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STRATESKI | EKONOMSKI ASPEKTI RAZVOJA PLEMENITE
ORGANIZACIJE SA CILJEM DOSTIZANJA LIDERSKE POZICIJE U
OKRUZENJU

Rezime

Predmet doktorske disertacije ,StrateSki i ekonamakpekti razvoja plemenite
organizacije sa ciljem dostizanja liderske pozicaijekruzenju® autora mr Tanje Milii
osnovni cilj istrazivanja je analiza magwosti, odnosno, razvoj novog koncepta Keji
doprineti poboljSanju poslovanja organizacija ivasivanju prestiznih dugo odrZivih
liderskih pozicija. Autor smatra da se ovaj cilj eoostvariti razvojem koncepta
plemenite organizacije kao inovativnog modela astaaja, negovanja i @vanja
vodeiih pozicija, koji u sebi objedinjuje sve do sadamate koncepte udruzene u novoj
osnovnoj svrsi poslovanja kompanija i baziranihnoaim plemenitim vrednostima u

odnosu kompanije prema potrégaa i stejkholderima u celini, kao i kompanije same

Zahtevi savremenog poslovnog okruzenja nampotrebu za ,isplivavanjem® novih
vrednosti i principa poslovanja, kaje organizaciju, odnosno, kompaniju lansirati u
sam vrh. Sve brzi ngno-tehnoloski i drustveni razvoj i sa njima povezave brza
globalizacija i povezivanje trziSta, sofisticirahgsotroS&a, kao i sve w&e izobilje
proizvoda, usluga i potrebnih resursa za njihowalizaciju, kao i dramatne promene,
koje su se desile u prvim decenijama 21. veka uUoppnem i Zivotnom okruzenju
uzrokovane ljudskom aktivnég, uticu na to da kompanije moraju da se okrenu nekim
drugim n&inima osvajanja potroga i drugih stejkholderakako bi dostigle lidersku
poziciju. Sve se viSe uda da organizacije, u cilju ostvarivanja uspesSn#ultata, svoje
aktivnosti moraju da usmere ka svojim stejkholderimda u tim odnosima, prema
misljenju autora ove disertacije, moraju da budatsgije utemeljene na plemenitim

vrednostima.




Plemenita organizacija je koncekbji bi trebalo da dovede do ostvarivanja priviastn
stejkholdera, a posebno potréd&aza kompaniju i njihovog vezivanja za njlime se
obezbduje dugordéno odrzivi profit i liderstvo plemenite organizaciuy odnosu na
druge kompanije. Duhovni, plemeniti motivi i priptuglavnim stejkholderima
kompanije i njihovo duvanje i paznja usmerena prema njide doprineti da oni
.zaborave" na druge kompanije, konkurente i da s£uvza nju kao plemenitu
organizaciju, organizaciju, koja zivi i postoji Zpajih, koja daje sve od sebe za njihovo
dobro i koja je njihov pomagapodrSka i oslonac, neko u koga oni mogu da imaju
poverenje. Takav koncepge obezbediti realizaciju zeljenog cilja, kég organizaciji
obezbediti ostvarenje vrhunskog, odrzivog, stalgjjnpostojanog profita i konstantan
rast i razvoj.Cak i u uslovima ekonomske krize kada i pored eventualnog pada
prodaje i profita uzrokovanog slabijom kupovnomdmpotroS&a, sa prvim znacima
izlaska iz kriznih perioda ostvarivati &igast i profit u odnosu na druge kompanije, ali i
u toku same krizeplemenita organizacijée biti u boljoj poziciji od drugih, jece

sauvati privrzenost i podrsku potragai drugih stejkholdera.

U ovoj doktorskoj disertaciji je opisana plemendayanizacija, njen koncept, ¢a
njenog funkcionisanja i njene izgradnje, dati szuteti istrazivanja vezani za reakciju
potroS&a na odréene plemenite aspekte kompanije i koliko ti aspetiiu na njihovu
vezanost za kompaniju, kao i stabilno&tistinu njihove povezanosti za nju. Taleosu
dati i rezultati istrazivanja, koji se odnose naStsiske aktuelne karakteristike
kompanija, kao smernice za dalji razvoj u cilju vasivanja plemenite — vode
organizacije. S obzirom da se radi o novom koncepta plemenita organizacija ne
postoji u praksi, istrazivanja Sire javnosti i pse/nika poslovnih organizacija, kao i
primera najboljih praksi su inicijalno usmerena sana ispitivanje uticaja i zkaja
pojedinih plemenitih segmenata poslovanja posétojé&kompanija i vrednosti, kao i
njihovih aspiracija prema potencijalnoj plemenitoganizaciji u cilju aproksimacije
dobijenih rezultata pozeljnosti ugenja samog koncepta plemenite organizacije u

poslovne sisteme.

Rezultati istrazivanja su pokazali da su plemenitednosti i koncept plemenite

organizacije visoko pozeljni kod ispitanika Siresmasti. U pogledu stavova javnosti
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prema plemenitoj organizaciji sagledava se izuzetisok procenat ispitanika Koji
iskazuju pozitivne stavove i Zeljena ponaSamg@ma takvoj organizaciji, Sto indikativno
ukazuje na Siroku prihvanost potencijalne plemenite organizacije kojaebpsjavila
na trziStu, a samim tim i na dostizanje liderskeigg@ u okruzenju od strane takve
organizacije. Takde, predstavljeni primeri kompanija koje neguju pipe aspekte
plemenite organizacije sa ostvarenim vrhunskim ekwkim rezultatima govore u
prilog opravdanosti razvoja i udenja koncepta plemenite organizacije u poslovne
sisteme. Rezultati analize deskriptivhe statistikelikativno ukazuju na visoku
potencijalnu mé plemenite organizacije u odnosu na pgelde i zadrzavanje
stejkholdera, pa samim tim i ostvarivanje visokdslpvnih rezultata, slabljenje uticaja i
zna&aja njenih konkurenata, kao i poboljSanje svetamd Zivimo,cime su indikativho
potvidene i inicijalno postavljene hipoteze. Dalje, réatil istrazivanja postofeh
poslovnih organizacija pokazuju da su organizaéige poseduju u \@®j meri i vise
vrednuju plemenite vrednosti i aspekte poslovangpesnije ekonomski od drugih
organizacija. Takde, istraZivanjem je ustanovljena i statikti znatajna razlika u
vrednovanju svih ispitivanih vrednosti, vrlina ipakata poslovanja od strane javnosti i
od strane poslovnih organizacija u korist javnoStg ukazuje na potrebu podizanja
nivoa svesti o zr@ju i zastupljenosti posmatranitrednosti, vrlina i aspekata
poslovanja u poslovnim organizacijama, kao i naa prostor za delovanje, uienje

I primenu koncepta plemenite organizacije razvigenavoj doktorskoj disertaciji.

Koncept je istrazen sa svih aspekata organizacgata je konéna slika plemenite
organizacije sa uputstvima njenog delovanja i rezvoiekuje se d@e ova disertacija
otvoriti potpuno novi put, kojim bi kompanije trdbada idu, koji ¢e dovesti do
viSestrukih povéanja njihovih priliva i profita, kao i stabilnostidrzavanja njihovih
stetenih pozicija i njihovog samog poboljSanja, kao dbpljSanja kvaliteta samog

Zivljenja.

KLIJUCNE RECI: (MAX 10) na engl. kraj — strategija, plemenitayanizacija,

ekonomske performanse, liderska pozicija

Vi



NAUCNA OBLAST: Organizacione nauke i menadZment

UZA NAUCNA OBLAST: Poslovna ekonomija i makroekonomija

UDK BROJ I, AKO POSTOJI, DODATNA KLASIFIKACIONA OZMKA ZA
DATU OBLAST: 005.5

VIl



STRATEGIC AND ECONOMIC ASPECTS OF NOBLE ORGANIZATIO N
DEVELOPMENT WITH THE AIM OF ACHIEVING LEADING POSIT ION IN
ENVIRONMENT

Abstract

The subject of the doctoral (Ph.D.) dissertatidatrdtegic and Economic Aspects of
Noble Organization Development with the Aim of Aehing Leading Position in
Environment” by Tanja Mili¢ and the main goal of the research is to analyze
possibilities, i.e., the development of a new c@hdbat will contribute to improving
the business of organization and the achievemehingf-term sustainable prestigious
leading positions. The author believes that thial gan be achieved by developing the
concept of noble organization as the innovative ehaaf reaching, nurturing and
preserving the leading position, which unites alirently known concepts associated
with the new primary purpose of companies, and dasenew noble values in relation
of the company to its customers and stakeholdegemeral, as well as of the company

itself.

Requirements of the modern business environmerdgsseate the “creaming” of new
values and principles that will launch organizatioa., company to the very top. The
increasingly rapid pace of scientific, technologieend social development, and related
to them faster globalization and market integratsmphistication of consumers, and the
growing abundance of goods, services and resom®eded for their implementation,
as well as the dramatic changes that have occumrdbe first decades of the 21
century in business and living environment causetiman activity, influence the fact
that companies need to turn to other ways of wigmmastomers and other stakeholders
in order to reach leading position. It is increghn being recognized that an
organization, in order to achieve successful resuitust direct its actions towards its
stakeholders, and that within these relationshgssording to the author of this

dissertation, strategies based on noble values Ipeustplemented.
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Noble organization is a concept that should leadh®® realization of stakeholder
commitment, especially afonsumers to the company and their continuing lattent

to it, thus ensuring long-term sustainable prafidl #he noble organization leadership in
relation to other companies. Spiritual, noble medivand approach to the major
stakeholders of the company and their preservatiwhattention directed towards them
will help them “forget” about other companies, catifors and to bind to it as a noble
organization, an organization that lives and eXigsause of them, which gives all its
best for their own good and that is their helpapport and reliance, someone they can
have confidence in. This concept will ensure desgeal realization, which will ensure
the achievement of high quality, sustainable, stapkrsistent profits and consistent
growth and development to organization. Even inesnof economic crisis, when,
despite a possible decline in sales and profitsexdby lower purchasing power of
consumers, with the first signs of exiting theisrigeriod, it will generate higher growth
and profit in relation to other companies, but alswing the crisis noble organization
will be in a better position than others, becatsdli save the commitment and support

of consumers and other stakeholders.

In this doctoral dissertation noble organizationléscribed, its concept, its functioning
and its construction, the results of researchedl&d consumer response to certain noble
aspects of the company and how these aspects #fgctattachment to the company,
as well as the stability and solidity of their tedaship for the company are
presented. Also, results are given of researchteeklao the intrinsic, current
characteristics of the companies, as guidelinesfdaher development in order to
achieve a noble — a leading organization. Since thia new concept and noble
organization does not exist in practice, the redeaof general public and
representatives of business organizations, as ageblest practices is initially focused
only on examining the impact and importance ofaernoble business segments of
existing companies and values, as well as theiiragms for a potential noble
organization to approximate the results of therdédity of introducing the concept of

the noble organization to business systems.




Research results showed that noble values andtieept of the noble organization are
highly preferred by the respondents of the gengudlic. In terms of public attitudes
towards noble organization a very high percentafjgespondents who expressed
positive attitudes and behaviors and desired outsotowards such an organization is
viewed, which indicates the broad acceptance i@ noble organization that would
emerge in the market, and thus the achievemerteoketading position in environment
by such organization. Also, presented examplesoofipanies that foster individual
aspects of noble organization with excellent ecanorasults achieved indicate the
justification for the development and introductiarf the concept of the noble
organization to business systems. Results of ges@istatistics analysis indicate a
high potential power of noble organization in riglat to attracting and retaining
stakeholders, and hence achieving high busine$srpemce, weakening the influence
and importance of its competitors, as well as inap@ the world in which we live, by
which initially set hypotheses are indicatively fiomed. Furthermore, research results
of existing business organizations show that omgrins that have in a greater extent
and that value more noble values and businesstasgecmore successful economically
than other organizations. Also, research has eshaol statistically significant
difference in the evaluation of all tested valuggues and aspects of business by the
public and by business organizations for the beméfthe public, which indicates the
need to raise awareness of the importance andnuesd observed values, virtues and
aspects of doing business in business organizat@sneell as an open space for action,
implementation, and application of the noble orgation concept developed in this

dissertation.

The concept is explored from all aspects of thewization, and the final image of the
noble organization is given with instructions of peration, and development. It is
expected, that this dissertation will open up atirelly new way, which companies need
to follow, which will lead to a multiple increasé their inflows and profits, as well as
maintaining the stability of their acquired posgiso their very improvements, and
improving the quality of life itself.

KEYWORDS: strategy, noble organization, economidgrenance, leading position
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1. UvOD

1.1. Predmet i cilj disertacije

Dostizanje liderske pozicije je oduvek bilo izazarkompanije i njihova naj¢a zelja i
cilj. Ostvarivanje vod@h pozicija omogdava ostvarenje prestiza, ispunjenje snova i
Zelja vlasnika, menadzera i zaposlenih. Ono oré@gam nove potencijale za dalji rast i
razvoj, nova ostvarenja i otka i podstée dalji napredak druStva. Zbog toga, ono
inicira dalji razvoj i borbu kompanija za preticanj, Sto dovodi do novih koncepata,

pristupa i strategija u cilju ostvarivanja ove pg#e pozicije (Mili¢, 2008).

Medutim, ostvarivanje liderske pozicije se u raznirenaenskim periodima ostvarivalo
na razne, za ta vremena karaktefisti n&ine, koji su obezh#vali da organizacije
odgovore na sve zahteve tadaSnjih okruzenja i wvifhgpecifécnosti (Mili¢, 2008).
Zahtevi savremenog poslovnog okruzenja nampotrebu za ,isplivavanjem” novih
vrednosti i principa poslovanja idanje nove paradigme, ka@e organizaciju, odnosno,
kompaniju lansirati u sam vrh. Sve brzi tao-tehnoloski i drustveni razvoj i sa njima
povezana sve brza globalizacija i povezivanje tazisofisticiranost potroga, kao i sve
vece izobilje proizvoda, usluga i potrebnih resursa mgdovu realizaciju, kao i
dramaténe promene, koje su se desile u prvim decenijamavéda u poslovnom i
Zivotnom okruzenju uzrokovane ljudskom aktivéwpSuticu na to da kompanije moraju
da se okrenu nekim drugim diaima osvajanja potroga i ostalih stejkholdera kako bi
dostigle lidersku poziciju. Organizacije, u ciljust@arivanja uspesnih rezultata

poslovanja, svoje aktivnosti moraju da usmere kgisvstejkholderima, a posebno u
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tim odnosima, prema misljenju autora ove disemacinoraju da budu strategije

utemeljene na plemenitim vrednostima.

Plemenita organizacija je koncept koji bi trebaéodibvede do ostvarivanja privrzenosti
stejkholdera, a posebno potrédaza kompaniju i njihovog vezivanja za nflimme se
obezbduje dugordéno odrzivi profit i liderstvo plemenite organizaciuy odnosu na
druge kompanije. Duhovni, plemeniti motivi i priptuglavnim stejkholderima
kompanije i njihovo duvanje i paznja usmerena prema njiéeadoprineti da se smaniji
uticaj konkurencije i da se stejkholderi vezu za k@o plemenitu organizaciju, koja
daje sve od sebe za njihovo dobro i koja je njibomagéd, podrSka i oslonac, neko u
koga oni mogu da imaju poverenje i u kome mogurdagiu sigurnost. Takav koncept
¢e obezbediti ostvarenje Zzeljenog cilja, kég organizaciji obezbediti ostvarenje
vrhunskog, odrzivog, stabilnog, postojanog profiteonstantan rast i razvo{ak i u
uslovima ekonomske krize kad& i pored eventualnog pada prodaje i profita
uzrokovanog slabijom kupovnhom gigpotroS&a, sa prvim znacima izlaska iz kriznih
perioda ostvarivati W@ rast i profit u odnosu na druge kompanije, ali toku same
krize plemenita organizacijge biti u boljoj poziciji od drugih, jer¢e s&uvati
privrzenost i podrsku potro&ai drugih stejkholdera.

U ovoj doktorskoj disertaciji be opisana plemenita organizacija, njen konceptinna
njenog funkcionisanja i njene izgradnjecdidati rezultati istrazivanja vezani za
reakciju potroSé&a na odréene plemenite aspekte kompanije i koliko ti aspettu na
njihovu vezanost za kompaniju, kao i stabilnostvistinu njihove povezanosti za
kompaniju. Takde ¢e biti i dati rezultati istrazivanja vezani za soske aktuelne
karakteristike kompanija, kao smernice za daljvegai cilju ostvarivanja plemenite —
vodete organizacije. Koncege biti istrazen sa svih aspekata organizacijee lolata
konana slika plemenite organizacije sa uputstvima rgeraavoja i delovanja. &kuje
se dace ova disertacija otvoriti potpuno novi put, kojlmh kompanije trebalo da idu,
koji ¢e dovesti do viSestrukih posenja njihovih prihoda i profita, kao i stabilnosti
odrzavanja njihovih stenih pozicija i njihovog samog poboljSanja, kaocobpljSanja

kvaliteta samog Zivljenja.




Osnovni cilj istrazivanja je razvoj novog konceptaji ¢e doprineti poboljSanju
poslovanja organizacija i ostvarivanju prestiznityd odrzivih liderskih pozicija. Autor
disertacije smatra da se ovaj cilj moze realizoymimenom inovativnog koncepta
plemenite organizacije uzavanje vodéih pozicija i baziranje na novim plemenitim
vrednostima u odnosu kompanije prema pottio$a i odreienim drugim

stejkholderima, kao i kompanije same.

U dosadaSnjim istrazivanjima, ustanovljena je r&stpromena svesti i okretanje
menadzmenta voddn svetskih kompanija ka mekim, emotivhim elememtinu
kreiranju poslovnih i funkcionalnih strategija. @vmnawni aspekti moraju biti podrzani
efektivnim mekim naénim elementima u cilju dostizanja odrzivog razvojalerstva.
Tako na primer, utdeno je da se sve && paznja posvelje pitanju emocionalne
inteligencije i njene primene u poslovanju kompanipkorporiranju emocija prilikom
izgradnje brendova i stvaranja emotivnih zavisnkstl potroSéa. Isto tako, ugeno je
da se povéanje drusStvene odgovornosti kompanija javlja kaedstvo izgradnje i
produbljivanja lojalnosti potroga. U realnom svetu, prisutni su i poaei zahtevi
zaposlenih za humanizacijom kompanija i biznisastep

U skorije vreme javljaju se i novi stavovi i misija, koji su u vezi sa predmetom

istrazivanja kojim se doktorska disertacija bavi:

C. Fiorina, bivsi generalni menadzer kompartiewlett-Packard je istakla:,Iskreno
verujem dac¢e kompanije pobednici u ovom veku biti one kojejiswcaktivnostima
dokazu da mogu istovremeno da budu profitabilna pdvéaju druStvenu vrednost —
kompanije koje i rade dobrodine dobro. Sve viSe, akcionari, potrdSgpartneri i
zaposlenie nagrdivati one kompanije koje donose drustvenu promewa kiznis. To
je jednostavno nova realnost biznisa — realnostl Koj trebalo i moramo prigrliti

(Www.hp.con).

M. Benioff i K. Southwick (2004) razmatraju kakod® svet promenio na bolje kada bi

svaka kompanija donirala samo 1 procenat prihodprodaje, 1 procenat od vremena




svojih zaposlenih i 1 procenat vrednosti akcija praboljSanje zajednica u kojima

posluju.

Psihoanalitar E. Fromm (2013) bi rekao da se danas svet natapirelazu iz druStva
posedovanja u druStvo postojanja. DruStva posegavan po njemu, duboklo usla u
stanje usmerenosti ka sebi samima i materijaliZDruStva postojanja su usmerena ka

drugima i ogrnuta su moralnim vrednostima.

U svojoj knjizi A Whole New Mind: Why Right-Brainers Will Rule theure D. Pink
(2006) tvrdi da je dominacija u ekonomskom svetuedeha dopunom visoko
razvijenih tehnoloskih sposobnosti, sa sposobnaskioje predstavljaju visoki koncept
I visoki dodir. Pink elaborira: ,Visoki koncept yutuje sposobnost stvaranja artikg

I emocionalne lepote, otkrivanja paterna i moémsti i kombinovanja naizgled
nepovezanih ideja u ne@bu inovaciju. Visoki dodir ukljiuje sposobnost sadsaja,
razumevanja suptilnih veza ljudskog ponaSanja, gledenja radosti u samome sebi i

njenog prenosenja na druge i beskrajnog tragang&rbem i zn&enjem.”

J. Autry (1992) je u deluove and Profihapisao: ,Dobar menadZment je sve viSe stvar
ljubavi.” On elaborira: ,MenadZzment je, u stvarveto poverenje u kome je dobrobit
drugih ljudi u vaSim rukama tokom é&eg dela njihovog radnog vremena. To je
poverenje koje su vam prvo poklonili oni koji susvpostavili na tu poziciju, ali joS
vaznije od toga, to je poverenje koje dobijete makbavljenog posla od strane onih

kojima upravljate.”

T. Sanders (2003), prethodno menadzer kompafajgo! u svojoj knjiziLove is the
Killer App: How to Win Business and Influence Fdsikaze: ,Ne verujem da postoji
nesto uzviSenije od ljubavi. Ljubav je tako skupdo mi je veoma teSko da dem do
definicije ljubavi u svojoj knjizi, ali ja definiga ljubav kao nesetiu promociju rasta

drugih.”

K. Roberts (2006), kao istaknuti menadzer jedneageiih reklamnih agencija sveta,

Saatchi & Saatchiu svojoj knjiziLovemarks: The Future Beyond Brandsdi da bi
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ljubav trebalo da bude osnova marketinga. On kaZeSaatchi & SaatchnaSa potraga
za ljubavlju i onoga Sta bi ona mogla da &naa biznis je usmerena i
intenzivna...Ljubav je uvek obostrana. Kada nigjymZe se zvati ljubav. Ljubavi se ne
moze zapovedati, niti Se ona moze zahtevati. Osars® moze dati.” ,Autorska prava.
Robni zigovi. Usluzni zigovi. Sada zigovi ljubavKaze Roberts. ,To je gm kakoce
najjati brendovi institucionalizovati svoju nemaoguza kopiranje distinktivnu prednost
od konkurentskih. To je ¥e od promene plime i oseke. To je promena planiétarn

razmera.”

