlasnicima i deoni¢arima sa
distancom .82 (umerena), IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice sa distancom .77 (umerena),
IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja sa distancom .71 (umerena), razvoj kompetencija
zaposlenih za komuniciranje KO sa distancom .67 (umerena), IK-MerUsp KO - Druge Org. sa
distancom .64 (umerena).
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Karakteristike subuzorka Nizak nivo KO definise IK-MerUsp KO - Sastanci na temu KO (1.26), IK-
Vidovi promocije KO - Tematske radionice (.77), IK-MerUsp KO - Druge Org. (.64), IK-MerUsp KO
- Publikacije za zaposlene (1.19), IK-MerUsp Ko - Obavestenja zaposlenima o KO (1.03) i IK-Vidovi
promocije KO - Distribucija godisnjih Izvestaja o KO UO, vlasnicima i deoni¢arima (.82), subuzorak
Umereni nivo KO definise p040 (1.66) i IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta (1.12),
subuzorak Visok nivo KO definise p097 (1.06).

p074-1

p074-3

Grafikon 57. Zvezdasti dijagram za svaki pojedinac¢ni nivo korporativne odgovornosti prema Siroj
drustvenoj zajednici u internoj komunikaciji

Razli¢ita duzina kraka obelezja, po subuzorcima volonterski rad zaposlenih u zajednici, ukazuje na
razliku karakteristika subuzoraka po obelezjima stavova ispitanika o internoj komunikaciji. Kod Nizak
nivo KO izdvaja se IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice (.59 maksimalna), IK-MerUsp KO
- Druge Org. (.40 maks.), IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (.39 maks.), IK-MerUsp KO -
Publikacije za zaposlene (.16 maks.), IK-Vidovi promocije KO - Distribucija godisnjih Izvestaja o KO
UO, vlasnicima i deoni¢arima (.22 maks.), IK-MerUsp KO - Drustvene mreZe (.47 maks.), IK-MerUsp
Ko - Obavestenja zaposlenima o KO (.46 maks.), IK-MerUsp KO - Sastanci na temu KO (.42 maks.),
IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja (.11 maks.), IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih
(.45 maks.), IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe (.17 maks.), komunikacija motivise
zaposlene na KO (.47 maks.), IK-Vidovi promocije KO - Stampane publikacije (.13 maks.), IK-Vidovi
promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl. (.49 maks.).Kod Umereni nivo KO izdvaja se IK-Vidovi
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promocije KO - Tematske radionice (.27 minimalna), IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (.10
min.), IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (.02 min.), IK-Vidovi promocije KO - Distribucija
godisnjih Izvestaja o KO UQO, vlasnicima i deoni¢arima (.08 min.), IK-MerUsp KO - Sastanci na temu
KO (.12 min.), IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta (.03 min.), razvoj kompetencija
zaposlenih za komuniciranje KO (.21 min.), dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom (.04 min.),
IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja (.01 min.), ocena komunikacije zaposlenih i
sindikata organizacije u pogledu KO (.17 maks.), jasan koncept KO (.08 min.), zaposleni su motivisani
da efikasno komuniciraju (.05 min.), IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe (.03 min.),
komunikacija motiviSe zaposlene na KO (.13 min.), izraden dugoro¢ni plan KO u IK (.22 min.), IK-
Vidovi promocije KO - Stampane publikacije (.02 min.).Kod Visok nivo KO izdvaja se IK-MerUsp
KO - Druge Org. (.20 minimalna), IK-MerUsp KO - Drustvene mreze (.17 min.), IK-MerUsp Ko -
Obavestenja zaposlenima o KO (.16 min.), IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta (.40 maks.),
razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO (.42 maks.), dijalog sa zaposlenima o
zadovoljstvu poslom (.55 maks.), ocena komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije u pogledu
KO (.10 min.), jasan koncept KO (.59 maks.), zaposleni su motivisani da efikasno komuniciraju (.43
maks.), IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih (.17 min.), izraden dugoro¢ni plan KO u IK (.69 maks.),
IK-Vidovi promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl. (.18 min.).

Analiza razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema Siroj drustvenoj zajednici u
eksternoj komunikaciji

U skladu sa ranije utvrdenim nacrtom istraZivanja analizirace se tematska celina stavova ispitanika o
korporativnoj odgovornosti prema $iroj drustvenoj zajednici u eksternoj komunikaciji i, ako za to
postoje uslovi, definisati karakteristike nivoa korporativne odgovornosti prema §iroj drustvenoj
zajednici u eksternoj komunikaciji, odrediti distanca i homogenost izmedu njih. Na kraju ¢e se
dobijeni rezultati graficki prikazati.

Analiza ¢e se sprovesti na stavovima o korporativnoj odgovornosti u eksternoj komunikaciji i to:
promoviSu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici, izraden dugorotni plan KO u EK, izraden
kratkoro¢ni plan KO u EK, meri se uspesnost KO eksterne kom. (EK), ocena komunikacije
organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO, ocena komunikacije organizacije i institucija,
pokreta, udruzenja, ... u pogledu KO, ocena komunikacije organizacije i Sire DZ u pogledu KO, EK-
Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd, EK-Vidovi promocije
KO - Audio-vizuelne publikacije, EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe fotografija, EK-Vidovi
promocije KO - Istrazivanja stavova i uticaj na ponasanje, EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije,
EK-Vidovi promocije KO - Tribine za gradane, EK-Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli stolovi,
EK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice, EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i
prepiska, EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade, EK-MerUsp KO -
Drustvene mreze-KO preduzeca, EK-MerUsp KO - Analize medijskih objavao KO pred, EK-MerUsp
KO - Broj i sadrzaj konfenercija, okruglih stolova itd. i EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije itd.
radi promocije KO, na uzorku od 153 ispitanika, koji ¢ine tri subuzorka i to: Nizak nivo KO (53),
Umereni nivo KO, (27) i Visok nivo KO (73).

Tabela 67. Znacajnost razlike izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema Siroj drustvenoj zajednici u
eksternoj komunikaciji

analiza n F p
MANOVA 21 7.153 .000
diskriminativna 21 99999.990 .000

Na osnovu vrednosti p = .000 (analize MANOVA) i p = .000 (diskriminativne analize) zakljucuje se
da postoji razlika i jasno definisana granica izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema S§iroj
drustvenoj zajednici u eksternoj komunikaciji.
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Tabela 68. Znacajnost razlike izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema Siroj drustvenoj zajednici u
eksternoj komunikaciji

X R F p k.dsk
promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj .597 .604 42.850 .000 .693
zajednici
izraden dugorocni plan KO u EK .503 471 21.216 .000 120
izraden kratkoro¢ni plan KO u EK 511 445 18.351 .000 1.251
meri se uspesnost KO eksterne kom. (EK) 520 464 20.474 .000 .330
ocena komunikacije organizacije i lokalne 406 361 11.156 .000 131
samouprave u pogledu KO
ocena komunikacije organizacije i .380 .389 13.284 .000 .043
institucija, pokreta, udruzenja ... u pogledu
KO
ocena komunikacije organizacije i §ire DZu | .390 420 15.999 .000 .048
pogledu KO
EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za | .400 423 16.257 .000 195
novinare, gostovanja u medijima itd.
EK-Vidovi promocije KO - Audio-vizuelne | .455 450 18.890 .000 476
publikacije
EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe 448 472 21.320 .000 .038
fotografija
EK-Vidovi promocije KO - Istrazivanja 408 418 15.800 .000 .008
stavova 1 uticaj na ponasanje
EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije .383 372 11.965 .000 136
EK-Vidovi promocije KO - Tribine za 379 372 11.940 .000 .084
gradane
EK-Vidovi promocije KO - Struéni okrugli | .448 434 17.246 | .000 435
stolovi
EK-Vidovi promocije KO - Tematske 467 518 27.379 .000 .004
radionice
EK-Vidovi promocije KO - Neformalni .390 351 10.460 .000 .047
razgovori i prepiska
EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za | .507 551 32.492 .000 107
nacionalne nagrade
EK-MerUsp KO - Drustvene mreze-KO 446 445 18.374 .000 .004
preduzeca
EK-MerUsp KO - Analize medijskih 460 518 27.278 .000 .000
objavao KO pred.
EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj .509 537 30.179 .000 .076
konfenercija, okruglih stolova itd.
EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije itd. | .526 561 34.150 .000 1.117
radi promocije KO

Legenda: k.dsk je koeficijent diskriminacije

Kako je p <.1 to znaci da postoji znacCajna razlika izmedu nekih nivoa korporativne odgovornosti
prema S$iroj druStvenoj zajednici u eksternoj komunikaciji kod: promovisu se KO aktivnosti u
drustvenoj zajednici (.000), izraden dugoro¢ni plan KO u EK (.000), izraden kratkoro¢ni plan KO u
EK (.000), meri se uspes$nost KO eksterne kom. (EK) (.000), ocena komunikacije organizacije i
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lokalne samouprave u pogledu KO (.000), ocena komunikacije organizacije i institucija, pokreta,
udruzenja ... u pogledu KO (.000), ocena komunikacije organizacije i Sire DZ u pogledu KO (.000),
EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd. (.000), EK-Vidovi
promocije KO - Audio-vizuelne publikacije (.000), EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe fotografija
(.000), EK-Vidovi promocije KO - Istrazivanja stavova i uticaj na ponasanje (.000), EK-Vidovi
promocije KO - Uli¢ne akcije (.000), EK-Vidovi promocije KO - Tribine za gradane (.000), EK-
Vidovi promocije KO - Struéni okrugli stolovi (.000), EK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice
(.000), EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i prepiska (.000), EK-Vidovi promocije KO
- Konkurisanje za nacionalne nagrade (.000), EK-MerUsp KO - Dru$tvene mreze-KO preduzeca
(.000), EK-MerUsp KO - Analize medijskih objavao KO pred. (.000), EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj
konfenercija, okruglih stolova itd. (.000) i EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije itd. radi promocije
KO (.000).

Koeficijenat diskriminacije upucuje da je najveci doprinos diskriminaciji izmedu nivoa korporativne
odgovornosti prema §iroj drustvenoj zajednici u eksternoj komunikaciji, odnosno, da je razlika najveca
kod: izraden kratkoro¢ni plan KO u EK (1.251), EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije itd. radi
promocije KO (1.117), promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici (.693), EK-Vidovi
promocije KO - Audio-vizuelne publikacije (.476), EK-Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli stolovi
(.435), meri se uspesnost KO eksterne kom. (EK) (.330), EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za
novinare, gostovanja u medijima itd. (.195), EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije (.136), ocena
komunikacije organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO (.131), izraden dugoro¢ni plan KO u
EK (.120), EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade (.107), EK-Vidovi
promocije KO - Tribine za gradane (.084), EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj konfenercija, okruglih
stolova itd. (.076), ocena komunikacije organizacije i §ire DZ u pogledu KO (.048), EK-Vidovi
promocije KO - Neformalni razgovori i prepiska (.047), ocena komunikacije organizacije i institucija,
pokreta, udruZenja, ... u pogledu KO (.043), EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe fotografija (.038),
EK-Vidovi promocije KO - Istrazivanja stavova i uticaj na ponaSanje (.008), EK-MerUsp KO -
Drustvene mreze-KO preduzeéa (.004), EK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice (.004) i EK-
MerUsp KO - Analize medijskih objavao KO pred. (.000).

Karakteristike i homogenost nivoa korporativne odgovornosti prema Siroj drustvenoj zajednici
u eksternoj komunikaciji

Cinjenica da je p = .000 diskriminativne analize zna¢i da postoji jasno definisana granica izmedu
nivoa korporativne odgovornosti prema $iroj drustvenoj zajednici u eksternoj komunikaciji, odnosno,
moguce je odrediti karakteristike nivoa korporativne odgovornosti prema $iroj drustvenoj zajednici u
eksternoj komunikacij.

Tabela 69. Karakteristike i homogenost nivoa korporativne odgovornosti prema Siroj drustvenoj zajednici u
eksternoj komunikaciji

Nizak nivo KO Umereni nivo KO | Visok nivo KO | dpr %
izraden kratkoro¢ni plan | Ne slazem se, Nisam siguran/na, Delimi¢no se 23.414
KO u EK Delimi¢no se ne ne znam slazem, Slazem

slazem, Slazem se se, Delimi¢no

se ne slazem

EK-MerUsp KO - Nikada, Cesto Ni Cesto, ni retko, Retko, Ni 20.906
Tribine, uli¢ne akcije Veoma Cesto ¢esto, ni retko,
itd. radi promocije KO Veoma cesto
promovisu se KO Ne slazem se, Nisam siguran/na, Delimicno se 12.970
aktivnosti u drustvenoj Delimic¢no se ne ne znam, Ne slazem | slazem, Slazem
zajednici slazem, Nisam se, Delimi¢no se se

siguran/na, ne znam | slazem
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Nizak nivo KO Umereni nivo KO Visok nivo KO | dpr %
EK-Vidovi promocije Nikada Ni ¢esto, ni retko, Retko, Veoma | 8.909
KO - Audio-vizuelne Veoma Cesto Cesto
publikacije
EK-Vidovi promocije Nikada Retko, Ni ¢esto, ni Cesto, Nikada, | 8.141
KO - Stru¢ni okrugli retko, Veoma Cesto Veoma Cesto
stolovi
meri se uspe$nost KO Ne slazem se, Nisam siguran/na, Slazem se, Ne | 6.176
eksterne kom. (EK) Slazem se ne znam slazem se
EK-Vidovi promocije Nikada, Retko Veoma Cesto Cesto, Veoma | 3.650
KO - Konferencije za cesto
novinare, gostovanja u
medijima itd.
EK-Vidovi promocije Nikada Veoma Eesto Cesto, Veoma | 2.545
KO - Uli¢ne akcije cesto
ocena komunikacije Losa, Vrlo dobra Dobra Vrlo dobra 2.452
organizacije i lokalne
samouprave u pogledu
KO
izraden dugorocni plan | Ne slazem se, Delimi¢no se ne Delimicno se 2.246
KO u EK Delimi¢no se ne slazem, Nisam slazem, Slazem
slazem, Slazem se siguran/na, ne znam | se, Ne slazem

se
EK-Vidovi promocije Nikada, Retko Ni Cesto, ni retko, Cesto, Retko, 2.003
KO - Konkurisanje za Veoma Cesto Ni Cesto, ni
nacionalne nagrade retko
EK-Vidovi promocije Nikada, Retko Ni ¢esto, ni retko, Nikada, Cesto, | 1.572
KO - Tribine za gradane Cesto, Veoma &esto | Veoma &esto
EK-MerUsp KO - Broj i | Nikada, Cesto Ni ¢esto, ni retko, Retko, Ni 1.422
sadrzaj konfenercija, Veoma Cesto cesto, ni retko,
okruglih stolova itd. Veoma Cesto
ocena komunikacije Losa Odli¢na Odli¢na .898
organizacije i Sire DZ u
pogledu KO
EK-Vidovi promocije Nikada, Veoma Retko, Nikada Veoma cCesto, .880
KO - Neformalni cesto Retko
razgovori i prepiska
ocena komunikacije Losa Odli¢na Vrlo dobra, .805
organizacije i institucija, Odli¢na
pokreta, udruzenja, ... u
pogledu KO
EK-Vidovi promocije Nikada Retko, Veoma Cesto | Ni Cesto, ni 711
KO - Izlozbe fotografija retko, Retko,

Veoma cCesto
EK-Vidovi promocije Nikada, Retko Veoma Cesto, Ni Ni Cesto, ni 150

KO - Istrazivanja
stavova i uticaj na
ponasanje

Cesto, ni retko

retko, Veoma
éesto
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Nizak nivo KO Umereni nivo KO Visok nivo KO | dpr %
EK-MerUsp KO - Nikada, Retko Ni ¢esto, ni retko, Cesto, Veoma .075
Drustvene mreze-KO Veoma Cesto ¢esto
preduzeca
EK-Vidovi promocije Nikada, Cesto Retko, Veoma Cesto, | Nikada, Retko, | .075
KO - Tematske Cesto Veoma Cesto
radionice
EK-MerUsp KO - Nikada Ni ¢esto, ni retko, Ni Cesto, ni .000
Analize medijskih Veoma cesto retko, Veoma
objavao KO pred. Cesto
n/m 44/53 21/27 60/73
% 83.02 77.78 82.19

hmg - homogenost; dpr % - doprinos obelezja karakteristikama

Svojstvo svakog nivoa korporativne odgovornosti prema S§iroj druStvenoj zajednici u eksternoj
komunikaciji najvise definiSe izraden kratkorocni plan KO u EK, jer je doprinos obelezja
karakteristikama 23.41%, a zatim slede: EK-MerUsp KO - Tribine, ulicne akcije itd. radi promocije
KO (20.91%) i promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici (12.97%). Homogenostza nizak
nivo KO je 83.02%, za umereni nivo KO je 77.78% i za visok nivo KO je 82.19%.

Na osnovu izlozenog moze se re¢i da karakteristike nizak nivo KO ima 44 od 53 ispitanika,
homogenost je 83.0% (veca), to znaci da 9 ispitanika ima druge karakteristike a ne karakteristike svoje
grupe, a karakteristike umereni nivo KO ima 21 od 27 ispitanika, homogenost je 77.8% (veca) jer 6
ispitanika ima druge karakteristike. Takode, karakteristike za visok nivo KO ima 60 od 73 ispitanika,
homogenost je 82.2% (veca) jer 13 ispitanika ima druge karakteristike.

To znadi, da ispitanika Cije su karakteristike sliéne karakteristikama niskog nivoa KO, a nepoznata je
njihova pripadnost nivou KO prema §iroj drustvenoj zajednici, moZe se oCekivati sa pouzdanoscu od
83.0% da pripadaju bas§ niskom nivou KO prema S§iroj druStvenoj zajednici, 0dnosno, moguce je
izvrsiti prognozu sa odredenom pouzdanoscu.

Na osnovu stavova ispitanika o korprativnoj odgovornosti prema $iroj drustvenoj zajednici u eksternoj
komunikaciji moze se reci:

- Nizak nivo Kkorprativne odgovornosti prema S$iroj drustvenoj zajednici u eksternoj
komunikaciji ima slede¢a svojstva: nije izraden kratkoro¢ni plan KO u EK, nije izraden dugoro¢ni
plan KO u EK i ne promovisu se KO aktivnosti u druStvenoj zajednici. Nisu zastupljeni EK-Vidovi
promocije KO - Audio-vizuelne publikacije, EK-Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli stolovi, EK-
Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije, EK-MerUsp KO - Analize medijskih objavao KO pred. Nisu
zastupljeni ili su retko zastupljeni EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u
medijima itd, EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade, EK-Vidovi promocije
KO - Izlozbe fotografija, EK-Vidovi promocije KO - IstraZivanja stavova i uticaj na ponaSanje.
Komunikacija organizacije i Sire DZ u pogledu KO je losa, kao i komunikacije organizacije i
institucija, pokreta, udruzenja .. u pogledu KO.

- Umereni nivo korprativne odgovornosti prema Siroj druStvenoj zajednici u eksternoj
komunikaciji ima sledeéa svojstva: zaposleni nemaju saznanja da li je izraden kratkoro¢ni plan KO u
EK, kao ni da li se meri uspe$nost KO eksterne kom. (EK). EK-MerUsp KO - Drustvene mreze-KO
preduzeca, EK-Vidovi promocije KO - Istrazivanja stavova i uticaj na ponasanje, EK-MerUsp KO -
Analize medijskih objavao KO pred, EK-Vidovi promaocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade,
EK-Vidovi promocije KO - Audio-vizuelne publikacije, EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za
nacionalne nagrade (PK, Virtus...), EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije itd. radi promocije KO je
zastupljeno ni Cesto, ni retko ili veoma ¢esto. EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare,
gostovanja u medijima itd. je zastupljeno veoma cCesto", kao i EK-Vidovi promocije KO — Uli¢ne
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akcije, koje se organizuju veoma ¢esto. EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i prepiska su
zastupljeni retko ili nikada. Komunikacija organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO je dobra, a
komunikacija organizacije i1 §ire DZ u pogledu KO je odli¢na, kao i komunikacija organizacije i
institucija, pokreta, udruzenja ... u pogledu KO.

- Visok nivo korprativne odgovornosti prema Siroj drusStvenoj zajednici u eksternoj
komunikaciji ima sledeé¢a svojstva: izraden je kratkoro¢ni plan KO u EK, izraden je dugoro¢ni plan
KO u EK promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici. EK-Vidovi promocije KO -
Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd. se organizuju Cesto ili veoma Cesto, kao i EK-
Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije. EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare,
gostovanja u medijima itd, EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije EK-MerUsp KO - Drustvene
mreze-KO preduzeca je zastuljeno Cesto ili veoma ¢esto. EK-MerUsp KO - Analize medijskih objavao
KO pred. EK-Vidovi promocije KO - Istrazivanja stavova i uticaj na ponasanje je zastupljeno ni ¢esto,
ni retko ili veoma Cesto. Komunikacije organizacije i Sire DZ u pogledu KO je odli¢na, a komunikacija
organizacije i institucija, pokreta, udruzenja .. u pogledu KO je vrlo dobra ili odli¢cna, dok je
komunikacija organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO vrlo dobra.

Tabela 70. Distanca (Mahalanobisova) izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema S§iroj drustvenoj
zajednici u eksternoj komunikaciji

Nizak nivo KO Umereni nivo KO Visok nivo KO
Nizak nivo KO .00 2.99 2.62
Umereni nivo KO 2.99 .00 2.69
Visok nivo KO 2.62 2.69 .00

Distance iz tabele ukazuju da je najmanje rastojanje izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema
§iroj druStvenoj zajednici: visok nivo KO i nizak nivo KO (2.62) (veca) a najudaljenije su nivoa
korporativne odgovornosti prema $iroj drustvenoj zajednici: umereni nivo KO i nizak nivo KO
(2.99) (veca).

Tabela 71. Grupisanje nivoa korporativne odgovornosti prema Siroj drustvenoj zajednici U eksternoj

komunikaciji

nivo bliskost
Nizak nivo KO, Visok nivo KO 2.62
Nizak nivo KO, Umereni nivo KO 2.94

Na osnovu prikazanog dendrograma uocava se da su najblize nizak nivo KO i visok nivo KO sa
distancom 2.62, a najveca razlika je izmedu nizak nivo KO i umereni nivo KO, distanca 2.94.

b

o4

b

62

Legenda: Nizak nivo KO (1) Umereni nivo KO (2) Visok nivo KO (3)
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Graficki prikaz poloZaja i karakteristika nivoa Kkorporativne odgovornosti prema Siroj
drustvenoj zajednici u eksternoj komunikaciji u odnosu na 3 najdiskriminativnija stava

Elipse (nivoi korporativne odgovornosti prema S$iroj druStvenoj zajednici) prikazuju odnos i
karakteristike svakog nivoa korporativne odgovornosti prema $iroj drustvenoj zajednici (Nizak nivo
KO (1) Umereni nivo KO (2) Visok nivo KO (3)), u odnosu na 3 najdiskriminativnija obelezja o
korporativnoj odgovornosti u eksternoj komunikaciji: izraden kratkorocni plan KO u EK (p100), EK-

MerUsp KO - Tribine, ulicne akcije itd. radi promocije KO (d012) i promovisu se KO aktivnosti u
drustvenoj zajednici (p087).
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Grafikon 58. Elipse nivoa korporativne odgovornosti prema Siroj drustvenoj zajednici u odnosu na
stavove izraden kratkorocni plan KO u EK i EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije itd. radi
promocije KO

Legenda: Nizak nivo KO (1); Umereni nivo KO (2); Visok nivo KO (3); Ne slazem se. (p100-1); Delimic¢no se ne
slazem. (p100-2); Nisam siguran/na, ne znam. (p100-3),; Delimicno se slazem. (p100-4); Slazem se. (p100-5);
Nikada (d012-1); Retko (d012-2); Ni cesto, ni retko (d012-3); Cesto (d012-4); Veoma cesto (d012-5)

Apscisa (horizontalna osa) je izraden kratkorocni plan KO u EK (p100), koja je predstavljena sa 5
stepenom skalom, stav, a ordinata (vertikalna osa) je EK-MerUsp KO - Tribine, ulicne akcije itd. radi
promocije KO (d012) je predstavljena, takode, sa 5 stepenom skalom.