Iz svega ovoga proizilazi stav da razvoj koncepta plemenite organizacije umnogome
doprineti daljem razvoju poslovanja &vauspesSnih kompanija, ali i kao smernica
izgradnje novih preduza, koja se nalaze tek u procesu osnivanja, ili koped
kasnijih faza svog zivotnog ciklusa, kao platforasanjinovo pravilno uspostavljanje i

utemeljenje.

1.2. Osnovne hipoteze od kojih se polazi u istraanju

Osnovne hipoteze od kojih se polazi u istrazivanjogu se prikazati sledien
redosledom:

* primenom koncepta plemenite organizacije niegje unaprediti poslovanje i
dostki trajnu lidersku poziciju na trzisStu i u okruzenju

* nova duhovna orijentacija menadZzmenta je nosilacagiEmenta novog doba i
visokog profita;

* najbolji put borbe protiv konkurencije jec¢initi da potrosa i stejkholderi
.Zaborave® na nju;

e U savremenom okruzenju, stejkholderi, a pre svega§ai ce se viSe vezivati
za kompanije, koje neguju plemenite, duhovne aspektrednosti u svom
odnosu prema njima;

* plemenita organizacijée ostvariti prestiznu odrzivu stabilnu védepoziciju na
trziStu i vedi profit od drugih kompanija;

» stejkholderi¢e radije sardivati sa plemenitom organizacijom, nego sa drugim

kompanijama;

Vo



plemenita organizacijae W&initi da se povéa blagostanje ljudi i da ovaj svet

postane lepSe mesto za zivot.

1.3. Nawni metodi koji su primenjeni u istrazivanju

Da bi se uspesno realizovala ideja istrazivanjaadu su kori&eni sledéi nawni

metodi istrazivanja:

metod posmatranja,

metodi prikupljanja podataka iz primarnih izvoraKata, intervju);
metodi obrade prikupljenih podataka iz primarnitoia u programskom paketu
SPSS v.20;

metod analize i sinteze;

metod apstrakcije i konkretizacije;

metod generalizacije i specijalizacije;

induktivno i deduktivno zakljgivanje;

metod komparacije;

ekonometrijski metod;

metod modelovanja;

metod verifikacije druStvene prakse.

1.4. Opis sadrzaja (strukture po poglavljima) disetacije

Doktorska disertacija je strukturirana u sedam gag.

U prvom poglavlju su date uvodne napomene vezameatdematiku kreiranja liderske

strategije u savremenim uslovima poslovanja i zaphednost uvdenja novih

vrednosti na kojimé&e paivati menadZzment novog doba.

U drugom poglavlju su opisane karakteristike saweog poslovnog okruzenja i

specifinosti poslovanja u njemu koje vode ka plemenitgpoizaciji.




U trecem poglavlju se razvija koncept plemenite organjeaaaje njen opis uz akcenat
na analizu internih i eksternih stejkholdera. Razaja se razliiti aspekti plemenite
organizacije i n&n formulisanja korporativne strategije, kao i kogtkih funkcionalnih

strategija.

Cetvrto poglavlje se odnosi na kompleksan postupgiadnje plemenite organizacije.

U petom poglavlju su prikazani rezultati istrazijganstavova javnog mnjenja i

menadzera poslovnih organizacija o pitanjima pldteerganizacije.

U Sestom poglavlju su razmotrena istrazivanja ekwioh performansi plemenite

organizacije.

Sedmo poglavlje sadrzi zakéjak.

U delu rada koji se odnosi na literaturu su naveden relevantni izvori korieni

tokom rada na ovoj doktorskoj disertaciji.

1.5. Gfekivani rezultati i nauéni doprinos disertacije

Kao glavni rezultat istrazivangge biti razvijen novi koncept tzv. plemenite orgauge
opisan sa razlitih aspekata — organizacionog, ekonomskog, margietg,

proizvodnog, tehnoloSkog, ekoloSkog, globalnog asekta ljudskih resursa.

Detaljnije prikazano, od ove disertacije sekuju sledéi nawni doprinosi:

* bice dat koncept plemenite organizacije;

* prezentovée se rezultati istraZzivanja lidera svetskih i déimakompanija po
pitanju kljucnih karakteristika uspesnog poslovanja, koje voaléraine liderske
pozicije na trziStu, kao i njihovih stavova o stepeiticaja plemenitih vrednosti
na uspesnost poslovanja kompanija;

* Dbice dati rezultati istrazivanja potr@sai drugih stejkholdera, odnosno, javnog

mnjenja po pitanju njihovih stavova o stepenu gaicplemenitin vrednosti
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kompanija na donoSenje njihovih odluka i opredalji)e za odréene kompanije
i njihove proizvode/usluge i saradnju sa njima;
* potvrda navedenih hipoteza kroz metodoloski isppesprovedeno istrazivanje;
* razvike se postupak kreiranja plemenite organizacije,osxdo, smernice za

njenu izgradnju uz ostvarenje zagih poslovnih rezultata.

Autor disertacije smatra dée razvoj koncepta plemenite organizacije umnogome
doprineti daljem poboljSanju poslovanjaévaspesnih kompanija, ali i kao smernica
novim preduzéma za dalji razvoj u nekoj od faza njihovog Zivagnciklusa, Sto se

ogleda kao strtni doprinos doktorske disertacije.

S obzirom na &ekivanu i moganost primene razvijenog koncepta u kompanijama u
Srbiji i svetu, sa ciliem povanja opSte dobrobiti druStvagigledan je i drusStveni

doprinos predloZzene doktorske disertacije.

Primena koncepta plemenite organizacije trebalaldirezultira u uvéenju novih
vrednosti i principa na kojimée se bazirati menadzment u XXlveku i u pégu
vrednosti kompanije, njenom ugledu i prestizu uudknju i dostizanju liderske

pozicije.




2. PROMENE U SAVREMENOM POSLOVNOM OKRUZENJU KOJE VO DE
KA RAZVOJU PLEMENITE ORGANIZACIJE

2.1.Trendovi u svetu potrosa&a

Plemenite vrednosti su oduvek bile izuzetno postevadne su postojale u svim
vremenskim epohama ljudskog drustva, samo Sto sualom od ljudskih druStava
imale razléitu formu i intenzitet uticaja. Ljudsko drustvo peema D. Bell (1965) i A.
Toffler (1980)moze podeliti u tri epohe: 1. Predindustrijsko ¢ias 2. Industrijsko
drustvo i 3. Postindustrijsko drustvo. Tako, u péu pre industrijske revolucije, kada
se kao dominantan oblik druStva javljalo agrarnasStio, u kome su ve&u
raspolozivog vremena, ljudi provodili u radu usnmer@ na zadovoljavanje osnovnih
egzistencijalnih potreba, plemenite vrednosti de prisutne, kao i kasnije, u petnim
periodima razvoja industrijskog drustva, do momedtsstizanja dovoljnog obima
potrebnih proizvoda i usluga za zadovoljavanje w@sito egzistencijalnih potreba

céoveka.

Dominantne vladajte vrednosti u jednom drustvu zavise uveliko od aidoustveno-
ekonomskog razvoja tog druStva i sa njim povezastegpena zadovoljenja ljudskih
potreba i nivoa lestvice na kojoj se one nalazeklddu sa tim, zavisno od dominantnih
potreba ljudskog druStva na hijerarhijskoj lestWtaslowljeve teorije potreba (Maslow,
1954) uslovljene stepenom razvitka druStva, mogu osekivati razlgiti nivoi
vrednovanja plemenitih vrednosti i njihove zasteipjsti u Zivotu i poslovanju ljudi. U
ranijim epohama, ljudska drustva su se nalazilaisiim nivoima hijerarhije potreba,
briga za zadovoljavanjem jednostavnih egzistenghaljudskih potreba za hranom,
sklonistem, odéom je bila njihova svakodnevnica&jne¢i ekonomski momenat i
ekonomske, materijalne vrednosti od primarnog ¢ajg ostavljajai plemenite
vrednosti u drugi i manje zastupljen plan. Pa iagdammamo drustva koja se nalaze na
razlicitim nivoima Maslowljeve hijerarhije potreba shodstepenu svog druStveno-
ekonomskog razvitka. Sa kasnijim industrijskim @ewm, koji je donosio sve viSe ovih
proizvoda i usluga, druStva su se penjala na Mdgwewj hijerahiji potreba. Industrijski

razvoj je &inio da ovi proizvodi i usluge postanu tako Sirakostupni da u 21. veku,
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mnoge ekonomski razvijene zemlje, kao Sto su SAdpad i Svedska doZivljavaju
obilje roba i usluga. Osim toga, iako je induskdsrevolucija dovela do eksplozije
roba, ona je takie ukljwila elemente, kao Sto su ra&uaspiracije, koji su u izvesnoj
meri ukinuli vaznost koristi vezane za dobrobit &kaolaze sa ekonomskim rastom
(Easterlin, 2001). Posto su proizvodi i usluge dadastupni u izobilju, ljudi imaju
moguenost da preusmeravaju svoju paznju ndevge tzv. ,dobrog Zivota“ u kome u
prvi plan dolazi voditi prijatan, smislen Zivot, puaktivnosti i angazovanja i asga
samoispunjenja. Nova ekonomija u kojoj zivimo je dwe viSestruko omodgiia i

intenzivirala.

2.1.1. Maslowljeva hijerarhija potreba za 21. vek

U prvoj polovini 20. veka, A. Maslow, predstavio neodel koji je postao poznat kao
.Maslowljeva hijerarhija potrelfa Teorija hijerarhije potreba s&sto predstavlja kao
piramida, uz osnovne potrebe predstavljene na nidvoima i najviSu t&ku, koja
predstavlja potrebu za samoaktualizacijom. Hijgfarpet nivoa ljudskih potreba je
sled€a (Maslow, 1943, 1954

1. fizioloSke potrebe (potrebe za kiseonikom, hraneodom, skloniStem);

2. potrebe za sigurnés;

3. potrebe za pripadanjem, druzenjem i ljubavlju;

4. potrebe za poStovanjem (samopoStovanje, po§wuedrstrane drugih);

5. potrebe za samoaktualizacijom (da sledi svojwoz

Lice mora imati potrebu nizeg nivoa zadovoljenu prelaska na sledenivo. Po
Maslowljevoj teoriji hijerarhije ljudskih potrebarvi i osnovni nivo su fizioloSke
potrebe (za hranom, vodom, vazduhom, stanom i&igtani u razvijenim zemljama su
obicno zadovoljili fizioloSke potrebe i dominiraju petre na viSim nivoima. U manje
razvijenim i nerazvijenim zemljama jo$ uvek domaqur fizioloSke potrebe stanovnistva

za hranom, od®m, stanom.

Posle zadovoljenja potreba na prvom nivou, potibaigurnodu postaju pokretka

shaga ponasanja pojedinca. One obuhvataju redlnststh sigurnost, zastitu i kontrolu
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sopstvenog Zivota i okruzenja. Stedniwai, polise osiguranja i obrazovanje su sredstva

kojima pojedinci zadovoljavaju potrebu za siguwns

Tre¢i nivo Maslovljeve hijerarhije obuhvata druStvenetrgbe, kao Sto su ljubav,
privrzenost, prijateljstvo i pripadnost.

Kada se zadovolje druStvene potrebe, dolaze ddamgotrebe za postovanjem (na
cetvrtom nivou Maslowljeve hijerarhije). One mogu lokadu inicirane unutrasnjim ili
spoljasnjim podsticajima. Potrebe za poStovanjeitirane unutrasnjim podsticajima
odrazavaju potrebe pojedinaca za samopostovanjspghom, nezavisn@$ i licnim
zadovoljstvom dobro obavljenim poslom. Potrebe @gtqvanjem inicirane spoljasnjim
podsticajima obuhvataju potrebe za ugledom, repatac statusom, priznavanjem od
drugih i sl.

Peti nivo Maslowljeve hijerarhije odnosi se na pb& za samoaktualizacijom
(sopstveni razvoj i ostvarivanje). Ova potreba adva zelju pojedinca da ostvari
maksimum na osnovu sopstvenih sposobnosti, ilZeama Maslowljevim réima: ,Ono

Stodovek moze da bude, on mora da bude*.

Kako je Maslow istakao, ova hijerarhija potrebanigidan, fiksni poredak koji je isti
za sve pojedince. Posebno u oblasti potreba smgdmjoa, kao Sto su ragiie
druStvene i potrebe za samoposStovanjem, poredata\at osobe do osobe. dim,
ovaj teorijski pristup motivaciji jasno nosi sa saf ideju da su fizioloSke i sigurnosne
potrebe najbitnije potrebe, a da su potrebe za akimalizacijom ohino najmanje
zn&ajne za véinu pojedinaca. Ova konceptualizacija hijerarhiggl@voljstva potreba
se koristi u jednom obliku ili drugom od stranemwzistrazivéa (e.g., Argyris, 1957,
Davis, 1957; Haire, 1956, 1959; Leavitt, 1958; $mil955; Viteles, 1953; Berl,
Williamson, Powell, 1984; Rajagopal, Abraham, 20B8rnes, Pressey, 2012).

U 21. veku, veku izobilja i visokog stepena ispafgesvih definisanih Maslowljevih
nivoa potreba, prema misljenju autora ove disgdafvlja se nova potreba koja dolazi

u prvi plan, a to je potreba da seéini ovaj svet lepSim mestom za Zivot. MoZzemo
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primetiti da su sve potrebe koje je definisao pAafMaslow orijentisane na pojedinca
licno i usmerene su upravo na zadovoljavanje njeghvitih potreba radi dobijanja
licne koristi. Kod tako definisanih potreb&k i u situaciji kada je uklgena i druga
osoba, kao Sto su potrebe za ljubavlju i druzenjeiin, poStovanjem, ili
samoaktualizacijom, ponovo su ove potrebe usmekarastvarivanju krajnje koristi za
pojedinca koji ispoljava, na primer, potrebu zazénjem. U ovom radu se & i
usmerenost na druge, na postizanje koristi za dmey@oboljSanje njihovog Zivota, Sto
se istée kao potreba pomaganja drugima i ispoljavanja efetih emocija, vrednosti i
ponaSanja, odnosno potreba za huménos

Takade, za razliku od ostalih pet prvobitnih ljudskintygtra koje se manifestuju u svom
ekstremu nedostatka i usmerene su u potpunostnalasticoveka iskljivo njihovom
zadovoljavanju, potreba da s&ni ovaj svet lepSim mestom za zivot je dodatnagim
uzivanja ili uzitka, radosti i ne o&e se nikada u svom ekstremu nedostatka, ve
proistiée iz zadovoljstva i blagostanja pojedinca. Dakie & potreba deljenja, radosti

I blagostanja, koja se ogleda u pozitivnomdage i satisfakciji iz dinjenog dobrog
dela. Pruzanje ponéodrugima, dobrobit i blagostanje drugih kao osnaiip delovanja
svakog pojedinca, nesehi cilj stvaranja opSteg dobrog za sve, dane&obrobit i

blagostanje svima, kako pojedincu koji@ai, tako i ljudima kojima seini.

2.1.2. Smena vrednosti

Trend smene vrednosti na plemenite vrednosti ujeaEmn ekonomijama potduje i R.
Inglehart (2008). On pr@ava promenu ljudskih vrednosti od materijatisith ka
postmaterijalistkim u zapadnim druStvima analizirgju rezultate istrazivanja

vladajltih vrednosti u svetu u periodu od 1970. do 200@irgm

Nakon obimnih istrazivanja, R. Inglehart je posadi da zapadna druStva u okviru
njegovog istrazivanja prolaze transformaciju indualnih vrednosti, kroz prebacivanje
iz materijalistékih vrednosti, naglasavajuekonomsku i fiziku sigurnost, na novi set
postmaterijalistikih vrednosti, koje naglaSavaju autonomijwhnliizraz. R. Inglehart je

tvrdio da je rastéi prosperitet postepeno oslala@ javnost/pripadnike naprednih
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industrijskih druStava od stresa izazvanog potrebaadovoljavanja osnovnih

materijalnih potreba.

Inglehartova teorija nmiigeneracijske promene zashiva se na dverdinipoteze:
1. hipotezu oskudice;

2. hipotezu socijalizacije.

1. Hipoteza oskudice

On pretpostavlja da pojedinci slede r&irdi ciljeve u vidu néega nalik hijerarhijskom
poretku. Dok ljudi mogu univerzalno teziti slobadautonomiji, najhitnije materijalne
potrebe, kao glad, &e fizicko obezbdenje moraju da budu zadovoljene prvo, jer su
odmah povezane sa opstankom. Prema R. Inglehartoteypretaciji Maslowljeve
hijerarhije ljudskih potreba, dok oskudica preavg, ovi materijalistiki ciljevi ¢e
imati prioritet nad postmaterijaliskim ciljevima, kao Sto su pripadnost, poStovanje i
estetsko i intelektualno zadovoljstvo. 8eim, kada se zadovoljenje potreba vezanih za
prezivljavanje moze uzeti zdravo za gotovo, fokies postepeno pée na ova

.nematerijalna“ dobra.

2. Hipoteza socijalizacije

Veliki broj dokaza ukazuje na to da su osnovne mostl ljudi uglavnom fiksne kada
odrastu, a potom se menjaju relativno malo. Daljejpe ispitanika kojicesto
dozivljavaju ekonomsku nestaSicu bi stavile visokwednost na ispunjavanje
ekonomskih potreba (kao Sto su vrednovanje ekonogisésta iznad zastite zivotne
sredine) i na potrebe bezbednosti (podrzava vigaitarne stilove liderstva). Sa druge
strane, grupe ispitanika koji su doziveli odrziveoko materijalno bogatstvo giaju da
daju visok prioritet vrednostima, kao 5to su indualno poboljSanje, dne slobode,

ideal druStva zasnovanog na humanizmu i odrzavastie i zdrave zivotne sredine.

Zajedno, ove dve hipoteze nose implikaciju da, Aroin na duge periode materijalnog

bogatstva, rastii deo druStvace prigrliti postmaterijalistike sisteme vrednosti,
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implikacija koja je zaista potdena méunarodno u poslednjih 30 godina istrazivanja.
Postmaterijalistike orijentacije koje su utiéene za svaku grupu ispitanika tokom
socijalizacije su se pokazale izuzetno stabilneotokvremenskog okvira od viSe

decenija.

Na sledéoj slici se moze videti zastupljenost materijafistn i postmaterijalistikih

vrednosti u drustvima obuh&anim R. Inglehartovim istraZzivanjem:

Materijalisticke/postmaterijalisticke vrednosti po BNP po glavi stanovnika
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Napomena: 1 = 100% materijalisticke; 2 = uravnotezene materijalisticke i postmaterijalisticke; 3 =
100% postmaterijalisticke; BDP po glavi stanovnika u hiljadama, 1995 (PPP procene) r = 0.64

Slika 2-1.0dnos materijalistikih i postmaterijaliséikih vrednosti u svetu

Izvor: Inglehart R. F., Changing Values among WesEwblics from 1970 to 2006, West European
Politics, Vol. 31, Nos. 1-2, 130 — 146, January-dhs2008

Medunarodni podaci iz svetskog istraZivanja vrednias?2i000. godine pokazuju najie
procenat postmaterijalista u Australiji (35%), matu Austriji (30%), Kanadi (29%),
ltaliji (28%), Argentini (25%), SADu (25%), Svedgk@22%), Holandiji (22%),
Portoriku (22%), itd.
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2.2. Fokusiranost na promene u korporativhom svetu

U korporativnhom, poslovnom svetu, demi su trendovi okrenuti takodje plemenitim
vrednostima. Pokreti u svetu, kao StoGreenpiece Zeitgeistukazuju na vaznost i
bore se za @vanje nematerijalnih vrednosti. Tale prisutan je trend humanizacije
biznisa uopste, prevashodno kroz émoje koncepta drustveno odgovornog poslovanja.
Prof. P. Kotler i N. Lee (2004) su u svojoj knjiZorporate Social Responsibility —
Doing The Most Good For Your Compapoiykazali postojée dokaze o tome daege

u korporativnim druStvenim inicijativama moZe daicet na najvaznije faktore

uspesnosti, koji sa svoje strane idu u prilog ouwakivrdnjama.

Jedna od vodéh neprofitnih organizacija u svetBusiness for Social Responsibility
pruza organizacijama informacije, instrumente, abulsavetodavne usluge u vezi s
povezivanjem korporativne drustvene odgovornastigvantnog poslovanja i strategija.
Na osnovu njenog istrazivanja i iskustva moze sekljuati da su kompanije
(preuzimajui tu odgovornost) ostvarile niz raahih koristi, kao Sto su, izndel ostalih,
i sledee:

e pove&anje prodaje i udela na trzistu;

e jatanje pozicije brenda,;

* jacanje korporativnog imidza i uticaja;

* jacanje sposobnosti za privkenje, motivisanje i zadrZzavanje zaposlenih;

* sniZenje troSkova poslovanja;

poveanje privl&nosti za investitore i finansijske analdre.

Pove‘anje prodaje i udela na trzistu

Cone/Roperovaistrazivanja pruzajucvrste dokaze da kompanije mogu da imaju
znaajne koristi od vezivanja za neki drustveni ciyoksto to pokazuju sadadvéesto
navaieni nalazi njihovog anketiranja potrésa obavljenog 1993-1994. (Cone Inc.,
1994):
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* ,84% (ispitanika) izjavilo je da ima pozitivniju @dstavu o kompaniji kojaini
nesto kako bi popravila svet®;

* ,78% odraslih (ispitanika) izjavilo je d& pre kupiti proizvod koji je povezan s
druStvenim ciljem do kojeg im je stalo®;

« ,66% izjavilo je da bi se preorijentisalo na brekaji podrzava drustveni cilj do
kojeg im je stalo*;

* ,62% izjavilo je da bi se preorijentisalo na malogajni lanac koji podrzava
neki drustveni cilj®;

e ,64% veruje da bi marketing povezan sa druStvenijavana morao da bude

standardan deo aktivnosti kompanija“.

Zatim je utvdeno da su marketinSke aktivnosti povezane sa ndkustvenim ciljem

imale najj&i uticaj na ljude sa viSim obrazovanjem i viSimhadima.

Do slicnih zakljuwaka dosli su i drugi, koji pruzaju jake dokaze ddjugivanje u
drustvene aktivnosti povava pozeljnost brenda:

* P. Bloom, S. Hoeffler, K. Keller i C. Basurto (200&kljuuju da ,potrosa
sada prate kako se pojedini brendovi reklamirajakp im se dopadne
marketinski pristup, zato Sto u izvesnom smislwligiya pozitivan stav, ili
afinitet prema druStvenoj aktivnosti, koja se kra marketinSki program
podrzava, pridakee im viSe vaznosti i bolje ih oceniti prilikom opigjivanja,
nego u sldaju da marketinSki program podrzava neki komemgijah ne
drustveni cilj”.

e U clanku ,Drustveno odgovorne kupovine od strane omgia: briga za
zivotnu sredinu kao neekonomski kriterjum za kupa¥, objavljenom u
casopiswournal of MarketingM. Drumwright (1994) istie dace ,kako Zemlja
postaje sve naseljenija, a resursi sve oskudngiekanomski Kkriterijumi
verovatno igrati sve zdajniju ulogu u procesu kupovine od strane
organizacija“. Ona navodi nekoliko istrazivanja:ako pokazuju ankete, 75%
potroS&a kaze da na njihove odluke o kupovini¢atistav kompanije prema
ekoloSkim pitanjima, a osam od 10 kaZe da bi vigilpproizvode koji ne

zagauju zivotnu sredinu (Klein, 1990). Prema jednomrasivanju, 85%
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anketiranih izjavilo je kako veruje da bi ant&e kompanije morale da budu
odgovornije prema zivotnoj sredini. (Chase i Smit#92)".

« Kako je objavila organizacij@usiness for Social Responsibility anketi o
korporativnoj drustvenoj odgovornosti koju su 1988dine sprovelEnvironics
International Ltd., Forum poslovnih lidera Princa od Velsa (The Princk
Wales Business Leaders' ForumprganizacijaConference Boarda koja je
ukljucila 25 000 ispitanika u 23 zemlje:

0 60% izjavljuje da utisak o nekoj kompaniji zasnivaa njenoj
pretpostavljenoj odgovornosti;

o 40% izjavljuje da reaguje negativno, ili da se nega izrazava o
kompanijama za koje smatra da nisu druStveno odgeyo

0 17% saopStava da zaista izbegava proizvode konapaaikoje smatra da

nisu drustveno odgovorne.

Jedan od najboljih primera korporativne druStveneijative koja je povéala prodaju i
udeo na trzistu bila je, svakako, kampanja kompakmerican Expresga restauraciju
Statue slobode, petkom osamdesetih godina proSlog velfemerican Express
predstavlja inspirativan primer marketinga povezars nekim druStvenim ciljem.
Umesto da samo ispiséek kako bi pomogla oddenu akciju, ova kompanija je
isprobala novi pristup, dok je svet marketinga pasao Sta se deSavAmerican
Expressse obavezao d& svaki put kada neko iskoristi njihovu karticuidailog za
finansiranje restauracije Statue slobode u Njujokao i dodatni prilog za svaki zahtev
za izdavanje kartice. Ovom kampanjom prikupljendljé miliona dolara, koré&&nje
kartice je povéano za 27%, a broj zahteva za izdavanje novih daaporastao je za
10% (Pringle i Thompson, 2001).

Jacanje pozicije brenda

U knjizi Brand Spirit H. Pringle i M. Thompson shazno se zalaZzu za mjavkoja,
povezujéi kompaniju ili brend sa nekom dobrotvornom akcijaindrustvenim ciljem,
mogu da doprinesu ,,duhu brenda“. Oni za#lju da potros& prevazilaze ,praktina

pitanja“, koja se odnose na funkcionalnost, ilisaalne koristi od proizvoda i da sve
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viSe paznje poklanjaju emocionalnim i psiholoskispektima fizionomije i imidza
brenda. ,Potro%a se uspinju ka vrhu piramide, kojom se gthifi prikazuje

Maslowljeva hijerarhija potreba, odnosno sve v&getza ,samoostvarivanjem™. Ono
Sto danas traze i Sto ih sve viSe prvigste rad u korist dobra. ,Ako potra$anaju
kako brend funkcioniSe, ali i kako ,razmislja“ iaStos&€a“, javlja se novo pitanje na

koje bi trebalo odgovoriti — U Sta brend ,veruje’?*

P. Bloom, S. Hoeffler, K. Keller i C. Basurto (2003matraju da ,marketinSke
inicijative koje ukljuituju veti drustveni sadrzaj imaju pozitivniji efekat na fj@gje o

brendu i na os@nja koja on izaziva, nego inicijative &le veltine i obima sa manje
drustvenog sadrzaja. Pod ,druStvenim sadrZzajemfrgmumevaju se aktivnosti u
okviru marketinske inicijative¢ija je svrha da konkretno doprinesu dobrobiti drast
Tako bi program, u okviru kojeg se prilikom svakepkvine daje prilog nekoj
ekoloSkoj organizaciji, uklgivao vei drustveni sadrzaj od programa, koji potrasa

prilikom svake kupovine poklanja nekakvu igka“.

Jacanje korporativnog imidza i uticaja

Postoji viSe izveStaja, koji ukluju standarde i procenu uspeSnosti u oblasti
korporativne druStvene odgovornosti:

* The Council on Economic Prioritiegrganizacija za istrazivanje javnih usluga,
procenjuje uspesnost kompanije u odnosu na nizwamikh aspekata i objavljuje
publikaciju Shopping for a Better Worldiji je cilj da utice na kupovne odluke
potroS&a (Njujork, The Council on Economic Priorities, 299

» (Casopis Fortune svake godine objavljuje spisak ,am#ih kompanija koje
izazivaju najvée divljenje”, zasnovan na anketiranju 10 000 meeeaZ
analiticara hartija od vrednosti, koje sprovodi svetskaskitantska organizacija
HayGroup Od ispitanika se trazi da kompanijama daju ocethéd do 10 za
slede€ih osam parametara: inovativnost, finansijsko stakyalitet zaposlenih,
koris¢enje sredstava organizacije, vrednost dugfo investicija, kvalitet
menadZzmenta, kvalitet proizvoda/usluga i druStvedgovornost. Ovih osam

parametara oddeno je pre viSe od 20 godina na osnovu istrazivekoge je
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otkrilo snazno ispoljen stav da bi u njih trebala de uvrsti i drusStvena
odgovornost — jednostavno definisana kao ,odgovarmpsema zajednici i,ili
okolini“. Godine 2004., spisak prvih deset u poglettuStvene odgovornosti u
Sjedinjenim Drzavama, uklfivao je organizacije:United Parcel Service,
Alcoa, Washington Mutual, BP, McDonald's, Procter Gamble, Fortune
Brands, Altria, Vulcan MaterialsAmerican Express

+ Casopis Business Ethics-CR Magazirabjavljuje spisak ,100 korporativnih
gradana“, odnosno organizacija, koje prihvataju korperar druStvenu
odgovornost u odnosu na sve stejkholdere, tuigi Zivotnu sredinu i
zajednicu. Prvih pet na spisku iz 2015. goding, silMicrosoft Corporation,
Hasbro Inc., Johnson & Johnson, Xerox Cormp.Sigma-Aldrich Corp.
(www.thecro.com).

» Drugi izvestaji i standardi koji se odnose na kogbionu drustvenu odgovornost
ukljucuju Inicijativu za globalno izveStavanjeslpbal Reporting Initiativie
Drustvenu odgovornost 800&dcial Accountability 8000 Sunshinestandarde
za korporativno izveStavanje stejkholdefuiishine Standards for Corporate
Reporting to Stakeholdgrs Povelju za dobro korporativnho ponasanje Japansk

poslovne federacijeKgidanren Charter for Good Corporate Behayior

Jacanje mogunosti za privlaenje, motivisanje i zadrzavanje zaposlenih

Cone/Roperovestudije ukazuju na to daceXe neke kompanije u drustvenim
inicijativama moZe pozitivno da d& na zaposlene, odnosno, na one, kejise tek
zaposliti, ali i na grdane uopSte i na menadzere. Prema istrazivanju eeoom marta
2001. godine, 38% viSe zaposlenih u kompanijam&ojima postoje marketinski
programi povezani s druStvenim ciljevima, nego mpganijama, u kojima ne postoje
takvi programi, izjavilo je da se ponosi vrednostirmvog poslodavca. | pre 11.
septembra, 48% ispitanika, izjavilo je da im je \@mgenost kompanije nekom
druStvenom cilju vazna prilikom odlivanja gdec¢e raditi. Posle 11. septembra, taj
procenat je porastao na 76% (Boston, Cone Inc.2)2@0 njihovoj Studiji grdanstva,

obavljenoj 2002.godine na nacionalnom nivou i narka od 1 040 odraslih osoba,

19



80% ispitanika, izjavilo je da bi verovatno odbila radi za neku kompaniju, ukoliko bi

otkrili da se ona ne ponasa kao ispravada@na (Boston, Cone Inc., 2002).

Sliéno tome, jedna ziajna studija, koju je obavila organizachiet Impact utvrdila je
da viSe od polovine od 2 100 anketiranih studeNt#& navode da bi prihvatili da rade
za manju platu ako bi radili za drustveno odgovoonganizaciju. Jos dva istrazivanja
koja su sprovelinstitut za svetske resurgé/orld Resources Instityte Inicijativa za
drustvenu inovaciju kroz bizni@nitiative for Social Innovation Through Busingss
takaie fokusirana na studije MBA — pokazuju da ovi pgstinci traze odgovaragu
korporativnu kulturu isto kao i odgovaréjuplatu, opis radnog mesta i m@gosti za

napredovanje.

U Sjedinjenim Drzavama, zaposleni u kompaiigmberland 40 sati svog plksenog
radnog vremena svake godine mogu da posvete nekastveno korisnom radu, dok
zaposleni sa skéanim radnim vremenom u istu svrhu dobijaju 16¢ehah sati
godisnje. Ovaj program, pod nazivdPut usluge uveden je 1992., a do 2000. godine,
gotovo 95% zaposlenih u kompanijimberlandu Sjedinjenim Drzavamagastvovalo
je u ovoj inicijativi. Priznanje tom programu, gstigje sa viSe strana, ukfujuci i

casopisFortune(Boston, The Timberland Company, 2000).

Snizenje troSkova poslovanja

U nekoliko oblasti poslovanja, sniZzenje operativindskova i povéanje prihoda, moze

se pripisati sproutenju korporativnih drustvenih inicijativa. Ovo seepsvega odnosi

na kompanije, koje usvajaju ekoloSke inicijatig, je cilj smanjenje otpada, ponovna
upotreba materijala, reciklaza i Stednja vode kteléne energije.

U kompaniji Cisco Systemsocekivalo se dace inicijativa povezana scavanjem
energije, pod nazivomCjstiji vazduh i ustdéeni milioni“, sniziti troskove poslovanja za
oko 4,5 miliona dolara godiSnje. Pored toga, ov&eds energije, vremenom bi
kompaniju kvalifikovala za popust kod lokalnog distitera energijePacific Gas &

Electricu iznosu od oko 5,7 miliona dolara (Cisco Systdms, 2003).
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Druga oblast za potencijalno snizenje troSkova gea%avanje, posebno zahvaljtiju
pove&anom besplatnom publicitetu. Komparijady Shopge postala poznata i po svojoj
kampaniji protiv testiranja kozmekih proizvoda na Zivotinjama. Prema jednoiainku,
koji je objavio Svetski poslovni savet za odrzivi raz{@jorld Business Council for
Sustainable Developmgnt kompanija Body Shop se pozicionirala na trziStu
zahvaljujii pristup&nim cenama i humanoj proizvodnji koznd&ih proizvoda.
Osniv& kompanije A. Roddick, podstakla je tako veliki givan publicitet, da
kompanija uopste nije morala da se reklamira, &traj sve zainteresovane predstavljalo

cisti dobitak u pogledu trosSkova i koristi, n&uaajLei uc¢injeno dobro delo.

Pove‘anje privlacnosti za investitore i finansijske anattre

Neki tvrde da ukljdivanje u korporativnhe druStvene inicijative moze pavea
vrednost akcija. Oni ukazuju na sposobnost pferdga novih investitora i smanjenje
izloZenosti riziku u sléaju krize:

* U tekstu, koji se jula 2003. godine pojavio u listimancial Times J. Fuller je
napisala: , TeSko mi je da ovo kazem, ali postata s@anje cinina u odnosu na
korporativnu drustvenu odgovornost. Razlog za f® vita ozbiljnost, sa kojom
su 0 ovoj temi govorili predstavnici kompanija, ilstbi politicari, ve to, Stoce
trziSte viSe ceniti kompanije, koje su manje izleZzedrustvenim, ekoloskim i
etickim rizicima. ... Drugim r&ma, investitori vé ratunaju sa druStvenim,
ekoloskim i ettkim faktorima. Ovo nije sentimentalno ponaSanje¢ ve
hladnokrvna procena radiih troSkova® (www.wbcsd.ch).

 P. Sinha, C. Dev i T. Salas (2002) ukazuju na tealatevi za investiranje u
organizacije koje se smatraju druStveno odgovormiomgu da se povaju,
.oudwi da su neki zajedtki fondovi i veliki penzioni fondovi obavezni da

ulazu iskljw&ivo u organizacije koje su druStveno odgovorne*.

2.3. Novi pristupi u nauwtnom svetu

Okretanje mekim, humanim vrednostima je primetno naknom svetu. Socijalni

mislilac i predava naUniversity of Pennsylvania Wharton Schaal Rifkin, smatra da
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je treta industrijska revolucija u toku, kojge dovesti do planetarne, biosfere svesti,
svesti, koju karakteriSu ¢a empatija za druge ljude i pametnija reSenja zmgetske
potrebe u svetu. U deliEmpatijska civilizacija J. Rifkin piSe da je revolucija
komunikacije, koja je dovela do stvaranja Interns@mo otvaranje — premijerni akt
vece promene, koj&e prebaciti ljude prema lokalnoj proizvodnji hranenergije, uz

istovremeno njihovo otvaranje drugima u r@&viim razmerama.

U jednoj od svojih knjigaThe New Realitied?. Drucker, koga mnogi smatraju guruom
modernog menadzmenta, postavio je pitanja o sustemnadzmenta (Drucker, 1990).
Svoj odgovor je vezao za fokusiranost menadZzmeatpide — zadatak menadzmenta je
da osposobi ljude da rade zajedno, @@iunjihove snage efektivnijim, a njihove
slabosti irelevantnim. To je razlog zbog kojeg jemadzment kritian, odl¢ujuci faktor
(1990).

Klju¢ni cilj Akademije za menadzme(®albreath, 2006; Dauten, 1958) je bio da
podstakne filozofiju menadzmenta, kof® omoguiti ostvarivanje ekonomskih i
socijalnih ciljeva industrijskog drustva sa péaejem efikasnosti i efektivnosti.

Istrazivanje izdanjgasopisaVall Street Journabbjavljivanih u periodu od 114 godina
(1889-2002), koje je ukljgilo pretragu Klj@gnih reii (npr., ,nadmasiti, , prednost i
»pobedd), koje bi mogle da odrazavaju agresivni pogledraslovanije i kljgnih redi
(,saoséanje’, ,briznost i ,vrlina“), koje bi mogle da odrazavaju viSe velikoduSan
pogled na poslovanje, zanimljivo sugeriSe da veli&an pogled na poslovanije nije bio
deo reénika poslovne zajednice sve do danas (Slika 2\®algh, Weber, Margolis,
2003).

Uredivacki odbor ¢asopisaJournal of Business Ethicsmatra da bi, bez sumnje,
menadZzment trebalo da tezi efikasnosti, ali d@kda bi trebalo da razmotri ljude u
njihovoj celosti. Dakle, humanigki menadzment, sa preciznijim pogledom na ljudsku

prirodu je pravi izazov budunosti (Mele, 2009).
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Slika 2-2.Pretraga kljwnih reci u poslovnom jezikdasopisa Wall Street Journal

Izvor: Walsh, J. P., K. Weber and J. D. Margoli802, Social Issues and Management: Our Lost Cause
Found, Journal of Management 29, 859-881.

U ovoj doktorskoj disertaciji, plemenita organijacse predlaze kao odgovor na sve
ove u@ene promene i logan nastavak, ili nova faza razvoja poslovanja i aleémenta

I izgradnje vrhunskog ljudskog drustva.

Plemenita organizacija predlozena u ovoj diseitaeigradi na humanoj teoriji firme uz

podrSku ekonomske teorije firme kao njene osnove.

2.4. Nosioci plemenite organizacije

Ideja autora o razvoju plemenite organizacije j@gtekla iz¢injenice da je savremeno
poslovno okruzenje okarakterisano novom ekonomijamkojoj se ¢ovetanstvo,
posebno u razvijenim zemljama, penje na Maslow]jevigerarhiji ljudskih potreba
(Inglehart, 2008). Nova ekonomija i mdmosti koje je donela mogu, prema misljenju
autora disertacije, da budu, ili ukazu na prelagplanenitom drustvu sa plemenitom

organizacijom u svom jezgru (slika 2-3.) (adapenpa Milic, 2008).

Kao Sto se na slici mozZe videti, nova ekonomijajadja kao pozitivni nosilac
plemenitog drustva i plemenite organizacije.diém, na svestoveianstva da se ne
moze nastaviti istim tempom dalje, uticali su, tawegativni nosioci plemenite

organizacije i nastanka plemenitog druStva. To sergetska nestabilnost, klimatske
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promene, zagkenje zivotne sredine i poslednja velika globalnansimska i finansijska
kriza 2008-2014 ¢ije se posledice joS uvek d@sgu. Svi ovi nosioci su snazno uzdrmali

svet u ariji za hitnom promenom istog i uticalipramenu svestiovetanstva.

POZITIVNI NOSIOCI

GLOBALIZACIJA TEHNOLOSKI NAPREDAK DEREGULACUA | LIBERALIZACJA  ZNANJE  PROMENA

Q < 1 J 2D

povecana konkurencija i sofisticiranost potrosaca

raznovrsnost performanse troskovi kraci Zivotni
proizvoda proizvoda proizvoda ciklusi

\ v ' J

Novi oblici, principi i koncepti poslovanja

Nova ekonomija

!

Plemenito drustvo i plemenita
ekonomija

Plemenita organizacija

\

ENERGETSKA KLIMATSKE ZAGADENIJE GLOBALNA EKONOMSKA KRIZA
NESTABILNOST PROMENE 2008-2014.

NEGATIVNI NOSIOCI

Slika 2-3 Nosioci plemenite organizacije
Izvor: adapt. prema Miti T. (2008).Liderska strategija novog dobBeograd: ZaduZbina Andrejévi

1. Energetska nesigurnost — prouzrokovana eksgigata i smanjenim rezervama
fosilnih goriva, koji su bili nosioci energetskogabdevanja u industrijskom dobu.
Komercijalizacija obnovljivih izvora energije podtameva raspotivanje tri

generacije obnovljivih energetskih tehnologija,e&dptiraju viSe od 100 godina unazad.

Prva generacija tehnologija, koje su¢verele i ekonomski konkurentne, ukdjyju

24

Vo



biomasu, hidroelektrane, geotermalnu energiju idotop energiju. Druga generacija
tehnologija je spremna za trziSte i koriste se anoirenutku — one ukljiwju solarno
grejanje, energiju vetra, solarne termalne elekir&ao i savremene oblike bioenergije.
Tre¢a generacija tehnologija zahteva nastavak IR napaieo bi se ostvarili veliki
doprinosi na globalnom nivou i ukluju naprednu gasifikaciju biomase, tehnologije

prerade biljnih goriva, geotermalnu energiju i gijerokeana (Cartlidge, 2011).

Klimatske promene, zadanje i energetska nesigurnost sucapa problemi i njihovo
reSavanje zahteva velike promene u energetsk@smtrkturi. Tehnologije obnovljive
energije daju osnovni doprinos portfoliju proizvgelinenergije, jer doprinose
obezbéenju sigurnosti snabdevanja sveta energijom, smargavisnost od fosilnih
goriva 1 pruzaju mogtnosti za smanjivanje Stetnih gasova, koji izazivajekat
staklene baSte. Fosilna goriva, koja Stete klimatsksistemu planete Zemlje se
zamenjujucistim, pogodnim za klimu, nepotroSnim, trajnim, zgimm, obnovljivim
izvorima energije — tranzicija sa uglja, nafte isgana vetar, sunce i geotermalnu
energiju je u toku. Energija se proizvodila sagarggm uglja, nafte, ili prirodnog gasa,
Sto je dovodilo do emisija ugljenika, koji je ob&le naSu ekonomiju. Ekonomija nove
energije koristi prednosti energije u vetru, energid Sunca, kao i od toplote unutar

same Zemlje (Jacobson i Delucchi, 2011).

U maeiunarodnim istrazivanjima javnog mnjenja postoji Bra podrsSka raditim
metodima za reSavanje problema snabdevanja energifovi metodi ukljgduju
promovisanje obnovljivih izvora, kao S5to su solareaergija i energija vetra,
zahtevajdi tehnologije za kori&nje viSe obnovljivin izvora energije i pruzanje
poreskih olakSica za podsticanje razvoja i upotit@vih tehnologija. @ekuje se d@e
se investicije u obnovljivu energiju isplatiti ekamski na dugi rok.

PremaClean Edge nema sumnje dée budénost energije bitkistija. Tranzicija od
ugljenikom intenzivnih energetskih izvora, kao Stodrvo, ugalj, nafta i prirodni gas do
obnovljivih izvora energije je uveliko u toku. Zadv deo razvijenog sveta i za zemlje u

razvoju, ,budénost izgleda sve viSe kao da biti izgraiena od meSavine energetske
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efikasnosti, obnovljivih izvora energije, elektkificije transporta i goriva sa nizom

emisijom ugljenika, kao Sto je prirodni gas" (wwiv.org).

Zemlje ¢lanice EU su pokazale podrsku ambicioznim ciljeviofmovljive energije. U
2010. godini, organizacijgurobarometare anketirala dvadeset sedam zeméhgaica
EU o cilju ,da povéaju udeo obnovljive energije u EU za 20% do 202tdige"”.
Vecina ispitanika u svih dvadeset sedam zemalja jé@@lo ciljeve, ili pozivalo na to
da se ide dalje. Sirom EU, 57% ispitanika je sniaitta je predlozeni cilj bio ,otprilike
pravi‘, 16% je smatralo da je bio ,suviSe skroma8dmo 19% je izjavilo da je bio

~previse ambiciozan“ (www.cfr.org).