Uvidom u grafikon 58. moze se uo¢iti da je u odnosu na osu izraden kratkoro¢ni plan KO u EK, za
subuzorak nizak nivo KO (1) najviSe je zastupljen stav Ne slazem se, a za subuzorak visok nivo KO
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(3) najviSe zastupljen stav Slazem se. U odnosu na osu EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije itd.
radi promocije KO, za subuzorak umereni nivo KO (2) dominira stav Veoma cesto, a za nizak nivo
KO (1) dominira stav Cesto.
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Grafikon 59. Elipse nivoa korporativne odgovornosti prema Siroj drustvenoj zajednici u odnosu na
stavove izraden kratkorocni plan KO u EK i promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici

Legenda: Nizak nivo KO (1); Umereni nivo KO (2); Visok nivo KO (3); Ne slazem se. (p100-1); Delimicno se ne
slazem. (p100-2); Nisam siguran/na, ne znam. (p100-3); Delimicno se slazem. (p100-4); Slazem se. (p100-5); Ne

slazem se. (p087-1); Delimicno se ne slazem. (p087-2); Nisam siguran/na, ne znam. (p087-3); Delimicno se
slazem. (p087-4); Slazem se. (p087-5)

Apscisa (horizontalna osa) je izraden kratkorocni plan KO u EK (p100), koja je predstavljena sa 5
stepenom skalom, a ordinata (vertikalna 0sa) je promovisu se KO aktivnosti u druStvenoj zajednici
(p087) je predstavljena, takode, sa 5 stepenom skalom.

Uvidom u prethodni grafikon moze se uociti da je u odnosu na osu izraden kratkoro¢ni plan KO u EK,
subuzorak nizak nivo KO (1) najvise je zastupljen stav Ne slazem se, a za za subuzorak visok nivo
KO (3) najvise zastupljen stav Slazem se. U odnosu na osu promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj
zajednici, za subuzorak visok nivo KO (3) dominira stav Delimicno se slazem, a za nizak nivo KO
(1) dominira stav Ne slazem se.
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Grafikon 60. Elipse nivoa korporativne odgovornosti prema Siroj drustvenoj zajednici u odnosu na
stavove EK-MerUsp KO - Tribine, ulicne akcije itd. radi promocije KO i promovisu se KO aktivnosti
u drustvenoj zajednici

Legenda: Nizak nivo KO (1); Umereni nivo KO (2); Visok nivo KO (3); Nikada (d012-1); Retko (d012-2); Ni
Cesto, ni retko (d012-3); Cesto (d012-4); Veoma cesto (d012-5); Ne slazem se. (p087-1); Delimicno se ne
slazem. (p087-2); Nisam siguran/na, ne znam. (p087-3); Delimicno se slazem. (p087-4); Slazem se. (p087-5)

Apscisa (horizontalna osa) je EK-MerUsp KO - Tribine, ulicne akcije itd. radi promocije KO (d012),
koja je predstavljena sa 5 stepenom skalom, a ordinata (vertikalna osa) je promovisu se KO aktivnosti
u drustvenoj zajednici (p087) je predstavljena, takode, sa 5 stepenom skalom.

Uvidom u grafikon 60. moze se uociti da je u odnosu na osu EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije
itd. radi promocije KO, subuzorak umereni nivo KO (2) najvise je zastupljen stav Veoma cesto, a za
subuzorak nizak nivo KO (1) najvise je zastupljen stav Cesto. U odnosu na osu promovisu se KO

aktivnosti u drustvenoj zajednici, za subuzorak visok nivo KO (3) dominira stav Delimicno se slazem,
a za nizak nivo KO (1) dominira stav Ne slazem se.

Graficki — zvezdasti prikaz nivoa korporativne odgovornosti prema $iroj drustvenoj zajednici u
eksternoj komunikaciji

Izvedene katakteristike nivoa korporativne odgovornosti prema $iroj druStvenoj zajednici u eksternoj
komunikaciji moguce je graficki prikazati zvezdastim dijagramom.
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Grafikon 61. Zvezdasti dijagram za korporativnu odgovornost prema Siroj drustvenoj zajednici u
eksternoj komunikaciji

Ravnomernija raspodela ucestalosti modaliteta subuzoraka u odnosu na ostale subuzorke, kod vecéine
posmatranih obelezja, uoCava se na osnovu distance subuzorka od centra koordinatnog sistema.
Znacajne odstupanje ucestalost izmedu modaliteta je kod Visok nivo KO sa distancom 1.16, koja je
veca, zatim sledi Nizak nivo KO sa distancom 1.15 (ve¢a), Umereni nivo KO sa distancom 1.15
(veca).

Ravnomernija raspodela ucestalosti modaliteta svih subuzoraka po obelezima uocava se na oSnovu
distance obelezja od centra koordinatnog sistema. Znacajnije odstupanje ucestalost izmedu modaliteta
je kod EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade sa distancom 1.59, koja je
veca, zatim sledi EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije itd. radi promocije KO sa distancom 1.38
(veca), EK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice sa distancom 1.38 (veca), promovisu se KO
aktivnosti u druStvenoj zajednici sa distancom 1.34 (veéa), EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj
konfenercija, okruglih stolova itd. sa distancom 1.33 (veca), EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe
fotografija sa distancom 1.23 (veéa), EK-MerUsp KO - Analize medijskih objavao KO pred. sa
distancom 1.20 (ve¢a), EK-Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli stolovi sa distancom 1.18 (veca),
EK-MerUsp KO - Drustvene mreze-KO preduzeca sa distancom 1.14 (veca), izraden dugoro¢ni plan
KO u EK sa distancom 1.12 (ve¢a), EK-Vidovi promocije KO - Audio-vizuelne publikacije sa
distancom 1.12 (veca), meri se uspesSnost KO eksterne kom. (EK) sa distancom 1.06 (veca), ocena
komunikacije organizacije i Sire DZ u pogledu KO sa distancom 1.03 (veca), EK-Vidovi promocije
KO - Istrazivanja stavova i uticaj na ponasanje sa distancom 1.02 (vec¢a), EK-Vidovi promocije KO -
Tribine za gradane sa distancom 1.01 (veca), izraden kratkoro¢ni plan KO u EK sa distancom .99
(umerena), EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd. sa
distancom .98 (umerena), ocena komunikacije organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO sa
distancom .95 (umerena), EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije sa distancom .89 (umerena), ocena
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komunikacije organizacije i institucija, pokreta, udruzenja ... u pogledu KO sa distancom .88
(umerena), EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i prepiska sa distancom .83 (umerena).
Karakteristike subuzorka Nizak nivo KO definiSe EK-Vidovi promocije KO - Istrazivanja stavova i
uticaj na ponasanje (1.02), EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije (.89), ocena komunikacije
organizacije i Sire DZ u pogledu KO (1.03), EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije itd. radi
promocije KO (1.38), EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj konfenercija, okruglih stolova itd. (1.33), EK-
Vidovi promocije KO - Audio-vizuelne publikacije (1.12), EK-Vidovi promocije KO - Konferencije
za novinare, gostovanja u medijima itd. (.98), EK-MerUsp KO - Analize medijskih objavao KO pred.
(1.20) i EK-MerUsp KO - Drustvene mreze-KO preduzeca (1.14), subuzorak Visok nivo KO definise
b020 (.83) i izraden dugorocni plan KO u EK (1.12).
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Grafikon 62. Zvezdasti dijagram za svaki pojedinacéni nivo korporativne odgovornosti prema Siroj
drustvenoj zajednici u eksternoj komunikaciji

Razli¢ita duzina kraka obelezja, po subuzorcima volonterski rad zaposlenih u zajednici, ukazuje na
razliku karakteristika subuzoraka po obelezjima stavovi ispitanika o korporativnoj odgovornosti u
eksternoj komunikaciji. Kod Nizak nivo KO izdvaja se izraden kratkoro¢ni plan KO u EK (.40
minimalna), promoviSu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici (.75 maks.), EK-Vidovi promocije KO
- Konkurisanje za nacionalne nagrade (.58 maks.), EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i
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prepiska (.40 min.).Kod Umereni nivo KO izdvaja se EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije itd. radi
promocije KO (.41 maksimalna), EK-Vidovi promocije KO - Audio-vizuelne publikacije (.41 maks.),
EK-Vidovi promocije KO - Struéni okrugli stolovi (.41 maks.), meri se uspesnost KO eksterne kom.
(EK) (.42 maks.), EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd.
(.41 maks.), EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije (.41 maks.), ocena komunikacije organizacije i
lokalne samouprave u pogledu KO (.41 maks.), izraden dugoro¢ni plan KO u EK (.80 maks.), EK-
Vidovi promocije KO - Tribine za gradane (.41 maks.), EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj konfenercija,
okruglih stolova itd. (.41 maks.), ocena komunikacije organizacije i Sire DZ u pogledu KO (.41
maks.), EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i prepiska (.45 maks.), ocena komunikacije
organizacije i institucija, pokreta, udruzenja, ... u pogledu KO (.42 maks.), EK-Vidovi promocije KO -
Izlozbe fotografija (.41 maks.), EK-Vidovi promocije KO - Istrazivanja stavova i uticaj na ponasanje
(.41 maks.), EK-MerUsp KO - Drustvene mreze-KO preduzecéa (.41 maks.), EK-Vidovi promocije KO
- Tematske radionice (.41 maks.), EK-MerUsp KO - Analize medijskih objavao KO pred. (.42
maks.).Kod Visok nivo KO izdvaja se izraden kratkoro¢ni plan KO u EK (.75 maksimalna), EK-
MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije itd. radi promocije KO (.01 min.), promovis$u se KO aktivnosti u
drustvenoj zajednici (.15 min.), EK-Vidovi promocije KO - Audio-vizuelne publikacije (.02 min.),
EK-Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli stolovi (.13 min.), meri se uspe$nost KO eksterne kom.
(EK) (.08 min.), EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd. (.06
min.), EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije (.02 min.), ocena komunikacije organizacije i lokalne
samouprave u pogledu KO (.08 min.), izraden dugoro¢ni plan KO u EK (.22 min.), EK-Vidovi
promocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade (.27 min.), EK-Vidovi promocije KO - Tribine za
gradane (.10 min.), EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj konfenercija, okruglih stolova itd. (.01 min.),
ocena komunikacije organizacije i Sire DZ u pogledu KO (.00 min.), ocena komunikacije organizacije
i institucija, pokreta, udruZenja, ... u pogledu KO (.08 min.), EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe
fotografija (.08 min.), EK-Vidovi promocije KO - Istrazivanja stavova i uticaj na ponasanje (.01 min.),
EK-MerUsp KO - Drustvene mreze-KO preduzeca (.05 min.), EK-Vidovi promocije KO - Tematske
radionice (.10 min.), EK-MerUsp KO - Analize medijskih objavao KO pred. (.06 min.).

6.6. Analiza rezultata istraZivanja i diskusija za pomo¢nu hipotezu H2.4 Postoji razlika
izmedu nivoa korporativne odgovornosti preduzeéa (KO) prema Zivotnoj sredini u
internoj i eksternoj komunikaciji.

U ovom poglavlju ¢e biti ispitivana hipoteza H2.4 Postoji razlika izmedu nivoa korporativne
odgovornosti preduzeéa (KO) prema zivotnoj sredini u internoj i eksternoj komunikaciji i u ovom
poglavlju ¢e biti data analiza razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema zivotnoj sredini U
odnosu na internu i eksternu komunikaciju.

Svaki stav ima viSe modaliteta odgovora: Ne slazem se, Delimicno se ne slazem, Nisam siguran/na, ne
znam, Delimicno se slazem. i SlaZem se.

Analiza razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini u internoj
komunikaciji

U skladu sa ranije utvrdenim nacrtom istrazivanja analizirace se tematska celina stavova ispitanika o
internoj komunikaciji u odnosu na korporativnu odgovornost prema Zivotnoj sredini i ako za to postoje
uslovi, definisati karakteristike svakog nivoa korporativne odgovornosti prema Zzivotnoj sredini U
internoj komunikaciji, odrediti distanca i homogenost izmedu njih. Na kraju ¢e se dobijeni rezultati
graficki prikazati.
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Analiza ¢e se sprovesti na stavovima o internoj komunikaciji: jasan koncept KO, dijalog sa
zaposlenima o zadovoljstvu poslom, komunikacija motivise zaposlene na KO, zaposleni su motivisani
da efikasno komuniciraju, razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO, izraden dugoroéni
plan KO u IK, ocena komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije u pogledu KO, IK-Vidovi
promocije KO - Neformalna okupljanja, IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice, IK-Vidovi
promocije KO - Tematske izlozbe, IK-Vidovi promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl, IK-Vidovi
promocije KO - Stampane publikacije, IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta, IK-Vidovi
promocije KO - Distribucija godisnjih Izvestaja o KO UO, vlasnicima i deoni¢arima, IK-MerUsp KO -
Druge Org, IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih, IK-MerUsp KO - Drustvene mreze, IK-MerUsp KO
- Sastanci na temu KO, IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene, IK-MerUsp KO - Publikacije za
zaposlene i IK-MerUsp Ko - Obavestenja zaposlenima o KO, na uzorku od 153 ispitanika, koji ¢ine
tri subuzorka i to: Nizak nivo KO (43), Umereni nivo KO (24) i Visok nivo KO (86).

Tabela 72. Znaclajnost razlike izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini U internoj
komunikaciji

analiza n F p
MANOVA 21 5.757 .000
diskriminativna 21 99999.990 .000

Na osnovu vrednosti p = .000 (analize MANOVA) i p = .000 (diskriminativne analize) zakljucuje se
da postoji razlika i jasno definisana granica izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj
sredini u internoj komunikaciji.

Tabela 73. Znaclajnost razlike izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini U internoj
komunikaciji

X R F P k.dsk
jasan koncept KO 419 .366 11.515 .000 .200
dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu | .500 499 24.681 .000 022
komunikacija motiviSe zaposlene na 325 .263 5.538 .005 146
KO
zaposleni su motivisani da efikasno 414 .348 10.248 .000 202
komuniciraju
razvoj kompetencija zaposlenih za .390 .382 12.701 .000 014
komuniciranje KO
izraden dugoro¢ni plan KO u IK 451 424 16.311 .000 553
ocena komunikacije zaposlenih i .384 341 9.778 .000 323
sindikata organizacije u pogledu KO
IK-Vidovi promocije KO - Neformalna | .332 324 8.741 .000 .097
okupljanja
IK-Vidovi promocije KO - Tematske .354 .309 7.867 .001 400
radionice
IK-Vidovi promocije KO - Tematske 347 .346 10.145 .000 .019
izlozbe
IK-Vidovi promocije KO - Tematski .382 .386 13.024 .000 .293
sastanci sa zaposl.
IK-Vidovi promocije KO - Stampane 299 303 7.557 .001 .079
publikacije
IK-Vidovi promocije KO - Elektronska | .348 335 9.425 .000 179
posta
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X R F p k.dsk
IK-Vidovi promocije KO - Distribucija | .319 301 7.416 .001 515
godisnjih Izvestaja o KO UO,
vlasnicima i deonicarima
IK-MerUsp KO - Druge Org. 357 323 8.668 .000 .086
IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih .455 470 21.168 .000 .016
IK-MerUsp KO - Drustvene mreze .387 .396 13.838 .000 .098
IK-MerUsp KO - Sastanci na temu KO | .477 513 26.612 .000 112
IK-MerUsp KO - Sastanci na temu KO | .431 436 17.462 .000 2421
IK-MerUsp KO - Publikacije za 487 518 27.252 .000 .069
zaposlene
IK-MerUsp Ko - Obavestenja 434 470 21.097 .000 342
zaposlenima o KO

Legenda: k.dsk je koeficijent diskriminacije

Kako je p <.1 to znadi da postoji znacajna razlika izmedu nekih nivoa korporativne odgovornosti
prema zivotnoj sredini U internoj komunikaciji kod: jasan koncept KO (.000), dijalog sa zaposlenima o
zadovoljstvu poslom (.000), komunikacija motivise zaposlene na KO (.005), zaposleni su motivisani
da efikasno komuniciraju (.000), razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO (.000), izraden
dugoro¢ni plan KO u IK (.000), ocena komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije u pogledu KO
(.000), IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja (.000), IK-Vidovi promocije KO - Tematske
radionice (.001), IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe (.000), IK-Vidovi promocije KO -
Tematski sastanci sa zaposl. (.000), IK-Vidovi promocije KO - Stampane publikacije (.001), IK-
Vidovi promocije KO - Elektronska posta (.000), IK-Vidovi promocije KO - Distribucija godi$njih
Izvestaja o KO UO, vlasnicima i deoni¢arima (.001), IK-MerUsp KO - Druge Org. (.000), IK-MerUsp
KO - Stavovi Zaposlenih (.000), IK-MerUsp KO - Drustvene mreze (.000), IK-MerUsp KO - Sastanci
na temu KO (.000), IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (.000), IK-MerUsp KO - Publikacije za
zaposlene (.000) i IK-MerUsp Ko - Obavestenja zaposlenima o KO (.000).

Koeficijenat diskriminacije upucuje da je najveci doprinos diskriminaciji izmedu nivoa korporativne
odgovornosti prema Zivotnoj sredini U internoj komunikaciji, odnosno, da je razlika najvec¢a kod: IK-
MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (2.421), izraden dugoro¢ni plan KO u IK (.553), IK-Vidovi
promocije KO - Distribucija godisnjih Izvestaja o KO UQO, vlasnicima i deoniarima (.515), IK-Vidovi
promocije KO - Tematske radionice (.400), IK-MerUsp Ko - Obavestenja zaposlenima o KO (.342),
ocena komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije u pogledu KO (.323), IK-Vidovi promocije
KO - Tematski sastanci sa zaposl. (.293), zaposleni su motivisani da efikasno komuniciraju (.202),
jasan koncept KO (.200), IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta (.179), komunikacija motivise
zaposlene na KO (.146), IK-MerUsp KO - Sastanci na temu KO (.112), IK-MerUsp KO - Drustvene
mreze (.098), IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja (.097), IK-MerUsp KO - Druge Org.
(.086), IK-Vidovi promocije KO - Stampane publikacije (.079), IK-MerUsp KO - Publikacije za
zaposlene (.069), dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom (.022), IK-Vidovi promocije KO -
Tematske izlozbe (.019), IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih (.016) i razvoj kompetencija
zaposlenih za komuniciranje KO (.014).

Karakteristike i homogenost nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini u internoj
komunikaciji
Cinjenica da je p = .000 diskriminativne analize zna¢i da postoji jasno definisana granica izmedu
nivoa korporativne odgovornosti prema zivotnoj sredini U internoj komunikaciji, odnosno, moguce je
odrediti Kkarakteristike svakog nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini U internoj
komunikaciji.
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Tabela 74. Karakteristike i homogenost nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini U internoj

komunikaciji
Nizak nivo KO Umereni nivo KO Visok nivo KO | dpr %
IK-MerUsp KO - Sastanci | Nikada Veoma cesto Ni Cesto, ni 39.137
na temu KO retko, Veoma
cesto
izraden dugoroc¢ni plan Ne slazem se Nisam siguran/na, ne | Delimi¢no se 8.940
KOuIK Znam slazem, Slazem
Se
IK-Vidovi promocije KO | --- Veoma cesto Veoma cesto 8.325
- Distribucija godisnjih
Izvestaja o KO UO,
vlasnicima i deonicarima
IK-Vidovi promocije KO | Nikada Ni Cesto, ni 6.466
- Tematske radionice retko
IK-MerUsp Ko - Nikada Veoma Cesto, Nikada | Retko, Veoma 5.529
Obavestenja zaposlenima Cesto
o KO
ocena komunikacije Losa, Dobra Odli¢na 5.221
zaposlenih i sindikata Nezadovoljavaju
organizacije u pogledu ¢a
KO
IK-Vidovi promocije KO | Nikada, Retko Cesto, Veoma &esto Veoma Cesto 4737
- Tematski sastanci sa
zaposl.
zaposleni su motivisani Delimic¢no se Nisam siguran/na, ne | Slazem se 3.265
da efikasno komuniciraju | slazem znam
jasan koncept KO Nisam Ne slazem se, Delimi¢no se 3.233
siguran/na, ne Delimic¢no se ne slazem, Slazem
znam, Ne slazem | slazem se
se, Slazem se
IK-Vidovi promocije KO | Cesto Veoma Cesto Ni Cesto, ni 2.894
- Elektronska posta retko, Veoma
cesto
komunikacija motivise Ne slazem se Nisam siguran/na, ne | --- 2.360
zaposlene na KO znam
IK-MerUsp KO - Sastanci | Nikada, Retko Veoma Cesto, Nikada, | Ni ¢esto, ni 1.811
na temu KO Ni Cesto, ni retko retko, Cesto,
Veoma cCesto
IK-MerUsp KO - Nikada Veoma cesto Ni Cesto, ni 1.584
Dru$tvene mreze retko, Veoma
cesto
IK-Vidovi promocije KO | Cesto 1.568
- Neformalna okupljanja
IK-MerUsp KO - Druge Nikada Veoma cesto Veoma cesto 1.390
Org.
IK-Vidovi promocije KO | Retko Veoma cesto Veoma cesto 1.277

- Stampane publikacije
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Nizak nivo KO Umereni nivo KO Visok nivo KO | dpr %
IK-MerUsp KO - Nikada, Cesto Retko, Veoma Cesto Ni ¢esto, ni 1.115
Publikacije za zaposlene retko, Retko,
Veoma Cesto
dijalog sa zaposlenima o | Ne slazem se Nisam siguran/na, ne | Slazem se .356
zadovoljstvu znam
IK-Vidovi promocije KO | Nikada Veoma cesto Retko, Veoma .307
- Tematske izlozbe cesto
IK-MerUsp KO - Stavovi | Nikada, Retko Veoma Cesto, Retko Ni Cesto, ni .259
Zaposlenih retko, Veoma
cesto
razvoj kompetencija Ne slazem se, Nisam siguran/na, ne | Slazem se 226
zaposlenih za Nisam znam
komuniciranje KO siguran/na, ne
znam
n/m 36/43 17/24 72/86
% 83.72 70.83 83.72

hmg - homogenost; dpr % - doprinos obelezja karakteristikama

Svojstvo svakog subuzorka korporativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini (nivoa) u internoj
komunikaciji najviSe definiSe IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene, jer je doprinos obelezja
karakteristikama 39.14%, a zatim slede: izraden dugorocni plan KO u IK (8.94%) i IK-Vidovi
promocije KO - Distribucija godisnjih Izvestaja o KO UO, viasnicima i deonicarima (8.33%).
Homogenost za nizak nivo KO je 83.72%, za umereni nivo KO je 70.83% i za visok nivo KO je
83.72%.

Na osnovu izlozenog moze se re¢i da karakteristike niskog nivoa KO prema Zivotnoj sredini ima 36
od 43 ispitanika, homogenost je 83.7% (veca), to znaci da 7 ispitanika ima druge karakteristike a ne
karakteristike svoje grupe, a karakteristike umerenog nivoa KO ima 17 od 24 ispitanika, homogenost
je 70.8% (veca) jer 7 ispitanika ima druge karakteristike, a takode karakteristike visokog nivoa KO
ima 72 od 86 ispitanika, homogenost je 83.7% (veca) jer 14 ispitanika ima druge karakteristike.

To znadi, da za ispitanike ¢ije su karakteristike sli¢ne karakteristikama nizak nivo KO, a nepoznata je
njihova pripadnost nivou korporativne odgovornosti prema zivotnoj sredini, moze se ocekivati sa
pouzdanoscéu od 83.7% da pripadaju bas niskom nivou KO, odnosno, moguce je izvr§iti prognozu sa
odredenom pouzdanoséu.

Na osnovu stavova ispitanika o korprativnoj odgovornosti prema Zzivotnoj sredini u internoj
komunikaciji moze se reci da:

- Nizak nivo korprativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini u internoj komunikaciji ima
sledeéa svojstva: IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene se ne primenjuje nikada, kao ni IK-
Vidovi promocije KO - Tematske radionice, IK-MerUsp Ko - Obavestenja zaposlenima o KO, IK-
Vidovi promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl, IK-MerUsp KO - Drustvene mreze, IK-MerUsp
KO - Druge Org, IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe. IK-MerUsp KO - Sastanci na temu
KO se ne primenjuje nikada ili retko, a IK-Vidovi promocije KO - Stampane publikacije je zastupljeno
retko. IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja za IK-Vidovi promacije KO - Elektronska
posta je zastupljeno Cesto. Zaposleni su uglavnom motivisani da efikasno komuniciraju. Ne postoji
izraden dugoro¢ni plan KO u IK, komunikacija ne motiviSe zaposlene na KO, ne postoji dijalog sa
zaposlenima o zadovoljstvu poslom, nema razvoja kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO.
Komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije u pogledu KO je losa ili nezadovoljavajuéa.