2. Klimatske promene — Klimatske promene sucajree i trajne promene u statidto)
distribuciji vremenskih obrazaca tokom period&gwod decenija do miliona godina.
To moze biti promena u prasem vremenskim uslovima, ili u raspodeli vremena ok
prose&nih uslova, tj. viSe, ili manje ekstremnih vremeahsgrilika. Klimatske promene
mogu biti izazvane faktorima, koji ukluju okeanske procese kao Sto su okeanske
cirkulacije, varijacije u solarnoj radijaciji kojatigne do planete Zemlje, tektonska
pomeranja i vulkanske erupcije i antropogene pranp@irodnog sveta; ovi poslednji su
efekti koji trenutno izazivaju globalno zagrevanjeéermin ,klimatske promere se

danasiesto koristi da opiSe ljudske spedife uticaje.

Najopstija definicija klimatskin promena je promena statisttkim osobinama
klimatskog sistema kada se posmatra na duge pevieieena, bez obzira na uzrok
(National Research Council, 2010). Termin se podekaristi tako da se posebno
odnosi na klimatske promene izazvane ljudskom a&ftu, za razliku od promena u
klimi koje mogu nastati kao deo Zemljinih prirodrphocesa. U tom smislu, posebno u
kontekstu politike zaStite Zivotne sredine, terrkiimatske promene je postao sinonim
za antropogeno globalno zagrevanje. U okviricnducasopisa, globalno zagrevanije se
odnosi na powaanje temperature Zemljine povrsine, dok klimatsiapene obuhvataju
globalno zagrevanje i sve ostalo na &ada utte nivo povéanja gasova sa efektom
staklene baste (http://unfccc.int). U kontekstumidiskih varijacija, antropogeni faktori

su ljudske aktivnosti koje @il na klimu. Natni konsenzus o klimatskim promenama
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je ,da se klima menja i da su ove promene u velikggri izazvane ljudskim
aktivnostima,” (Svensmark, Bondo, Svensmark, 20@8),u velikoj meri nepovratno.”
(Haigh, Winning, Toumi, Harder, 2010).

Najveli problem u ovim antropogenim faktorima je péaeje nivoa CQusled emisije
iz fosilnih goriva sagorevanjem, zatim aerosolagéjstica u atmosferi i proizvodnja
cementa. Ostali faktori, ukujuci koris¢enje zemljiSta, uniStavanje ozonskog oniata
zivotinje, poljoprivredu (Kirkby et al., 2011) i é&nja Suma su take od znaaja u
ulogama, koje oni igraju, i odvojeno i zajedno sagin faktorima, u uticanju na klimu,

mikroklimu i mere klimatskih varijabli.

3. Zagdenje zivotne sredine — Zatgnje je uvdenje zagdivaca u prirodno okruzenje,
koji prouzrokuje Stetne promene (www.merriam-webstan). Ono moze biti u obliku
hemijskih supstanci, ili energije, kao Sto su butaplota, ili svetlost. Zaghvaci,

komponente zag&nja, mogu biti, ili strane materije/energijaptirodni kontaminanti.

Industrijska revolucija je donela zaigmje zivotne sredine, kakvo ga znamo danas.
Pojava velikih fabrika i potroSnja ogromnih kKatia uglja i drugih fosilnih goriva, dali
su uspon zagnjima vazduha bez presedana, a pojava velikog anustrijskih
hemijskih ispuStanja, doprinela je rastm opteréenju netretiranog ljudskog otpada.
Rastuéi dokaz lokalnog i globalnog zad@nja i sve viSe informisana javnost tokom
vremena su dali povoda za pojavu ekoloskih pokketiguglavnom traze da se ograini

negativan ljudski uticaj na Zivotnu sredinu.

4. Globalna ekonomska kriza — Mnogi ekonomisti sajatda je globalna ekonomska
kriza 2008-2014., najva ekonomska kriza od Velike depresije iz 1930-ildiga
(www.brookings.edu). Kriza je odigrala Zf@nu ulogu u neuspehu k§nih preduzéa,
opadanju potroskog bogatstva, a pad privredne aktivnosti je dowdeo globalne
recesije 2008-2012. i doprineo du¥woj krizi nekih evropskih zemalja
(http://latimesblogs.latimes.com, www.theguardiamg.

27



Privrede Sirom sveta su usporile rast tokom ovagga, kreditna politika je pooStrena,
a mefunarodna trgovina je opala (www.imf.org). Vladeentralne banke su odgovorile
shaznim fiskalnim stimulansima, ekspanzijom mometapolitike i institucionalnim

spasavanjima (www.federalreserve.gov).

2.5. Diferenciranje plemenite i druStveno odgovornerganizacije

Plemenita organizacija se zasniva na hagkstn i na sistemskom pristupu predéze
Novi korporativni ndin razmisljanja, drustveno i ekoloski fokusiran,dsmas sve vise

Siri, Sto dovodi do boljeg radnog okruzenja i bglgyeta.

DruStveno odgovorno poslovanje predstavlja savrérkencept poslovanja mnogih
kompanija. One na razlte n&ine streme da doprinesu reSavanju aktuelnih drogtve
problema i tako izgrade pozitivan stav javnostnidz drustveno odgovornih trzisnih

subjekata.

Jedna od zr@jnih zajednikih karakteristika uspesSnih kompanija, ali i onibje&
pretenduju na takav status, jeste primena kondeptsorativne drusStvene odgovornosti
(Corporate Social Responsibility — CSHR& je 0 veoma Sirokom pojmu, koji se
razlicito teorijski i prakténo shvata, te se s njim u vezi pojavljuje i Sirnkeptualni
spektar poput: druStveno odgovorno poslovanje, iedrzodgovorno poslovanje
(Sustainable Responsible Busineskorporativna druStvena dostigrau (Corporate
Social Performance korporativha savestCprporate Consciengei drugi (Wood,
1991). Svi prethodno navedeni termini, odnose skom&ept, koji podrazumeva da se
kompanije svesno i dobrovoljno posugu aktivnostima, koje usaglaSavaju sa okvirom
njihove primarne delatnosti, prevashodno radi sjegrofita i na taj n@n pozitivho

uticu na svoje radno, drustveno i prirodno okruzenje.

Praksa druStveno odgovornog poslovanja, odnosi aesveobuhvatno delovanje
kompanije: proizvode, & kupovine i prodaje, poStovanje zakonske regugatbdnos
prema zaposlenima, ulaganje u lokalnu zajednicpridos @uvanju Zivotne sredine.

Na taj n&in kompanije pokazuju svest o svom poloZaju u saer®om globalnom
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drustvu. Ova vrsta ulaganja donosi im brojne kor{gridobijanje novih kupaca,

ostvarivanje prisnijih odnosa sa kupcima,éaveposvéenost zaposlenih, snizenje

troSkova poslovanja, unagenje korporativnhog brenda, genje pozitivnog imidza
integracija u lokalnu zajednicu), koje se u krajmstanci mogu pozitivno reflektovati
na finansijski rezultat preduéa (Roberts & Dowling, 2002).

Na osnovu definicija drustveno odgovornog poslozampogu se sagledati razlike

sli¢cnosti) izmeiu druStveno odgovorne i plemenite organizacije €laR-1).

Tabela 2-1Razlika izméu plemenite i druStveno odgovorne organizacije

(i

Drustveno odgovorna organizacija Plemenita organizacija

Vodena realizacijom profita \fena ostvarenjem dobrobiti i blagostanja svak
pojedinca, uz ostvarenje profita

Ograniena na pojedine oblasti u primeni drustvengontinualno primenjuje sve oblasti drustveno

odgovornog poslovanja — priviemenog do trajnogodgovornog poslovanja — trajnog karaktera

karaktera

Postoji mogdnost eko manipulacije Ne postoji m@gost eko manipulacije

Drustveno odgovorne aktivnosti mogu da nemaju Plemenite aktivnosti su vezane za osnovnu

dodirnih t&aka sa osnovnom delatgos delatnost, osnovna delatnost se obavlja na

plemeniti n&in, primenom plemenitih vrednosti

Jasno istie svoje drustveno odgovorne aktivnosti Plemengestgleda u njenim govorima i njenim

delima, ne istie javno svoje plemenite aktivnosti,
one se intuitivno vide i prepoznaju
Motivaciju nalazi kako u koristima atinjenja Motivaciju nalazi samo tinjenju dobrog
dobrog stejkholderima, tako i u strahu od odmazdstejkholderima radi po¥anja njihovog blagostanj
u sliaju neinjenja dobrog od strane potrdsa

drugih stejkholdera

09

2

29



3. STRATESKI OKVIR RAZVOJA PLEMENITE ORGANIZACIJE

StrateSki menadZzment je relevantan sa aspekta pien@ganizacije. U savremenim
zahtevnim uslovima, strategija kof@e organizaciji pom@ da zadovolji ¢ekivanja
stejkholdera i da iltak i premasi, da se pozicionira na védeoziciju jeste strategija
izgradnje tzv. plemenite ili emotivne organizacigglnosno, strategija maksimizacije
ukupnog blagostanja i dobrobiti stejkholdera (SBka.). Ove emotivne, duhovne veze i
iskazana briga o stejkholderima, a posebno patimsacini da oni formiraju pozitivho

I privrizeno misSljenje o organizaciji i da se vezuja nju, da joj se pos¥eju. Takva
organizacija mora da iskazuje sliku onoga kakvrgesi zele kao pojedinci da budu.
Ona kao takvace ostvariti cilieve preduze, koji se odnose na dugdmu
maksimizaciju profita, stvaranje vrednosti za iakare i povéanje vrednosti same
kompanije.

Dobrobit i blagostanje Dobrobit i blagostanje

akcionara

N e

Plemenita organizacija

potrosaca

Dobrobit i blagostanje
dobavljaca i partnera

Dobrobit i blagostanje <+———
menadzera

zaposlenih

Dobrobit i blagostanje Dobrobit i blagostanje
Sire drustvene zajednice

Slika 3-1.Plemenita / emotivna organizacija

U centru plemenite organizacije se nalaze emogi@nisljanje, empatija, etika, briga,
kao osnove kreiranja savremene liderske strateggstupa i ponude organizacije u
javnosti prema potrogana, akcionarima, poslovnim partnerima, dobasije, interno
zaposlenima i Siroj druStvenoj zajednici u celi8lika 3-2.). Ovako postavljene
strategije organizacije i funkcionalnih i poslovigtinica, omogéavaju organizaciji da
stvori prestiznu vrednost i donese najbolje odlp&esvim pitanjima organizacije. Tako,
organizacija koja se vodi ovim plemenitim ¢eima i dobrobiti i blagostanjem

stejkholdera, stvote marketinSku strategiju emotivno, plemenito obojetako da
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ponudi proizvode i usluge potrasaa, koji¢e im najviSe ugoditi i kojée zadovoljiti ne
samo njihove fizike, v& i emotivne, tj. duhovne potrebe, u kreiranju tdbgke
strategije, pored @ala uvek ispred svih, organizaciga se rukovoditi ostvarivanjem
poboljSanja svih opazenih neudobnosti pog®jehnologije i njenom zamenom za
neku drugu novu tehnologiju koja se pojavi na tziSa ispravljenim nedostacima
postojée tehnologije, kako bi zaposleni imali lepSi dgpdok su na poslu. Na taj
n&in, organizacijae obezbediti kontinualno pruzanje i péagje vrednosti koju pruza,
Sto ¢e joj zauzvrat dati visoko vredne zaposlene, l@ghotroSae, poslovne partnere,
poStovanje i divljenje druStvene zajednice i prilkelikog broja akcionara i
akcionarskog kapitala. Iskazivanjem poStovanja swsobjektima u poslovanju,
plemenita organizacijée postti da njeni konkurenti postanu postepeno nevaznitaNa
n&ain, takva organizacijace priviei brojne potroS&e, postati trziSni lider i uzor

mnogima — po svom ponasanju, zivotnim vrednostimaelima kojima se rukovodi.

Strategija plemenite organizacije

Proizvodna strategija Marketing i PR strategija

Finansijska strategija Emocija i Etika Tehnoloska strategija

~_

N
\ Strategija ljudskih resursa Strategija IR i ostale strategije
N

\

~
.

Slika 3-2.Emocija i etika kao osnovni elementi formulisasijategije plemenite

organizacije

Na internacionalnom planu, emotivha-plemenita oiggoija vodi r&una o kulturnim
razlikama méu ljudima. Ona posStuje ragite kulture i u tom smislu vrSi neophodnu

adaptaciju svoje ponude i svog nastupa u sklacwdsgienim pojedinénim kulturama.
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Ona vrSi edukaciju svojih zaposlenih za poslovagepripadnicima raglitih kultura

kako bi u tom poslu oni postigli najie vrednost i uspeh.

3.1. Poslovni model plemenite organizacije za 21ek

Na osnovu istraZzivanja poslovanja organizacija i¢adl veli¢ina i iz razlgitih

delatnosti, moze se formulisati poslovni model @eite organizacije za 21. vek
(Tabela 3-1).

Tabela 3-1. Poslovni model plemenite organiza@j@x. vek

Plemenita organizacija

Vodena vrednostima

Zadovoljavanje opSteg interesa, interesa drugih
Prijateljstvo, komunikacija i saradnja zaposlenih
Eksterno partnerstvo i saradnja

Zasnovana na brizi, promisljanju, emocijama, séasiel, razumevanjwinjenju dobrog
Cinjenice, podaci, intuicija, oganja

Novi Zivotni stil

Otvorena, uzajamna podrska i deljenje

Univerzalne, bezgratme vrednosti

Briga za budénost, a ne samo uspeh u kratkom roku
Sklad, ritam i tok

Briga o stejkholderima i prirodi

MenadZeri kreatori

Timski rad i rad na énom razvoju

PoboljSanje kvaliteta Zivota i blagostanja
Orijentacija na prirodu

Dobrovoljne kreativne sesije

3.2. StrateSko poslovno planiranje u plemenitoj orgnizaciji

U strateSkom poslovnom planiranju u plemenitoj argaciji menadzeri polaze od
pitanja na koji bi n&n kompanija mogla da doprinese da svet postargelepesto za
zivot. Tadace ugledati mogtnosti koje nikada ranije nisu.
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U model strateSkog poslovnog planiranja plemenitgamizacije uvodi se Koncept
plemenite aspiracije. U procesu njene formulacgiap se od pitanja Sta organizacija
moze da uradi da pomogne generalno. Plemenitaaagpimpruza daleko Siri opseq i
motiv delovanja, kojte organizaciji obezbediti u istoj meri kontinuinad i napredak i

nakon sticanja liderske pozicije u okruzenju.

Da bi plemenita aspiracija zazivela u kompanijippigodno je da zadovolji odtene
uslove:

* mora da bude altruiska;

e mora da bude logna;

e mora da bude jedinstvena i

« mora da u sebi nosi neko otbei

Zaposleni moraju da je razumeju, da veruju u Fiwe u skladu sa njom.

3.3. Plemenita organizacija i stejkholderi

Pored zahteva da bi organizacije trebalo da vodgesposlovanje na efikasan i
efektivan na&in kako bi poboljSale performanse, danas postejevinsistiranje na
potrebi da organizacije vode svoje poslovanje sajirav stejkholderima u vidu.

Stejkholderi imaju vaznu ulogu u uspeSnom poslavanganizacije.

Orijentacija prema stejkholderima podrazumeva dausekviru strateSke analize
sagleda kakve su teznje internih i eksternih stégdra i kako one mogu uticati na
budwu strateSku poziciju kompanije (Mikvi¢, 2014). U korporativnim odnosima,
izgleda razumnodekivati da operacije organizacije sluze réhn stejkholderima koji

imaju razltite uloge, ili interese na najbolji mogunatin (Rossouw, 2010). Nedavna
rasprava 0 priznavanju zfggne uloge raztitih stejkholdera prema organizacionim
operacijama i odrzivosti je dovela do svec¢eg prihvatanja pristupa prema
korporativnom upravljanju sa stejkholderima u cerfivietcalf i Benn, 2011). Pristup sa
stejkholderima u centru se zasniva na premisi dadtacije rade kroz slozene odnose i
mreze sa mnogim igéana, zvanim stejkholderima (Chilosi, 2012; Evanredéman,
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1993). Ovaj pristup sa stejkholderima u centru gaka da utvrdi zainteresovane grupe
koje imaju razlkite uloge u poslovima kompanije i stoga bi trebdéose o njima vodi

ratuna u sistemima korporativnog planiranja i merg@egormansi (Prozesky, 2010).

U okviru teorije stejkholdera, svi stejkholderi setiraju jednako (Evan i Freeman,
1993). Zagovornici stejkholder pristupa menadZzmemule da je ovakav pristup
opravdan u tome da se raspodela u kompaniji vigagwnima koji stvaraju vrednost
(Stovall, Neill i Perkins, 2004).

Medutim, zagovornici pristupa usmerenog na akcionaeir@ju svoj argument na
paradigmi privatne svojine (Stovall et al., 2008)p implicira da, kao vlasnici koji
preuzimaju rizik i pruzaoci finansijskog kapitalakcionari imaju tendenciju da
preferiraju da promoviSu svoje interese u odnosinteese drugih stejkholdera. Tvrdi
se da kao primarni vlasnici biznisa, akcionari t@balo da drze menadZerski tim

odgovornim za primarni ciljf maksimiziranja bogatskcionara.

Pristup upravljanju sa stejkholderima u srediStedptavlja fer priznanje ostalim
zainteresovanim stranama, jer pruzaju resurse mgpi beneficije od korporacije
(Stovall et al., 2004). Odnosi koji postoje u toRviou predstavljaju realnost moderne
organizacione postavke. Zagovornici ovog stavaataglaju da organizacija ne moze
da postoji bez kontinualnog doprinosa svih zaisevanih strana. Dakle, pored
razmatranja interesa akcionara, menadzeri bi wet@lrazmotre kako njihove strateSke
i operativne odluke utu na ove druge aktere. Pristup upravljanju sa lstdglerima u
centru pretpostavlja saradki i relacioni pristup poslovanju i stejkholderimBakle,
sistem korporativhog upravljanja, koji koristi dtip stejkholdera u centru razmatra i
potrebe raziitih stejkhodera i kompromise izide interesa raztitih interesnih grupa.

Postoji veliki broj poslovnih sloZzenosti i odnosazliitih stejkholdera unutar
organizacione postavke, koje taeozn&ajno uttu na krajnje performanse preddae
Razumevanje takvih odnosa i mreza zainteresovadrahasje instrumentalno u smislu
da je svaki biznis angazovan u nizu kompleksnilivaksti, ukljutuju¢i razlicite aktere

koji su povezani i rade zajedno kao tim za krapnganizacioni uspeh.
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3.3.1. Zn&aj plemenite organizacije sa aspekta stejkholdera

Dobrobit i blagostanje stejkholdera u ovom koncepha&ajno opredeljuje polozZaj
organizacije na trzisStu, njen uspeh i njenu ukuprednost. Od njega zavise njene
performanse i ostvareni prihodi i profit i zbog #&de neophodno obezbediti
maksimalnu vrednost za sve njih. Ukoliko bilo kogdevantna grupa stejkholderacuo
da ne dobija vrednost od organizacije, organizadigai u zonu rizika. U prilog tome
govore razne studije, koje su pokazale da fokustagholdere utie na poboljSanje
performansi. Udeno je da uspesSne, vizionarske kompanije, iakacizlna mnogo
naina, stavljaju vé naglasak na zadovoljavanje interesa Sirokog m#tsgkholdera
(www.camagazine.com). Pri tome, vrednost se de&fimgézltito od strane raalitih
grupa stejkholdera, jer se i njihove percepcijdikapi, tako da je za uspeSno stvaranje
superiorne vrednosti za svaku grupu stejkholdeopinedno poznavanje i razumevanje
njihovih pogleda i ¢éekivanja u pogledu vrednosti. Strategija plememwitganizacije
mora biti tako definisana da kreira vrednost za gyece, koji su u interakciji sa
organizacijom, a nattto za kupce, kao glavne nosioce prihoda organeaer od njih
zavisi i ukupna stvorena vrednost za sve drugklstkjere, a posebno akcionare.

Postoje stejkholderi, koji ¢cekuju vrednost od organizacije, koji bi trebalo s
posebno razmotre: menadzment, zaposleni, parthaoqvlja&i, akcionari i potrosa,
kao i Sira druStvena zajednica u celini. Vrednashevi svake od grupa mogu da se
znaajno razlikuju i mogu bittak i suprotne jedna drugoj, ali organizacija bb#ie da
bude tako razvijena da optimizira vrednost za Segkisoldere. Pri tome, stvaranje
vrednosti mora da se prati kroz celokupan lanadnaosti. Koncentrisanje samo na
jednog stejkholdera spf@va menadzment da vidi potencijalne negativne jetica

drugim delovima procesa stvaranja vrednosti.

Vrednost koja se stvara za sve pomenute stejkhlmldermoze posmatrati kroz dve
glavne dimenzije (www.deep-insight.com):
1. Sta kompanija radi za svakog stejkholdera — dinjemegavanja problema

2. Kakoto onaradi — dimenzija doZivljaja odnosa (slikd.B
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Slika 3-3.Proces stvaranja vrednosti za stejkholdere konjpani

Izvor: www.deep-insight.com, Chenet Falue Creation — a Look into the Present

Moze se videti da kompanije koje spadaju u prvidkaat imaju proces stvaranja
negativne vrednosti. To z&iada njihova reSenja ne nude nikakvu ili slabu ftinkalnu
korist potroS&ima i drugim stejkholderima i da su njihovi odnpsema stejkholderima
takade loSi. Kompanije koje ulaze u kvadrante 2 i 3 rspoju natprosénu vrednost u
jednoj dimenziji, ali ne i u drugoj, to je nejasn@eprecizna situacija, koja bi trebalo da
se reSi. Kompanije u 4. kvadrantu imaju procesratya pozitivne vrednosti. Ove
kompanije nude potrebna reSenja svojim potinsa i drugim stejkholderima i grade

pozitivan odnos sa njima.

U procesu stvaranja vrednosti, ono Sto je zajdanza sve grupe stejkholdera jeste da
one uporduju vrednost dobijenu od odiene organizacije, sa vredia$ koje nude

druge i tako ocenjuju velinu vrednosti koju primaju.

3.3.2. Plemenita organizacija i interni stejkholder

3.3.2.1. Stvaranje vrednosti za menadzere

Organizacija mora da obezbedi stvaranje jedinstweednosti za svoje menadzere, iz
razloga Sto je menadzment odgovoran da osiguraizfasbostvaruje svoju misiju i

cilieve. Oni mogu samo da kreiraju bogatstvo premugs o¢ekivanja potross, kao i

percepciju vrednosti zaposlenih. MenadZzment je wdgm za opimiziranje biznisa i
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cestoce biti odgovoran za menjanje biznisa u cilju p&arga profitabilnosti. Menadzeri
i dalje vrednost koju primajuesto mere kroz mogunosti za ostvarenje dodatnih
beneficija, kao i za samopostigmui licni razvoj. Kod menadZera veliku vrednost ima
satisfakcija, koja proizilazi iz rada u prestizd@mpaniji i mogénost ostvarivanja

izazovnih ciljeva.
3.3.2.2. Stvaranje vrednosti za akcionare

Stvaranje jedinstvene vrednosti za akcionar@np® u ta&ki vremena i prostora koja je

iznad tradicionalnih beneficija iskazanih u vidwidendi i zasniva se na:

« rastu kapitala — akcije pruzaju solidan dugaigotencijal;

« informacijama — ténim, konzistentnim i dostupnim informacijama, kojm
omoguwavaju da budu informisani na jedinstvertina

« vrhunskim performansamacime se povéava mogdnost trgovanja akcijama;

« lakom izlasku — definisana je strategija jednostavizlaska bez ikakvih dodatnih

preduslova i ogragenja.

U dimenziji dozivljaja odnosa, stvaranje jedinstvarrednosti takde painje u taci
iznad izgradnje poverenja i zasnovano je na sigarisustvu punom poverenja koje se

oslanja na postovanje, iskrenost i postenje (di&a) (www.deep-insight.com).

Jedinstveno resenje Jedinstvena vrednost
Rast kapitala
Konceptualno
Dostupnost informacija
reSenje Vrhunske

© performanse

= .

[} Lak izlaz . .

= Jedinstvenost/unikatnost

o

s

2

c Beneficije

©

>

8 Postenje

()

o

Iskrenost Postovanje
Izgradnja \ /
poverenja Poverenje
Nikakvo Jedinstveno iskustvo/dozivljaj

Iskustvo odnosa

Slika 3-5.Stvaranje vrednosti iz perspektive akcionara

Izvor: www.deep-insight.com, Chenet Falue Creation — a Look into the Present
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3.3.2.3. Stvaranje vrednosti za zaposlene

Stvaranje vrednosti za zaposlene se danas poskaatijgdan od najvaznijinh elemenata
najuspesnijih kompanija od koga umnogome zavisdwost kojace biti stvorena i

isporuwtena kupcu. Zaposleni stvaraju vrednost unutar ézanirazmenu za plate i druge
beneficije. M@utim, novac nije jedini element vrednosti za zaposldanas. Postoji niz

drugih merila vrednosti kao Sto su prestiz i odgooest.

U danasnje vreme, iz perspektive zaposlenog, vstdkoju on prima od svoje
kompanije nije viSe zasnovana samo na platamagimrtradicionalnim beneficijama.
Sa aspekta stvaranja jedinstvene vrednosti, odmjpodaleko iznad t&ke ostvarenih
plata i tradicionalnih beneficija i piva na sposobnosti organizacije da odgovori
njihovim novim zahtevima. Danas, oniekuju da budu aktivno uklfeni u dizajniranje
reSenja, da imaju slobodu akcije, Sto &nda imaju mé da donose odluke, koje se
odnose na njihov posao i da deluju samostalno. dgkani Zele da ostvaruju svogti i
profesionalni razvoj¢ime im se povéava vrednost na trziStu. Satisfakcija po osnovu
obavljanja prestiznih i uglednih poslova je posebastiviSwi aspekat vrednosti koju
organizacija pruza svojim zaposlenima. Oni traZeidaju ponude koje odgovaraju
najboljima u klasi,¢ime se neguje i njihovo dho zadovoljstvo ostvarenimchim

postignéem i napretkom.

U dimenziji dozZivljaja odnosa, stvaranje jedinstwamednosti péinje u taci vremena
iznad izgradnje poverenja. Ona je zasnovana nha edepn i iskustvu punom
poverenja, koje poiva na posStovanju, iskrenosti i poStenju (slika.B-dvww.deep-
insight.com).
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Slika 3-4.Proces stvaranja vrednosti iz perspektive zapdslen

Izvor: www.deep-insight.com, Chenet Falue Creation — a Look into the Present

Stvaranjem vrednosti za zaposlene osigurava seuSpanje vrednosti za potro&a

3.3.3. Plemenita organizacija i eksterni stejkholde

3.3.3.1. Stvaranje vrednosti za dobavlge i poslovne partnere

Svaki biznis ima niz dobavia i poslovnih partnera koji kompletira lanac vrestno
koji doprinosi vrednosti kojae biti opazena od strane potré&aPartneri iz lanca
snabdevanja @@kuju dac¢e njihovo @e&e unutar lanca vrednosti paati percepciju
vrednosti njihovih respektivnih stejkholdera. Njaopercepcija vrednosti je zasnovana
na lak@i sa kojom mogu da se integriSu u lanac vrednagiSti uspeh lanca vrednosti
kao entiteta. Generalno, stvaranje vrednosti sedagl ostvarenju povoljnijih uslova
poslovanja, izgradnji i j@anju njihovog poslovnog ugleda i reputacije i stjganovih
jos kvalitetnijih poslovnih kontakata i partnerstaskao i mogénosti za prosSirenje

poslovanja.
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3.3.3.2. Stvaranje vrednosti za potroSge

Briga kompanije za potro8a se iskazuje putem stvaranja i isgovanja superiorne
vrednosti za njih. Ta superiorna vrednost mora ddebveéa od one, koju nudi
konkurencija, pa,éak, i one koju oni sami ¢ekuju. Na taj né&n, organizacije
obezbéduju sebi superiorniju poziciju na trziStu zadove§axi i premasujdi potrebe

potroS&a bolje od konkurencije.

U procesu stvaranja vrednosti, stvorena potiasavrednost zavisi od toga kako
potroS& opaza beneficije ponude i Zrtvu, koja je povezsam@om kupovinom (Jobber,
2004):

PotroSéka vrednost = opazene beneficije — opazena zrtva

Opazene beneficije mogu poticati iz:
« proizvoda,
+ povezane usluge i

« imidZza kompanije.

Takade, izvor opazenih beneficija moze da bude vezadonp®troSéa i organizacije.
PotroS&i mogu da uzivaju rade sa organizacijama sa kojima su razvili bliskeevéz
odnose. Oni su mozda razvili bliska personalnaadfgsionalna prijateljstva i cene

pogodnost saradnje sa partnerima od poverenja.

Opazena Zzrtva je ukupan troSak povezan sa kupovipamzvoda. On se sastoji ne
samo iz novanog troSka, Wei vremena i energije potrebne za pronalazenje ogg
mesta za kupovinu. Ali menadZeri moraju da budwseves jedne kritine Zrtve u
nekim situacijama kupovine — potencijalnog psihkémgtroska, koji nastaje ukoliko se
ne donese prava odluka. Neizvesnostézma ljudi opazaju rizik kada kupuju. Na
trziStima organizacija, kompanije nude garancijesg@anjenje rizika kupovine. Slika

3-6. prikazuje kako opazene beneficije i Zrtvéwina potros&ku vrednost. Ona pruza
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okvir za razmatranje &aa maksimizacije vrednosti. Cilj je prafigouteve podizanja

opaZzenih beneficija i smanjenja opazenih zrtvi hgop 2004).

Beneficije Beneficije Monetarni Troskovi
proizvoda usluge troskovi vremena
Opazene Potrosacka Opazena Zrtva
beneficije vrednost >

Relacione Beneficije Troskovi Psiholoski
beneficije imidza energije troskovi

Slika 3-6.Stvaranje vrednosti za potra%a
Izvor: Jobber D., Principles and Practice of MargtMcgraw-Hill, London, 2004

Pri tome, opazena vrednost je visoko personalizeviamoze Siroko da varira od
potroS&a do potros& i na nju utiu brojni elementi, kao Sto su kvalitet, dizajn,
funkcionalnost, korisnost, pouzdanost i dr., kajitiebalo da budu svi definisani od
strane kupca (Lovelock i Wright, 2002).

Potros&i odlucuju o kupovinama na osnovu rdstanja o pondenim vrednostima od
strane svih konkurenata. Kada se proizvod jednopi, kiadovoljstvo potrosa zavisi
od njegovih udenih performansi podenih sa ¢ekivanjima kupca. Zadovoljstvo
potroS&a se stvara kada se opazena performansa pokldppsamasi @ekivanja, gde
se @ekivanja formiraju kroz postkupovna iskustva, dsfal sa drugim ljudima i
marketinSke aktivnosti kompanija. Kompanije bi tkb da izbegavaju greSku
postavljanja ®ekivanja potros& isuvise visoko kroz pompezne promotivne tvrdsje,
obzirom da ovo moZe da vodi ka nezadovoljstvu akofopmansa zaostane za

ocekivanjima.

U danasnjoj kompetitivnoj klimi, u stvaranju vredtip meiutim, ¢esto nije dovoljno
uklopiti performanse i &kivanja. @ekivanja moraju da se premasSe radi komercijalnog
uspeha, tako da su potréBapduSevljeni sa izlazom. Tri grupe karakteristikaje
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moraju biti zadovoljene su:. ,mora biti“, ,viSe jeolpe” i ,oduSevljavajde” (Jobber,
2004).

Karakteristike ,mora biti* su one za koje sée&uje da budu prisutne (npr., u hotelu,
potroS&i ocekuju adekvatnu uslugu na recepciji). Nedostatak karakteristika izaziva
ljutnju, ali njihovo prisustvo samo dovodi nezadijstvo do neutralnog nivoa.
Karakteristike ,viSe je bolje* mogu da dovedu zadistvo da prde sa neutralnog na
pozitivan opseg zadovoljstva (npr., nikakav odgower telefonski poziv moze da
izazove nezadovoljstvo, ali brzi odgovor moze dazawe pozitivno zadovoljstvo ili
uzitak i oduSevljenje). ,OduSevljavde su nedekivane karakteristike koje iznehgu
potroS&e. One se odnose na demje onih karakteristika, koje oduSevljavaju paes
jednostavno iz razloga Sto ih niswesivali. Drugi n&in da kompanija oduSevi
potroS&a je da obéa manje, a ispoti visSe. To je takde neSto Sto potroSiane

ocekuju, pa samim tim deluje odusSevljaugguna njih.

SluSanje kupaca se javlja kao veoma bitan elenteategije upravljanja zadovoljstvom
vrhunskih kompanija. Indicije zadovoljstva potré&asu zasnovane na istrazivanjima
kupaca/potroda ciji se rezultati razvijaju vremenom da otkriju prene u nivoima
zadovoljstva. Prva faza je identifikovati one kdemistike, kriterijume izbora, koje su
vazne za potrosa, odnosno, kupce pri proceni kompetitivnih prodaoDruga faza
ukljucuje razvoj mernih skala éesto izjava préenih odgovorima koji izrazavaju jako
slaganje/jako neslaganje — radi kvantitativne pmecezadovoljstva. Podaci o
zadovoljstvu potroda bi trebalo da se skupe u izvesnom vremenskormderkako bi
se izmerila promena. Samo dugbro merenje stopa zadovoljsté@ pruziti jasnu sliku
toga Sta se deSava na trziStu. Marketing istrajgvae moZe talde Koristiti za
ispitivanje novih potros&a o tome zasto su obavili prvu kupovinu, a izgubhekupaca
zasto su prestali da kupuju. U drugomc¢aju, drugi cilj bi bio iscenirati poslednji
pokuSaj da se 8ava kupac. Strategija bi tafte trebalo da se formira za upravljanje
Zalbama, komentarima i pitanjima potrégaSistem bi trebalo da bude postavljen tako
da pruza povratnu vezu o kvalitetu proizvoda i geluSalje informacije odgovarajm

zaposlenima. Za olakSavanje ovog procesa, zapoplenig reda trebaju trening za
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postavljanje pitanja, za efektivho sluSanje, zabarijanje informacija i njihovo

prenoSenje tako da korektivna akcija moze da se/efe.

U stvaranju superiorne vrednosti veoma je bitnar&tiepredlog vrednosti, kojte se
ponuditi potroS&ima. On mora da u sebi sadrzidnsobno povezane i komplementarne
dobru ideju, odgovaragu cenu i emotivne aspekte. On se sastoji u stvaliaggvanju
viSe beneficija potro$ama u odnosu na druge, @ak i u odnosu na ono Sto oni

ocekuju.

Pri kreiranju predloga vrednosti, veoma je bitne@gmno odrediti Statini pravu

vrednost za potroga. To se postize davanjem odgovora na pitanja Skacu sled&a

(Sindell K., 2000):

» ZaSto potroSakoristi proizvod ili uslugu?

» Kako potrosa koristi proizvod?

» Kaoji problem proizvod ili usluga reSavaju za poatss?

* Kaoji dodatni ili novi problemi nastaju sa novim preodom ili uslugom?

« Kako proizvod ili usluga mogu lakSe da se koriste?

e Kako proizvod ili usluga mogu da se poboljSaju kdkosmanijili ovaj problem
potroS&a?

» Kako potrosa definiSe uspeh?

« Sta ovaj potroZavidi kao njegovu distinktivnu kompetenciju?

» Kaoji su problemi ovog potroga?

» Kako kompanija mozZe d&imi ovog potroSéa uspesnijim?

 Sta ovaj potroZavrednuje?

* Koje promene vidi potrogada dolaze u njegovo okruzenje?

» Kako ovaj potrosadonosi svoju odluku o izboru?

» Koliko od svog ukupnog nabavnog budzZeta ovaj patr&é®Si na proizvode/usluge
kompanije?

« Sta kompanija mora da uradi kako bi péala njihov procenat od ovog potrékag
budzeta?

» Kakva je kompanija u odnosu na konkurenciju?
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« Sta ovaj potroZavidi kao distinktivnu kompetenciju kompanije?

* Pod kojim okolnostima bi kompanija mogla da izgabog potros&a?

U savremenom okruzenju, prilikom stvaranja vrednastpredloga vrednosti za
potroS&a trebalo bi otkriti i Sta je to Sto oni vole, &e njima svidja, i stvoriti ne samo
proizvod, vé kompleksnu atmosferu i uzéenje — @initi da dobiju neSto viSe od
proizvoda i zadovoljenja potrebe — da dobiju enmasiivskustvo i uzitak; najpozitivniji i
najpotpuniji, izvanredan dozivljaj, koji obuhvatplet svih razmisljanja, osanja i
iskustava, koja potro8a doZivljava pri nabavci i upotrebi predloga vredmnos
organizacijegime ¢e se poj&ati drasttno njegova motivisanost da kupi proizvod, kao i
sama stvorena opazena vrednost. Ovoeutie samo na stvaranje zadovoljstva kod
potroS&a, ve i na njegovo odusSevljenje kompanijom i njenom pym. To dalje utie

na stvaranje njegove lojalnosti prema kompanijia@senutna lojalnostée prerasti u
dugora@nu, ukoliko kompanija nastavi sa svojim aktivhogtioduSevljavanja kupaca —
kako postojéih tako i novih. Dakle, neophodan je jedan kontlanasled akcija, kojée

doprineti njihovom kontinualnom o&enju kao izuzetno vrednih.

Stvaranje jedinstvene vrednosti za potteSalanas ponje iznad téke stvorenog

proizvoda. Ona je zasnovana na konceptualnom reSenje ima sled& karakteristike

(slika 3-7.) (www.deep-insight.com):

* potros& je deo reSenja;

» proizvod kao deo koncepta je lak za kéeigje i troSkovno efikasan;

* pruzanje profesionalnih saveta — sve se radi kake pomoglo potroga da uspe u
svojim nastojanjima;

» prestizna, vrhunska i jedinstvena ponuda vrednosti.

U dimenziji dozivljaja odnosa, stvaranje jedinstwemednosti pé&inje u t&ci vremena
iza izgradnje poverenja. Ono je zasnovano na bemmed iskustvu punom poverenja

koje se oslanja na poStovanje, poStenje i iskrenost
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Jedinstveno resenje Jedinstvena vrednost
Usmerenost na
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zgradnja \ /
poverenja Poverenje
Nikakvo Jedinstveno iskustvo/dozivljaj

DoZivljaj odnosa

Slika 3-7.Stvaranje vrednosti iz perspektive kupaca

Izvor: www.deep-insight.com, Chenet Falue Creation — a Look into the Present

U novoj ekonomiji, potrosa Zele da budu aktivni aesnici u stvaranju vrednosti.
Kompanije danas, ne mogu viSe da se nadaju daesproizvode (vrednost) i razmene
vrednost kao Sto su to oduvek radile¢ wemesto toga moraju da zajetkii stvaraju
vrednost u té&ci razmene sa potroSma. Ovo se naziva zajedkd stvaranje vrednosti

(www.optimizemag.com).

Proces zajedtkog stvaranja vrednosti je distinktivho drdgieod tradicionalnih oblika
usmerenosti na potroasa U ovom procesu, kompanije viSe ne posmatrajuopde
kao subjekte za ispitivanje, kako bi ih bolje nadd, vet razmisljaju o potrogama, kao

0 ravnopravnim &esnicima u reSavanju problema. Dalje, tu se ragrepoznavanju
heterogenosti potro&a i da nisu nijedna dva iskustva jednaka. Ovaj nswet
zajednékog stvaranja vrednostie postaviti nove zahteve pred menadzZere i t&bni
socijalne sisteme unutar kompanija. Da bi stvaldbru vrednost, menadzeri moraju da
iskuse, dozive biznis onako kako ga pottoZkozivljavaju. Ovo je osnova stvaranja
kvaliteta dozivljaja.
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3.4. Kreiranje strategije plemenite organizacije

StrateSki menadzment se moZe definisati kao sissdamaoristup pozicioniranju
poslovanja u odnosu na svoju okolinu da obezbediikoirani uspeh i pruzi sigurnost
od iznendenja. Bitno je da je strateSki menadzment skupuljprkih odluka i akcija,

koje odreéuju dugor@ne performanse korporacije. To ukljye analizu okruzenja,
strateSko planiranje, formulisanje, implementacigyaluaciju i kontrolu. Razvoj

organizacije u potpunosti piwa na efikasnosti donosilaca odluka.

StrateSki menadzment uvodi pojam strategije kamaaza reSavanje buéih situacija i
problema, kao svojevrsnog vodi preduzéa u buddnost. StrateSki menadzment se
bavi budénofu preduzéa, njegovom budiom pozicijom i poslovanjem, i
podrazumeva definisanje ciljeva koje predigzeeli u buddénosti dosti i pravce |

natine dostizanje ovih ciljeva, Sto i predstavlja sggju (Jovanowd, 2007).

lako nijedan pristup ne moze da garantuje kontamiiuspeh i potpunu bezbednost,
integrisani pristup formulaciji strategije, ukdujuci sve nivoe menadzmenta, moze da
ide na neki n&n u tom pravcu. Strategija se moZe definisati k&trategija je skup
ideja i akcija neophodnih da se ostvare postavighevi i obezbedi budtnost
(Sekhar, 2000

Znacaj korporativne strategije

Korporativna strategija se bavi pitanjima, kao $ou koje vrste poslovanja bi
kompanija trebalo dade. Ona objasnjava opsti pravac u pogledu menadagprsiava
prema rastu i upravljanju ragiim biznisima i linjjama proizvoda/usluga. Straieg
imaju vaznu ulogu. Korporativne strategije moguseaklasifikuju u glavne kategorije
stabilnosti, rasta i smanjenja broja zaposlenihkoTaliversifikacija, Sirenje takie
zavisi od strategije usvojene od strane menadznikemtgpanije. Korporativna strategija
je n&in na koji korporacija nastoji da se diferenciraipigno od svojih konkurenata,

koristeli svoje relativne snage kako bi bolje zadovoljitarpbe kupaca.
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Korporativna strategija je menadzerska konceptaaijia (1) svrhe i dugotmih ciljeva
organizacije, (2) ograténja i politika koji ograriavaju opseg aktivnosti organizacije i
(3) skupa planova i kratkotnih ciljeva koji su usvojeni u dkivanju da doprinesu

ostvarivanju dugornih ciljeva organizacije.

Korporativna strategija se moze definisati i kakup svrhe, ciljeva i osnovnih politika i
planova za ostvarenije tih ciljeva razvijenih naatak&in da definiSu u kom biznisu je
kompanija, ili u kom biznisu bi trebalo da budeakka vrsta preduza je u pitanju, ili
kakva vrsta preduza bi trebalo da bude

Korporativna strategija ima dva glavna aspekta:
a. formulisanje strategije;

b. implementacija strategije.

Formulacija strategija jgproces odltivanja o ciljevima, o promenama u ciljevima, o
resursima koji se koriste za postizanje ovih cdjevo politikama koje bi trebalo da
upravljaju akvizicijom, kori€enjem i raspolaganjem resursim@Sekhar, 2009).
Formulisanje strategije podrazumeva donoSenje adlokli strane korporativnog
menadZmenta koje omogava:

» da se mogu utvrditi ciljevi organizacije;

* pripremu dugorénih i kratkor@nih planova za postizanje ciljeva.

Odluke menadZera koje se zasnivaju na formulisastirategijama trebalo bi da se
realizuju na odgovarau natin. Ove odluke se odnose na resurse, struktureremye

u¢inka. Implementacija strategije moze biti vezangmanenu organizacione strukture,
organizacionih procesa i obrasca liderstva koji ovdga za ostvarivanje odabrane

strategije.
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Funkcionalna strategija

Funkcionalna strategija objaSnjava doprinos funkaioog nivoa korporativnoj i
poslovnim strategijama. Ova vrsta strategija zahtenenadzersko odiivanje u

domenu finansija, marketinga, upravljanja ljudskesursima, itd.

3.4.1. Strategija plemenite organizacije kao celine

U formulisanju strategije organizacije, kao alatza se koristiti koncept relacione
strategije. U procesu formulisanja strategije, GchiNIs (2006) predlaze model
cetvorostrane piramide koja omdgwa alternativni pristup strategiji iz nove

perspektive — perspektive odnosa (Slika 3-8.).