- Umereni nivo korprativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini u odnosu na stavove o internoj
komunikaciji ima sledeéa svojstva: IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta, IK-MerUsp Ko -
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Obavestenja zaposlenima o KO, IK-Vidovi promocije KO - Distribucuja godi$njih Izvestaja o KO
UO, vlasnicima i deonic¢arima, IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene se primenjuje veoma cesto,
IK-Vidovi promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl. se primenjuje Cesto ili veoma Cesto.
Komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije u pogledu KO je dobra, ali je zaposlenima nejasan
koncept KO. Da li se razvijaju kompetencije zaposlenih za komuniciranje KO, da li postoji dijalog sa
zaposlenima o zadovoljstvu poslom, da li je izraden dugoro¢ni plan KO u IK i da li komunikacija
motivise zaposlene na KO zaposleni ne znaju da procene. IK-MerUsp KO - Drustvene mreze, IK-
MerUsp KO - Druge Org, IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe, IK-Vidovi promocije KO -
Stampane publikacije je zastupljeno veoma Gesto.

- Visok nivo korprativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini u odnosu na stavove o internoj
komunikaciji ima slede¢a svojstva: IK-Vidovi promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl, I1K-
Vidovi promocije KO - Distribucuja godisnjih Izvestaja o KO UO, vlasnicima i deonicarima, IK-
MerUsp KO - Druge Org, IK-Vidovi promocije KO - Stampane publikacije je zastupljeno veoma
Cesto, dok su IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice zastupljene ni Cesto, ni retko.
Komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije u pogledu KO je odli¢na. Zaposleni su motivisani da
efikasno komuniciraju, jasan im je koncept KO, postoji dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom,
izraden je dugoroc¢ni plan KO u IK i razvijaju se kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO.

Tabela 75. Distanca (Mahalanobisova) izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini u
internoj komunikaciji

Nizak nivo KO Umereni nivo KO Visok nivo KO
Nizak nivo KO .00 2.88 2.36
Umereni nivo KO 2.88 .00 2.58
Visok nivo KO 2.36 2.58 .00

Distance iz tabele ukazuju da je najmanje rastojanje izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema
zivotnoj sredini: visok nivo KO i nizak nivo KO (2.36) (vec¢a), a hajudaljenije su nivoi korporativne
odgovornosti prema zivotnoj sredini: umereni nivo KO i nizak nivo KO (2.88) (veca).

Tabela 76. Grupisanje nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini U internoj komunikaciji

nivo bliskost
Nizak nivo KO,Visok nivo KO 2.36
Nizak nivo KO,Umereni nivo KO 2.86

Na osnovu prikazanog dendrograma uocava se da su najblize nizak nivo KO i visok nivo KO sa
distancom 2.36, a najveca razlika je izmedu nizak nivo KO i umereni nivo KO, distanca 2.86.
2.86

(=]

36

Legenda: Nizak nivo KO (1) Umereni nivo KO (2) Visok nivo KO (3)
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Graficki prikaz polozaja i karakteristika nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj
sredini u internoj komunikaciji odnosu na 3 najdiskriminativnija stava

Elipse (nivoi korporativne odgovornosti prema zivotnoj sredini ) prikazuju odnos i karakteristike
svakog nivoa korporativne odgovornosti prema zivotnoj sredini (Nizak nivo KO (1) Umereni nivo KO
(2) Visok nivo KO (3)), u odnosu na 3 najdiskriminativnija obelezja interne komunikacije: IK-MerUsp
KO - Publikacije za zaposlene (e005), izraden dugorocni plan KO u IK (p097) i IK-Vidovi promocije
KO - Distribucija godisnjih Izvestaja o KO UO, vlasnicima i deonicarima (c018).
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Grafikon 63. Elipse nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini u odnosu na obeleZja
IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene i izraden dugorocni plan KO u IK

Legenda: Nizak nivo KO (1); Umereni nivo KO (2); Visok nivo KO (3); Nikada (e005-1); Retko (e005-2); Ni
Cesto, ni retko (e005-3); Cesto (e005-4); Veoma Cesto (e005-5); Ne slazem se. (p097-1); Delimicno se ne slazem.
(p097-2); Nisam siguran/na, ne znam. (p097-3); Delimicno se slazem. (p097-4); Slazem se. (p097-5)

Apscisa (horizontalna osa) je IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (e005), koja je predstavljena
sa 5 stepenom skalom, a ordinata (vertikalna osa) je izraden dugorocni plan KO u IK (p097) je
predstavljena, takode, sa 5 stepenom skalom.

Uvidom u prethodni grafikon moze se uociti da je u odnosu na osu IK-MerUsp KO - Publikacije za
zaposlene, subuzorak visok nivo KO (3) najvise je zastupljen stav Ni cesto, ni retko, a za subuzorak
nizak nivo KO (1) najviSe je zastupljen stav Nikada. U odnosu na osu izraden dugoro¢ni plan KO u
IK, za subuzorak umereni nivo KO (2) dominira stav Nisam siguran/na, ne znam, a za visok nivo
KO (3) dominira stav Slazem se.
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Grafikon 64. Elipse nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini u odnosu na obeleija
IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene i IK-Vidovi promocije KO - Distribucija godisnjih
Izvestaja o KO UQO, vilasnicima i deonic¢arima

Legenda: Nizak nivo KO (1); Umereni nivo KO (2); Visok nivo KO (3); Nikada (e005-1); Retko (€005-2); Ni
Cesto, ni retko (e005-3); Cesto (e005-4); Veoma cesto (e005-5); Nikada (c018-1); Retko (c018-2); Ni cesto, ni
retko (c018-3); Cesto (c018-4); Veoma cesto (c018-5)

Apscisa (horizontalna osa) je IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (€005), koja je predstavljena
sa 5 stepenom skalom, a ordinata (vertikalna osa) je IK-Vidovi promocije KO - Distribucija godi$njih
Izvestaja 0 KO UO, vlasnicima i deoni¢arima (c018) je predstavljena sa 5 stepenom skalom.

Uvidom u prethodni grafikon moze se uociti da je u odnosu na osu IK-MerUsp KO - Publikacije za
zaposlene, subuzorak visok nivo KO (3) najviSe je zastupljen stav Ni cesto, ni retko, a za subuzorak
nizak nivo KO (1) najvise je zastupljen stav Nikada. U odnosu na osu IK-Vidovi promocije KO -
Distribucija godisnjih Izvestaja o0 KO UO, vlasnicima i deoni¢arima, za subuzorak umereni nivo KO
(2) dominira stav Veoma cesto, a za nizak nivo KO (1) dominira stav Ni cesto, ni retko.
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Grafikon 65. Elipse nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini u odnosu na obelefja
izraden dugorocéni plan KO u IK i IK-Vidovi promocije KO - Distribucija godiSnjih Izvestaja o KO
UO, viasnicima i deonicarima
Legenda: Nizak nivo KO (1); Umereni nivo KO (2); Visok nivo KO (3); Ne slazem se. (p097-1); Delimic¢no se ne
slazem. (p097-2); Nisam siguran/na, ne znam. (p097-3),; Delimicno se slazem. (p097-4); Slazem se. (p097-5);
Nikada (c018-1); Retko (c018-2); Ni cesto, ni retko (c018-3); Cesto (c018-4); Veoma cesto (c018-5)

227



Mr Tatjana Savié-Sikoparija — Korporativna odgovornost preduzeéa u internom i eksternom komuniciranju

Apscisa (horizontalna osa) je izraden dugorocni plan KO u IK (p097), koja je predstavljena sa 5
stepenom skalom, a ordinata (vertikalna osa) je IK-Vidovi promocije KO - Distribucija godisnjih
Izvestaja o KO UQ, vlasnicima i deonicarima (c018) je predstavljena, takode, sa 5 stepenom skalom.
Uvidom u prethodni grafikon moZze se uociti da je u odnosu na osu izraden dugoro¢ni plan KO u IK,
za subuzorak umereni nivo KO (2) najviSe je zastupljen stav Nisam siguran/na, ne znam, a za
subuzorak visok nivo KO (3) najvise je zastupljen stav Slazem se. U odnosu na osu IK-Vidovi
promocije KO - Distribucija godisnjih Izvestaja o KO UO, vlasnicima i deoniarima, za subuzorak
umereni nivo KO (2) dominira stav Veoma cesto, a za nizak nivo KO (1) dominira stav Ni cesto, ni
retko.

Graficki — zvezdasti prikaz karakteristika nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj
sredini u internoj komunikaciji
Izvedene karakteristike nivoa korporativne odgovornosti prema zivotnoj sredini U internoj

komunikaciji moguce je graficki prikazati zvezdastim dijagramom.
2 —

Grafikon 66. Zvezdasti dijagram za korporativnhu odgovornost prema Zivotnoj sredini u internoj
komunikaciji

Ravnomernija raspodela ucestalosti modaliteta subuzoraka u odnosu na ostale subuzorke, kod veéine
posmatranih obelezja, uocava se na osnovu distance subuzorka od centra koordinatnog sistema.
Znacajne odstupanje ucestalost izmedu modaliteta je kod visok nivo KO sa distancom 1.15, koja je
veca, zatim sledi umereni nivo KO sa distancom 1.15 (veca), nizak nivo KO sa distancom 1.15
(veca).

Ravnomernija raspodela ucestalosti modaliteta svih subuzoraka po obelezima uocava se na osnovu
distance obeleZja od centra koordinatnog sistema. Znac¢ajnije odstupanje uCestalost izmedu modaliteta
je kod dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom sa distancom 1.62, koja je veca, zatim sledi IK-
MerUsp KO - Publikacije za zaposlene sa distancom 1.40 (veca), IK-MerUsp KO - Sastanci na temu
KO sa distancom 1.38 (vec¢a), IK-MerUsp Ko - Obavestenja zaposlenima o KO sa distancom 1.29
(veca), IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih sa distancom 1.24 (veca), zaposleni su motivisani da
efikasno komuniciraju sa distancom 1.23 (veca), IK-Vidovi promocije KO - Tematski sastanci sa
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zaposl. sa distancom 1.22 (veca), jasan koncept KO sa distancom 1.19 (vecéa), IK-MerUsp KO -
Publikacije za zaposlene sa distancom 1.15 (veca), izraden dugorocni plan KO u IK sa distancom 1.14
(veca), IK-Vidovi promocije KO - Tematske izloZzbe sa distancom 1.09 (veca), IK-MerUsp KO -
Drustvene mreze sa distancom 1.08 (veca), IK-Vidovi promocije KO - Distribucija godi$njih Izvestaja
o KO UO, vlasnicima i deonicarima sa distancom 1.03 (vec¢a), razvoj kompetencija zaposlenih za
komuniciranje KO sa distancom 1.01 (veé¢a), IK-Vidovi promocije KO - Stampane publikacije sa
distancom .97 (umerena), ocena komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije u pogledu KO sa
distancom .96 (umerena), IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta sa distancom .94 (umerena),
IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja sa distancom .92 (umerena), IK-MerUsp KO -
Druge Org. sa distancom .87 (umerena), IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice sa distancom
.80 (umerena), komunikacija motivise zaposlene na KO sa distancom .70 (umerena).

Karakteristike subuzorka Nizak nivo KO definiSe IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja
(.92), ocena komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije u pogledu KO (.96) i IK-Vidovi
promocije KO - Elektronska posta (.94), subuzorak Visok nivo KO definise p057 (1.01), komunikacija
motivise zaposlene na KO (.70) i izraden dugoroc¢ni plan KO u IK (1.14).

p079-1

. %
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Grafikon 67. Zvezdasti dijagram za svaki pojedinacéni nivo korporativne odgovornosti prema
Zivotnoj sredini u internoj komunikaciji
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Razli¢ita duzina kraka obelezja, po subuzorcima korporativne odgovornosti prema zivotnoj sredini
(nivoima), ukazuje na razliku karakteristika subuzoraka po obelezjima stavova ispitanika o internoj
komunikaciji. Kod Nizak nivo KO izdvaja se IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (.38
maksimalna), izraden dugoro¢ni plan KO u IK (.30 min.), IK-Vidovi promocije KO - Distribucija
godisnjih Izvestaja o KO UO, vlasnicima i deoni¢arima (.41 maks.), IK-Vidovi promocije KO -
Tematske radionice (.26 min.), IK-MerUsp Ko - Obavestenja zaposlenima o KO (.16 min.), ocena
komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije u pogledu KO (.16 min.), IK-Vidovi promocije KO -
Tematski sastanci sa zaposl. (.34 maks.), zaposleni su motivisani da efikasno komuniciraju (.23 min.),
IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta (.16 min.), komunikacija motiviSe zaposlene na KO (.32
min.), IK-MerUsp KO - Sastanci na temu KO (.18 min.), IK-MerUsp KO - Drustvene mreze (.16
min.), IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja (.16 min.), IK-MerUsp KO - Druge Org. (.16
min.), IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (.18 min.), IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih (.22
min.).Kod Umereni nivo KO izdvaja se IK-Vidovi promocije KO - Distribucija godis$njih Izvestaja o
KO UO, vlasnicima i deoniarima (.27 minimalna), IK-Vidovi promocije KO - Tematski sastanci sa
zaposl. (.25 min.), zaposleni su motivisani da efikasno komuniciraju (.54 maks.), jasan koncept KO
(.25 min.), komunikacija motivise zaposlene na KO (.37 maks.), IK-Vidovi promocije KO - Stampane
publikacije (.25 min.), dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom (.23 min.), IK-Vidovi promocije
KO - Tematske izlozbe (.25 min.), razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO (.47 maks.).
Kod Visok nivo KO izdvaja se IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (.32 minimalna), izraden
dugoro¢ni plan KO u IK (.70 maks.), IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice (.31 maks.), IK-
MerUsp Ko - Obavestenja zaposlenima o KO (.28 maks.), ocena komunikacije zaposlenih i sindikata
organizacije u pogledu KO (.29 maks.), jasan koncept KO (.61 maks.), IK-Vidovi promocije KO -
Elektronska posta (.29 maks.), IK-MerUsp KO - Sastanci na temu KO (.29 maks.), IK-MerUsp KO -
Dru$tvene mreze (.29 maks.), IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja (.29 maks.), IK-
MerUsp KO - Druge Org. (.29 maks.), IK-Vidovi promocije KO - Stampane publikacije (.32 maks.),
IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (.29 maks.), dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom
(.79 maks.), IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe (.31 maks.), IK-MerUsp KO - Stavovi
Zaposlenih (.29 maks.), razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO (.34 min.).

Analiza razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini_u_eksternoj
komunikaciji

U skladu sa ranije utvrdenim nacrtom istrazivanja analizirace se tematska celina stavova ispitanika o
korporativnoj odgovornosti prema zivotnoj sredini u eksternoj komunikaciji i ako za to postoje uslovi,
definisati karakteristike svakog nivoa korporativne odgovornosti prema zivotnoj sredini, odrediti
distanca i homogenost izmedu njih. Na kraju ¢e se dobijeni rezultati graficki prikazati.

Analiza ¢e se sprovesti na stavovima o korporativnoj odgovornosti u eksternoj komunikaciji:
promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici, izraden dugoro¢ni plan KO u EK, izraden

kratkorocni plan KO u EK, meri se uspesnost KO eksterne kom. (EK), ocena komunikacije
organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO, ocena komunikacije organizacije i institucija,
pokreta, udruzenja, ... u pogledu KO, ocena komunikacije organizacije i Sire DZ u pogledu KO, EK-
Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd, EK-Vidovi promocije
KO - Audio-vizuelne publikacije, EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe fotografija, EK-Vidovi
promocije KO - Istrazivanja stavova i uticaj na ponasanje, EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije,
EK-Vidovi promocije KO - Tribine za gradane, EK-Vidovi promocije KO - Struéni okrugli stolovi,
EK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice, EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i
prepiska, EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade, EK-MerUsp KO -
Drus$tvene mreZze-KO preduzeca, EK-MerUsp KO - Analize medijskih objavao KO pred, EK-MerUsp
KO - Broj i sadrzaj konfenercija, okruglih stolova itd. i EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije itd.
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radi promocije KO, na uzorku od 153 ispitanika, koji ¢ine tri subuzorka i to: nizak nivo KO (43).

umereni nivo KO (24) i visok nivo KO (86).

Tabela 77. Znaéajnost razlike izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini u eksternoj

komunikaciji

analiza n F p
MANOVA 21 5.594 .000
diskriminativna 21 93458.730 .000

Na osnovu vrednosti p =

.000 (analize MANOVA) i p = .000 (diskriminativne analize) zakljucuje se

da postoji razlika i jasno definisana granica izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj

sredini u eksternoj komunikaciji.

Tabela 78. Znacajnost razlike izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini u eksternoj

komunikaciji

4

R

F

p

k.dsk

promovisu se KO aktivnosti u
drustvenoj zajednici

.603

.607

43.547

.000

155

izraden dugoroc¢ni plan KO u
EK

424

.386

13.030

.000

524

izraden kratkoroc¢ni plan KO u
EK

424

418

15.807

.000

.065

meri se uspesnost KO eksterne
kom. (EK)

474

466

20.612

.000

013

ocena komunikacije
organizacije i lokalne
samouprave u pogledu KO

.389

413

15.295

.000

278

ocena komunikacije
organizacije i institucija,
pokreta, udruzenja, ... u pogledu
KO

421

443

18.237

.000

393

ocena komunikacije
organizacije i Sire DZ u pogledu
KO

492

.555

33.176

.000

.001

EK-Vidovi promocije KO -
Konferencije za novinare,
gostovanja u medijima itd.

428

435

17.412

.000

.002

EK-Vidovi promocije KO -
Audio-vizuelne publikacije

412

412

15.268

.000

047

EK-Vidovi promocije KO -
Izlozbe fotografija

402

394

13.712

.000

.380

EK-Vidovi promocije KO -
Istrazivanja stavova i uticaj na
ponasanje

424

.350

10.412

.000

227

EK-Vidovi promocije KO -
Uli¢ne akcije

.329

292

6.952

.001

.018

EK-Vidovi promocije KO -
Struéni okrugli stolovi

.346

313

8.099

.000

.061

EK-Vidovi promocije KO -
Tematske radionice

436

408

14.891

.000

.180
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X R F p k.dsk
EK-Vidovi promocije KO - .392 390 13.386 .000 .169
Neformalni razgovori i prepiska
EK-Vidovi promocije KO - .360 344 10.011 .000 .020
Konkurisanje za nacionalne
nagrade
EK-MerUsp KO - Drustvene .388 .330 9.108 .000 .386
mreze-KO preduzeca
EK-MerUsp KO - Analize 468 513 26.637 .000 .039
medijskih objavao KO pred.
EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj | .481 516 27.065 .000 1.430
konfenercija, okruglih stolova
itd.
EK-MerUsp KO - Tribine, 461 .505 25.534 .000 473
uli¢ne akcije itd. radi promocije
KO

Legenda: k.dsk je koeficijent diskriminacije

Kako je p <.1 to znadi da postoji znacajna razlika izmedu nekih nivoa korporativne odgovornosti
prema zivotnoj sredini u eksternoj komunikaciji kod: promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj
zajednici (.000), izraden dugoroc¢ni plan KO u EK (.000), izraden kratkoro¢ni plan KO u EK (.000),
meri se uspeSnost KO eksterne kom. (EK) (.000), ocena komunikacije organizacije i lokalne
samouprave u pogledu KO (.000), ocena komunikacije organizacije i institucija, pokreta, udruzenja, ...
u pogledu KO (.000), ocena komunikacije organizacije i Sire DZ u pogledu KO (.000), EK-Vidovi
promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd. (.000), EK-Vidovi promocije
KO - Audio-vizuelne publikacije (.000), EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe fotografija (.000), EK-
Vidovi promocije KO - Istrazivanja stavova i uticaj na ponasanje (.000), EK-Vidovi promocije KO -
Uli¢ne akcije (.001), EK-Vidovi promocije KO - Tribine za gradane (.000), EK-Vidovi promocije KO
- Stru¢ni okrugli stolovi (.000), EK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice (.000), EK-Vidovi
promocije KO - Neformalni razgovori i prepiska (.000), EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za
nacionalne nagrade (.000), EK-MerUsp KO - Drustvene mreze-KO preduzeca (.000), EK-MerUsp KO
- Analize medijskih objavao KO pred. (.000), EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj konfenercija, okruglih
stolova itd. (.000) i EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije itd. radi promocije KO (.000).
Koeficijenat diskriminacije upucuje da je najveci doprinos diskriminaciji izmedu nivoa korporativne
odgovornosti prema Zivotnoj sredini U eksternoj komunikaciji, odnosno, da je razlika najveca kod:
EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj konfenercija, okruglih stolova itd. (1.430), izraden dugorocni plan
KO u EK (.524), EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije itd. radi promocije KO (.473), ocena
komunikacije organizacije i institucija, pokreta, udruzenja, ... u pogledu KO (.393), EK-MerUsp KO -
Drustvene mreze-KO preduzeca (.386), EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe fotografija (.380), ocena
komunikacije organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO (.278), EK-Vidovi promocije KO -
Istrazivanja stavova i uticaj na ponaSanje (.227), EK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice
(.180), EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i prepiska (.169), promovisu se KO
aktivnosti u drustvenoj zajednici (.155), EK-Vidovi promocije KO - Tribine za gradane (.124), izraden
kratkoro¢ni plan KO u EK (.065), EK-Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli stolovi (.061), EK-
Vidovi promocije KO - Audio-vizuelne publikacije (.047), EK-MerUsp KO - Analize medijskih
objava o KO pred. (.039), EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade (.020), EK-
Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije (.018), meri se uspesnost KO eksterne kom. (EK) (.013), EK-
Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd. (.002) i ocena
komunikacije organizacije i Sire DZ u pogledu KO (.001).

232




Mr Tatjana Savié-Sikoparija — Korporativna odgovornost preduzeéa u internom i eksternom komuniciranju

Karakteristike i homogenost nivoa korporativne odgovornosti prema zivotnoj sredini u

eksternoj komunikaciji

Cinjenica da je p = .000 diskriminativne analize zna¢i da postoji jasno definisana granica izmedu
nivoa korporativne odgovornosti prema zivotnoj sredini U eksternoj komunikaciji, odnosno, moguce je
odrediti karakteristike svakog nivoa korporativne odgovornosti prema zivotnoj sredini u eksternoj

komunikaciji.
Tabela 79. Karakteristike i homogenost nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini U eksternoj
komunikaciji

Nizak nivo KO Umereni nivo KO | Visok nivo KO dpr %
EK-MerUsp KO - Broj | Nikada, Cesto Veoma cesto, Ni ¢esto, ni retko, 28.686
i sadrzaj konfenercija, Nikada Veoma Cesto
okruglih stolova itd.
izraden dugoroc¢ni plan | Ne slazem se, Nisam siguran/na, | Delimi¢no se 10.512
KO uEK Nisam siguran/na, | ne znam, slazem, SlaZzem se,

ne znam Delimic¢no se Ne slazem se

slazem

EK-MerUsp KO - Nikada Veoma Cesto, Ni &esto, ni retko, 9.488
Tribine, uli¢ne akcije Nikada, Ni ¢esto, ni | Veoma Cesto
itd. radi promocije KO retko
ocena komunikacije Losa, Dobra Odli¢na Odli¢na 7.884
organizacije i
institucija, pokreta,
udruzenja, ... U
pogledu KO
EK-MerUsp KO - Nikada Veoma Cesto, Ni &esto, ni retko, 7.743
Drustvene mreze-KO Nikada Veoma Cesto
preduzeca
EK-Vidovi promocije | Nikada Veoma Cesto, Retko, Veoma Cesto | 7.623
KO - Izlozbe Nikada
fotografija
ocena komunikacije Losa Nezadovoljavajuc¢a, | Nezadovoljavajuca, | 5.577
organizacije i lokalne Odli¢na, Losa Odli¢na
samouprave u pogledu
KO
EK-Vidovi promocije | Nikada, Retko Veoma ¢esto, Ni Cesto, ni retko, 4.554
KO - Istrazivanja Nikada Veoma Cesto
stavova i uticaj na
ponasanje
EK-Vidovi promocije | Nikada, Cesto Veoma esto, Cesto | Retko, Veoma Gesto | 3.611
KO - Tematske
radionice
EK-Vidovi promocije | Nikada Ni Cesto, ni retko, Retko, Veoma cesto | 3.390
KO - Neformalni Nikada
razgovori i prepiska
promovisu se KO Ne slazem se, Delimi¢no se ne Delimicno se 3.109

aktivnosti u drustvenoj
zajednici

Nisam siguran/na,
ne znam, Slazem
se

slazem, Nisam
siguran/na, ne
znam, Ne slazem se

slazem, Slazem se
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Nizak nivo KO Umereni nivo KO | Visok nivo KO dpr %
EK-Vidovi promocije | Nikada, Retko Retko, Veoma Ni Cesto, ni retko, 2.487
KO - Tribine za éesto Cesto, Veoma &esto
gradane
izraden kratkoro¢ni Ne slazem se Nisam siguran/na, | Delimi¢no se 1.304
plan KO u EK ne znam, slazem, Slazem se
Delimic¢no se
slazem
EK-Vidovi promocije | Nikada Veoma Cesto, Ni Cesto, ni retko, 1.224
KO - Stru¢ni okrugli Nikada Cesto, Veoma &esto
stolovi
EK-Vidovi promocije | Nikada, Cesto Veoma cesto, Retko, Cesto, .943
KO - Audio-vizuelne Retko Veoma Cesto
publikacije
EK-MerUsp KO - Nikada Retko, Veoma Ni Cesto, ni retko, 782
Analize medijskih Cesto Veoma ¢esto"
objava o0 KO pred.
EK-Vidovi promocije | Nikada Veoma Cesto Ni Cesto, ni retko, 401
KO - Konkurisanje za Veoma Cesto
nacionalne nagrade
EK-Vidovi promocije | Ni Cesto, ni retko | Veoma ¢esto Veoma ¢esto 361
KO - Uli¢ne akcije
meri se uspesnost KO | Ne slazem se. Delimi¢no se ne Delimicno se .261
eksterne kom. (EK) slazem, Nisam slazem, Slazem se
siguran/na, ne
znam, Delimi¢no se
slazem
EK-Vidovi promocije | Nikada, Retko Veoma Cesto Cesto, Retko, .040
KO - Konferencije za Veoma Cesto
novinare, gostovanja u
medijima itd.
ocena komunikacije Losa Odli¢na, Losa Odli¢na .020
organizacije i Sire DZ
u pogledu KO
n/m 36/43 19/24 74/86
% 83.72 79.17 86.05

hmg - homogenost; dpr % - doprinos obelezja karakteristikama

Svojstvo svakog subuzorka korporativne odgovornosti prema zivotnoj sredini (nivoa) najvise definiSe
EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj konfenercija, okruglih stolova itd. jer je doprinos obelezja
karakteristikama 28.69%, a zatim slede: izraden dugoro¢ni plan KO u EK (10.51%) i EK-MerUsp KO
- Tribine, uli¢ne akcije itd. radi promocije KO (9.49%). Homogenost za nizak nivo KO je 83.72%, za
umereni nivo KO je 79.17% i za visok nivo KO je 86.05%.