1. strana 3. strana
Odnosi prema klijentima i Odnos prema
finansijerima odrzivosti
4. strana
Interni svet

strateSkog ucesnika

y

2. strana

Odnosi u okviru
strateSkog procesa

Slika 3-8.Cetvorostrana piramida
Izvor: Nichols C., Strategy as relationship: tharfeided triangle, The Ashridge Journal, Autumn&00

Prva strana relacionog trougla je o odnosu kojianizacija Zeli da ima sa svojim
klijentima, svojim spoljnim izvorima finansiranja 9a saradnicima i konkurentima.

Prema C. Nichols (2006), ako se organizacija zdaitasira na izgradnju jake veze sa
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svojim klijentima, to joj uspesSno pomera primarilj strateSkog napora od konkurenta
do kupca. Ne ignoriSe se trziSte, ali se stavlge veksplicitno fokus na odnos sa
klijentom. Fokus na odnos zahteva fokus i y@vde i sada i na ,potencijalne
budutnosti. Predlog pitanja koja se mogu koristiti da bi ssknenuli razgovori sa
klijentima o ovoj prvoj dimenziji spoljnih odnosa ednosi na slede:
» kakav je t&no odnos koji Kklijenti imaju u komunikaciji sa komagjom prema
odnosu koji mogu da imaju sa drugim snabdawva;
* kako se kompanija organizovala da napravi ovu vezu,
« Sta se deSava ovde i sada, u okruzenju kompatuojdyi $noglo da promeni taj
odnos;
» kako menadzeri Zele da klijenti misle o ponudi/agproizvodu kompanije u
budwnosti u relevantnom vremenskom horizontu;

» kakoce se kompanija organizovati da izgradi svoj decgoMdnosa.

»Mi i oni* modeli konkurencije mogu da budu previSe jedngstaDrganizacije danas
cesto rade u slozenim mrezama saradnje, meSaju kemdju i saradnju. Paznja
posveéena kvalitetu tih odnosa, sada i ubéelujeste kljgno strateSko pitanje. Jedan

finalni aspekt spoljnih odnosa, koji ima velikiateski uticaj je odnos sa investitorima.

Pitanja u vezi ovog odnosa:
» dali suinterno generisani izvori kompanije dombja finansiranje odnosa koje
ona tezi da ima sa klijentima,;
» kako bi menadzeri opisali odnos kompanije sa spoljnvestitorima;
» kako bi menadzeri zeleli da se taj odnos promeni;

» Sta bi kompanija mogla da uradi drdge da bi imala druggji odnos sa
investitorima.

Tu su i akademski dokazi koji sugeriSu da bi ,@dlanje o strategiji“ u smislu svesnog
akta stvaranja namere trebalo da bude participataktiivnost, kako bi bila efikasnija
(Stacey, 2011). Posebno su pozeljni dobri odnogi keguju zajedriko wenje i
istraZivanje.
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Tre¢i aspekt relacione strategij€di se odnosa izmia organizacije i njenog okruzenja,
u najSirem ekoloSkom smislu. Odnos kompanije sagitan se moZze ispitati na sléde
nasin:
» kakva je uloga odrzivosti i uticaja na zivotnu snedu odnosu kompanije sa
svojim klijentima;
» Sta bi moglo da se poboljSa u vezi, ako bi se dakeFivost i proaktivni uticaj;
» kako bi moglo da se ne proizvede nikakav otpad tepps
* kako bi menadzeri mogli da podstaknu strast svagposlenih, klijenata,
sopstvenu, tdu, kako bi @inili organizaciju joS viSe odrzivom.

C. Nichols (2006) predlaze da bi svi koji otllju o strategiji trebalo da uklke u svoj
rad disciplinu ,refleksivne prakse Refleksivha praksa u strategiji Znabratanje
paznje na ono Sta neko radi i zaSto i kako to rédb polaziSte, svako bi trebalo da
obrati paznju na svoje aktivnosti, misli, éaeja i verovanja kako se angazuju u
strateSkim razmisljanjima i strateSkim razgovorirkap i da primeti njihov uticaj na
sam strateSki proces. Trebalo bi da se obrati patmgledéee:
e n&in razmisljanja i modeli;
» vokabular i metafora — kakav je jezik i koje sikeslvide u procesu kreiranja
strategije, Sta se menja ako se koriste ¢iizéitrucni izrazi;
e anksioznost — kakav je stav u odnosu na neizvesgmgznato, kakav uticaj to
ima na stratesko istrazivanje;

* privrZzenost — za koje ishode se vezuje, zaStckkakaim posledicama.

Efektivnost formulisane strategije se poboljSavedd&im elementima. Transparentna i
nezavisna kontrola moze da poboljSa javnu peraejpecganizacije i njenog poslovanja.
Plemenitu organizaciju karakteriSe upravo tranggamest — slobodan uvid u izveStaje o
poslovanju, koji su dostupni svima. To omoégua veéu posveéenost i doprinos svih
zaposlenih i véu identifikaciju zaposlenih sa organizacijom, atirugih stejkholdera.
Kada stejkholderi spoznaju kakva je organizacijiljuce se u komunikaciju sa svojim
predlozima, postize se é@ povezanost sa plemenitom organizacijom, za tazié
ose&aja otulenosti i pukog primanja usluge. Novi moto plemeniiganizacije bi

trebalo da budgPosto ste vi deo nas.”, uggn eksternim stejkholderima.
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Plemenitu organizaciju karakteriSe saradnja tmelasnika i menadzera. Da bi
organizacija postala plemenita, neophodna je padvgka, odnosno njenih vlasnika, a
zatim menadZera, pa tek na kraju svih ostalih Zeps Takale, plemenitu
organizaciju karakteriSe i dobar odnos sa stejldraith. Uvazavajti aktuelno
upravljanje odnosima sa kupcima, u plemenitoj oigoiji se uvodi upraviljanje
odnosima i sa drugim stejkholderima. U tu svrhu lmdg se uvesti i odeljenje za
odnose sa stejkholderiméiji bi glavni zadatak bio jganje odnosa sa njima. U sklopu
politike plemenite organizacije jeste i korporaavfilantropija. Plemenita organizacija
¢ini korporativna davanja iz altruigkih pobuda.

3.4.2. Strategija ljudskih resursa plemenite orgarzacije

Postoje mnogi uzkmo-posledini odnosi vezani za beneficije koje ostvaruju komjga
koje obezbéuju da su njihovi zaposleni zadovoljni:

* zadrzavanje zaposlenih snizava troSkove oglasavarmghuke novih, kao i
izgubljenu produktivnost u periodu njihovog stiGngkustva na njihovim
novim pozicijama;

e pove&ana sigurnost zaposlenih dovodi do smanjenja cikai izgubljenog

vremena i produktivnosti zbog povreda.

Plemenita organizacija tate podstte licno usavrSavanje zaposlenih, realizacigmit
interesovanja, rad na osmiSljavanju ideja i njifjavealizaciji kako da kompanija bude
jos bolja, rad na inovacijama, s tim Sto se nagbafjovacija, izabrana inovacija
adekvatno i nagtwje. Takale, plemenita organizacija podrzava i volonterske
programe, koji efikasno primenjeni, su uspostadjeredstvo pov@nja produktivnosti

I zadrZzavanja zaposlenih, uz snizenje troskova.

Primenjuje se novi pristup zaposlenima i vrSi izipja boljih odnosa sa njima, jer danas
u vreme nove ekonomije, sa ekstremno gamem mobilno&u radne snage, lojalnost
se ne mozedekivati kao karakteristika zaposlenih, a rawmklju¢nih, za koje je inée
karakteristéno da ne ostaju dugo u jednoj kompaniji. Ono Storganizacije trebalo da

rade jeste da iskoriste znanje posiibjezaposlenih i da ga unaprede. Tako, kao
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organizacije koje &e, one¢e sebi obezbediti kontinualan rast i razvoj. Iz tagloga,

organizacije moraju da stvaraju ,partnerstva“ sgjisv zaposlenimatime ¢e adekvatno

odgovoriti promenama koje je donela nova ekononija.bi dobro radili i duze ostali

sa organizacijom, zaposleni moraju da dele uspehpkaije i da budu motivisani da

ostvare joS véa dostignda (slika 3-9.) (Pasternack , Viscio, 1998). Ovarfparstva“

omoguiavaju organizaciji da zajedtkim radom kompanije i njenih zaposlenih

obezbede sigurnost ispunjenja trziSnih potrebgelia organizacijéime se zaposleni

dalje motiviSu da sa novim uspesima ostanu dalgganizacijom, a ukoliko se desi da

oni ipak odu, organizacijée kao prestizna i pozeljna lako prondruge.

Kompanija

Preuzima
odgovornost za
investiranje u
zaposlenog i da
mu pruza posao
koji ¢e ga uciniti
pozeljnim na

Zaposleni i
kompanija

Rade zajedno kako bi
obezbedili da organizacija
zadovolji trzisne potrebe i

bude uspesna, jer stalni
uspeh obezbeduje
mogucnost stalnog
zaposlenja

Zaposleni

Poseduje svoju
karijeru i preuzima
teret izgradnje
sposobnosti koje
dodaju vrednost
organizaciji i ¢ine
ga pozeljnim na
trzistu

Slika 3-9.Novo, partnerstvd — kompanija-zaposleni

Izvor: Pasternack A. B., Viscio J. Alhe Centerless CorporatipSimon & Schuster Ltd., London, 1998

Baziéni principi na kojima se zasniva upravljanje ljuoiskresursima u realizaciji

strategije plemenite organizacije su:

dobrobit zaposlenih — poslodavci i zaposleni mordm budu posveni

dobrobiti zaposlenih;
otvorena komunikacija;

upravljanje karijerom;

sigurnost zaposlenihafirmacija kritinih vestina;

odgovornostka performanse — Siri se ha sve nivoe organizacije.
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Bitan je pristup da obrazovanje predstavlja skupiva&sti u kreiranju budtih
druStava, kroz izgradnju vrednosnog sistema, nadmhoznanja i veStina, za sve
generacije kojece u buddnosti upravljati druStvenim Zzivotom. Otuda praistii

strateSki pravci razvoja obrazovanja (Milosavlid008).

Obuka i razvoj su visoki prioriteti za svaku orgaatiju koja Zeli da postane lider.
Primer kompanijeWegmanspokazuje da je bitno pruzanje intenzivne obukesza
zaposlene. Predsednik kompanije, D. Wegmangeistzaposlene koji poseduju
specifcno znanje i koji predstavljaju ,nesSto Sto nasSi kaorgati nemaju i Sto nasi
Klijenti ne bi mogli da dobiju nigde drugde” (Presp, 2004). U ovoj kompaniji je
pokazano da je bitha veza izdoe ukazanog poverenja u zaposlene i lojalnosti

zaposlenih.

Omiljene organizacije u XXI veku naglaSavaju zalmgvkolegijalno, produktivno i
smisleno radno okruzZenje (Sisodia, Wolfe i She®)7). Ovo je ¢igledno kljueni
faktor u privi&enju, motivisanju i zadrzavanju posebno &b zaposlenih. Ove

kompanije stvaraju atmosferu koja navodi ljude dmdve od sebe bez éag@ pritiska.

Radna okruzenja omiljenih organizacija danas ogliktri karakteristike. Ona su
zabavna, fleksibilna i balansirana izboe profesionalnog i &nog zivota i nude

zaposlenima kreativne koristi vezane za kvalitebta.

3.4.3. Marketing strategija plemenite organizacije

Oglasavanje se javlja kao kijoi alat, koji kompanija koristi da komunicira saogmn
spoljnim zainteresovanim stranama — posebno svklijgntima. Percepcija potro&a
igra veliku ulogu u uspehu kompanije, naro kada se radi o globalnim brendovima.
Prema tome, reklamiranje je uticajan element p@si@y jer ono igra zgajnu ulogu u
prenoSenju vrednosti kompanije svojim zainteresmwastranama. Cilj delotvorne
politike oglasavanja je da se obezbedi da kompdmigke i dobro prihvgena i uspesna.
U plemenitoj organizaciji ideja reklamiranja je sori svest javnosti o vrednostima,

da poSalje poruku i da edukuje.
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Brend kompanije, zajedno sa svojom izjavom o misiibalo bi da odrazava vrednosti
organizacije, njene ciljeve i time kako namerava da ih ostvari. Na@jveazov koiji
bilo koja organizacija ima u komunikaciji atsja svoga brenda je pronalaZzenje
zajednéke osnove izmi#u onoga kako zeli da bude poznata i kako je ctjnblika na
koju Zeli da utte opaza. Brendovi su postali centralni deo korpaorat vrednosti u
poslednjih nekoliko godina. Oni su neSto za Sta famije izdvajaju mnogo novca za
izgradnju i odrzavanje. Glavni razlog teznje komjahka izgradnji brenda i lojalnosti
je rastdi znataj percepcije potroga u pogledu kompanije i proizvoda koje proizvodi.
Negativna percepcija potava rizik od mogéih bojkota potros&. Studije pokazuju
da, kako potro&a postaju sve sofisticiraniji, drugg pristupi su potrebni za odrzavanje
lojalnosti brendu. Direktan marketing i reklamirargada viSe nisu dovoljni. Kako se
druStva razvijaju i postaju joS bogatija, potr&iSée Zzeleti da kupuju proizvode

kompanija koje odrazavaju njihova uverenja i vrestno

U procesu stvaranja vrednosti i izgradnje lojalnpsiiroS&a i generalno vrednosti i
lojalnosti drugih stejkholdera rastw ulogu imaju emocije. Ukliivanje emocija u
odnose sa kupcima, izgradnju brendova i pozeljnosilza kompanije predstavija
nezaobilazan r&n, sredstvo, put do osvajanja kupaca, njihove g@swsti, lojalnosti i

pripadnosti koju nijedan konkurentdéemai da pobedi i ukloni jednostavno.

Da bi pridobile odrzivu lojalnost, kompanije moraja se kréu dalje od oslanjanja i
obratanja ¢isto racionalnim faktorima i da dodaju emotivhu dmest ukupnom

predlogu vrednosti svoga brenda. Koncept emociagamarketinga i brendinga polazi
od toga da je ponaSanje potréga njihovih kupovina pre svega @no emocijama, pa
tek onda logikom (Ries, Trout i Temporal, 2003).

Pri tome, ovo nije podjednako intenzivha emocijgukéovek dozivljava u bnim
odnosima, méutim, mnoga od kljénih pitanja su séina onima, koja su potrebna za
solidne personalne veze — poverenje, cenjenjeJrggt) pristup&ost. Tako na isti
nain na koji prijateljstvo postaje §a kada jedan prijatelj ne ramra drugog,
samopouzdanje potra&ace prirodno rasti iz konzistentne isporuke ébga brenda. U

danasSnjem kompetitivnijem trziSnom okruZzenju, ow ¢d ogromnog zraja.
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Kompanije koje se nadaju da ostanu uspesSne moaajaaviju emotivne veze, brendovi

moraju da osvoje lojalnost.

Istrazivanje, koje je sponzorisdtallmark Loyalty Marketing Grouppotvrdilo je da je
zadrzavanje potro8a/kupaca vadeno time koliko snazno ljudi o&gu da je kompaniji
stalo do njih. U stvari, oganje paznje je bilo dva puta bitnije u odnosu ra koji

drugi faktor u preddanju lojalnosti. Opet mnogi potra§ase oséaju zapostavljeno od
strane kompanije koju su izabrali i lojalnost je stawila da opada

(www.directmag.com).

Isto tako, prem&@he National Study of Customer Loyaftyu je sprovedarte-Hanks
(1998) zapazeno je da bi potréseoleli da budu lojalni, ali da ogaju da kompanije ne
zavreiuju njihovu posvéenost. PreviSe potro&a je zaklj¢ilo da se kompanije bolje
ophode prema novim kupcima nego prema svojim stathigor@nim kupcima. To se
najbolje ogledalo u pretplatama Zasopise koje se nude po cenama koje su nize za
prvu pretplatu, a za obnovljenu pretplatu se podwisi nivo (www.directmag.com).
U isto vreme, ovakve prakse su tdkostvorile okruzenje u kome se kompanije koje
zaista emituju emotivne signale izdvajaju iZime. Neke pie o uspehu emotivnog
marketingacesto dolaze iz napora masovnog marketinga kojirijpgnio empatiju u
svojim porukama. Jedan od najboljih primera je kanjg pod nazivom ,Neprocenjiva“
zaMasterCard koja istte iskustva i uspomene koje kreditne kartice moguaalzesu,
pre nego na fokusiranje na karakteristike samedeartspesna kampanja kompanije

Michelin se poziva na potrebe za sigurfwporodice i zastitu, kao izvor emocija.

Posedovanje visoke emocionalne inteligencije j#anokontekstu od izuzetne vaznosti
(Goleman, 2005). Ona omagava menadzerima da proniknu u tajne svojih potia$a
da predvide njihovo bude ponaSanje, kao i da uvidecimadonosSenja njihovih odluka.
Oni, zahvaljuj¢i svim tim informacijama, mogu zatim da kreirajuojavode i
impresije kod potroga kojece ih navesti da izvrSe kupovinu, i da kompanijyene
proizvode gledaju i rangiraju kao najbolje. Prema Golemanu, emocionalna
inteligencija uklj@uje sposobnosti koje se mogu kategorizovati u peineha

(Goleman, 2005), Sto je posebno &jao sa stanoviSta menadzmenta:
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e poznavanje sopstvenih emocija — samoposmatramgpopnavanje osanja,

e upravljanje sopstvenim emocijama — upravljanje ¢asgma tako da budu
odgovarajda, shvatanje Sta je iza és@ja, pronalazenje tima za savladavanje
strahova i nervoza, besa i tuge;

e samomotivisanje — usmeravanje sopstvenih emocifi ostvarenja cilja,
emocionalna samokontrola;

e prepoznavanje i razumevanje emocija drugih ljudisetljivost prema drugima,
os&anja, brige i posmatranje iz njihove perspektivestpvanje emocionalnih
razlika;

e upravljanje odnosima, t. upravljanje emocijama ginu — socijalna

kompetentnost i socijalne vestine.

Proces i izlazi razvoja emocionalne inteligendgledaie sadrze mnoge elemente poznate
po tome Sto smanjuju stres kod pojedinaca i orgaij& putem smanjivanja konflikata,
poboljSanja odnosa i razumevanja i pgarga stabilnosti, kontinuiteta i harmonije. Kao
pravilo se moze primeniti da, Sto je viSa emocinaalnteligencija osobe, manje
nesigurnosti¢ce biti prisutno i véa otvorenostée biti tolerisana, odnosno visoka
emocionalna inteligencija z#ia i nisku nesigurnost i \@ otvorenost

(www.businessballs.com).

Poznavanje emocija potrasa zaposlenih i nekih drugih stejkholdera je odzétne
sustinske vaznosti za formulisanje liderske stipgeglemenite organizacije i za
dostizanje njene liderske pozicije. Ono oméa da se pronikne u skrivene Zelje i
potrebe potrogm i da se deluje na njihovecie emocije prilikom predstavljanja
proizvoda i usluga. Emocionalno dena strategija plemenite organizadig p&i od
emocija koje zele da osete potré@iSazaposleni, investitori i drugi stejkholderi.
Formulisanje nastupa organizacije i njeni poslopnégovori trebalo bi da budu
usmereni na konkretne emotivne karakteristike pojedstejkholdera i prilagteni

njima.

Brend je danas, pored inovacija i ljudskog kapjtalestremno snazan instrument za

razlikovanje kompanije od konkurenata i za piielaje potroséa i osiguranje odrzivog
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rasta kompanije i njenog razvoja. Brendovi danaajuntoliko veliki zn&aj da nije
redak sldaj da se korporativna strategija nekih organizasgatoji iz fokusiranja na

izgradnju i plasman portfolija brendova kompanije.

Dugoraan uspeh svake kompanije danas zavisi od stepeepozpratljivosti i
prihvatenosti brenda, kao i od stepena njegovog prisusva/etskom trziStu. Snazan i
Siroko rasprostranjen brend ddi na izgradnju pozitivnog imidza, koji doprinosi
ostvarivanju liderske pozicije u svetskim razmera@laog svega toga se izgradnja i
Sirenje brendova javlja kao neizostavan, podjedneakzan i prestizan element uspesne
liderske strategije svake organizacije koja Zetii ska obezbedi stabilnu i progresivnu
poziciju na trziStu. lzgradnja brendova predstavigizrazajniji i najuticajniji n&n
diferenciranja kompanija i generisanja snaznihrziwih kompetitivnih pozicija. To je
natin na koji kompanije sprovode svoju komunikacijuksgocima kako bi ih upoznali

sa svojim proizvodima, privukli ih i pridobili njidvo poverenje i lojalnost.

UspeSan brend priwapaznju i poverenje potro&a, omogdava visoki trzisni udeo i
visoku poziciju proizvoda i konstantno Sirenje $tai On vezuje kupce za kompaniju,
¢ime se gradi njihova lojalnost i possemost, koji se stvaraju i kroz pronalazenje
kupaca u brendu i njihovo identifikovanje sa komian i njenim proizvodima. Brend
stvara poverenje i punu sliku beneficija kog kupci primiti i zadovoljstva potreba sa
kupovinom proizvoda kompanije. lzgradnjom snaznibnbdova kompanija uspeva da
dalje raste, zadrZzava zainteresovanost investitondrzava akcionare zadovoljnim.
Takaie, to pomaZze kompanijama da kreiraju jedinstvenzicga u svesti kupaca i
ostvare visok profit zahvaljufii visokom prihodu. UspeSna strategija brendiranja
priblizava kompaniju kupcima. Tae, ona pomaze kompaniji da razvije kompetitivan
identitet i distinktivan prizvuk brenda, da stvoruzetne odnose izrda brenda i
kupaca i da poveZe svoje ljude i resurse sa mishoemda. Posebne prednosti i dno
snaznih brendova leze u slée cinjenicama: (1) kompanija je distinktivna, izdva@
od drugih i poseduje izazovan identitet, (2) komjastvara trajne odnose sa kupcima,
potencijalnim kupcima i uticajnim grupama, (3) kanpa poseduje nt@n alat za
obezbdivanje fokusa, postavljanje prioriteta i upravl@njesursima, (4) kompanija

motiviSe svoje zaposlene da reflektuju i uvazavagnd na nove ke, (5) kompanija
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kreira ogromnu vrednost za kupce, partnere i imagst (6) kompanija pov@va svoju

vrednost.