Na osnovu izloZzenog moze se re¢i da karakteristike niskog nivoa KO ima 36 od 43 ispitanika,
homogenost je 83.7% (veca), to znaci da 7 ispitanika ima druge karakteristike a ne karakteristike svoje
grupe, a karakteristike umerenog nivoa KO ima 19 od 24 ispitanika, homogenost je 79.2% (veca) jer
5 ispitanika ima druge karakteristike, a takode, karakteristike visokog nivoa KO ima 74 od 86
ispitanika, homogenost je 86.1% (veca) jer 12 ispitanika ima druge karakteristike.
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To znadi da za ispitanike, ¢ije su karakteristike slicne karakteristikama niskog nivoa KO, a nepoznata
je njihova pripadnost nivou korporativne odgovornosti prema zivotnoj sredini, moze se ocekivati sa
pouzdano$éu od 83.7% da pripadaju bas niskom nivou KO, odnosno, moguce je izvrsiti prognozu sa
odredenom pouzdanoscu.

Na osnovu stavova ispitanika o korprativnoj odgovornosti prema zivotnoj sredini u eksternoj
komunikaciji moze se reci da:

- Nizak nivo korprativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini u internoj komunikacijiima ima
sledeca svojstva: ne primenjuje se EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj konfenercija, okruglih stolova itd,
EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije itd. radi promocije KO, EK-MerUsp KO - Drustvene mreze-
KO preduzeca, EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe fotografija, EK-Vidovi promocije KO -
Istrazivanja stavova i uticaj na ponaSanje, EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i
prepiska, EK-Vidovi promocije KO - Tribine za gradane, EK-Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli
stolovi, EK-MerUsp KO - Analize medijskih objava 0 KO pred, EK-Vidovi promocije KO -
Konkurisanje za nacionalne nagrade, EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja
u medijima itd. EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije se ne primenjuju ni ¢esto, ni retko. Ne meri
se uspesnost KO eksterne kom. (EK), a komunikacija organizacije i Sire DZ u pogledu KO je Losa.
Nije izraden dugoro¢ni plan KO u EK, ne promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici, niti je
izraden kratkoro¢ni plan KO u EK.

- Umereni nivo korprativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini u internoj komunikaciji ima
sledeéa svojstva: ocena komunikacije organizacije i institucija, pokreta, udruzenja, ... u pogledu KO
je odli¢na. EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd, EK-
Vidovi promocije KO - Tematske radionice se primenjuju veoma &esto ili ¢esto. Promovisu se KO
aktivnosti u drustvenoj zajednici ili zaposleni nemaju stav 0 tome. Meri se uspesnost KO eksterne
kom. (EK), EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade se primenjuje veoma
Cesto, kao i EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije.

- Visok nivo korprativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini u internoj komunikacijiima
sledeéa svojstva: promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici, izraden je kratkoro¢ni plan KO
u EK, meri se uspesnost KO eksterne kom. (EK), a komunikacije organizacije i institucija, pokreta,
udruzenja, ... u pogledu KO je odli¢na, kao i komunikacije organizacije i Sire DZ u pogledu KO.

Tabela 80. Distanca (Mahalanobisova) izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini u
eksternoj komunikaciji

Nizak nivo KO Umereni nivo KO Visok nivo KO
Nizak nivo KO .00 2.79 2.85
Umereni nivo KO 2.79 .00 1.88
Visok nivo KO 2.85 1.88 .00

Distance iz tabele ukazuju da je najmanje rastojanje izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema
zivotnoj sredini U eksternoj komunikaciji: visok nivo KO i umereni nivo KO (1.88) (vec¢a) a
najudaljenije su nivoi korporativne odgovornosti prema Zzivotnoj sredini u eksternoj komunikaciji:
visok nivo KO i nizak nivo KO (2.85) (veca).

Tabela 81. Grupisanje nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini U eksternoj komunikaciji

nivo bliskost
Umereni nivo KO,Visok nivo KO 1.88
Nizak nivo KO,Umereni nivo KO 3.05

Na osnovu prikazanog dendrograma uocava se da su najblize umereni nivo KO i visok nivo KO sa
distancom 1.88, a najveca razlika je izmedu nizak nivo KO i umereni nivo KO, distanca 3.05.
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Legenda: Nizak nivo KO (1) Umereni nivo KO (2) Visok nivo KO (3)

Graficki prikaz poloZaja i karakteristika nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj
sredini u u eksternoj komunikaciji odnosu na 3 najdiskriminativnija stava

Elipse (nivoi korporativne odgovornosti prema zivotnoj sredini ) prikazuju odnos i karakteristike
svakog nivoa korporativne odgovornosti prema zivotnoj sredini (Nizak nivo KO (1) Umereni nivo KO
(2) Visok nivo KO (3)), u odnosu na 3 najdiskriminativnija obelezja o korporativnoj odgovornosti u
eksternoj komunikaciji: EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj konfenercija, okruglih stolova itd. (d011),
izraden dugorocni plan KO u EK (p098) | EK-MerUsp KO - Tribine, ulicne akcije itd. radi promocije
KO (d012).

d011-1 dot1-4

p0984
;

p0%5-5

Grafikon 68. Elipse nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini u odnosu na stavove
EK-MerUsp KO — Br.i sadriaj konfenercija, okruglih stolova itd. i izraden dugorocni plan KO u EK
Legenda: Nizak nivo KO (1); Umereni nivo KO (2); Visok nivo KO (3); Nikada (d011-1); Retko (d011-2); Ni
Cesto, ni retko (d011-3); Cesto (d011-4); Veoma cesto (d011-5); Ne slazem se. (p098-1); Delimicno se ne
slazem. (p098-2); Nisam siguran/na, ne znam. (p098-3); Delimicno se slazem. (p098-4); Slazem se. (p098-5)

236



Mr Tatjana Savié-Sikoparija — Korporativna odgovornost preduzeéa u internom i eksternom komuniciranju

Apscisa (horizontalna osa) je EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj konfenercija, okruglih stolova itd.
(d011), koja je predstavljena sa 5 stepenom skalom, a ordinata (vertikalna o0sa) je izraden dugorocni
plan KO u EK (p098) je predstavljena, takode, sa 5 stepenom skalom.

Uvidom u prethodni grafikon moze se uoditi da je u odnosu na osu EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj
konfenercija, okruglih stolova itd, za subuzorak visok nivo KO (3) najviSe zastupljen stav Veoma
Cesto, a za subuzorak nizak nivo KO (1) najvise je zastupljen stav Cesto. U odnosu na osu izraden
dugoro¢ni plan KO u EK, za subuzorak visok nivo KO (3) dominira stav Slazem se, a za nizak nivo
KO (1) dominira stav Ne slazem se.

d01z2

d0 #0-1 ; d011-2 dd11-1 dot1-4

£
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Grafikon 69. Elipse nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini u odnosu na stavove
EK-MerUsp KO - Broj i sadriaj konfenercija, okruglih stolova itd. i EK-MerUsp KO - Tribine,
ulicne akcije itd. radi promocije KO

Legenda: Nizak nivo KO (1); Umereni nivo KO (2); Visok nivo KO (3); Nikada (d011-1); Retko (d011-2); Ni
Cesto, ni retko (d011-3); Cesto (d011-4); Veoma cesto (d011-5); Nikada (d012-1); Retko (d012-2); Ni cesto, ni
retko (d012-3); Cesto (d012-4); Veoma cesto (d012-5)

Apscisa (horizontalna osa) je EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj konfenercija, okruglih stolova itd.
(d011), koja je predstavljena sa 5 stepenom skalom, a ordinata (vertikalna osa) je EK-MerUsp KO -
Tribine, ulicne akcije itd. radi promocije KO (d012) je predstavljena, takode, sa 5 stepenom skalom,
stav.

Uvidom u prethodni grafikon moZze se uociti da je u odnosu na osu EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj
konfenercija, okruglih stolova itd, za subuzorak visok nivo KO (3) najviSe zastupljen stav Veoma
Cesto, a za subuzorak nizak nivo KO (1) najviSe je zastupljen stav Cesto. U odnosu na osu EK-
MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije itd. radi promocije KO, za subuzorak visok nivo KO (3) dominira
stav Ni cesto, ni retko, a za nizak nivo KO (1) dominira stav Nikada.
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Grafikon 70. Elipse nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini u odnosu na stavove
izraden dugorocni plan KO u EK i EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije itd. radi promocije KO
Legenda: Nizak nivo KO (1); Umereni nivo KO (2); Visok nivo KO (3); Ne slazem se. (p098-1); Delimic¢no se ne

slazem. (p098-2); Nisam siguran/na, ne znam. (p098-3),; Delimicno se slazem. (p098-4),; Slazem se. (p098-5);
Nikada (d012-1); Retko (d012-2); Ni cesto, ni retko (d012-3); Cesto (d012-4); Veoma cesto (d012-5)

Apscisa (horizontalna o0sa) je izraden dugorocni plan KO u EK (p098), koja je predstavljena sa 5
stepenom skalom, a ordinata (vertikalna osa) je EK-MerUsp KO - Tribine, ulicne akcije itd. radi
promocije KO (d012) je predstavljena, takode, sa 5 stepenom skalom, stav.

Uvidom u prethodni grafikon moze se uociti da je u odnosu na osu izraden dugoroc¢ni plan KO u EK,
za subuzorak visok nivo KO (3) najvise zastupljen stav SlaZem se, a za subuzorak nizak nivo KO (1)
najviSe je zastupljen stav Ne slazem se. U odnosu na osu EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije itd.
radi promocije KO, za subuzorak visok nivo KO (3) dominira stav Ni cesto, ni retko, a za nizak nivo
KO (1) dominira stav Nikada.

Graficki — zvezdasti prikaz karakteristika nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj
sredini u eksternoj komunikaciji

Izvedene Kkarakteristike nivoa korporativne odgovornosti prema zivotnoj sredini U eksternoj
komunikaciji moguce je graficki prikazati zvezdastim dijagramom.
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Grafikon 71. Zvezdasti dijagram za korporativnu odgovornost prema Zivotnoj sredini u eksternoj
komunikaciji

Ravnomernija raspodela ucestalosti modaliteta subuzoraka u odnosu na ostale subuzorke, kod vecéine
posmatranih obelezja, uoCava se na osnovu distance subuzorka od centra koordinatnog sistema.
Znacajne odstupanje ucestalost izmedu modaliteta je kod Umereni nivo KO sa distancom 1.16, koja je
veca, zatim sledi Visok nivo KO sa distancom 1.15 (vec¢a), Nizak nivo KO sa distancom 1.15 (veca).
Ravnomernija raspodela ucestalosti modaliteta svih subuzoraka po obelezima uocava se na osnovu
distance obelezja od centra koordinatnog sistema. Znacajnije odstupanje ucestalost izmedu modaliteta
je kod ocena komunikacije organizacije i Sire DZ u pogledu KO sa distancom 1.65, koja je veca, zatim
sledi promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici sa distancom 1.62 (vec¢a), EK-MerUsp KO -
Analize medijskih objavao KO pred. sa distancom 1.55 (ve¢a), EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj
konfenercija, okruglih stolova itd. sa distancom 1.47 (veca), EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije
itd. radi promocije KO sa distancom 1.40 (veca), meri se uspesnost KO eksterne kom. (EK) sa
distancom 1.36 (vec¢a), ocena komunikacije organizacije i institucija, pokreta, udruzenja, ... u pogledu
KO sa distancom 1.35 (vec¢a), EK-Vidovi promocije KO - Audio-vizuelne publikacije sa distancom
1.33 (veca), EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd. sa
distancom 1.28 (vec¢a), ocena komunikacije organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO sa
distancom 1.20 (veéa), EK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice sa distancom 1.19 (veca),
izraden kratkoro¢ni plan KO u EK sa distancom 1.17 (veéa), EK-Vidovi promocije KO - Neformalni
razgovori i prepiska sa distancom 1.09 (ve¢a), EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe fotografija sa
distancom 1.07 (veca), EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade sa distancom
1.03 (veéa), izraden dugoro¢ni plan KO u EK sa distancom 1.02 (vec¢a), EK-Vidovi promocije KO -
Tribine za gradane sa distancom 1.02 (ve¢a), EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije sa distancom
.96 (umerena), EK-Vidovi promocije KO - Istrazivanja stavova i uticaj na ponaSanje sa distancom .93
(umerena), EK-MerUsp KO - Drustvene mreze-KO preduzeca sa distancom .87 (umerena), EK-Vidovi
promocije KO - Struéni okrugli stolovi sa distancom .86 (umerena).

Karakteristike subuzorka Nizak nivo KO defini§e ocena komunikacije organizacije i $ire DZ u pogledu
KO (1.65), EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade (1.03), EK-Vidovi
promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd. (1.28), meri se uspes$nost KO
eksterne kom. (EK) (1.36), EK-MerUsp KO - Analize medijskih objavao KO pred. (1.55), ocena

239



Mr Tatjana Savié-Sikoparija — Korporativna odgovornost preduzeéa u internom i eksternom komuniciranju

komunikacije organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO (1.20), EK-Vidovi promocije KO -
Tematske radionice (1.19), ocena komunikacije organizacije i institucija, pokreta, udruzenja, ... U
pogledu KO (1.35) i EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj konfenercija, okruglih stolova itd. (1.47),
subuzorak Visok nivo KO defini8e b015 (1.02) i EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i
prepiska (1.09).
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Grafikon 72. Zvezdasti dijagram za svaki pojedinacni nivo korporativne odgovornosti prema
Zivotnoj sredini u eksternoj komunikaciji

Razli¢ita duzina kraka obelezja, po subuzorcima korporativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini
(nivoima), ukazuje na razliku karakteristika subuzoraka po obeleZjima stavovi ispitanika o
korporativnoj odgovornosti u eksternoj komunikaciji. Kod Nizak nivo KO izdvaja se EK-Vidovi
promocije KO - Neformalni razgovori i prepiska (.41 minimalna), promovisu se KO aktivnosti u
drustvenoj zajednici (.47 maks.), EK-Vidovi promocije KO - Audio-vizuelne publikacije (.47
maks.).Kod Umereni nivo KO izdvaja se EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj konfenercija, okruglih
stolova itd. (.41 maksimalna), izraden dugoro¢ni plan KO u EK (.45 maks.), EK-MerUsp KO -
Tribine, uli¢ne akcije itd. radi promocije KO (.41 maks.), ocena komunikacije organizacije i
institucija, pokreta, udruzenja, ... u pogledu KO (.42 maks.), EK-MerUsp KO - Drustvene mreze-KO
preduzeta (.43 maks.), EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe fotografija (.42 maks.), ocena
komunikacije organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO (.41 maks.), EK-Vidovi promocije KO

- Istrazivanja stavova i uticaj na ponasanje (.42 maks.), EK-Vidovi promocije KO - Tematske
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radionice (.41 maks.), EK-Vidovi promocije KO - Tribine za gradane (.53 maks.), izraden kratkoro¢ni
plan KO u EK (.41 maks.), EK-Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli stolovi (.41 maks.), EK-
MerUsp KO - Analize medijskih objavao KO pred. (.41 maks.), EK-Vidovi promocije KO -
Konkurisanje za nacionalne nagrade (.41 maks.), EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije (.42
maks.), meri se uspeSnost KO eksterne kom. (EK) (.41 maks.), EK-Vidovi promocije KO -
Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd. (.41 maks.), ocena komunikacije organizacije i
Sire DZ u pogledu KO (.41 maks.).Kod Visok nivo KO izdvaja se EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj
konfenercija, okruglih stolova itd. (.01 minimalna), izraden dugoro¢ni plan KO u EK (.11 min.), EK-
MerUsp KO - Tribine, uliéne akcije itd. radi promocije KO (.03 min.), ocena komunikacije
organizacije i institucija, pokreta, udruzenja, ... u pogledu KO (.08 min.), EK-MerUsp KO - Drustvene
mreze-KO preduzeéa (.09 min.), EK-Vidovi promocije KO - IzloZzbe fotografija (.06 min.), ocena
komunikacije organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO (.03 min.), EK-Vidovi promocije KO -
Istrazivanja stavova i uticaj na ponaSanje (.16 min.), EK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice
(.03 min.), EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i prepiska (.46 maks.), promovisu se KO
aktivnosti u drustvenoj zajednici (.08 min.), EK-Vidovi promocije KO - Tribine za gradane (.16 min.),
izraden kratkoro¢ni plan KO u EK (.01 min.), EK-Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli stolovi (.03
min.), EK-Vidovi promocije KO - Audio-vizuelne publikacije (.15 min.), EK-MerUsp KO - Analize
medijskih objavao KO pred. (.08 min.), EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne
nagrade (.06 min.), EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije (.13 min.), meri se uspe$nost KO
eksterne kom. (EK) (.04 min.), EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u
medijima itd. (.04 min.), ocena komunikacije organizacije i $ire DZ u pogledu KO (.06 min.).

Celokupno istrazivanje sprovedeno za potrebe dokazivanja ili opovrgavanja druge hipoteze
sprovedeno je u 8 tematskih celina. Analizirana je razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti
prema zaposlenima, izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema trziStu, izmedu nivoa
korporativne odgovornosti prema $iroj drustvenoj zajednici i izmedu nivoa korporativne odgovornosti
prema zivotnoj sredini u odnosu na celinu stavova ispitanika o internoj komunikaciji (Cy i celinu
stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti u eksternoj komunikaciji (C2. U prvom delu ovog
poglavlja je dat skraceni pregled dobijenih rezultata primenjenih postupaka. Zatim je prikazana tabela
doprinosa celine karakteristikama svakom subuzorku. Potrebno je napomenuti da Sto je veca
diskriminacija-razlika izmedu subuzoraka to su karakteristike svakog subuzorka izrazenije. Za svaku
celinu je dat procenat doprinosa (%), koji pokazuje koliko posmatrana celina definiSe karakteristike
subuzorka u odnosu na ostale celine. Zatim je dat pregled karakteristika sa homogenos$¢u svakog
subuzorka u odnosu meru diskriminacije i stepenu izvedenih karakteristika od najviSeg ka najnizem
stepenu.
Kod kod svih 8 celina utvrdena razlika i jasno definisana granica izmedu nivoa korporativne
odgovornosti prema zaposlenima u internoj komunikaciji; izmedu nivoa korporativne odgovornosti
prema zaposlenima u eksternoj komunikaciji; izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema trzistu u
internoj komunikaciji; izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema trzistu U eksternoj
komunikaciji; izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema $iroj druStvenoj zajednici U internoj
komunikaciji; izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema §iroj druStvenoj zajednici u eksternoj
komunikaciji; izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema zivotnoj sredini U internoj
komunikaciji; izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini U eksternoj
komunikaciji;
1) Utvrdena je razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima (.000) u internoj
komunikaciji kod zaposleni su motivisani da efikasno komuniciraju (.000), kod razvoj kompetencija
zaposlenih za komuniciranje KO (.000), kod jasan koncept KO (.000), kod komunikacija motivise
zaposlene na KO (.000), kod izraden dugoro¢ni plan KO u IK (.000), kod IK-MerUsp KO - Sastanci
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na temu KO (.000), kod IK-Vidovi promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl. (.000), kod dijalog sa
zaposlenima o zadovoljstvu poslom (.000), kod IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (.000), kod
IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih (.000), kod IK-MerUsp KO - Drustvene mreZe (.000), kod IK-
MerUsp Ko - Obavestenja zaposlenima o KO (.000), kod IK-Vidovi promocije KO - Distribucija
godisnjih Izvestaja o KO UO, vlasnicima i deonic¢arima (.000), kod ocena komunikacije zaposlenih i
sindikata organizacije u pogledu KO (.000), kod IK-MerUsp KO - Druge Org. (.000), kod IK-Vidovi
promocije KO - Stampane publikacije (.000), kod IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta (.002),
kod IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice (.003), kod IK-MerUsp KO - Publikacije za
zaposlene (.004), kod IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe (.017), kod IK-Vidovi promocije
KO - Neformalna okupljanja (.046). Egzistencija granice (.000) je potvrdena za dijalog sa zaposlenima
0 zadovoljstvu, jasan koncept KO izraden dugoro¢ni plan KO u IK IK-MerUsp KO - Publikacije za
zaposlene IK-Vidovi promocije KO - Distribucija godisnjih Izvestaja o KO UO, vlasnicima i
deonicarima IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice IK-MerUsp KO - Druge Org. IK-Vidovi
promocije KO - Neformalna okupljanja IK-MerUsp Ko - Obavestenja zaposlenima 0 KO razvoj
kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO komunikacija motivise zaposlene na KO IK-MerUsp
KO - Stavovi Zaposlenih IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta IK-Vidovi promocije KO -
Tematski sastanci sa zaposl. ocena komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije u pogledu KO IK-
Vidovi promocije KO - Stampane publikacije IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene zaposleni su
motivisani da efikasno komuniciraju IK-MerUsp KO - Drustvene mreze IK-Vidovi promocije KO -
Tematske izlozbe IK-MerUsp KO - Sastanci na temu KO;

2) Utvrdena je razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema zaposlenima (.000) u eksternoj
komunikaciji kod izraden kratkoro¢ni plan KO u EK (.000), kod ocena komunikacije organizacije i
Sire DZ u pogledu KO (.000), kod ocena komunikacije organizacije i institucija, pokreta, udruzenja, ...
u pogledu KO (.000), kod meri se uspesnost KO eksterne kom. (EK) (.000), kod izraden dugoroc¢ni
plan KO u EK (.000), kod promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici (.000), kod EK-Vidovi
promocije KO - Tribine za gradane (.000), kod EK-MerUsp KO - Analize medijskih objavao KO pred.
(.000), kod EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije itd. radi promocije KO (.000), kod EK-Vidovi
promocije KO - Istrazivanja stavova i uticaj na ponasanje (.000), kod EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj
konfenercija, okruglih stolova itd. (.000), kod EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i
prepiska (.000), kod EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije (.001), kod EK-Vidovi promocije KO -
Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd. (.001), kod EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe
fotografija (.001), kod EK-Vidovi promocije KO - Struéni okrugli stolovi (.001), kod EK-MerUsp KO
- Drustvene mreze-KO preduzeéa (.003), kod ocena komunikacije organizacije i lokalne samouprave u
pogledu KO (.003), kod EK-Vidovi promocije KO - Audio-vizuelne publikacije (.004), kod EK-
Vidovi promocije KO - Tematske radionice (.004), kod EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za
nacionalne nagrade (.008). Egzistencija granice (.000) je potvrdena za EK-Vidovi promocije KO -
Konkurisanje za nacionalne nagrade promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici EK-Vidovi
promocije KO - Stru¢ni okrugli stolovi izraden kratkoro¢ni plan KO u EK EK-Vidovi promocije KO -
Neformalni razgovori i prepiska meri se uspesnost KO eksterne kom. (EK) izraden dugoro¢ni plan KO
u EK EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije EK-Vidovi promocije KO - Tribine za gradane EK-
Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd. EK-Vidovi promocije
KO - Audio-vizuelne publikacije ocena komunikacije organizacije i lokalne samouprave u pogledu
KO EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj konfenercija, okruglih stolova itd. EK-Vidovi promocije KO -
Izlozbe fotografija ocena komunikacije organizacije i Sire DZ u pogledu KO EK-Vidovi promocije KO
- Tematske radionice EK-MerUsp KO - Analize medijskih objavao KO pred. EK-MerUsp KO -
Tribine, uli¢ne akcije itd. radi promocije KO EK-MerUsp KO - Drustvene mreze-KO preduzeéa EK-
Vidovi promocije KO - Istrazivanja stavova i uticaj na ponaSanje ocena komunikacije organizacije i
institucija, pokreta, udruzenja, ... u pogledu KO;
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3) Utvrdena je razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema trzistu (.000) u internoj
komunikaciji kod dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom (.000), kod zaposleni su motivisani da
efikasno komuniciraju (.000), kod ocena komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije u pogledu
KO (.000), kod jasan koncept KO (.000), kod komunikacija motivise zaposlene na KO (.000), kod
razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO (.000), kod IK-Vidovi promocije KO -
Tematske radionice (.000), kod IK-MerUsp KO - Sastanci na temu KO (.000), kod izraden dugoro¢ni
plan KO u IK (.000), kod IK-Vidovi promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl. (.000), kod IK-
MerUsp Ko - Obavestenja zaposlenima o KO (.000), kod IK-Vidovi promocije KO - Stampane
publikacije (.000), kod IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta (.000), kod IK-Vidovi promocije
KO - Neformalna okupljanja (.000), kod IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (.000), kod IK-
MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (.000), kod IK-Vidovi promocije KO - Distribucija godi$njih
Izvestaja o KO UO, vlasnicima i deoniarima (.001), kod IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe
(.004), kod IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih (.005), kod IK-MerUsp KO - Drustvene mreze
(.014), kod IK-MerUsp KO - Druge Org. (.020). Egzistencija granice (.000) je potvrdena za
komunikacija motiviSe zaposlene na KO razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO IK-
MerUsp KO - Druge Org. ocena komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije u pogledu KO IK-
Vidovi promocije KO - Tematske radionice IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene IK-Vidovi
promocije KO - Tematske izlozbe IK-Vidovi promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl. IK-MerUsp
Ko - Obavestenja zaposlenima o KO dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom IK-MerUsp KO -
Publikacije za zaposlene IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta izraden dugoro¢ni plan KO u
IK IK-Vidovi promocije KO - Distribucija godi$njih Izvestaja o KO UQO, vlasnicima i deonic¢arima IK-
MerUsp KO - Sastanci na temu KO jasan koncept KO IK-Vidovi promocije KO - Stampane
publikacije zaposleni su motivisani da efikasno komuniciraju 1K-Vidovi promocije KO - Neformalna
okupljanja IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih IK-MerUsp KO - Drustvene mreze;
4) Utvrdena je razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema trziStu (.000) u eksternoj
komunikaciji kod promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici (.000), kod EK-Vidovi
promocije KO - Neformalni razgovori i prepiska (.000), kod ocena komunikacije organizacije i Sire
DZ u pogledu KO (.000), kod EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u
medijima itd. (.000), kod meri se uspesnost KO eksterne kom. (EK) (.000), kod EK-Vidovi promocije
KO - Izlozbe fotografija (.000), kod izraden kratkoroc¢ni plan KO u EK (.000), kod EK-MerUsp KO -
Tribine, uli¢ne akcije itd. radi promocije KO (.000), kod ocena komunikacije organizacije i institucija,
pokreta, udruzenja, ... u pogledu KO (.000), kod EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj konfenercija,
okruglih stolova itd. (.000), kod ocena komunikacije organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO
(.000), kod EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade (.000), kod izraden
dugoroc¢ni plan KO u EK (.000), kod EK-MerUsp KO - Analize medijskih objavao KO pred. (.000),
kod EK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice (.000), kod EK-Vidovi promocije KO - Audio-
vizuelne publikacije (.000), kod EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije (.001), kod EK-Vidovi
promocije KO - Stru¢ni okrugli stolovi (.003), kod EK-Vidovi promocije KO - Tribine za gradane
(.005), kod EK-MerUsp KO - Drustvene mreze-KO preduzeca (.006), kod EK-Vidovi promocije KO -
Istrazivanja stavova i uticaj na ponasanje (.009). Egzistencija granice (.000) je potvrdena za ocena
komunikacije organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO izraden kratkoro¢ni plan KO u EK
EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd. EK-MerUsp KO -
Tribine, uli¢ne akcije itd. radi promocije KO EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe fotografija EK-
MerUsp KO - Broj i sadrzaj konfenercija, okruglih stolova itd. izraden dugoro¢ni plan KO u EK EK-
MerUsp KO - Analize medijskih objavao KO pred. EK-Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli stolovi
EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i prepiska EK-Vidovi promocije KO - Istrazivanja
stavova 1 uticaj na ponaSanje promoviSu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici EK-MerUsp KO -
Drustvene mreze-KO preduzeé¢a EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije EK-Vidovi promocije KO -
Audio-vizuelne publikacije EK-Vidovi promocije KO - Tribine za gradane EK-Vidovi promocije KO -
243




Mr Tatjana Savié-Sikoparija — Korporativna odgovornost preduzeéa u internom i eksternom komuniciranju

Konkurisanje za nacionalne nagrade EK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice ocena
komunikacije organizacije i institucija, pokreta, udruzenja, ... u pogledu KO meri se uspe$nost KO
eksterne kom. (EK) ocena komunikacije organizacije i Sire DZ u pogledu KO;

5) Utvrdena je razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema §iroj drustvenoj zajednici (.000)
u internoj komunikaciji kod komunikacija motivise zaposlene na KO (.000), kod IK-MerUsp KO -
Sastanci na temu KO (.000), kod IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (.000), kod izraden
dugorocni plan KO u IK (.000), kod IK-MerUsp Ko - Obavestenja zaposlenima o KO (.000), kod IK-
MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (.000), kod IK-MerUsp KO - Drustvene mreze (.000), kod
dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom (.000), kod IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih (.000),
kod jasan koncept KO (.000), kod IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe (.000), kod ocena
komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije u pogledu KO (.000), kod IK-Vidovi promocije KO -
Elektronska posta (.000), kod IK-Vidovi promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl. (.000), kod
zaposleni su motivisani da efikasno komuniciraju (.000), kod IK-Vidovi promocije KO - Stampane
publikacije (.000), kod IK-Vidovi promocije KO - Distribucija godisnjih Izvestaja o KO UO,
vlasnicima i deoniarima (.000), kod IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice (.000), kod
razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO (.000), kod IK-MerUsp KO - Druge Org. (.001),
kod IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja (.002). Egzistencija granice (.000) je potvrdena
za IK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice IK-MerUsp KO - Druge Org. IK-MerUsp KO -
Publikacije za zaposlene IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene IK-Vidovi promocije KO -
Distribucija godis$njih Izvestaja o KO UO, vlasnicima i deonicarima IK-MerUsp KO - Drustvene
mreze IK-MerUsp Ko - Obavestenja zaposlenima o KO IK-MerUsp KO - Sastanci na temu KO IK-
Vidovi promocije KO - Elektronska posta razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO
dijalog sa zaposlenima o zadovoljstvu poslom IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja
ocena komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije u pogledu KO jasan koncept KO zaposleni su
motivisani da efikasno komuniciraju IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih IK-Vidovi promocije KO -
Tematske izlozbe komunikacija motivise zaposlene na KO izraden dugoroéni plan KO u IK IK-Vidovi
promocije KO - Stampane publikacije IK-Vidovi promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl.

6) Utvrdena je razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema §iroj drustvenoj zajednici (.000)
u eksternoj komunikaciji kod promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici (.000), kod EK-
MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije itd. radi promocije KO (.000), kod EK-Vidovi promocije KO -
Konkurisanje za nacionalne nagrade (.000), kod EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj konfenercija,
okruglih stolova itd. (.000), kod EK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice (.000), kod EK-
MerUsp KO - Analize medijskih objavao KO pred. (.000), kod EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe
fotografija (.000), kod izraden dugoroc¢ni plan KO u EK (.000), kod meri se uspesnost KO eksterne
kom. (EK) (.000), kod EK-Vidovi promocije KO - Audio-vizuelne publikacije (.000), kod EK-
MerUsp KO - Drustvene mreze-KO preduzeca (.000), kod izraden kratkoro¢ni plan KO u EK (.000),
kod EK-Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli stolovi (.000), kod EK-Vidovi promocije KO -
Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd. (.000), kod ocena komunikacije organizacije i
Sire DZ u pogledu KO (.000), kod EK-Vidovi promocije KO - Istrazivanja stavova i uticaj na
ponasanje (.000), kod ocena komunikacije organizacije i institucija, pokreta, udruzenja, ... u pogledu
KO (.000), kod EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije (.000), kod EK-Vidovi promocije KO -
Tribine za gradane (.000), kod ocena komunikacije organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO
(.000), kod EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i prepiska (.000). Egzistencija granice
(.000) je potvrdena za izraden kratkoro¢ni plan KO u EK EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije itd.
radi promocije KO promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici EK-Vidovi promocije KO -
Audio-vizuelne publikacije EK-Vidovi promocije KO - Stru¢ni okrugli stolovi meri se uspe$nost KO
eksterne kom. (EK) EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd.
EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije ocena komunikacije organizacije i lokalne samouprave u
pogledu KO izraden dugoroéni plan KO u EK EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne
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nagrade EK-Vidovi promocije KO - Tribine za gradane EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj konfenercija,
okruglih stolova itd. ocena komunikacije organizacije i Sire DZ u pogledu KO EK-Vidovi promocije
KO - Neformalni razgovori i prepiska ocena komunikacije organizacije i institucija, pokreta,
udruzenja, ... u pogledu KO, EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe fotografija EK-Vidovi promocije KO
- Istrazivanja stavova i uticaj na ponaSanje EK-MerUsp KO - Drustvene mreze-KO preduzeca EK-
Vidovi promocije KO - Tematske radionice EK-MerUsp KO - Analize medijskih objavao KO pred.;

7) Utvrdena je razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini (.000) u
internoj komunikaciji, kod IK-MerUsp Ko - Obavestenja zaposlenima o KO (.000), kod IK-MerUsp
KO - Publikacije za zaposlene (.000), kod zaposleni su motivisani da efikasno komuniciraju (.000),
kod razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje KO (.000), kod IK-MerUsp KO - Sastanci na
temu KO (.000), kod komunikacija motiviSe zaposlene na KO (.000), kod dijalog sa zaposlenima o
zadovoljstvu poslom (.000), kod IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih (.000), kod izraden dugoro¢ni
plan KO u IK (.000), kod IK-Vidovi promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl. (.000), kod IK-
MerUsp KO - Publikacije za zaposlene (.000), kod IK-MerUsp KO - Drustvene mreze (.000), kod
jasan koncept KO (.000), kod IK-MerUsp KO - Druge Org. (.000), kod IK-Vidovi promocije KO -
Tematske radionice (.000), kod ocena komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije u pogledu KO
(.000), kod IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja (.000), kod IK-Vidovi promocije KO -
Elektronska posta (.000), kod IK-Vidovi promocije KO - Tematske izlozbe (.001), kod IK-Vidovi
promocije KO - Stampane publikacije (.001), kod IK-Vidovi promocije KO - Distribucija godisnjih
Izvestaja o KO UO, vlasnicima i deonicarima (.003). Egzistencija granice (.000) je potvrdena za IK-
MerUsp KO - Publikacije za zaposlene IK-MerUsp KO - Druge Org. komunikacija motiviSe zaposlene
na KO jasan koncept KO ocena komunikacije zaposlenih i sindikata organizacije u pogledu KO
zaposleni su motivisani da efikasno komuniciraju IK-Vidovi promocije KO - Neformalna okupljanja
IK-MerUsp Ko - Obavestenja zaposlenima o KO izraden dugoro¢ni plan KO u IK IK-Vidovi
promocije KO - Tematske radionice IK-Vidovi promocije KO - Tematski sastanci sa zaposl. dijalog sa
zaposlenima o zadovoljstvu poslom IK-Vidovi promocije KO - Distribucija godi$njih Izvestaja o KO
UO, vlasnicima i deoni¢arima IK-MerUsp KO - Drustvene mreze IK-Vidovi promocije KO -
Tematske izloZbe IK-MerUsp KO - Publikacije za zaposlene IK-MerUsp KO - Sastanci na temu KO
IK-Vidovi promocije KO - Stampane publikacije razvoj kompetencija zaposlenih za komuniciranje
KO IK-MerUsp KO - Stavovi Zaposlenih IK-Vidovi promocije KO - Elektronska posta;

8) Utvrdena je razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti prema zivotnoj sredini (.000) u
eksternoj komunikaciji kod ocena komunikacije organizacije i Sire DZ u pogledu KO (.000), kod
promovisu se KO aktivnosti u drustvenoj zajednici (.000), kod EK-MerUsp KO - Broj i sadrzaj
konfenercija, okruglih stolova itd. (.000), kod EK-MerUsp KO - Analize medijskih objavao KO pred.
(.000), kod EK-MerUsp KO - Tribine, uli¢ne akcije itd. radi promocije KO (.000), kod EK-Vidovi
promocije KO - Stru¢ni okrugli stolovi (.000), kod meri se uspesnost KO eksterne kom. (EK) (.000),
kod EK-Vidovi promocije KO - Tematske radionice (.000), kod ocena komunikacije organizacije i
institucija, pokreta, udruzenja, ... u pogledu KO (.000), kod izraden kratkoro¢ni plan KO u EK (.000),
kod EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd. (.000), kod
ocena komunikacije organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO (.000), kod EK-MerUsp KO -
Drustvene mreze-KO preduzeca (.000), kod EK-Vidovi promocije KO - Audio-vizuelne publikacije
(.000), kod EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i prepiska (.000), kod EK-Vidovi
promocije KO - Izlozbe fotografija (.000), kod izraden dugoro¢ni plan KO u EK (.000), kod EK-
Vidovi promocije KO - Istrazivanja stavova i uticaj na ponaSanje (.000), kod EK-Vidovi promocije
KO - Tribine za gradane (.000), kod EK-Vidovi promocije KO - Konkurisanje za nacionalne nagrade
(.001), kod EK-Vidovi promocije KO - Uli¢ne akcije (.001). Egzistencija granice (.000) je potvrdena
za ocena komunikacije organizacije i lokalne samouprave u pogledu KO EK-Vidovi promocije KO -
Tematske radionice EK-Vidovi promocije KO - Istrazivanja stavova i uticaj na ponasanje EK-MerUsp
KO - Analize medijskih objavao KO pred. EK-Vidovi promacije KO - Uli¢ne akcije meri se uspes$nost
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KO eksterne kom. (EK) ocena komunikacije organizacije i Sire DZ u pogledu KO promovisu se KO
aktivnosti u drustvenoj zajednici izraden dugoro¢ni plan KO u EK EK-Vidovi promocije KO -
Konkurisanje za nacionalne nagrade EK-Vidovi promocije KO - Neformalni razgovori i prepiska EK-
MerUsp KO - Broj i sadrzaj konfenercija, okruglih stolova itd. EK-MerUsp KO - Drustvene mreZze-
KO preduze¢a EK-Vidovi promocije KO - Audio-vizuelne publikacije EK-MerUsp KO - Tribine,
uli¢ne akcije itd. radi promocije KO izraden kratkoro¢ni plan KO u EK EK-Vidovi promocije KO -
Struéni  okrugli stolovi EK-Vidovi promocije KO - Izlozbe fotografija ocena komunikacije
organizacije i institucija, pokreta, udruzenja, ... u pogledu KO, EK-Vidovi promocije KO - Tribine za
gradane, EK-Vidovi promocije KO - Konferencije za novinare, gostovanja u medijima itd.;

Kako je potvrdeno da postoji razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti preduzeéa (KO) prema
zaposlenima_u_internoj i _eksternoj komunikaciji, da postoji razlika izmedu nivoa Korporativne
odgovornosti preduzeéa (KO) prema trZiStu u internoj i eksternoj komunikaciji, da postoji razlika
izmedu nivoa Korporativne odgovornosti preduzeéa (KO) prema Siroj drustvenoj zajednici u internoj
i_eksternoj komunikaciji_i_da_postoji razlika izmedu nivoa korporativhe odgovornosti preduzeéa
(KO) prema Zivotnoj sredini u_internoj i eksternoj komunikaciji, time su potvrdene sve pomocéne

hipoteze, a samim tim i osnovna hipoteza da postoji razlika izmedu nivoa korporativne odgovornosti

preduzeca (KO) u internoj i eksternoj komunikaciji.

6.7. Doprinos celine (prostora) karakteristikama

Povezivanje celokupnog istrazivanja u jednu logi¢ku hijerarhijski uredenu celinu je moguce i jako
znacajno. Doprinos celine (prostora) karakteristikama i doprinos obelezja karakteristikama unutar
celine su veli¢ine koje jasno odreduju hiararhiju izmedu celina i redosled vaznosti obelezja.

Tabela 82. Doprinos celine (prostora) karakteristikama

doprinos % kod izmedu

8 17.165 stavovi ispitanika o eksternoj korporativna odgovornost prema
komunikaciji zivotnoj sredini

5 16.187 stavovi ispitanika o internoj korporativna odgovornost prema
komunikaciji §iroj drustvenoj zajednici

7 14.165 stavovi ispitanika o internoj korporativna odgovornost prema
komunikaciji zivotnoj sredini

4 11.942 stavovi ispitanika o korporativna odgovornost prema
korporativnoj odgovornosti u | trzistu
eksternoj komunikaciji

1 10.854 stavovi ispitanika o internoj korporativna odgovornost prema
komunikaciji zaposlenima

6 10.788 stavovi ispitanika o korporativna odgovornost prema
korporativnoj odgovornosti u | §iroj drustvenoj zajednici
eksternoj komunikaciji

3 9.939 stavovi ispitanika o internoj korporativna odgovornost prema
komunikaciji trzistu

2 8.961 stavovi ispitanika o korporativna odgovornost prema
korporativnoj odgovornosti u | zaposlenima
eksternoj komunikaciji
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Na osnovu doprinosa (%) celine karakteristikama subuzoraka uocava se da je najveéi doprinos
(17.16%) kod korporativne odgovornosti prema Zivotnoj sredini u eksternoj komunikaciji. To znaci da
su karakteristike subuzorka jasno izraZzene, a distanca izmedu subuzoraka je ve¢a u odnosu na ostale
distance, a zatim slede: korporativna odgovornost prema S§iroj drustvenoj zajednici u internoj
komunikaciji sa 16.187%, korporativna odgovornost prema zivotnoj sredini sa 14.165%, korporativna
odgovornost prema trzistu u eksternoj komunikaciji sa 11.942%, korporativna odgovornost prema
zaposlenima sa 10.854%, korporativna odgovornost prema S§iroj druStvenoj zajednici u eksternoj
komunikaciji sa 10.788%, korporativna odgovornost prema trzistu u internoj komunikaciji sa 9.939% i
korporativna odgovornost prema zaposlenima u eksternoj komunikaciji sa 8.961%.

Tabela 83. Doprinos celine (prostora) karakteristikama u odnosu na korporativhu odgovornost prema
zaposlenima

doprinos % kod izmedu

1 54.776 stavova ispitanika o internoj | korporativna odgovornost prema
komunikaciji zaposlenima
2 45.224 stavovi ispitanika o korporativna odgovornost prema

korporativnoj odgovornosti
u eksternoj komunikaciji

zaposlenima

Posmatrajuci rezultate analiza samo u odnosu na korporativnu odgovornost prema zaposlenima uoc¢ava
se da je doprinos celine C; (stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti u internoj komunikaciji)
karakteristikama 54.776%, doprinos celine C, (stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema
zaposlenima u eksternoj komunikaciji) karakteristikama 45.224%.

Tabela 84. Doprinos celine (prostora) karakteristikama u odnosu na korporativhu odgovornost prema trZistu

doprinos % kod izmedu

4 54.578 stavovi ispitanika o eksternoj | korporativna odgovornost prema
komunikaciji trzistu
3 45.422 stavova ispitanika o internoj | korporativna odgovornost prema

trzistu

komunikaciji

Posmatrajuci rezultate analiza samo u odnosu na korporativnu odgovornost prema trzistu uocava se da
je: doprinos celine C, (stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema trzistu u eksternoj
komunikaciji) karakteristikama 54.578%, doprinos celine Cs (stavova ispitanika o korporativnoj
odgovornosti prema trzistu u internoj komunikaciji) karakteristikama 45.422%.

Tabela 85. Doprinos celine (prostora) karakteristikama u odnosu na korporativnu odgovornost prema Siroj
drustvenoj zajednici

doprinos % kod izmedu

5 60.008 stavovi ispitanika o internoj | korporativna odgovornost prema
komunikaciji $iroj drustvenoj zajednici
6 39.992 stavovi ispitanika o korporativna odgovornost prema

korporativnoj odgovornosti
u eksternoj komunikaciji

Siroj drustvenoj zajednici

Posmatrajuci rezultate analiza samo u odnosu na korporativnu odgovornost prema §iroj drustvenoj
zajednici uocava se da je: doprinos celine Cs (stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema
Siroj druStvenoj zajednici u internoj komunikaciji) karakteristikama 60.008%, doprinos celine Cs
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(stavova ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema Siroj druStvenoj zajednici u eksternoj
komunikaciji) karakteristikama 39.992%.

Tabela 86. Doprinos celine (prostora) karakteristikama u odnosu na korporativhu odgovornost prema

Zivotnoj sredini

doprinos %

kod

izmedu

8 54.786 stavovi ispitanika o korporativna odgovornost prema
korporativnoj odgovornosti | Zivotnoj sredini
u eksternoj komunikaciji

7 45.214 stavovi ispitanika o internoj | korporativna odgovornost prema

komunikaciji

zivotnoj sredini

Posmatrajuéi rezultate analiza samo u odnosu na korporativnu odgovornost prema zivotnoj sredini
uocava se da je doprinos celine Cg (stavovi ispitanika o korporativnoj odgovornosti prema Zivotnoj
sredini u eksternoj komunikaciji) karakteristikama 54.786%, doprinos celine C; (stavova ispitanika o
korporativnoj odgovornosti prema zZivotnoj sredini u internoj komunikaciji) karakteristikama 45.214%.
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7. Predlog mera

Iz rezultata dobijenih istrazivanjem proistie niz mera koje mogu da se primene za unapredenje
korporativne odgovornosti preduzeéa u internoj i eksternoj komunikaciji. Opredeljenje za unapredenje
korporativne odgovornosti preduzeca u internoj i eksternoj komunikaciji mora da bude iskreno i njemu
se mora pristupiti istrajno i dosledno.

Da bi se nivo korporativne odgovornosti organizacije unapredio u internom i eksternom
komuniciranju, neophodno je da u organizaciji postoji jasno opredeljenje i jasno sistematizovano
radno mesto/organizaciona jedinica (sluzba, odsek, odeljenje, sektor...), koja se bavi korporativnom
odgovornos¢u. U organizacijama u kojima postoji radno mesto ili organizaciona jedinica, koja se bavi
isklju¢ivo inicijativama i razvojem korporativne odgovornosti postoji preduslov da se ova funkcija
razvija u organizaciji. Takode, osobe koje se u organizaciji bave korporativnom odgovornos¢u trebalo
bi i da poseduju znanja stecena kroz neki oblik edukacije iz oblasti korporativne odgovornosti. 1z tog
razloga je neophodno na visokoskolskim obrazovnim institucijama poceti sa osposobljavanjem
profesionalnih stru¢njaka za poslove korporativne odgovornosti.

Motiv za prihvatanje koncepta korporativne odgovornosti od strane organizacija, bi morao biti
pozitivan uticaj na razvoj zajednice u kojoj posluju, a ne poboljsanje imidZza organizacije.

Da bi se prevazisli problemi u implementaciji koncepta korporativne odgovornosti u nasim
organizacijama, uz obezbedenje shvatanja vaznosti korporativne odgovornosti u druStvu uopste,
neophodno je obezbediti:

4l Dovoljnu edukaciju zaposlenih koji se bave korporativnom odgovornoscu,

2l Postojanje standardizovanih mera rezultata/uspesnosti aktivnosti korporativne odgovornosti,

2l Razumevanje koncepta korporativne odgovornosti od strane top-menadzmenta,

2l Shvatanje vaznosti koncepta korporativne odgovornosti od strane zaposlenih i

4 Dovoljna finansijska sredstava za realizaciju aktivnosti korporativne odgovornosti.

Takode, da bi organizacija sprovodila efikasno drustveno odgovorne aktivnosti, od izuzetnog je
znacaja jasno definisati drustvene ciljeve na koje je usmerena, a koji mogu biti iz razli¢itih oblasti:

4l Zdravstvena zastita i socijalna pomo¢ najugrozenijim grupama,

4l Podrzavanje gradanskih inicijativa,

2/ Podrzavanje kulture, umetnosti i sporta,

4l Otvaranje novih radnih mesta i sprecavanje diskriminacije pri zaposljavanju, otpustanju i tokom
radnog vremena i

41l Zastita zivotinjskog i biljnog sveta i smanjenje zagadenja zemlje, vode i vazduha.