Kreiranje brenda u speaifiim crtama modernog poslovnog okruzenja zahtevagiru
novih koncepata i strategija, s obzirom da novedwmosti i atributi, a narBto
neopipljivi, dolaze u prvi plan. U ovom novom sveiagradnja brenda mora biti
bazirana na vrednostimamocijama, tj. stavovi i emocije su ono Stobbat da bude
~=uvijeno“ u velike, sjajne ideje kojée voditi zelje i ponaSanja kupaca. Reklamiranje
mora da projektuje imaginaciju, ds@je i personalitet koji humanizuje bredtheci ga
stvaranja brenda danas. Dodavanjem vrednosti i ganocbrendove kompanije, one
mogu da prondu najbolji n&in da dotaknu najsuptilnije crte potréga da im ponude
superiornu vrednost. Posto se jednom dostignenlaghlprema brendu, kompanija moze
da dobija pogodnosti iz smanjenih troSkova za p@jmua pridobijanje novih potro$a

i da poveéa svoju prodaju i profit i moZe da uziva u dugorgj odrzivoj profitabilnosti i
c¢ak i ostvarenju liderske pozicije. Kontinualne iaoye i poboljSanja stvorenih
karakteristika brenda putem pemja modernih trendova ili postavljanja novih, @
isti bazeni duh originalnog brenda, mogu da doprinéald i boljoj trziSnoj poziciji i
boljem izgledu i vrednosti u¢éoma potrosaa. Uspesni brendovi su oni koji kreiraju set
vrednosti brenda koje su superiorne u odnosu nadbke konkurenata. Ako kreirani
brend ne obezldeje nikakve dodatne vrednosti u odnosu na konkijeng. ne
poseduje nikakvu diferencijalnu prednost i, samim nikakav razlog zbog koga bi ga
kupci kupili u odnosu na kompetitivni brend, onc@estvariti nikakav uspeh i neéta

brzo ostavljajai kompaniju sa ogromnim troSkovima njegovog stvg@an

Koncepti dodate vrednosti i emocionalnog brendingaraju biti primenjeni u
kompletnom procesu razvoja brenda. Sam brend s#&i gaabirom odgovarafieg
logoa, imena ili simbola proizvoda, boja i proc&sauniciranja osnovne ideje, poruke
koja stoji iza njega, kao veza sa ljudskim Zeljassakojimace se kupci identifikovati i
prepoznati pravi proizvod za njih. Koraci u krejamrenda su prikazani na sléde

slici (www.indiainfoline.com):
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Zacinjanje ideje Ime ili simbol Uspesno Prepoznavanje Prvi na
ili proizvoda proizvoda lansiranje brenda umu
proizvoda

Slika 3-10.Koraci u kreiranju brenda

Izvor: www.indiainfoline.comSteps/n Brand Creation

Zacinjanje ideje ili proizvoda — proist iz opseznog istrazivanja trziSta i moze da se
javi kao potpuna novina ili kao poboljSanjetega Sto vé postoji. Ono 5to je najvaznije
je da su brendovi kreirani da bi sluzili kupcimakd da je najvaznije kompaniji da zna
prvo Sta kupci zele. Kreiranje uspesnog brendaexahdetaljno ispitivanje trzista kako
bi se otkrilo koje karakteristike potra$aele i da li oni zaista Zele proizvod/uslugu ili
ne. Vrhunski brend sa najboljim karakteristikanreajboljom uslugom moze da dozZivi
neuspeh ako nije potreban kupcu. Iz tog razlogateekivno istrazivanje trzista je
preduslov uspesSnog lansiranja brenda: (1) razunjevampaca, njihovih potreba i
onoga Sto im se sia& i Sto im se ne s¥a pomaZze da se sazna Sta potiiozale, (2)
analiza konkurenata, njihovih karakteristika, @&wnjihovih strategija, ciljeva, snaga i
slabosti i naéina reagovanja, (3) analiza potrog vrednosti u cilju otkrivanja snaga i
slabosti kompanije u odnosu na raité konkurente. Vazni koraci u ovom procesu su:
identifikacija glavnih atributa potro&iee vrednosti, proceniti kvalitativan zteg
razlicitih atributa, proceniti performanse kompanije inkarenata po raalitim
vrednostima u odnosu na njihov rangiranicéajaispitati kako potro&a na odrgenom
segmentu rangiraju performanse organizacije u adnoa odrdenog velikog

konkurenta za svaki atribut ponaosob, posmatratiajasrednosti.

Ime, ili simbol proizvoda — najvazniji aspekat inaenli simbola proizvoda je da ono
mora tiho da govori sve o kompaniji ili proizvoddno govori o obé&nju kompanije
svojim kupcima. Svako ime i simbol je povezano sdredenim vrednostima,
karakteristikama i ono pokuSava da izgradi odndsosapanijom ili proizvodom. Na taj

natin ono predstavlja misiju brenda i beneficije kégepruziti korisnicima.

UspesSno lansiranje proizvoda — nakon Sto su pazedarakteristike inkorporirane u

proizvod i odrdeno ime, njegova budoost lezi u lansiranju, koje ga pozicionira na
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pravo mesto u pravo vreme. Kompanija bi tako trelsd zna gde su njeni kupci. U
ovoj fazi kompanije olino koriste nove i tradicionalne medije. Agresivreklama
ukombinovana sa odgovarapm distribucijomée osigurati odgovaragu raspolozZivost
proizvoda. U sltaju dugotrajnih proizvoda, paznja bi trebalo da dmati na

postprodajne usluge, koje igraju veliku ulogu wedehciranju dve kompanije.

Prepoznavanje brenda — kompanija ima samo jednsuSda impresionira potro&a
kroz prvoklasni proizvod. Onog momenta kada zadovglotroS& obavi ponovnu
kupovinu, nastaje prepoznavanje brenda. PairoSavoj fazi prepoznaje proizvod sa

imenom i atributima.

Prvi na umu — kada se formira identitet proizvoshgst o brendu i lojalnost, proces
stvaranja brenda je zavrSen. Ako kompanija uspeelea i odrzi lojalnost brendu onda
¢e ostvariti postojan dugotan rast i profitabilnost Sto je najafagnije za svaku
organizaciju. Kako bi kreirala icovala lojalnost brendu, kompanija bi trebalo detita
potroS&e ispravno, bude bliska sa njima, meri i upravig@avoljstvom potrosa i
obezbéduje ekstra vrednosti.

Glavni atributi kreiranja brenda su prikazani nedgtoj slici (www.indiainfoline.com):

Opazeni

kvalitet
Svest o Brend
\imju/i A asocijacije

Stvaranje
brenda

Lojalnost Delovi

Slika 3-11.Atributi kreiranja brenda

Izvor: www.indiainfoline.comSteps/n Brand Creation
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U toku procesa izgradnje, brend normalno prolamzkpet faza posmatrano sa

perspektive potroga (slika 3-12.) (www.dobney.com).

Ukljucivanja emocija

Znak asocijacije W

Trenuci izbora W

Znak osiguranja w

Znak specifikacije ]

Slika 3-12.Piramida brenda

Izvor: www.dobney.comAbout Brands

U pcatetnoj fazi izgradnje, brend je jednostavno znalcgipacije, identifikujwi znak
koji razlikuje proizvod od alternative. Na ovom aiy vrednosti i emocije tek pmju

da se u@avaju. Na sledeem nivou, brend postaje znak osiguranja. Npr., draa
oznakomNestlé ¢e obezbediti standard kvaliteta. Na tagina on p@inje da gradi
poverenje. U sled®j fazi, brend pdinje da predstavlja trenutke odabira. Npr., uzmi
Coca-Colu kada si Zedan. Ako brend postane povezan sa izhoomda je véa
verovatn@éa dace biti kupljen. Ali uspesni brendovi mogu da seipamiraju tako da
budu jedina mogtnost izbora. U ovoj fazi se razvijaju kupovne navikDalje u
sled€oj fazi, brend obezlieije znak asocijacije, bedz kluba sa kojim kupac¢ del
bude povezan. U ovoj fazi kupacipge da stvara neki oblik emotivhog povezivanja sa
brendom i da koristi brend za uspostavljanje s@rsig imidza drugim ljudima. Kao
npr., ja nosimNike ja ¢itam The Financial Ako zatim podignemo ovu povezanost sa
brendom na t&u emocionalnog uklgivanja, onda brend gmje da predstavlja ko
pojedinac Zeli da bude i to je krajnja faza kojaksv kompanija Zeli da dostigne. ,Brend
reflektuje mene. Brend je ja. Ovo je moj brend“oubj fazi, potrosa se identifikuje sa
brendom i psinje da ga kupuje i upotrebljava sa ponosom, katbsl njegove knosti.

Ova faza nudi kompaniji izgradnju lojalnosti po@e, koja je veoma vazna u
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savremenom poslovnom okruzenju i predstavlja gijatestvaranja, odrzavanja i
poveavanja dugorénih profita kompanije i smanjenja marketinskih, magivnih i

drugih troSkova.

U cilju ostvarivanja liderske pozicije, organiz&cpored izgradnje atraktivnih brendova
moraju da obezbede i njihovo Sirenje i osvajanjeimdrziSta i potroS&a i ctuvanje
postojeih. Sirenje brenda se odnosi na izlaganje brengagovo prenosenje na nova
trziSta: trziSta novih potro8a, geografska trzista ili kanale distribucije. Uogesu
Sirenja brenda, kompanije mogu da koriste razndssra i strategije, @@v od starih
dobro poznatih tradicionalnih sredstava za masdwmunikaciju, koja predstavljaju
primarne kanale za marketing i distribuciju brerldazni mediji koji se trenutno koriste
su: televizija, radio, novine — lokalne, nacionalnhglobalne, magazini — lokalni,
nacionalni i globalni, trgovinski zurnali, stranalghkacije, spoljasnje reklamiranje tzv.
outdoor advertising— reklamni panoi odnosno bilbordi i osvetljeni f@vg bioskopi,
javni saobréaj. Pored njih, javljaju se nova sredstvaginiai strategije Sirenja brenda.
Medu njima, kao najvazniji se isti: co-branding geografska ekspanzija, kupovina
brenda, alijansa brendova i informacione i komucitae tehnologije sa svojim
moguenostima, gde svi imaju globalni efekat, zhmga pruzaju veoma brzu ekstenziju

brenda Sirom sveta (Jobber, 2004).

Posebno je sa aspekta plemenite organizacijéa@mraco-branding. On predstavlja
povezivanje dva ili viSe proizvdata radi povéanja njihove vrednosti, popularnosti i
svesnosti brenda za Keavreme i sa nizim troSkovima. Najziagije u ovom sltaju
jeste da bi proizuieci trebalo da budu jednaki, u suprothom slabiji lbrenanjeg
kvaliteta moze da ugrozi imidz i vrednost drugogsteje dva oblikao-brandinga co-
branding zasnovan na proizvodu do-branding zasnovan na komunikacijam@.o-
branding zasnovan na proizvodpodrazumeva povezivanje dva ili vise postije
brendova iz raztitih kompanija ili poslovnih jedinica radi formirgmproizvoda u kome
su imena brendova vidljiva potrasama (kao u sltaju Persil & Silan). Postoje dve
varijante: paralelanco-branding i sastavni, participativni, integralnco-branding
Paralelarco-brandingse javlja kada dva ili viSe nezavisnih brendoveuad snage radi

proizvodnje kombinovanog brend&€fsil & Silan). Sastavni ili participativnico-
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branding se javlja kada jedan proizda® eksplicitno odldi da pozicionira svoj brend
kao sastavni deo nekog proizvoda (kao Sto su w@ifooi Intela osnovne komponente
raznih proizvdaca kompjutera). Integralnco-brand se formira kao kombinacija
integralnog brenda i brenda proizdi@a. Obtno imena i logoi oba brenda se pojavljuju
na proizvodu. Prednostio-brandingazasnovanog na proizvodu su: dodata vrednost i
diferencijacija, pozicioniranje, sniZzenje troSkopaedstavljanja. Rizici su: gubitak
kontrole, gubitak posedovanja vrednosti brenda. Hakacionico-brandingobuhvata
povezivanje dva ili viSe postdje brenda razitih kompanija ili poslovnih jedinica u
cilju zajednéke komunikacije (kao u ssaju Ariel & Whirlpool). Druga varijanta je
kada se formira alijansa u cilju stimulisanja swethi interesovanja i pruzanja
promotivnih moguanosti. Komunikacionco-brandingmoze da rezultira iz sponzorstva,
kada se ime brenda sponzora pojavljuje na sporms proizvodu. Prednosti ovog
tipa co-brandingasu u pojaanim mogénostima, troSkovnim beneficijama, pdaaju
svesti i interesovanja, promotivhim mdgstima. Rizici su u gubitku kontrole i
gubitku vrednosti brenda (Jobber, 2004).

FranSizing je veoma popularan¢imaekspanzije brenda koji obezhge siguran i brz
put osvajanja razniklak geografski udaljenih trziSta. Nedostatak ovognsjeste u

tome Sto vlasnik brenda ostvaruje samo deo celaiy profita.

Geografsko Sirenje odnosi se na osvajanje novilgrgéskih trziSta putem otvaranja
prodajnih mesta, fabrika, zakéyanja sporazuma o licenci, razvijanja distribugvn

mreze itd.

Strategije putem informacionih i komunikacionih ielogija vezuju se za upotrebu
Interneta, koji danas moze mnogo da pomogne u akgpbrenda. Ekspanzija brenda
preko Interneta  danas  obuhvata  stede strategije i mogtnosti
(www.expansionplus.com, www.olinemediaroom.com):
« Planiranje i kupovina prostora u elektronskim methj — predstavlja skup
aktivnosti sléan aktivnostima tradicionalnog planiranja i kupavmedija, kao
Sto su pregovaranja o poZeljnim medijskim dogovarikoordinacija izvrSenja,

praenje uspeha svakog emitovanja, proaktivan rad ju pibstizanja boljih
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rezultata, kupovina prostora u on-line vestima, duiipa prostora na
trgovinskim sajtovima i pretrazi¢ana, kupovina e-mail lista za direktnu
postu.

Razvoj reklamnih banera — baneri su reklame koje psstavljaju na
najpopularnijim i najposenijim sajtovima u cilju pow&anja vidljivosti i
responzivnih ciljeva kompanije. Oni moraju da butkko kreirani da
predstavljaju sustinu i realnu sliku biznisa ilomvoda/usluge.

Elektronska poSta — elektronska direktna poSta sestk za prodaju za
pretrazivanje podataka koje prikuplja web sajt kamje, profiliranje
posetilaca sajta kompanije i umesto usluga direktogte uz pomo knjige
gostiju na sajtu kompanije i lista adresa dobijemthregularnih posetilaca ili
kupljenih u cilju stizanja do potencijalnih posatd. Ona se koristi u cilju
slanja specijalnih ponuda i promocija. To se vrekp dobro dizajnirane knjige
gostiju i interesantnih e-mail poruka. Koristi sa pretvaranje posetilaca u
lojalne potroSée, tako Sto se koriste programi koji im se @hpa kao
pojedincima po imenu.

Elektronske vesti — to su kreativne i informatiglektronske vesti koje se Salju
sa vremena na vreme posetiocima koji su se regairaa njih, a sluze za
izgradnju odnosa sa kupcima i njihovo obaveStavamjevinama.

Pridruzeni marketing — ova tehnika posea kvalitetan saobéaj na sajtu i
pretvara ga u prodaju. Kroz pridruzeni marketinggoam, jedan sajt daje
nalog drugom sajtu da Salje posetioce na njegazatjm kupuju proizvode.
Pridruzeni sajt zatim dobija procentualni iznos sebke prodaje koja je
rezultirala iz saobkaja koji je on generisao.

Optimizacija pretrazivga i web sajta- obezbduje da sajt bude uvek rangiran
medu prvih dvadeset. Ovo je veoma vazno iz razlogap$tiazne dve ili tri
strane pretraziva poséuje 35-70% viSe posetilaca. Kompletna optimizacija
web sajta obuhvata slege faktore: percepcija brenda, ldko korigenja,
elementi dizajna, arhitektura sajta, sadrzaj, @hatrpravih ré.

Viralni on-line marketing — baziran je r@jenici da je promocija od usta do
usta najuticajniji oblik promocije danas. On set@aa slanju interesantnih

poruka poznatim licima koji se samom porukom métivda je poSalju svojim
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prijateljima i tako redom. Na taj ti@ za nekoliko minuta poruka i informacija
o0 kompaniji i njenim proizvodima moze da stigne riekoliko hiljada ljudi i
ako kompanija moze da kreira on-line poruku, bilovidu reklame, ili
elektronske vesti ili sajta, koja je i dovoljno zowna da se rasiri, a tak®
¢vrsto podrzava vrednosti i ciljeve brenda, @eaimati pobednika u rukama.
Dobar primer za ovo je odha kampanja u Engleskoj za novu kafu. Agencija
je kreirala animiranog spikera za portugalsku kafnedeljno slala e-mail
.Kafa-saveti“. Oni su bili vickasti i duhoviti. Péanjem se utvrdilo da je svake
nedelje ,Savet” bio poslat dalje hilladama prij@eli saradnika. Brend
portugalske kafe je postao poznat u neverovatnixdmaperiodu.

On-line media prostor — to je prostor na sajtu kmjuZza novinarima sve
informacije koje su njima potrebne i na kome supgdaci koji im trebaju lako

dostupni.

Plemenita organizacija neguje politiku zdravih lzamanabdevanija, Sto zmnaa kupuje

proizvode od dobavlfa po cenama koje syfer: i time obezbduje svojim

dobavlj&ima,blagostanje, umesto po ceni koju diktira trziste.

3.4.4. Proizvodno-tehnoloSki aspekt strategije pleemite organizacije

Jos od industrijske revolucije, broj proizvedenitoipvoda je povéan dramatino.

Proizvodnja je stvorila veliku kdlinu bogatstva i ste zacovetanstvo, ali ona takie

konzumira veliku koliinu resursa koji su ograt@ni na zemlji i dovela je do zatgnja

Zivotne sredine.

Kako da se troSi manje resursa za proizvodnju immaira uticaj na zivotnu sredinu je

zn&ajan problem u 21. veku za proizvodnju. Shodno tonwi proizvodni rezim,

zelena proizvodnja@Green Manufacturing — GM predlozen je u ranim 1990-im (Li,

Liu, Tan, Du, 2010). GM je vrsta modernog proizvognrezima sa punim

razmatranjem potrosnje resursa i uticaja na zivetedinu giji je cilj da se minimizira

uticaj na zivotnu sredinu i maksimalno iskodgje resursa tokom celog Zivotnog

ciklusa proizvoda, ukljujuci projektovanje, proizvodnju, pakovanje, kdéesgje,
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raspolaganje i ponovnu proizvodnju i da se usklekienomske prednosti i ekoloske
prednosti preduza (Melnyk i Smith, 1996). Osnovna ideja je ¢& GM realizovati

smanjenje i izvornu kontrolu potroSnje resursaadagja Zivotne sredine, kao i zastitu
zdravlja i bezbednosti Stete tokom zivotnog ciklpsaizvoda, a da bi se lakSe reciklirali

resursi.

Mnogo novih koncepata koji su &hi GM predlozeni su u poslednjih nekoliko godina,
kao Sto su ekoloSki benigna proizvodnfanyironmentally Benign Manufacturing —
EBM) (Allen et al.,, 2002), (Gutowski et al., 2005),o&Ski svesna proizvodnja
(Environmentally Conscious Manufacturing — EC{@ungor & Gupta, 1999), ekoloski
odgovorna proizvodnja Environmentally Responsible Manufacturing — BERM
(Curkovic et al., 2000), (Curkovic, 2003) itd. Tl problemi vezani za GM su Siroko
rasprostranjeni, uklguju¢i i one koji se odnose na proizvod zivotnog ciklusa
ocenjivanja, zelenog dizajna, ambalaze, zelene dthe, oporavka i ponovne

proizvodnje.

Istrazivanja su pokazala da postoji pozitivha vienaedu svesnosti potroga o zelenim
aktivnostima i njihove procene imidza jedne orgaonie. To takde moZze voditi
njihovu odluku da kupe proizvod po visokoj cenikempanije (Jayaraman, Singh,

Anandnarayan, 2012).

Proizvodni proces bi trebalo da se odigrava uzitmasivotne sredine uz obeztenje
potrosSnje resursa na Sto je mégwiSe odrziv nén. U plemenitoj organizaciji se
sprovode aktivnosti istrazivanja i razvoja na hunmain i realizuju se samo ona

tehnoloSka i natna otkrica, koja su u sluzbi dobrobiti i uskiena sa prirodom.

3.4.5. Globalni aspekt strategije plemenite organacije

Plemenita organizacija posmatra globalizaciju kaguinost i proces Sirenja najboljih
proizvoda iz svih zemalja u celom svetu. Na inteilm@alnom planu, emotivna-
plemenita organizacija vodi dana o kulturnim razlikama nde ljudima. Ona poStuje

razlicite kulture i u tom smislu vrSi neophodnu adaptasijoje ponude i svog nastupa u
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skladu sa normama odeenih pojedinanih kultura. Ona vrSi edukaciju svojih
zaposlenih za poslovanje sa pripadnicima &aiti kultura kako bi u tom poslu oni

.....

ponasanju uliva plemenitost kao osnovni adement.