Ukoliko organizacija sprovodi druStveno odgovorne aktivnosti, godi$nji IzveStaj o korporativnoj
odgovornosti organizacije ¢e predstavljati informaciju svim zainteresovanim stranama o uticaju na
drustvo (socijalnu sredinu) i zivotnu sredinu preduze¢a. Mnogobrojne organizacije u svetu, a i kod
nas, lzvestaj o uticaju na drustvo (socijalnu sredinu) i zivotnu sredinu, pripremaju u skladu sa
smernicama datim od strane Globalne inicijative za izveStavanje (GRI — The Global Reporting
Initiative), s tim Sto se u pocletnim fazama primene korporativne odgovornosti, Izves$taj moze
pripremati i u slobodnoj formi.

Kako ljudi radije kupuju proizvode/usluge preduzeca koja pokazuju drustvenu brigu i platili bi skuplje
proizvod ili uslugu ¢iji proizvoda¢ vodi brigu o zastiti Zivotne sredine i druStvenoj zajednici, a
promotivne aktivnosti su stvorile odredeni stepen svesti o terminu i konceptu korporativne
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odgovornosti u nasim organizacijama, da bi se korporativna odgovornost i korporativno odgovorna
komunikacija digle na visok nivo, neophodno je da se ispune slede¢i uslovi:

¢ Oganizacija treba da definise drustvene ciljeve koje podrzava.

o Koncept korporativne odgovornosti treba da je implementiran u misiju i strategiju organizacije.

e U organizaciji, menadZeri strategijske ciljeve organizacije treba da prenose na svoje saradnike i
ostale zaposlene.

e Sve relevantne informacije o poslovanju, za deonicare, potencijalne investitore i ostalu javnost, treba
da su dostupne na zvani¢nom web sajtu organizacije.

¢ Ne treba da postoji diskriminacija u pogledu zaposljavanja i napredovanja zaposlenih.

e U organizaciji svi zaposleni treba da imaju jednaka prava na edukaciju i dodatno obrazovanje i
jednake moguénosti za napredovanje.

¢ U organizaciji treba da postoji povratna informacija, odnosno, komuniciranje treba da je dvosmerno
(od vrha ka dole i obrnuto).

¢ Zaposlenima organizaciji treba da je u potpunosti jasan koncept korporativne odgovornosti i da im je
jasno predstavljeno koje drustvene ciljeve podrzava organizacija.

e Strucnost treba da uti¢e na napredovanje u karijeri.

e Razvoj i obuka zaposlenih treba da budu tako koncipirani da menjaju na¢in razmisljanja ¢lanova
organizacije i ne mora, uvek i samo, da se odnosi na posao.

e U organizaciji treba da se javno odaje priznanje doprinosu zaposlenih koji pokazuju inicijativu i
zalaganje za korporativno odgovorne aktivnosti.

¢ U organizaciji ne treba da se smatra da postoje starosne granice za ucenje.

e Treba da se izradi Pravilnik o ponaSanju i korporativnim vrednostima u organizaciji.

e Stalnim dijalogom sa zaposlenima treba da se identifikuje zadovoljstvo zaposlenih na radnom mestu
i stavovi prema poslovanju organizacije.

e Dobra komunikacija u organizaciji treba da motivise zaposlene na posvelivanje korporativno
odgovornim aktivnostima.

e Organizaciji treba da izabere drustveni cilj koji u potpunosti odgovara viziji, misiji, vrednostima i
osnovnim kompetencijama organizacije.

¢ U organizaciji zaposleni treba da su motivisani da ostvaruju efikasan sistem komuniciranja.

e Svi zaposleni u organizaciji treba da su motivisani da rade na usavrSavanju svojih znanja i
individualnom razvoju.

e Edukacija, treninzi, profesionalni razvoj i usavrSavanje treba da su omoguceni svim zaposlenima u
organizaciji, u skladu sa ciljevima i zaposlenih i organizacije.

¢ U organizaciji zaposleni treba da se podsti¢u na davanje predloga i inovacija.

e Treba da postoje projekti posveceni zaposljavanju socijalno ugrozenih kategorija u organizaciji.

e Ravnopravno treba da su zastupljeni u upravljackoj strukturi i rukovodstvu organizacije i muskarci
zene.

e Izbor, sastav i delovanje upravnog i nadzornog odbora organizacije treba da je javno.

¢ Sistem nagradivanja u organizaciji treba da obezbeduje praviénu nagradu za uloZene napore i
ostvarene rezultate.

¢ U organizaciji treba da se prvenstveno nagraduje strucni kvalitet i ponasanje zaposlenih.

e Procena uspesnosti treba da prethodi unapredenju, preispitivanju zarada i nagradivanju zaposlenih u
organizaciji.

¢ U organizaciji, razvoj i obuka zaposlenih ne treba da se tretira kao tro$ak koji opterecuje poslovanje.
e Smanjenje broja zaposlenih, ako je potrebno, sprovodi se tako da i zaposleni i organizacija budu
zadovoljni.
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e Odgovornost za poslovanje organizacije ne treba da je isklju¢ivo na rukovodiocima organizacije,
nego na svim zaposlenima.

e Sindikat organizacije treba da u¢estvuje u donosenju svih odluka vaznih za zaposlene.

e Treba da se podstice razvoj kompetencija zaposlenih u organizaciji, u pogledu sposobnosti
komuniciranja korporativne odgovornosti.

¢ U organizaciji zastita na radu treba da je adekvatna uslovima rada.

e U organizaciji treba da se sprovode aktivnosti usmerene na stvaranje bezbednih radnih mesta i
zaStite zivota i zdravlja zaposlenih.

¢ U organizaciji treba da se meri stopa povreda na radu i pojava profesionalnih bolesti kod zaposlenih.
e Zastita prava korisnika treba da je prisutna u aktivhostima organizacije i treba da se redovno prati
njihovo zadovoljstvo.

o Karakteristike proizvoda i/ili usluga treba da su precizno opisane na odgovaraju¢im deklaracijama.

¢ Organizacija treba da vodi brigu o tome da adaptira proizvode/usluge za osobe sa specijalnim
potrebama.

¢ Organizacija treba da informise i edukuje svoje korisnike, kako bi znali da ocene kvalitet ponudenih
proizvoda i/ili usluga.

¢ Oganizacija treba da aktivno podrzava razvoj lanca snabdevanja (fizi¢ki i informacioni tokovi,
tokovi vrednosti i tokovi znanja).

e Pri izboru dobavljaca i/ili davaoca usluga, treba da bude od izuzetnog znacaja i njihov odnos prema
Zivotnoj sredini.

¢ Organizacija treba da uvazava predloge i sugestije najvaznijih dobavljaca kako bi podigla kvalitet
svojih proizvoda i/ili usluga.

¢ Organizacija treba da ima zajednicke korporativno odgovorne inicijative sa drugim organizacijama.

¢ Organizacija treba da omogucava transfer znanja i tehnologija svojim dobavlja¢ima i davaocima
usluga, odnosno, svima u lancu snabdevanja.

¢ Organizacija treba da razvija medusektorska partnerstva u cilju unapredenja lokalnog razvoja.

¢ Organizacija treba da kontinuirano prati poslovanje svojih konkurenata i ima zajednicke inicijative
sa njima.

¢ Organizacija treba da obrazuje i stipendira dake i studente u skladu sa svojim potrebama.

¢ Organizacija treba da pruza mladim ljudima moguénost za staziranje i volontiranje.

o VVolonterski rad zaposlenih treba da bude jedan od nacina delovanja organizacije u zajednici.

¢ Treba da bude moguce izmeriti i opisati uticaj organizacije na druStvenu zajednicu i Zivotnu sredinu.

¢ Odgovornost za poslovanje organizacije treba da preuzmu svi zaposleni.

e Donacije organizacije treba da su vidljive u drustvenoj zajednici.

¢ Organizacija treba da saraduje sa nevladinim organizacijama (NVO) na projektima od zajedni¢kog
interesa.

¢ Organizacija treba da ima razvijen sistem upravljanja zaStitom Zivotne sredine i aktivno ucestvuje U
programima i projektima zastite Zivotne sredine u drustvenoj zajednici.

¢ U organizaciji treba da postoje programi ustede sirovina u cilju istije proizvodnje/davanja usluga i
ustede energije i poveéanja energetske efikasnosti.

¢ Proizvodi i usluge organizacije treba da su odrzivi i organizacija treba da vodi ra¢una o smanjenju
zagadenja okoline.

¢ U akcije korporativne odgovornosti treba da su ukljuceni i stejkholderi preduzeca.

¢ Oganizacija treba da promovise individualnu odgovornost i drustveni angazman.

e Treba da su u radu organizacije prisutni inventivni i odrzivi oblici ulaganja u zajednicu (partnerstva,
prenos znanja...).
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o Korporativna odgovornost ne treba da bude orude odnosa s javno$éu za poboljSanje imidza i ugleda
organizacija u drustvu.

¢ Organizacija treba da objavljuje svoje finansijske podatke i transparentno posluje.

¢ Organizacija treba da kontinuirano promovise svoje drustveno odgovorne aktivnosti u drustvenoj
zajednici.

¢ Organizacija treba da daje podrsku razli¢itim inicijativama (zdravlje, sport, ljudska prava, razvoj
infrastrukture...) i investira u razvoj lokalne zajednice u skladu sa drustvenom odgovornoséu.

¢ Organizacija treba da poseduje sertifikat ISO 9001.

¢ Organizacija treba da poseduje sertifikat o ispunjavanju standarda iz oblasti zastite Zivotne sredine
ISO 14001.

¢ Poslovanje organizacije treba da je uskladeno sa standardom ISO 26 000.

¢ Organizacija treba da se eti¢ki i odgovorno ponasa, kada su u pitanju oglasavanje i marketinske
strategije.

e Komunikacija treba tako da bude koncipirana, da doprinosi uspehu korporativno odgovornog
poslovanja organizacije.

o Aktivnosti korporativne odgovornosti i internog i eksternog komuniciranja organizacije treba da
budu usaglasene.

e Sprovodenje korporativno odgovornih aktivnosti ne treba da bude shvaceno kao dodatni trosak za
organizaciju.

¢ Visok nivo korporativne odgovornosti predstavlja prednost za organizaciju u odnosu na druge
organizacije treba da bude tako shvacen od svih zaposlenih.

e Organizacija treba da ima izraden dugoro¢ni plan korporativne odgovornosti u internom
komuniciranju.

¢ Organizacija treba da ima izraden dugoro¢ni plan korporativhe odgovornosti u eksternom
komuniciranju.

e Organizacija treba da ima izraden kratkoro¢ni plan korporativne odgovornosti u internom
komuniciranju.

¢ Organizacija treba da ima izraden kratkoro¢ni plan korporativne odgovornosti u eksternom
komuniciranju.

¢ Organizacija treba da jasno postavlja merljive ciljeve, treba da su utvrdene mere uéinka i metode
koje se primenjuju pri merenju uspesnosti komunikacije korporativne odgovornosti organizacije.

e Usaglasenim aktivnostima korporativne odgovornosti i komunikacije, organizacija treba da postize
promene u ponasanju njenih stejkholdera.

e Treba da se prati, analizira (kvantitativno i kvalitativno) i meri uspesnost korporativno odgovorne
interne komunikacije u organizaciji.

o Treba da se prati, analizira (kvantitativno i kvalitativno) i meri uspesnost korporativho odgovorne
eksterne komunikacije organizacije.

e Na osnovu rezultata merenja uspesnosti korporativno odgovorne interne komunikacije organizacije
treba da se preduzimaju mere za njeno unapredenje.

¢ Na osnovu rezultata merenja uspesnosti korporativno odgovorne eksterne komunikacije organizacije
treba da se preduzimaju mere za njeno unapredenje.

Komunikaciju izmedu sledeéih stejkoldera u organizaciji u pogledu realizacije korporativno
odgovornih aktivnosti je neophodno di¢i na $to visi nivo:

» Zaposleni - menadZment organizacije

« Zaposleni - sindikat organizacije
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Takode, komunikaciju izmedu organizacije i navedenih stejkholdera u pogledu realizacije
korporativno odgovornih aktivnosti je neophodno di¢i na §to visi nivo:

* Organizacija — poslovni partneri

* Organizacija — mediji

* Organizacija — kupci 1/ili korisnici

* Organizacija — nevladine organizacije

* Organizacija — lokalna samouprava, pokrajinska i republicka vlada

* Organizacija — institucije, pokreti, udruzenja.. (npr. za zastitu zivotne sredine, zastitu prava korisnika
itd.)

* Organizacija — obrazovne institucije, stru¢na i nauc¢na udruzenja

* Organizacija — institucije kulture, sporta...

* Organizacija — §ira drustvena zajednica

Da bi se postigao visok nivo korporativne odgovornosti preduzec¢a neophodna je primena slede¢ih
alata, kanala i vidova korporativno odgovorne komunikacije (CSR komunikacije), kao i adekvatno
pracenje i vrednovanje korporativno odgovorne komunikacije.

INTERNA KOMUNIKACIJA

Alati, kanali i vidovi interne komunikacije koje je neophodno da primenjuje organizacija za
PROMOCIJU KORPORATIVNE ODGOVORNOSTI i to u zna¢ajnoj meri:

4l Koncept ,,0d usta do usta” u vezi akcija korporativne odgovornosti preduzeéa — pozitivnu poruku
Sire sami zaposleni

2 Pisana obavestenja (oglasne table, pisma, obavestenja...) u vezi akcija korporativne odgovornosti
preduzeca

4l Postojanje posebnog dela za zaposlene posvecenog drustveno odgovornom poslovanju na web
internom portalu preduzeca

2 Neformalna okupljanja u vezi akcija korporativne odgovornosti preduzeéa

2l Tematske radionice u vezi akcija korporativne odgovornosti preduzeca

4l Javna promocija najistaknutijih zaposlenih u promociji znacaja i realizaciji aktivnosti korporativne
odgovornosti

2l Tematske izloZbe akcija korporativne odgovornosti preduzeca

2l Komuniciranje zaposlenih na drustvenim mrezama i mrezama za deljenje sadrzaja u vezi akcija
korporativne odgovornosti preduzeca (Facebook, My Space, Scribd, Linkedin, Twitter, Youtube,
Vimeo...)

4l Sastanci menadzmenta i zaposlenih u vezi akcija korporativne odgovornosti preduzeca

4l Stampane publikacije (priru¢nici, bilteni, interni Gasopisi) kojima se razvija svest i promovisu
aktivnosti korporativne odgovornosti preduzeca

4 Audio-vizuelne publikacije (tematski filmovi...) kojima se razvija svest i promovisu aktivnosti
korporativne odgovornosti preduzeca

2 SaCinjavanje izvestaja o korporativnoj odgovornosti preduzeca

2/ SMS, Viber, Whats App i dr. obaveStavanje o korporativno odgovornim akcijama preduzeca

4l Razmena informacija elektronskom postom u vezi akcija korporativne odgovornosti preduzeca

2l Priprema rukovodilaca za javne nastupe u vezi sa konkretnim temama korporativne odgovornosti
preduzeca

2l Odgovori na pitanja zaposlenih (usmeno, pismeno, telefonski itd.) u vezi akcija korporativne
odgovornosti preduzeca

4l Distribucija godiS$njeg izvesStaja o korporativnoj odgovornosti zaposlenima
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2 Distribucija godiSnjeg izveStaja o korporativnoj odgovornosti upravnom i nadzornom odboru
preduzeca, vlasnicima ili deoni¢arima

Pracenje i merenje uspesnosti realizacije projekata korporativne odgovornosti u komunikaciji

Pracéenje i merenje uspesnosti realizacije projekata korporativne odgovornosti u internoj komunikaciji
organizacije se sprovodi kroz slede¢e aktivnosti:

4 Prate se i analiziraju aktivnosti korporativne odgovornosti u internoj komunikaciji koje realizuju
sli¢ne organizacije u svetu.

4 Prate se i analiziraju stavovi, interesovanja zaposlenih i stepen razvijene svesti u vezi sa
korporativnom odgovornoscu.

4 Analizira se i meri uceS¢e zaposlenih na druStvenim mrezama i prenos poruka korporativne
odgovornosti putem drustvenih mreza i novih medija.

4l Radi se analiza broja i sadrzaja odrzanih sastanaka menadzmenta i zaposlenih koji imaju za temu
korporativnu odgovornost.

4 Radi se analiza broja i sadrzaja Stampanih i audio-vizuelnih publikacija preduzeca namenjenih
zaposlenima u kojima je zastupljena korporativna odgovornost preduzeca.

2l Radi se analiza broja i sadrzaja internih skupova edukativnog karaktera iz podrucja korporativne
odgovornosti.

4l Analizira se broj i sadrzaj datih obavestenja zaposlenima i odgovora na pitanja zaposlenih u vezi sa
korporativnom odgovorno$éu preduzeca.

EKSTERNA KOMUNIKACIJA

Alati, kanali i vidovi eksterne komunikacije koje je neophodno da primenjuje organizacija za
PROMOCIU KORPORATIVNE ODGOVORNOSTI i to u znac¢ajnoj meri:
2/ Pisana obavestenja (pisma, obavestenja, izveStaji...) u vezi akcija korporativne odgovornosti

preduzeca

1l Postojanje posebnog dela posvecenog drustveno odgovornom poslovanju na web sajtu preduzeca

4 Konferencije i brifinzi za novinare o korporativno odgovornim aktivnostima, gostovanja u
medije o korporativno odgovornim aktivnostima

4l UCeSCe na strukovnim konferencijama i poslovnim skupovima posveéenim korporativnoj
odgovornosti

2! Prisustvo na drustvenim mrezama i mrezama za deljenje sadrzaja (Facebook, My Space, Scribd,
Linkedin, Twitter, Youtube, Vimeo...) i u€e$¢e na najpopularnijim portalima iz odredene oblasti i
blogovima uticajnih autora i prosledivanje informacija u vezi akcija korporativne odgovornosti
preduzeca relevantnim online medijima

4l Sastanci sa eksternim stejkholderima (predstavnicima) u vezi akcija korporativne odgovornosti
preduzeca

4l Stampane publikacije (priruénici, bilteni, broSure, ¢asopisi) o akcijama korporativne odgovornosti
preduzeca

4 Audio-vizuelne publikacije (tematski filmovi, reportaze, spotovi, dzinglovi...) o akcijama
korporativne odgovornosti preduzeca

4l [zlozbe fotografija, plakata itd. o akcijama korporativne odgovornosti preduzeca

4l [strazivanja stavova, miSljenja, ponaSanja i uticaja na stavove i ponaSanje korporativno odgovornim
aktivnostima organizacije

2 SMS, Viber, Whats App i dr. obaveStavanje o korporativno odgovornim akcijama
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4 Oglasavanje (magazini, bilbordi, vozila javnog prevoza...) u vezi akcija korporativne odgovornosti
preduzeca

4l Ulicne akcije korporativne odgovornosti preduzeca (npr. raspolozivost gradanima za odgovore na
pitanja na odredenu temu...)

4l Specijalno dizajnirane aplikacije u vezi akcija korporativne odgovornosti preduzeca

4 Tribine za gradane, odnosno, odredene ciljne grupe i javni Casovi edukativnog karaktera u vezi
akcija korporativne odgovornosti preduzeca

4l Organizacija dogadaja u cilju promocije korporativne odgovornosti preduzeca uz ucesSée javnih
li¢nosti (estradne li¢nosti, umetnici, sportisti, politicari...)

4l Organizacija okruglih stolova za stru¢nu javnost (stru¢njake iz oblasti, predstavnike nadleznih
institucija itd.) u vezi korporativne odgovornosti preduzeca

4 Odgovori na pitanja korisnika i ostalih gradana i organizacija (usmeno, pismeno, telefonski itd.) u
vezi akcija korporativne odgovornosti preduzeca

2l Tematske radionice o korporativnoj odgovornosti preduzecéa

2 Neformalni razgovori i prepiske u vezi akcija korporativne odgovornosti preduzeca

4l Konkuruisanje za relevantnu nagradu na nacionalnom nivou

4 [staknut godisnji izveStaj o korporativnoj odgovornosti na web sajtu preduzeca

Pradenje i merenje uspeSnosti realizacije projekata korporativne odgovornosti U eksternoj
komunikaciji organizacije se sprovodi kroz slede¢e aktivnosti:

4l Prate se i analiziraju aktivnosti korporativne odgovornosti u eksternoj komunikaciji koje realizuju
sli¢ne organizacije u svetu.

2l Prati se i analizira sadrzaj poslatih poruka drugih organizacija (iz raznih sfera javnosti) o preduzecu
putem razli¢itih medija komunikacije i njihov uticaj na formiranje, promenu i jaanje svesti, stavova i
ponasanja.

4/ Prati se i analizira poseCenost i pregled odredenih sadrzaja na sajtu organizacije u vezi sa
korporativnom odgovornoscu i posecenost i pregled odredenih sadrzaja na profilu organizacije na
drustvenim mreZama.

4l Analizira se i1 prati broj i uc¢es¢e posetilaca na druStvenim mrezama, portalima i blogovima iz
odredenih oblasti koje su u vezi sa korporativnom odgovorno$¢éu preduzeca, komentari posetilaca
(tonalitet komentara na drustvenim mrezama, sajtu preduzeca i sajtovima medija).

4 Rade se kvantitativne i kvalitativne analize medijskih objava o korporativnoj odgovornosti
preduzeca - tonalitet reagovanja medija.

2l Radi se analiza istrazivanja stavova, ponasanja i uticaja na promene stavova i ponaSanja gradana ka
kojima je bila usmerena odredena korporativno odgovorna inicijativa.

2l Radi se analiza broja i sadrZaja odrZanih sastanaka sa predstavnicima odredenih grupa stejkholdera
organizacije.

2l Radi se analiza broja i sadrzaja odrzanih konferencija za novinare, brifinga, poslatih saopStenja za
javnost, datih izjava za medije, gostovanja, intervjua itd.

4l Radi se analiza odaziva zvanica korporativno odgovornim dogadajima koje organizuje organizacija.

4l Radi se analiza broja i sadrzaja datih oglasa preduzeca i izradenih Stampanih i audio-vizuelnih
publikacija organizacije.

2 Radi se analiza broja i sadrzaja strukovnih konferencija, okruglih stolova i poslovnih skupova na
kojima su u€estvovali predstavnici organizacije.

2l Radi se analiza broja i sadrzaja odrzanih tribina, ulicnih akcija, javnih Casova itd. koji promovisu
korporativnu odgovornost organizacije.

U cilju postizanja visokog nivoa korporativne odgovornosti preduzeca predstavljen je i slede¢i model
korporativno odgovorne komunikacije (CSR komunikacije).
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CSR

A
Dimenzije korporativne

odgovornosti

Korporativna odgovornost

prema zaposlenima

Korporativna odgovornost

prema trzistu

Korporativna odgovornost
prema §iroj druStvenoj

zajednici

Korporativna odgovornost

prema zivotnoj sredini

CSR KOMUNIKACIA

SadrZaj poruke

Kanal poruke

FAKTORI UKLJUCIVANJA

3
Karakteristike zainteresovanih strana

Vrste ucesnika
Problemska podrska

Orijentacija drustvene vrednosti

Interna CSR komunikacija

Eksterna CSR komunikacija

Karakteristike preduzeca

Delatnost

Performanse

Reputacija

Komunikaciona strategija

Strategija korporativne odgovornosti

Nivo korporativno odgovorne komunikacije

Slika 2. Modifikovani model CSR komunikacije

ISHODI CSR KOMUNIKACIJE

Spoljni ishodi

Zaposleni

Produktivnost

“Odgovoran gradanin ponasanje”
Poverenje, lojalnost

Kupovina

Partnerstvo

Saradnja

“Odgovoran gradanin ponasanje”
Poverenje

Sira drustvena zajednica

Smanjenje drustvenih problema
Razvoj zajednice
Poverenje

Zivotna sredina
Unapredenje zastite zivotne sredine

sredine OdrZivost
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Na slici 2. predstavljen je konceptualni model CSR komunikacije, ¢iju bazu predstavlja konceptualni
model CSR komunikacije, koji su 2010. godine razvili Du i saradnici. Ovaj model je modifikovan na
osnovu teorijskog i empirijskog istrazivanja predstavljenog u ovoj doktorskoj disertaciji i moze
predstavljati osnov za bolje razumevanje CSR komunikacije preduzeca i njene efikasne primene. Svi
¢inioci zastupljeni u ovom modelu su detaljno opisani u prethodnim poglavljima disertacije.

Dakle, uvazavajuéi unutrasnje motive u svojoj CSR komunikaciji, preduzeé¢a mogu povecati
verodostojnost svojih CSR poruka i generisati dobru volju stejkholdera. CSR komunikacija bi
trebala biti objektivna i ¢injeni¢na i neophodno je izbegavati u njoj utisak "hvaljenja". Klju¢ni
izazov u dizajniranju efikasne CSR komunikacione strategije je kako smanjiti skepticizam
zainteresovanih strana i osecaj prevare, kao i preneti pozitivne motive korporacija za drustveno
odgovorno angazovanje u drustvu. Cilj svakog preduzeca koje “Zeli” ostati konkurentno i
“razmislja” strateski je podiéi korporativno odgovornu komunikaciju na visi nivo od onog na
kojem se nalazi, $to ¢e za krajnji rezultat imati veéu produktivnost, “odgovoran gradanin
ponasanje”, poverenje i lojalnost zaposlenih, poveéanje kupovine proizvoda i koriS¢enja usluga
kod potrosaca, partnerstvo, poverenje i saradnju, kao i “odgovoran gradanin ponasanje” kod
partnera, smanjenje druStvenih problema, razvoj zajednice i njeno poverenje u preduzeée i
zaStitu i unapredenje zivotne sredine i odrZzivosti.
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8. Zaklju¢na razmatranja

Korporativna drustvena odgovornost je u savremenoj poslovnoj praksi Cesto koriS¢en koncept, s
obzirom na to da kompanije u znacajnoj meri snose odgovornost za deSavanja i aktivnosti od Sireg
drustvenog znacaja (Savi¢-Sikoparija, Cabrilo, 2014). U nastojanju da doprinesu re$avanju problema
drustvene zajednice u kojoj obavljaju svoju poslovnu aktivnost, kompanije sprovode razliéite
korporativne drustvene inicijative (Veljkovi¢, Petrovi¢, 2011). Stvaranje dobrog imidza, koji u
savremenom poslovanju predstavlja jedan od najvaznijih resursa organizacije u direktnoj je vezi sa
nac¢inom na koji ona posluje, pri ¢emu istrazivanje i praksa potvrduju da su one organizacije koje su
inkorporirale nacela korporativne odgovornosti u svoju poslovnu filozofiju sposobne da ostvare bolje
rezultate i obezbede stabilniji i dugoroéniji rast (Savi¢-Sikoparija, Cabrilo, 2014). Aktiviranjem
korporativne drustvene odgovornosti (CSR), kompanije ne samo da mogu generisati povoljne
stavove zainteresovanih strana i bolje i odgovornije ponasanje nego i izgraditi bolji korporativni
imidZ i ojacati odnose sa zainteresovanim stranama. Medutim, niska svest zainteresovanih
strana i nepovoljni stavovi zainteresovanih strana prema drustvenim aktivnostima korporativno
odgovornog poslovanja ostaju kriticne prepreke u poslovnim drustvima, kao i pokusaji da
preduzeéa maksimiziraju poslovne koristi od svojih CSR aktivnosti. Sve to ukazuje na potrebu
da kompanije efikasnije predstave ciljeve i motive svojih CSR aktivnosti svojim zaposlenim i
tako kvalitetnije implementiraju CSR koncept u svoje strategije.

Mnoge kompanije koje su zaista posveéene naporima u sprovodenju korporativne odgovornosti
Cesto ne uspevaju da svoje aktivnosti sprovode efikasno. Korporacije treba pazljive da razvijaju
svoje planove CSR komunikacije koja treba da pruzZi konzistentne informacije i zadovolji
ocekivanja svake od zainteresovanih strana i na kraju izgradi poverenje javnosti kako bi izbegle
javni skepticizam o korporativnoj odgovornosti i izgradile poverenje. MenadZeri moraju da
dublje razumeju klju¢na pitanja u vezi sa CSR komunikacijom i prenesu ih svojim zaposlenima
kako bi kod zaposlenih razvili povoljne stavove o korporativnoj odgovornosti i na taj nacin
obezbedili uspesnost svojih CSR aktivnosti (Savi¢-Sikoparija i sar., 2018).

Dimenzije kroz koje se najée$¢e posmatra korporativna odgovornost preduzeca su: korporativha
odgovornost prema zaposlenima, korporativna odgovornost prema trzistu, korporativha odgovornost
prema §iroj drustvenoj zajednici i korporativna odgovornost prema zivotnoj sredini.

Za organizaciju se moze reci da se ponasa druStveno odgovorno ukoliko se odnosi s poStovanjem i na
nacin koji je odrziv prema zaposlenima, kapitalu i imovini koji su joj povereni, trzistu, §iroj druStvenoj
zajednici 1 zZivotnoj sredini. Preduzeca su, danas, ravnopravni partneri sa druStvenom zajednicom.
Misija svake korporativho odgovorne organizacije je da sagledava potrebe drustva i prilikom
donosenja odluka uzme u obzir celokupni uticaj na Siru drustvenu zajednicu u kojoj posluje, kao i na
Zivotnu okolinu (Savi¢-Sikoparija i sar., 2018).

U svim segmentima korporativne odgovornosti, komunikacija zauzima izuzetan znacaj, bilo da se radi
0 razvoju svesti, povecanju stepena razumevanja, prihvatanja ili primeni koncepta korporativne
odgovornosti u organizaciji ili u celokupnoj drustvenoj zajednici. Istrazivanja koja su u prethodnom
periodu radena u Srbiji su ukazala na to da zaposleni, potrosaci i celokupna zajednica jo§ uvek nemaju
razvijenu svest o korporativnoj odgovornosti, niti su dovoljno informisani o drustveno odgovornim
aktivnostima organizacija. Radi toga, potrebno je obezbediti razumevanje korporativne odgovornosti u
svim njenim dimenzijama, a posebno prema $iroj druStvenoj zajednici u kojoj posluje i egzistira
organizacija, kao i1 podi¢i nivo svesti zaposlenih o vaznosti njihovog odgovornog stava i uticaja
organizacije na $iru drustvenu zajednicu i delovanjem zaposlenih i organizacije stabilno graditi imidz
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"dobrog korporativnog gradanina" i reputaciju organizacije koja prihvata i razvija drustvenu
odgovornost i brigu prema Siroj drustvenoj zajednici (Dudak, 2010).

Pitanju korporativne drustvene odgovornosti u Srbiji danas, i u globalnom i u pojedinaénom
razmatranju, moramo pri¢i kao pojmu koji je nov i €iji je nastanak uslovljen i delomi¢no odreden
predtranzicionim i tranzicionim kretanjima, koje je obelezilo sporo formiranje i napredovanje
privatnog sektora uopste.

U tom smislu potrebno je analizirati okruzenje, definisati dugorocne i kratkoro¢ne ciljeve, razviti
strategijske i operativne zadatke i aktivnosti, te na kraju formulisati evaluacioni model za ocenu
efikasnosti i delotvornosti preduzetih aktivnosti.

Ciljevi komunikacije preduzeca, koji se odnose na drustveno odgovorno poslovanje mogli bi biti
definisani na sledec¢i nacin:

1. Neophodno je povecati nivo znanja javnosti o drustveno odgovornom poslovanju- Sta je druitveno
odgovorno poslovanje?, Ko je zaduZen za praktikovanje drustveno odgovornog poslovanja?, Na koji
nacin integrisati drustveno odgovorno poslovanje u strategije i aktivnosti organizacije?,

2. Podiéi svest zaposlenih i Sire javnosti o vainosti odgovornog stava i uticaja organizacije na
drustvo i Zivotnu sredinu,

3. Definisati i integrisati vrednosti organizacije i korporativnu druStvenu odgovornost, te ih
prezentovati menadZzmentu i zaposlenima tako da oni te vrednosti prihvate i praktikuju svakodnevno,
4. lzgraditi imid? "dobrog korporativnog gradanina' i reputaciju organizacije koja je prihvatla i
primenjuje drustvenu i ekolosku odgovornost.

Kao okvir za izgradnju korporativne reputacije kroz saopstavanje korporativnih vrednosti i druStvene
odgovornosti, moze se iskoristiti kao strategija integracije korporativnih vrednosti u kulturu
organizacije identitet i imidz i reputaciju organizacije. Svaka od faza ove strategije ima publiku,
kanale komunikacije i ciljeve koje treba da ispuni (Dudak, 2010).

Uzimajuéi u obzir sve napred navedeno, zakljuCuje se da ¢e komuniciranje u buduénosti odigrati
najznacajniju ulogu u procesu priblizavanja pojma i razvijanja svesti o vaznosti korporativne
odgovornosti, kao i prihvatanja i uspe$nog sprovodenja koncepta korporativne odgovornosti.

Uzrok nastajanja velikog broja socijalnih i ekoloskih problema je neodgovorno ponasanje pojedinaca i
preduzeca, a najve¢u odgovornost za njihovo reSavanje ima drZzavna uprava, te je od izuzetne vaznosti
na neki nain primorati propisima i pravnim regulativama pojedince I preduzeéa na druStveno
odgovorno ponaSanje $to i nasa drzava radi. Na taj nadin se moze znaCajno uticati na nastajanje i
Sirenje drustvenih i ekoloskih problema. Drzava moze uticati, osim kroz pravnu regulativu u ovoj
oblasti na preduzec¢a i kroz finansiranje drustveno odgovornih projekata u saradnji sa preduzeé¢ima,
kao i kroz promovisanje drustveno odgovornog poslovanja na razli¢ite nacine ikroz razlicite kanale
komuniciranja. Preduze¢a mogu znacajno uticati na blagostanje drustvene zajednice i ljudi koji zive u
njoj i upravo zbog toga je jako vazno da preduzeéa u poslovanju postuju i promovisu drustveno-eticke
norme.

Posto je u Srbiji prisutan ogroman broj drustvenih problema poZeljno je mnogo veCe angazovanje
drzave i preduzeca. Drzava treba da uti¢e na stvaranje ambijenta koji ¢e biti podsticajno okruzenje za
sva preduzeca da posluju na drustveno prihvatljiv nacin, $to podrazumeva borbu protiv sive ekonomije
neetickog poslovanja, krSenja socijalnih i prava iz rada, korupcije i diskriminacije osoba sa
invaliditetom itd. Takode organizovanjem poslovanja javnih preduzeca i svih javnih sluzbi na
drustveno prihvatljiv nacin treba stvoriti pozeljan model poslovanja, koji ¢e oponaSati privatna
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preduzeca. Pozeljan model korporativne odgovornosti treba promovisati putem drzavnih medija i
nagradivati najbolje drustveno odgovorne prakse. Menadzment preduzeca treba da daje strateski
znaCaj korporativne odgovornosti i da se pridrzava principa korporativne odgovornosti koje
preporucuje “Komisija EU” (Ivanovi¢-Buki¢, 2010).

MenadZment ima za zadatak pronaZenje adekvatnih i efikasnih nacina komunikacije sa svim
stejkholderima preduzeéa o vrednostima preduzeéa i njegovoj odgovornosti prema svim
stejkholderima i drustvau u celini. Neophodno je uzeti u obzir sve specificnosti nacionalne
kulture, a narodito u pogledu obi¢ajnih, politi¢kih, ekonomskih, drustvenih i tehnoloskih faktora
prilikom formulisanja strategija i taktika saopStavanja organizacionih vrednosti i drustvene
odgovornosti.

Zivimo u svetu u kojem je visok nivo tehnolo$kog razvoja omoguéio da veéina ekonomskih
sektora stekne veoma Siroke prostore poverenja medu potrosacima, koji viSe ne brinu o
aspektima bezbednosti i poverenja u funkcionisanje proizvoda, jer se ono podrazumeva, ali
traze one vrednosti koje dolaze iz organizacija, a koje pokazuju visok stepen posveéenosti
odrzivom razvoju i eti¢ki i moralno upravljanje njihovim poslovanjem, ¢ime se stvara klima
poverenja. Preduzec¢e mora da reaguje adekvatno i ravhomerno sa razli¢itim interesnim grupama, jer
svi dobijaju resurs za optimalan razvoj svojih aktivnosti.

Globalni svet je suo¢en sa mnogim socijalnim, ekoloskim i drugim problemima. Svetska ekonomska
kriza je unela i izazov Zivota i poslovanja u teskim ekonomsko-finansijskim uslovima. Takvo
okruzenje pred preduzeca postavlja nove zahteve, koji se u velikoj meri odnose na njihovo
angazovanje u pravcu ocuvanja i pobolj$anja uslova za zivot i rad i aktivno ucestvovanje u reSavanju
problema drustva u kojem egzistiraju.

Potrebno je posebno ohrabrenje preduze¢ima, bez obzira na njihovu veli¢inu, posebno u saradnji sa
neproftnim sektorom (Dudak i sar., 2011) za ukljucivanje u reSavanje drustvenih problema. Biti
drustvo koje neguje druStvenu odgovornost i stalni razvoj, znaci preziveti u dobrim i loSim
vremenima. Drustvena odgovornost je s time deo moderne razvojne vizije i strateSkih usmerenja
kompanija (Dudak i sar., 2011).

Buduénost preduzeca ¢e zavisi od spremnosti na promene i sprovodenja samih promena takvih da
celokupno drustvo bude zasnovano na "vrednostima trezvenosti i dalekovidosti". Imaju¢i za cilj
ostvarenje ambicioznijeg i kona¢nog zadatka da se izgradi drustvo na osnovama baznog drustvenog
blagostanja, poslovanje preduzeca nece biti toliko zasnovano na parametrima ekonomskog bogatstva,
nego i na poznavanju i prihvatanju kulture unapredenju znanja, zdravstva, meduljudskih odnosa itd. u
okruzenju koje je vise ekoloski zastiCeno uz identifikovanje novih indikatora za merenje stvarnog
individualnog uticaja na drustvenu dobrobit zajednice.

Promena mora da dovede do novih pravila koja ¢e ustanoviti da finansije budu instrument realne
ekonomije §to mora da ima za cilj zadovoljenje stvarnih potreba i ova promena mora biti zasnovana na
trezvenijem pogledu na nacin zivota ljudi. To je zapravo, ideja odrzivog razvoja koja ima sve konture
ostvarljivog cilja. To je proces transformacije koji ¢e zahtevati prelaz koji nece biti jednostavan, niti ¢e
kratko trajati. Zaista, ova transformacija otvara nove poslovne moguénosti na trzistu, koje ¢e biti
zasnovane na konkurentnosti preduzeca na trzistu i njihovoj sposobnost da inoviraju, kao i primeni i
unapredenju efikasnih odnosa sa njihovim stejkholderima, kako unutrasnjim tako i spoljasnjim.
Upravo iz ovih razloga vec¢ina preduzeca je ojacala svoj eticki pecat i iskazala odlu¢nost da prihvati
koncept druStvene odgovornosti i kao $to na svojstven nacin realizuje ekonomske i proizvodne
delatnosti, tako i osmisljava i primenjuje razli¢itu ideju razvoja, u koji je implementirana briga o
drustvenoj zajednici i zajedni¢kom dobru.

Drustveno odgovorno poslovanje preduzeéa podrazumeva postizanje elemenata kompetitivne
odgovornosti u regionu i zahteva jasne obaveze i posveéenost organizacije stvaranju drustvenog
kapitala, rast svesti, izbor osoba, organizaciju sindikata i prisustvo preduzeca u podrsci Sirenju
prakse korporativne odgovornosti medu drugim preduzeéima i u celokupnoj zajednici.
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Za izgradnju novog socijalnog odnosa izmedu poslovnog sektora i drustva - kroz primenu sistema
odnosa sa svim stejkolderima, neophodna je politicka saglasnost i deljenje vrednosti radi afirmacije
odrzivog razvoja koji ukljuuje razli¢ite aspekte drustvene odgovornosti (Savi¢-Sikoparija, Cabrilo,
2014).

Aktivnosti CSR-a su kriti¢ne prepreke u poslovanju kompanija, a pokusaji maksimiziranja
poslovnih koristi od njihovih investicija u drustveno odgovorno poslovanje ukazuju na hitnu
potrebu da teoreticari i prakticari istraZe dublje razumevanje kako efikasno komunicirati CSR
zainteresovanim stranama.

Komunikacija korporativne drustvene odgovornosti je vrlo delikatna. Dok zainteresovane
strane koje Zele da znaju o dobrim delima kompanija u jednom periodu saraduju, lako mogu
postati oStri kriticari kada kompanije na pogresan nacin promoviSu svoje napore CSR-a.
Komunikacija korporativne drustvene odgovornosti moZe imati lo§ efekat ako zainteresovane
strane postanu sumnjive i preovladavaju Koristoljubivi motivi u drusStvenim inicijativama
kompanija.

Otuda je kljucni izazov CSR komunikacije prevladati skepticizam zainteresovanih strana i
generisati povoljne CSR stavove.
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9. Pravci daljih istrazivanja

Analizom rezultata istrazivanja predstavljenog u ovom radu je zakljuceno da zaposleni razli¢itog pola i
razli¢itog tipa obrazovanja imaju razli¢ite stavove o korporativnoj odgovornosti preduzeca, te ovaj rad
ukazuje na jedan od pravaca daljih istrazivanja kojim bi se razvili razliciti pristupi kojima ¢ce se
obezbediti razumevanje, prihvatanje i efikasno sprovodenje aktivnosti korporativne odgovornosti za
zaposlene razli¢itog pola i razli¢itih tipova (vrsta) obrazovanja. Takode, merenjem i odredivanjem
nivoa CSR komunikacije u preduzecu moguce je razviti modele za ostvarenje visSih nivoa CSR
komunikacije preduzeca, te bi takvo istrazivanje imalo izuzetan znacaj za konkretno unapredenje
nivoa CSR komunikacije preduzeca.

Pravci daljih istrazivanja bi mogli biti usmereni i na osvetljivanje i drugih aspekata CSR komunikacije
u preduzecu. Dalja istrazivanja se mogu usmeriti i na analizu razli¢itih aspekata CSR komunikacije
kroz sadrzaj poruke i komunikacionih kanala prema faktorima specificnim za kompaniju i
zainteresovane strane kojima se moZze uticati na efikasnost CSR komunikacije. Klju¢ni aspekti CSR
komunikacije mogu otvoriti nekoliko puteva za buduca istrazivanja.

Vazno bi bilo u buduénosti istraziti i mehanizme koji doprinose efikasnosti (ili neefikasnost) CSR
komunikacija preduzeca u Srbiji.

Istrazivanje koje moze produbiti razumevanje psiholoskih mehanizama, koji su u osnovi efikasnosti
komunikacije CSR i stoga imaju bogate implikacije za CSR komunikacione strategije bi znacajno
doprinelo efikasnijoj tj. uspes$nijoj CSR komunikaciji preduzeca.

Konac¢no, pojedinci ponekad imaju viSestruke odnose zainteresovanih strana sa odredenom
kompanijom (npr. zaposleni, potrosaci i investitori), a kako razli¢ite interesne grupe imaju drugacija
oc¢ekivanja od preduzeca i razlicite potrebe za informacijama, buduca istrazivanja se mogu bazirati na
analizi nacina kako kompanija moze najbolje da prenese svoje CSR inicijative svojim odgovarajuc¢im
ciljnim javnostima.
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Prilog — Upitnik o korporativnoj odgovornosti preduzeéa u internom i
eksternom komuniciranju

Postovani/a,
Anketa, koja je pred Vama, predstavlja deo istrazivanja u okviru doktorskog rada na Fakultetu
tehnickih nauka na temu korporativne odgovornosti organizacije u internom i eksternom
komuniciranju i njenim popunjavanjem ¢ete pomo¢i navedeno istrazivanje. Molimo Vas da, onoliko
pazljivo koliko Vam Vas$ posao omogucava, procitate ovaj upitnik i nakon toga ga popunite.
Anketa je anonimna. Rezultati ovog anketiranja ¢ée se Kkoristiti isklju¢ivo u nauc¢ne svrhe,
odgovori se nece koristiti pojedinac¢no, nego kao deo statisti¢kog uzorka. Molimo Vas da iskreno i
Sto potpunije odgovarate na pitanja i time date dragocen prilog nau¢nom saznanju.
Unapred se zahvaljujemo na saradnji i pomoci.

S postovanjem,
Mr Tatjana Savié¢-Sikoparija

Napomena: U upitniku termin “korisnik” ima znacenje “potrosac”, “kupac”, “klijent”; termin
”organizacija”se koristi u znacenju “preduzeée”, “kompanija”, “korporacija”, ”institucija”; dok
“korporativna odgovornost” oznacava “drustvenu odgovornost, “korporativhu drustvenu
odgovornost” ili ’socijalnu drustvenu odgovornost ”.

Definicije pojmova:
KORPORATIVNA ODGOVORNOST ORGANIZACIJE:
Korporativna druStvena odgovornost predstavlja opredeljenje za unapredenje dobrobiti zajednice kroz

diskrecione poslovne prakse i doprinose na racun resursa kompanije [Filip Kotler].

STEJKHOLDERI ORGANIZACIJE:

Stejkholderi je naziv za osobe, grupe ili organizacije koje su direktno ili indirektno zainteresovane za
organizaciju i mogu uticati ili biti pod uticajem onoga Sta i kako organizacija radi i cemu stremi.

* — obavezno odgovoriti
Li¢ni podaci:

al Pol:*
M muski
M Zenski

4l Starost (godine): *
4l do 25 godina

4l 26 — 35 godina

4 36 — 45 godina

4l 46 — 55 godina

4l preko 56 godina

4 Nivo obrazovanja: *

W SSS

m VSS

B VSS

H mr (akademsko zvanje magistra nauka)
M dr (akademsko zvanje doktora nauka)
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Po obrazovanju ste: *

2l tehni¢ko-tehnoloske struke

4l drustveno-humanisticke struke
4 prirodno-matematicke struke
2l ostalo:

Naziv i sediSte organizacije u kojoj ste zaposleni:

o |

Svojinska struktura organizacije u kojoj ste zaposleni: *
4l privatna

2l drzavna

4l drustvena

2l meSovita

4 ostalo:

4l Delatnost organizacije u kojoj radite: *
4l obrazovanje

2l gradevinarstvo

4l bankarstvo

4l kultura i sport

4l osiguranje

4l industrija

4l poljoprivreda

4l rudarstvo i energetika

4l saobracaj

4l komunalna delatnost

4l trgovina

4l turizam i ugostiteljstvo

2 hemija i farmacija

4 mediji

4l telekomunikacije

4l informacione tehnologije

4 ostalo (navesti delatnost ukoliko nije napred navedena):

8. Da li organizacija (preduzeée) obavlja delatnost od javnog znacaja, tj. da li je preduzece
JAVNO PREDUZECE?

2 Da

4 Ne

9. Broj zaposlenih u organizaciji: *
2 do 50

451 -250

4l vise od 250

10. Organizaciona pozicija Vaseg radnog mesta: *
2l top menadzment

2! srednji menadZment

4l operativni menadzment

4l nerukovodece radno mesto
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11. Ukupan radni staz: *
2 do 5 godina
416 — 10 godina
411 — 20 godina
4121 — 30 godina
4l preko 30 godina

12. Ukupan radni staZ na rukovodeéim radnim mestima:
2 godina.

13. Da li se u okviru svog posla bavite poslovima komunikacije/odnosa s javno§éu?
4 Da

4l Izmedu ostalih i tim poslovima

4 Ne

14. Da li u VaSoj organizaciji postoji jasno sistematizovano radno mesto/organizaciona jedinica
(sluzba, odsek, odeljenje, sektor...) koja se bavi korporativhom odgovornoscu? *

2 Da

2 Formiranje radnog mesta ili organizacione jedinice koja ¢e se baviti korporativnom odgovornoscéu
je u planu.

4 U organizaciji ne postoji radno mesto, niti organizaciona jedinica koja se bavi iskljucivo
inicijativama i razvojem korporativne odgovornosti.

15. Ukoliko u Vasoj organizaciji postoji sistematizovano radno mesto ili organizaciona jedinica
koja se bavi korporativhom odgovorno§cu, molimo Vas da navedete naziv tog radnog mesta ili
organizacione jedinice? *

o |

16. Ukoliko ne postoji sistematizovano radno mesto, niti organizaciona jedinica koja se bavi
korporativhom odgovorno$éu, molimo Vas da navedete naziv organizacione jedinice u VaSoj
organizaciji koja se u okviru svojih poslova bavi i korporativnom odgovornoséu? *

2l Kabinet direktora (ili ministra, sekretara, gradonacelnika, nacelnika, ¢lana gradskog veca itd.)

4l Organizaciona jedinica za ljudske resurse

4l Organizaciona jedinica za pravne poslove

2l Nije dodeljeno nijednoj osobi, niti organizacionoj jedinici.

4l Organizaciona jedinica za odnose s javno$c¢u ili korporativne komunikacije

2l Nisam siguran/na.

Navesti naziv radnog mesta ili organizacione jedinice ukoliko napred nije naveden:

o |

17. Da li mislite da u okviru Vase organizacije treba da postoji osoba, organizaciona jedinica ili
tim Kkoji se bavi korporativnom odgovornoséu? *

2 Da

2 Ne znam.

2 Ne
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18. Da li ste pohadali neki oblik edukacije iz oblasti korporativne odgovornosti?
4 Ne
4 Ne, ali bih voleo/volela kada bih imao/imala mogucnosti i priliku.
4l Da, kurs/seminar u trajanju od nekoliko dana ili visSemese¢ni kurs/skolu.
1 Da, edukovao/edukovala sam se na fakultetu.
Molimo da navedete oblik edukacije koji ste pohadali, ukoliko nije napred naveden:

o |

19. NajizraZeniji motiv prihvatanja koncepta korporativne odgovornosti od strane organizacija,
po VaSem miSljenju, je:

4l Uticaj na razvoj zajednice u kojoj posluju

4l PoboljSanje imidza organizacije

2! Pruzanje pomoci onima kojima je potrebna

Molimo da navedete najizrazeniji motiv, ukoliko nije napred naveden:

o |

20. Koji su najve¢i problemi, po Vasem misljenju, u implementaciji koncepta korporativne
odgovornosti u nasim organizacijama (moZete izabrati najvise 3 odgovora):

2/ Nedovoljna edukovanost ljudi koji se bave korporativnom odgovornoséu

4 Neshvatanje vaznosti korporativne odgovornosti u drustvu uopste

4 Nepostojanje standardizovanih mera rezultata/uspe$nosti aktivnosti korporativne odgovornosti

4l Nerazumevanje koncepta korporativne odgovornosti od strane menadzmenta

4 Neshvatanje vaznosti koncepta korporativne odgovornosti od strane zaposlenih

2l Nedostatak finansijskih sredstava za realizaciju aktivnosti korporativne odgovornosti

Ukoliko postoji neki drugi razlog, molimo da ga navedete:

o |

21. Ukoliko Vasa organizacija sprovodi drusStveno odgovorne aktivnosti, molimo Vas da
navedete na koje drustvene ciljeve je usmerena Vasa organizacija:

4l Zdravstvena zastita i socijalna pomo¢ najugroZenijim grupama

4l Podrzavanje gradanskih inicijativa

4l Podrzavanje kulture, umetnosti i sporta

4l Otvaranje novih radnih mesta i sprecavanje diskriminacije pri zaposljavanju, otpustanju i tokom
radnog vremena

al Zastita zivotinjskog 1 biljnog sveta i smanjenje zagadenja zemlje, vode i vazduha

2/ Nije zainteresovana za posvecivanje drustvenim ciljevima.

4 Ostalo:

22. Ukoliko Va$a organizacija sprovodi drustveno odgovorne aktivnosti, da li se sainjava
godisnji Izvestaj o korporativnoj odgovornosti Vase organizacije?

4 Da, lzvestaj o uticaju na drustvo (socijalnu sredinu) i zivotnu sredinu preduzeca se priprema u
skladu sa smernicama datim od strane Globalne inicijative za izvestavanje (GRI — The Global
Reporting Initiative).

4l Da, Izvestaj se priprema u slobodnoj formi.

2 Ne znam.

2 Ne
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Molimo Vas da izaberete broj koji oznafava stepen VaSeg slaganja, odnosno, neslaganja sa
iznetom tvrdnjom:

1 — Ne slaZem se.

2 — Delimic¢no se ne slazem.

3 — Nisam siguran/na, ne znam.

4 — Delimi¢no se slaZzem.

5 — SlaZem se.

23. Ljudi radije kupuju proizvode/usluge preduzeca koja pokazuju drustvenu brigu. |1 |2 |3 |4

24. Li¢no bih platio/la skuplje proizvod ili uslugu ¢iji proizvoda¢ vodi brigu o

zaStiti zivotne sredine i drustvenoj zajednici. 11234
25. Promotivne aktivnosti su stvorile odredeni stepen svesti o terminu i konceptu 11213 |4
korporativne odgovornosti u nasoj organizaciji.

26. Organizacija je definisala drustvene ciljeve koje podrzava. 112 |3 |4
27. Koncept korporativne odgovornosti je implementiran u misiju i strategiju nase 11213 |4
organizacije.

28. U naSoj organizaciji, menadZeri strategijske ciljeve organizacije prenose na 11213 |a
svoje saradnike i ostale zaposlene.

29. Sve relevantne informacije o poslovanju su dostupne na zvaniénom web sajtu 112 13 |4
naSe organizacije za deonicare, potencijalne investitore i ostalu javnost.

30. Ne postoji diskriminacija u pogledu zaposljavanja i napredovanja zaposlenih. 112 |3 |4
31. U organizaciji svi zaposleni imaju jednaka prava na edukaciju i dodatno 112 13 |4
obrazovanje i jednake moguénosti za napredovanje.

32. U organizaciji postoji povratna informacija, odnosno, komuniciranje je 112 13 |4

dvosmerno (od vrha ka dole i obrnuto).

33. Zaposlenima u organizaciji je u potpunosti jasan koncept korporativne
odgovornosti i jasno im je predstavljeno koje drustvene ciljeve podrzava nasa |1 |2 |3 |4
organizacija.

34. Stru¢nost ne uti¢e mnogo na napredovanje u karijeri. 112 (3 |4

35. Razvoj i obuka zaposlenih menjaju nacin razmisljanja ¢lanova organizacije i ne

. 112 |3 |4
odnosi se uvek na posao.
36. U organizaciji javno se odaje priznanje doprinosu zaposlenih koji pokazuju 11213 |4
inicijativu i zalaganje za korporativno odgovorne aktivnosti.
37. U organizaciji se smatra da postoje starosne granice za uéenje. 112 |3 |4
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38. Izraden je Pravilnik o ponaSanju i korporativnim vrednostima u naSoj
organizaciji.

39. Stalnim dijalogom sa zaposlenima se identifikuje zadovoljstvo zaposlenih na
radnom mestu i stavovi prema poslovanju nase organizacije.

40. Dobra komunikacija u organizaciji motivise zaposlene na posvecivanje
korporativno odgovornim aktivnostima.

41. Da bi koncept korporativne odgovornosti bio uspe$no implementiran u
organizaciji, neophodno je izabrati drustveni cilj koji u potpunosti odgovara viziji,
misiji, vrednostima i osnovnim kompetencijama organizacije.

42. U organizaciji zaposleni su motivisani da ostvaruju efikasan sistem
komuniciranja.

43. Svi zaposleni u organizaciji su motivisani da rade na usavr$avanju svojih znanja
i individualnom razvoju.

44, Edukacija, treninzi, profesionalni razvoj i usavrSavanje su omogucéeni svim
zaposlenima u organizaciji u skladu sa ciljevima i zaposlenih i organizacije.

45. U organizaciji zaposleni se podstic¢u na davanje predloga i inovacija.

46. Postoje projekti posveceni zaposljavanju socijalno ugrozenih kategorija u nasoj
organizaciji.

47. Zene su ravnopravno sa muskarcima zastupliene u upravljackoj strukturi i
rukovodstvu nase organizacije.

48. Izbor, sastav i delovanje upravnog i nadzornog odbora nase organizacije je
javno.

49. Sistem nagradivanja u organizaciji obezbeduje pravi¢nu nagradu za uloZene
napore i ostvarene rezultate.

50. Sistem nagradivanja se postavlja isklju¢ivo od strane nadleznih u naSoj
organizaciji.

51. U organizaciji se prvenstveno nagraduje strucni kvalitet i ponasanje zaposlenih.

52. Procena uspesSnosti prethodi unapredenju, preispitivanju zarada i nagradivanju
zaposlenih u nasoj organizaciji.

53. U organizaciji se razvoj i obuka zaposlenih tretira kao trosak koji opterecuje
poslovanje.

54. Smanjenje broja zaposlenih, ako je potrebno, sprovodi se tako da i zaposleni i
organizacija budu zadovoljni.

55. Odgovornost za poslovanje organizacije je isklju¢ivo na rukovodiocima
organizacije.
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56. Sindikat naSe organizacije ucestvuje u donoSenju svih odluka vaznih za
zaposlene.

57. Podsti¢e se razvoj kompetencija zaposlenih u organizaciji u pogledu
sposobnosti komuniciranja korporativne odgovornosti.

58. U organizaciji zastita na radu je adekvatna uslovima rada.

59. U organizaciji se sprovode aktivnosti usmerene na stvaranje bezbednih radnih
mesta i zaStite zivota i zdravlja zaposlenih.

60. U organizaciji se meri stopa povreda na radu i pojave profesionalnih bolesti kod
zaposlenih.

61. Zastita prava korisnika je prisutna u aktivnostima nase organizacije i redovno se
prati zadovoljstvo korisnika.

62. Karakteristike nasih proizvoda 1i/ili usluga su precizno opisane na
odgovaraju¢im deklaracijama.

63. Organizacija vodi brigu o tome da adaptira proizvode/usluge za osobe sa
specijalnim potrebama.

64. Organizacija informise i edukuje svoje korisnike kako bi znali da ocene kvalitet
ponudenih proizvoda i/ili usluga.

65. Organizacija aktivno podrZzava razvoj lanca snabdevanja (fizicki i informacioni
tokovi, tokovi vrednosti i tokovi znanja).

66. Pri izboru dobavljaca i/ili davaoca usluga od izuzetnog znaéaja je i njihov odnos
prema Zivotnoj sredini.

67. Organizacija uvazava predloge i sugestije najvaznijih dobavljaca kako bi
podigla kvalitet svojih proizvoda i/ili usluga.

68. Organizacija ima zajedni¢ke korporativno odgovorne inicijative sa drugim
organizacijama.

69. Organizacija omogucava transfer znanja i tehnologija svojim dobavlja¢ima i
davaocima usluga, odnosno, svima u lancu snabdevanja.

70. Organizacija razvija medusektorska partnerstva u cilju unapredenja lokalnog
razvoja.

71. Organizacija kontinuirano prati poslovanje svojih konkurenata i ima zajednicke
inicijative sa njima.

72. Organizacija obrazuje i stipendira dake i studente u skladu sa svojim potrebama.

73. Organizacija pruza mladim ljudima moguénost za staziranje i volontiranje.
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74. Volonterski rad zaposlenih je jedan od nacina naseg delovanja u zajednici.

75. Moguce je izmeriti i opisati uticaj naSe organizacije na druStvenu zajednicu i
zivotnu sredinu.

76. Odgovornost za poslovanje nase organizacije preuzimaju svi zaposleni.

77. Donacije naSe organizacije su vidljive u drustvenoj zajednici.

78. Organizacija saraduje sa nevladinim organizacijama (NVO) na projektima od
zajednickog interesa.

79. Organizacija ima razvijen sistem upravljanja zastitom zivotne sredine i aktivno
ucestvuje u programima i projektima zastite Zivotne sredine u drustvenoj zajednici.

80. U organizaciji postoje program i ustede sirovina u cilju Cistije
proizvodnje/davanja usluga i uStede energije i povecanja energetske efikasnosti.

81. Proizvodi i usluge nase organizacije su odrzivi i organizacija vodi ra¢una o
smanjenju zagadenja okoline.

82. Akcije korporativne odgovornosti ¢e biti uspesnije ukoliko su u njih ukljuceni i
stejkholderi preduzeca.

83. Organizacija promovise individualnu odgovornost i drustveni angazman.

84. U radu naSe organizacije prisutni su inventivni i odrZivi oblici ulaganja u
zajednicu (partnerstva, prenos znanja...).

85. Korporativna odgovornost je orude odnosa s javnoS¢u za poboljSanje imidza i
ugleda organizacija u drustvu.

86. Organizacija objavljuje svoje finansijske podatke i transparentno posluje.

87. Organizacija kontinuirano promovi$e svoje druStveno odgovorne aktivnosti u
drustvenoj zajednici.

88. Organizacija daje podrsku razlicitim inicijativama (zdravlje, sport, ljudska
prava, razvoj infrastrukture...) i investira u razvoj lokalne zajednice u skladu sa
drustvenom odgovornoscéu.

89. Organizacija poseduje sertifikat 1SO 9001.

90. Organizacija poseduje sertifikat o ispunjavanju standarda iz oblasti zaStite
zivotne sredine ISO 14001.
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91. Poslovanje nase organizacije je uskladeno sa standardom ISO 26 000.

92. Organizacija se eti¢ki i odgovorno ponasa kada su u pitanju oglasavanje i
marketinske strategije.

93. Dobra komunikacija doprinosi uspehu korporativno odgovornog poslovanja
nase organizacije.

94. Aktivnosti korporativne odgovornosti i internog i eksternog komuniciranja nase
organizacije su usaglasene.

95. Sprovodenje korporativno odgovornih aktivnosti predstavlja dodatni troSak za
organizaciju.

96. Visok nivo korporativne odgovornosti predstavlja prednost za organizaciju u
odnosu na druge organizacije.

97. Organizacija ima izraden dugoro¢ni plan korporativne odgovornosti u internom
komuniciranju.

98. Organizacija ima izraden dugoroéni plan korporativne odgovornosti u
eksternom komuniciranju.

99. Organizacija ima izraden kratkoro¢ni plan korporativne odgovornosti u
internom komuniciranju.

100. Organizacija ima izraden kratkoro¢ni plan korporativne odgovornosti u
eksternom komuniciranju.

101. Organizacija je jasno postavila merljive ciljeve, utvrdene su mere ucinka i
metode koje se primenjuju pri merenju uspes$nosti komunikacije korporativne
odgovornosti organizacije.

102. Usaglasenim aktivnostima korporativne odgovornosti i komunikacije
organizacije se mogu posti¢i promene u ponasanju njenih stejkholdera.

103. Prati se, analizira (kvantitativno i kvalitativno) i meri uspesnost korporativno
odgovorne interne komunikacije u nasoj organizaciji.

104. Prati se, analizira (kvantitativno i kvalitativno) i meri uspesnost korporativno
odgovorne eksterne komunikacije nase organizacije.

105. Na osnovu rezultata merenja uspesnosti korporativno odgovorne interne
komunikacije naSe organizacije preduzimaju se mere za unapredenje.

106. Na osnovu rezultata merenja uspesnosti korporativnho odgovorne eksterne
komunikacije naSe organizacije preduzimaju se mere za unapredenje.

107. Na visokoskolskim obrazovnim institucijama bi trebalo poceti sa
osposobljavanjem profesionalnih stru¢njaka za poslove korporativne odgovornosti.
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108. Molimo Vas da ocenite komunikaciju izmedu navedenih stejkoldera u Vasoj organizaciji u
pogledu realizacije korporativno odgovornih aktivnosti navedenim ocenama:*
1—-1loSa

2 —nezadovoljavajuéa

3 —dobra

4 —vrlo dobra

5 — odli¢na

Zaposleni - menadZment organizacije 1 2 3 4 5
Zaposleni - sindikat organizacije 1 2 3 4 5

109. Molimo Vas da ocenite komunikaciju izmedu Vase organizacije i navedenih stejkholdera u
pogledu realizacije korporativno odgovornih aktivnosti navedenim ocenama: *
1—1losa

2 —nezadovoljavajuéa

3 —dobra

4 —vrlo dobra

5 — odli¢na

Organizacija — poslovni partneri 1 2 3 4 5
Organizacija — mediji 1 2 3 4 5
Organizacija — kupci i/ili korisnici 1 2 3 4 5
Organizacija — nevladine organizacije 1 2 3 4 5

Organizacija — lokalna samouprava, pokrajinska i republi¢ka
vlada

Organizacija — institucije, pokreti, udruZenja.. (npr. za
zasStitu Zivotne sredine, zaStitu prava korisnika itd.)

Organizacija — obrazovne institucije, stru¢na i naucna 1 ’ 3 4 5
udruZenja

Organizacija — institucije kulture, sporta... 1 2 3 4 5
Organizacija — §ira drustvena zajednica 1 2 3 4 5

EKSTERNA KOMUNIKACIJA

110. Molimo Vas da navedete koje alate, kanale i vidove eksterne komunikacije primenjuje Vasa
organizacija za PROMOCIJU KORPORATIVNE ODGOVORNOSTI i u kojoj meri:
1 -nikada

2 —retko
3 — ni Cesto, ni retko
4 — Cesto

5 — veoma Cesto
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Pisana obaveStenja (pisma, obaveStenja, izvestaji...)

Postojanje posebnog dela posvecenog drustveno
odgovornom poslovanju na web sajtu preduzeéa

Konferencije i brifinzi za novinare o Kkorporativno
odgovornim aktivnostima, gostovanja u medijima, intervjui i
izjave predstavnika organizacije i klju¢nih komunikatora
akcija, saopStenja za medije 0 korporativno odgovornim
aktivnostima

UceSce na strukovnim konferencijama i poslovnim skupovima
posvecenim korporativnoj odgovornosti

Prisustvo na druStvenim mreZama i mreZzama za deljenje
sadrzaja (Facebook, My Space, Scribd, Linkedin, Twitter,
Youtube, Vimeo...) i u¢eS¢e na najpopularnijim portalima iz
odredene oblasti i blogovima uticajnih autora i prosledivanje
informacija relevantnim online medijima

Sastanci sa eksternim stejkholderima (predstavnicima)

Stampane publikacije (priruénici, bilteni, broure, &asopisi)

Audio-vizuelne publikacije (tematski filmovi, reportaze,
spotovi, dZinglovi...)

Izlozbe fotografija, plakata itd.

Tematska istraZivanja stavova, misljenja, ponasanja i uticaja
na stavove i ponaSanje Kkorporativno odgovornim
aktivnostima organizacije

SMS, Viber, Whats App i dr. obavestavanje 0 korporativno
odgovornim akcijama

Oglasavanje (magazini, bilbordi, vozila javnog prevoza...)

Uli¢ne akcije (npr. raspoloZivost gradanima za odgovore na
pitanja na odredenu temu...)

Specijalno dizajnirane aplikacije (npr. igrice, konkursi,
ankete, takmicenja...)

Tribine za gradane, odnosno, odredene ciljne grupe i javni
¢asovi edukativnog karaktera

Organizacija dogadaja wu cilju promocije korporativne
odgovornosti preduzeca uz uce$¢e javnih licnosti (estradne
li¢nosti, umetnici, sportisti, politi¢ari...)

Organizacija okruglih stolova za stru¢nu javnost (stru¢njake
iz oblasti, predstavnike nadleznih institucija itd.)

Odgovori na pitanja korisnika i ostalih gradana i organizacija
(usmeno, pismeno, telefonski itd.)

Tematske radionice
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Neformalni razgovori i prepiske

Konkuruisanje za relevantnu nagradu na nacionalnom

nivou (npr. Virtus za korporativnu filantropiju,

nacionalna nagrada za druStvenu odgovornost preduzeca
Privredne komore Srbije, nagrada DruStva Srbije za odnose s
javnoscu...)

Istaknut godiSnji izvestaj o korporativnoj odgovornosti na
web sajtu preduzeca

INTERNA KOMUNIKACIJA

111. Molimo Vas da navedete koji se alati, kanali i vidovi interne komunikacije primenjuju u

Vasoj organizaciji za PROMOCIJU KORPORATIVNE ODGOVORNOSTI i u kojoj meri:

1 —nikada

2 — retko

3 — ni Cesto, ni retko
4 — Cesto

5 — veoma Cesto

Koncept ,,Od usta do usta” — pozitivnu poruku Sire sami
zaposleni

Pisana obavestenja (oglasne table, pisma, obaveStenja...)

Postojanje posebnog dela za zaposlene posveéenog drustveno
odgovornom poslovanju na web sajtu preduzeca ili internetu

Neformalna okupljanja

Tematske radionice

Javna promocija najistaknutijih zaposlenih u promociji
znacaja i realizaciji aktivnosti korporativne odgovornosti

Tematske izlozbe

Komuniciranje zaposlenih na druStvenim mreZama i
mreZama za deljenje sadrZaja (Facebook, My Space, Scribd,
Linkedin, Twitter, Youtube, Vimeo...)

Tematski sastanci menadZmenta i zaposlenih

Stampane publikacije (prirucnici, bilteni, interni casopisi)
kojima se razvija svest i promoviSu aktivnosti

Audio-vizuelne publikacije (tematski filmovi...) kojima se
razvija svest i promoviSu aktivnosti

Sacinjavanje izveStaja o korporativnoj odgovornosti

SMS, Viber, Whats App i dr. obavestavanje o korporativno
odgovornim akcijama
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Razmena informacija elektronskom postom 1 2
Priprema rukovodilaca za javne nastupe u vezi sa konkretnim 1 )
temama korporativne odgovornosti

Odgovori na pitanja zaposlenih (usmeno, pismeno, telefonski 1 5
itd.)

Distribucija godiSnjeg izveStaja o korporativnoj odgovornosti 1 5
zaposlenima

Distribucija godiSnjeg izveStaja o korporativnoj odgovornosti
upravnom i nadzornom odboru preduzeéa, vlasnicima ili | 1 2
deoni¢arima

112. Pracéenje i merenje uspesnosti realizacije projekata korporativne odgovornosti U eksternoj

komunikaciji nase organizacije se sprovodi kroz sledece aktivnosti:
1 - nikada

2 — retko
3 — ni ¢esto, ni retko
4 — Cesto

5 — veoma cCesto

Prate se i analiziraju aktivnosti korporativne odgovornosti u eksternoj
komunikaciji koje realizuju slicne organizacije u svetu.

Prati se i analizira sadrzaj poslatih poruka drugih organizacija (iz raznih sfera
javnosti) o preduzeéu putem razliCitih medija komunikacije i njihov uticaj na
formiranje, promenu i jacanje svesti, stavova i ponasanja.

Prati se i analizira posecenost i pregled odredenih sadrzaja na sajtu organizacije u
vezi sa korporativnom odgovorno$c¢u i posecenost i pregled odredenih sadrzaja
na profilu organizacije na drustvenim mrezama.

Analizira se 1 prati broj i ucesce posetilaca na druStvenim mrezama, portalima i
blogovima iz odredenih oblasti koje su u vezi sa korporativnom odgovornoscu
preduzeca, komentari posetilaca (tonalitet komentara na dru§tvenim mreZzama,
sajtu preduzeca i sajtovima medija).

Rade se kvantitativne i kvalitativne analize medijskih objava o korporativnoj
odgovornosti preduzeca - tonalitet reagovanja medija.

Radi se analiza istraZivanja stavova, ponasanja i uticaja na promene stavova i
ponasanja gradana ka kojima je bila usmerena odredena korporativno odgovorna
inicijativa.

Radi se analiza broja i sadrZaja odrzanih sastanaka sa predstavnicima odredenih
grupa stejkholdera organizacije.

Radi se analiza broja i sadrZaja odrzanih konferencija za novinare, brifinga,
poslatih saopstenja za javnost, datih izjava za medije, gostovanja, intervjua itd.

Radi se analiza odaziva zvanica korporativnho odgovornim dogadajima koje
organizuje organizacija.

286




Mr Tatjana Savié-Sikoparija — Korporativna odgovornost preduzeéa u internom i eksternom komuniciranju

Radi se analiza broja i sadrzaja datih oglasa preduzeca i izradenih Stampanih i
audio-vizuelnih publikacija organizacije.

Radi se analiza broja i sadrzaja strukovnih konferencija, okruglih stolova i
poslovnih skupova na kojima su ucestvovali predstavnici organizacije.

Radi se analiza broja i sadrzaja odrzanih tribina, uli¢nih akcija, javnih ¢asova itd.
koji promovisu korporativnu odgovornost organizacije.

113. Pracenje i merenje uspeSnosti realizacije projekata Korporativne odgovornosti U_internoj
komunikaciji nase organizacije se sprovodi kroz sledece aktivnosti:

1 —nikada

2 — retko

3 — ni Cesto, ni retko
4 — Cesto

5 —veoma ¢esto

Prate se i analiziraju aktivnosti korporativhe odgovornosti u internoj
komunikaciji koje realizuju sli¢ne organizacije u svetu.

Prate se i analiziraju stavovi, interesovanja zaposlenih i stepen razvijene svesti u
vezi sa korporativnom odgovornoséu.

Analizira se i meri uce$c¢e zaposlenih na drustvenim mrezama i prenos poruka
korporativne odgovornosti putem drustvenih mreza i novih medija.

Radi se analiza broja i sadrzaja odrzanih sastanaka menadzmenta i zaposlenih
koji imaju za temu korporativhu odgovornost.

Radi se analiza broja i sadrzaja Stampanih i audio-vizuelnih publikacija
preduze¢a namenjenih zaposlenima u kojima je zastupljena korporativna |1 |2 (3 |4 |5
odgovornost preduzeca.

Radi se analiza broja i sadrzaja internih skupova edukativnog karaktera iz
podrucja korporativne odgovornosti.

Analizira se broj i sadrzaj datih obavesStenja zaposlenima i odgovora na pitanja
zaposlenih u vezi sa korporativnom odgovorno$¢éu preduzeca.
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