U uslovima globalizacije, kada kompanije poslujtakmice se sa organizacijama o
kojima malo znaju i u delovima sveta sa kojima lsib@ upoznate, poznavanje kultura i
oblika ponaSanja i menadzmenta pojedinih zemaljajasa kao kljueni faktor
uspesnosti poslovanja preddaeOvo iz razloga Sto prilikom poslovanja predizzea
pripadnicima razdiitih kultura dolazi do meSanja njihovih kultura vils njihovih
obelezja i njihovog sudaranja i sawanja. Kulturne razlike i nesuglasice kao i
nepoznavanje kulturnih karakteristika mogu da dayead to jecesto i sld¢aj, do
propadanja projekata i ostvarivanja neuspeha wpasju i velikih razéarenja. Zbog
toga je obuhvatanje kulture od sustinske vazn@sid, dodatni element pri kreiranju
pobednike internacionalne strategije organizacije. Tako ps#agaiavanje ponude
organizacije konkretnim pojedinim speéifim zahtevima pripadnika raziiih kultura i
upravljanje kulturnim razlikama posmatra kao nei@aesi osnovni element
formulisanja liderske strategije u internacionalnowkruzenju. Kros-kulturni
menadZzment se javio kao disciplina koja bi tretddoizmiri sve kulturne razlike i da
smernice u ponasanju predtimea i tako pomogne njihovom uspesnom poslovanju. To
je novija disciplina menadzmenta, koja se javilao karaz potrebe za uspesnijim
obavljanjem poslovanja sa pripadnicima drugih kaltu smanjenja nastajanja
nesuglasica sa njima. Svaka kompanija da bi moglarad da posluje globalno,
neophodno je da razume ponasSanje i kulturu prigadsa kojima posluje: Sta ih
motiviSe, koji su im principi i pravila ponaSanjaja ograntenja, verovanja i sl. Zato
je za uspesSno poslovanje svake kompanije na globalitrziStu potrebno dobro
poznavanje kultura drugih naroda, kao i svoje saps. Kulturne razlike moraju da se

razumeju i priznaju da bi se njima moglo upravljati

Kros-kulturni menadzment predstavlja specijalizavarsciplinu menadzmenta, koja se
usredsréuje na kulturna sukobljavanja izihe pripadnika dobro definisanih i

homogenih celina i nudi sredstva za prevazilaz&ajurnih razlika koje predstavljaju
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izvore konflikata i miskomunikacija, a radi obe#@bgaja uspesSnog poslovanja sa
inostranim partnerima. On, u stvari, predstavljaces nametanja, meSanja, prihvatanja
I uzajamnog &uvanja kulturnih vrednosti iznde razliitin civilizacija, a u cilju
ostvarenja globalizacije poslovanja (Ruben, 198B§9gov je zadatak da priblizi kulture
pojedinih zemalja preduzena i da pripremi menadzere i zaposlene za ragirs@an

Do pojave kulturnog Soka moze dlopri poslovanju sa drugim kulturama usled
neuspeha identifikovanja kulturnih spe@iosti pojedinin zemalja i preduzimanja
odgovarajde akcije (Schneider i Barsoux, 2003)esto se simptomi ignorisu ili
jednostavno ne prepoznaju, a izrazavaju se kroz:

* negativan uticaj na produktivnost;

* nezadovoljne i frustrirane zaposlene;

e Uuticaj stereotipa na prodwanja;

* nemogunost uspostavljanja poverenja i dobrih radnih odnipmetu ljudi;

* smanjenu efektivnost marketinskih napora;

* neefektivhu razmenu informacija;

e ucestale miskomunikacije i nerazumevanja,

« potesSkde u privlia&enju kvalifikovanih i talentovanih ljudskih resursa

Prilikom upoznavanja i delovanja sa pripadnicinrargh kultura, u p&etnim fazama,
ljudi su jako skloni stereotipima, odnosno tomeudsavom ponasanju sa pripadnicima
razlicite kulture pdu od pretpostavke da su svi oni isti (SchneideaisBux, 2003).
Stereotipi su jako rizZni i neproduktivni i zato bi ih trebalo izbegavdini

predstavljaju opStu sliku izvedenu na osnovu nekibnatihcinjenica.

Generalizacije mogu biti od poréiou procesu &enja razumevanja drugih kultura. One
postaju opasne kada rezultuju u negativnoj stgreeitiji — nerealnim i preuvelanim
karakteristikama grupe ljudi koje @oju da se koriste kao osnova formulisanja

poslovne strategije.

Svaki menadzer koji svoju karijeru vezuje za globgboslovanje mora da pie kros-

kulturni trening i razvoj, koji je uglavhom bio bean na sticanje znanja i veStina
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potrebnih za prilagtavanje u drugim kulturama i brzo popravljanje gkeSaza one
organizacijeciji je cilj bio da se takntie na globalnom trziStu. Danas se kros-kulturni
trening i razvoj sastoji u: razvijanju globalnogtima razmisljanja, radu ponio modela

kros-kulturnog usaglaSavanja i razvoju relacioreBtina.

Kompanija koja posluje na globalnom nivou, #@Z#a postane zaista transnacionalna i
sposobna da koristi kulturne raznolikosti za dastje kompetitivnih prednosti mora da
razvije pre svega ,globalni tm razmisljanja“. Neophodno je izgraditi odene
stavove i svesnost Sto ulkdjuje:
* koncentrisanje na aktuelni kontekst poslovanjaj kej odnosi na pritiske,
ograntenja i mogdnosti obavljanja poslova na globalnim trzistima;
e pruzanje znanja o drugim kulturama i pretpostautierednostima koje stoje
u osnovi njihovih poslovnih praksi;
e podizanje svesnosti doih kompanija vezane za kulturne pretpostavke koje
stoje u osnovi njihovog poslovanja i ponaSanja;
e na pojedindom nivou, procenjivanje opsega u kome je pojedi@eoljno
fleksibilan, prilagodljiv i otvoren za ,druge &iae obavljanja poslova“, pored
onih iz njegove sopstvene kulture, odnosno, divanje da li je njegova

~Kulturna uslovljenost” apsolutna ili je otvoren @edifikovanje kulture.

Ovakve procenge umnogome pondd pojedincima u povezivanju njihovih ¢hih
iskustava sa kros-kulturnim pitanjima vezanim z#hayje organizacije, kao i u

objasSnjavanju njihovog zdanja u svetlu studija kultura.

Model kros-kulturnog usaglaSavanja bi trebalo dazbtledi razreSavanje magju
konflikata koji nastaju usled kulturnih razlika. iNee, kompanije koje posluju na
globalnom trziStu, uvek se suéuesa konfliktima izazvanim razlikama u kulturi. Tez
su konflikti koji nastaju usled razlika u vrednosé pojedinih kultura u odnosu na
konflikte koji nastaju usted nekih manje bitnihgpija pojedinih kultura, a koje se mogu
reSiti jednostavnim dijalogom i dogovorom. Ti kokfi su izrazeni manije ili viSe kod

razlicitih vrsta kompanija.
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Konflikti koji nastanu usled razlika u vrednostinsa teze mogu usaglasiti. Tale
postoje konflikti koji se u naj\@m broju sldajeva formiraju po pitanjima liderstva,
organizacije i komunikacije u kompaniji. U 8hju konflikata vrednosti oko sustinskih
organizacionih pitanja, neophodan je okvir koji mala pomogne da se posluje uprkos
postojanju konflikata i tenzija izazvanih kulturnmazlikama. Trompenaars je jedan od
nekolicine koji istte zna&aj takvog procesa, koga on naziva ,usaglaSavanjem,
usklativanjem® (Hofstede, 1993). Po njemu, atributi pgitkk@a se kulture mdusobno
razlikuju su dileme ili suprotnosti i mogu se posrat kao suprotni polovi na
dimenzionalnoj skali. Kako ih ne bi ostavili u kégustnoj tenziji, Trompenaars predlaze
stvaranje dijalektikog procesa u kome se suprotnosti sintetiSu (kawolte¢ kreativnog
misljenja) u novi element ili atribut. Ovo je pracesaglasavanja. Proces:

e pcinje prepoznavanjem razlika;

» nastavlja traZenjem shosti (pitanja koja se ovde postavljaju su: Stamamo

zajedntko? Koiji je nas zajeduki cilj?);
» stvara reSenja ili rezultate koji koriste najpoggelelemente suprotstavljenih

kulturnih dimenzija kako bi se pridobilo prihvatanglaza i implementacija.

Upravljanje konfliktom moze da zwtiaiznalazenje reSenja ili kontrolisanje konflikta
kako bi se njegove negativne posledice smanijileo Ridos-kulturne razlike sp¢avaju
kompaniju da donosi takve odluke kaje je voditi u skladu sa njenom strategijom, u

idealnom sldaju, reSenjée se traziti u razmatranju kulture.

Sustinski preduslov uplitanja u ovaj proces je @zaxanje prihvatanja daljih odnosa
uprkos razlikama i neprijatnostima koje one izagiveOvde se javlja dijalog kao
potreba i klj&. Dijalog zn#&i da su strane direktno steme i usmerene na konflikt de

njima, ukljuiujuci i same aspekte odnosa.

Jaanje relacionih vestina se sastoji u odrzavanjuitiomeiuljudskih odnosa uprkos
postojanju konflikata i neprijatnosti izazvanih kuhim razlikama. Cilj je staviti ziaj

na odrzavanje veza, odnosa izimgojedinaca na svakom nivou organizacije uprkos
tenzijama i neslaganjima. Da bi se efektivno ulljw gore opisani proces, neophodno

je pre raditi na odrZzavanju odnosa nego na kordimntrazlika. Harrison koristi ovaj
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termin da bi opisao proces reSavanja konflikta k@staje u periodima promena u

organizacijama (Harris i Kumra, 2000).

Kao uobtajena, suprotstavljena ponaSanja se teSko mogunigmeristupom kros-
kulturnom treningu kao sredstvom za razvoj veStmaaodrzavanje odnosa uprkos
tenzijama i neprijatnostima, razvija se efektivnpsiedinca u kontekstu globalnog
poslovanja. Takide se organizacija snabdeva sa sredstvima potretmisndavanje sa
konfliktima izazvanim kulturnim razlikama i primentog procesa radi generisanja

interne promene.

Za one organizacije koje zaista nameravaju da jiazgiobalne igrée, konflikti
uzrokovani kulturom moraju biti reSeni putem kreatig reSavanja problema. Ovo
zahteva oslolitanje energije absorbovane do sada negativnim trahus zasnovanim
procesima. Jedan od dm@a za to je pruzanje okvira koji mozZze pafhoeSavanju

konflikta i obezbdenje nagrada.

3.4.5.1. VesStine vezane za kros-kulturni menadzment

Da bi bio uspeSan, kros-kulturni menadzer mora aseguje jako razvijene tzv. meke
vestine (Trice i Beyer, 1993). One ukiyu: snalazljivost u novim situacijama,
osetljivost prema raglitim kulturama, sposobnost rada u internacionalimovima i

poznavanje stranih jezika.

Jedan od najinteresantnijih pristupa ovom pitargslgdnjih godina je dala Wills-ova i
Barham-ova studija efektivnih internacionalnih m#rexa iz 1994. (Bartlett i Goshal,
1989). Po ovoj studiji, ukupna sposobnost se sagtdji meiusobno povezana dela:
kompleksnosti razumevanja, emotivne energije i gsgke zrelosti. Kompleksnost
razumevanja ukljtuje kulturno razumevanje, aktivno sluSanje i¢agaivazavanija i

poniznosti. Emotivha energija obuhvata emotivhu agarast, emotivnu elaghost i

prihvatanje rizika, a psiholoSka zrelost sadrzeiesovanje zadenjem, ,sadasnju”

orijentaciju na vreme idni moral. Ruben ukazuje na tri kijoe dimenzije interkulturne
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sposobnosti (Hofstede, 1980). To su: izgradnja iZahnje odnosa, prenosSenje

informacija i pridobijanje naklonosti.

Opsti kulturni trening koji prolaze internacionalmenadzeri se sastoji u pruzanju
informacija koje pojedinci mogu da iskoriste kagarsiu u novoj kulturi, u vdenju
pojedinca kroz splet okolnosti i razvijanju vestseakojimace oni ma@i da se suée sa
novim kulturama. Kori&njem takvih tehnika, pojedinci mogu da istraz&imeana koje
njihova sopstvena kultura && na njihova zapazanja, stavove, stereotipe i jasni
ponasanje (Hall et al., 1990).

Deset pobedtikih vesStina za upravljanje u kulturno raznolikonrwtenju jesu (Daft,
1991):

e poznavanje sebeazumevanje sopstvenih kulturnih vrednosti i kake attu
na nase stavove i ponasanje;

* globalno razmisljanjebiti informisan o globalnim trendovima i dadgima,;

*  kulturna radoznalosposmatranje kulturnih ponasanja na indiferentatina

» fleksibilnost: velikodusno prilagdavanje Sirokom spektru operativnih praksi,
poslovnih stilova i drustvenih okruzenja;

e uvazavanjetiniti da se ljudi iz razlitih kultura oséaju lagodno, sh\v@no i
vrednovano prema njihovim zaslugama;

» upravljanje raznolika&: postizanje da ljudi iz raziitih kultura rade zajedno
isto tako efektivno kao i jedinstveni timovi;

 meduljudska komunikacija:ubedljivo izrazavanje sebe samog i paZljivo
sluSanje drugih;

* motivaciono liderstvo: vodenje na néne Kkoji zaposlene inspiriSu na
preuzimanje odgovornosti i inicijativu, saradnju doprinos kreativnosti
njihovih razlika;

» verodostojnostvezbanje integriteta, otvorenosti, poverenja i isg@snosti u
svim metuljudskim odnosima;

» strpljenje: rad sa drugim ljudima koji imaju svopotrebe i raspored,
usredsréenost na dugotme ciljeve i @uvanje goodwilla pre nego postizanje

trenutnih rezultata.
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Osnovnocega bi trebalo da se menadzeri pridrzavaju prigwasiju sa pripadnicima

bilo koje kulture, bilo da je poznajete ili ne, @ $§e obezbediti da ostvarite uspesnu

dugora@nu saradnju jeste:

druge kulture menadZeri plemenite organizacije ngurpromeniti;

menadzeri plemenite organizacije bi trebalo datebsto toliko paznje na ono
Sto nije réeno koliko na ono Sto jeste;

dobar nain da menadZzeri plemenite organizacije pridobijgtpeanje ljudi iz
drugih kultura je da vidno poStuju njihovu kulturu;

menadZeri plemenite organizacije bi trebalo daaglupazljivo i da ne previde
neverbalnu komunikaciju;

menadZeri plemenite organizacije bi trebalo da deudiraju na zajedike
interese, ne razlike, prvi poslovni ugovori mogti $kromni;

menadZeri plemenite organizacije bi trebalo da nstreuspostavljanju
dugora@nih odnosa,;

menadZeri plemenite organizacije bi trebalo dé&uskivalitet svog proizvoda i
poslovnih odnosa;

menadZeri plemenite organizacije bi trebalo da apZlmeagresivne tehnike
pregovaranja u kojima svaka strana dobija;

menadzeri plemenite organizacije bi trebalo da umjasno na umu Sta bi
njihova kompanija zelela da postigne;

menadzeri plemenite organizacije bi trebalo dénpoda posmatraju stvarnost
o¢ima drugih;

menadzeri plemenite organizacije ne bi trebalo dsnpatraju druge kulture
kao inferiorne ili superiorne, nego samo kao ta=j

menadzeri plemenite organizacije bi trebalo da polda pretpostavljaju da su
njihovi doma&ini visoko profesionalno kompetentni tako &® ih ukljwiti u
svoj tim kao savetnike;

gde je mogte, menadzeri plemenite organizacije bi trebalo dzbggu da
deluju na njihov nén;

menadZeri plemenite organizacije bi trebalo da pakuda govore malo njihov
jezik;

menadZeri plemenite organizacije bi trebalo dagjledugoréno;

73

Vo



* menadzeri plemenite organizacije bi trebalo dayjosjude;
« menadzeri plemenite organizacije bi trebalo da ekudiraju na lepe,

jedinstvene aspekte kulture.

3.5. Organizacioni dizajn plemenite organizacije

U postupku izgradnje plemenite organizacije,caj@u ulogu ima organizacioni dizajn.
Projektovanje organizacije je proces menadzershkbgavanja organizacije sposobne
za realizaciju definisane poslovne strategije ivastanje drugih individualnih i

organizacionih ishoda (Jaskoudanov, Jevéi i Krivokapi¢, 2014).

Istrazivanja pojedinih autora ukazuju na to da sgracesu razvoja i implementacije
novih koncepata u menadzmentu, najpre mora razindgili oni predstavljaju nov
model organizacione strukture, ili predstavljajunsakarakteristiku modela, odnosno,
postojée organizacione strukture i da li, kao takvi, mopii svojstvo svakog
organizacionog modela (Petkoéyi2009), Sto umnogome moze uticati na donoSenje
odluke o uvdenju i implementaciji novorazvijenih koncepata slpone sisteme. Sto
su novorazvijeni koncepti komplikovaniji i zahtejnbilo resursno, bilo metodoloski,

to ¢e teZze ndi na brzo prihvatanje i usvajanje u praksi.

Odgovor na ovo pitanje se moze dobiti, ukoliko aemrotri pitanje da li se strukture
razlikuju po tome koliko pogoduju, ili ne pogodujazvijenom konceptu, odnosno, na
pitanje da li neke strukture imaju u svojoj struktbarijere za primenu razvijenog
koncepta (Petkoyj 2009), pa samim tim zahtevaju i promenu posj@rganizacione

strukture u cilju njegove uspesSne implementacije.

S obzirom da se plemenite vrednosti¢carel veoj, ili manjoj meri u gotovo svim
organizacijama, tj. poslovnim sistemima, moze s&ljuéti da se plemenita
organizacija kao koncept javlja kao svojstvo svakganizacione strukture i modela, te
se kao takva lako moze implementirati i ugraditve poslovne sisteme. Njeni osnovni

nosioci su vlasnici, menadzeri i zaposleni,cgeg ¢e stepena plemenitosti i vrlina koje
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poseduju umnogome zavisiti i stepen ostvarene pléosti same organizacije, pa i

ocekivanih ekonomskih benefita koje kao takva budglanda ostvari.

Medutim, iako se plemenita organizacija moze uvestiswim organizacionim
strukturama, danas, omiljene organizacije su ukvarganizacione strukture koje
odrazavaju njihove misaone stavove. One rade samastrukturama sa nekoliko nivoa
izmedu frontline zaposlenih i viSih menadZera. OsrMeompanijelDEO su, na primer,
ranije radili u visoko hijerarhijskim organizacijan odItili su da rade stvari drugge.

U IDEO ravnoj organizaciji, zaposleni su u stanju dapmeste i osmisle ideje bez straha

da izraze svoje misli otvoreno.

Poslovni model kompanije&Southwestse razlikuje od poslovnih modela njegovih
glavnih konkurenata na dva kijoba n&ina. Prvo, on p&iva na temeljima definisanim
principima ljudskog ponaSanja. Drugo, njegove ogig@asu vaene fleksibilnom

organizacionom strukturom koja se menja tako dawalg okolnostima.

Takade, omiljene kompanije bazirane na ljubavi se d&koslanjaju pre na neformalne
mreze, nego na funkcionalne silose. U kompanijatew Balancei Southwest
zaposleni su ,unakrsno (kros-funkcionalno) &dmi“ tako da oni mogu da obavljaju
viSe zadataka i variraju svoje poslovne odnosealdaristéna je bila podelkompanije
Hondau tri samostalne kompanije: IR, procesnu tehniRuaizvodnja/Marketing. Ovaj
pristup, poznat kao "tri plemena" koncept, usvgg kako bi se osiguralo da sama
veli¢ina Proizvodnja/odeljenja za marketing ne budeepagio dominantna na bug
planiranje i inovacije. Time Sto j&mila svaku diviziju nezavisnonjonda je imala za
cilf da obezbedi da se svaka jedinica moze drzaticstalno i odrzavati svdjest of
Breedplasman u industriji (Mintzberg, Pascale, GodRlimelt, 1996).

3.6. Organizaciona kultura plemenite organizacije

Organizaciona kultura plemenite organizacije jevativna, inspirativna, otvorena za

promene, adaptabilna i entuzij@sé i zasnovana na plemenitim vrednostima. Ako

organizacije uspeju da izgrade ic¢saaju inovativno-adaptivnu kulturu, kulturu
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posveéenosti, kulturu u kojoj zaposleni posemo slede misiju, viziju i1 strateSku

nameru i plemenitu aspiraciju organizacij&edbolje pozicionirane za uspeh.

Razlike izméu adaptivne i neadaptivhe organizacione kulturepskiazane na slici
3-13. (Kottler i Heskett, 1992). Moze se videti ddaptivha organizaciona kultura
omoguwava | obezbduje praenje potreba potro&a i trenutno prilagéavanje
organizacije nastalim promenama, Sto je potrebdovusa uspeh u savremenom
poslovnom okruzenju. Neadaptivna organizacionaukalfe viSe okrenuta samoj sebi —
menadzeri viSe gledaju poslovni proces i biroknatskrdene procedure, nego potrééa

I promene u okruzenju (Kottler i Heskett, 1992).

Osnovne vrednosti

Osnovne vrednosti

Uobicajeno
ponasanje

ADAPTIVNA

Vecina menadzera duboko brine
o potrosacima, akcionarima i
zaposlenima. Oni takode jako
vrednuju ljude i procese koji
mogu da kreiraju korisnu
promenu.

MenadZeri obradaju posebnu
paznju svim svojim interesnim
grupama, narocito potrosacima
i iniciraju promenu kada je
neophodno da sluze njihovim
legitimnim interesima, ¢ak iako
to podrazumeva preuzimanje
nekog rizika.

NEADAPTIVNA

Vecina menadzera uglavnom
brine o sebi, njihovoj direktno
podredenoj grupi ili njihovom
proizvodu. Oni mnogo vise
vrednuju menadzerski proces
koji smanjuje rizik i
disciplinovani od reda nego
liderske inicijative.

MenadZeri teze da se ponasaju
nesto usamljenicki, politicki i
birokratski. Kao rezultat, oni ne
menjaju svoje strategije brzo da
bi se prilagodili ili preuzeli
prednost od promena u
njihovim poslovnim
okruZenjima.

Slika 3-13.Korporativna kultura — adaptivna vs neadaptivna

Izvor: Kottler J.P., Heskett J.LCorporate Culture and Performanc&he Free Press, New York, 1992

Odlika omiljenih organizacija je visok stepen pa@m@a koje ih prozima. Omiljene
organizacije se oslanjaju na&etiri kljucna elementa za izgradnju poverenja sa
zaposlenima — postovanje pojedinaca, transparentopgsnomdaenje i izgradnja tima
(Sisodia et al., 2007).
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PoStovanje pojedinaca. Omiljene organizacije videakeg pojedinénog
zaposlenog kao ,celu osobu“, pre nego kao beilifaktor produkcije.”
MenadZment pokazuje poStovanje prema pojedincindatgaci ih da westvuju

u donoSenju odluka kompanije, bez obzira na njireng. Na primer, opisana
prethodna situacija o omiljenim organizacijama kognazuju zaposlene da
donose odluke sami za slanje kupaca u potpunastivodinim (Wegmang koje
podrzavaju zaposlene da daju doprinos u vremekRspegtizi vrednim pitanjima
(Patagoniai LL Bear).

Transparentnost. Omiljene organizacije su oslebe paranoje koju mnoge
kompanije imaju u vezi razmene informacija sa svzaposlenima, kao i sa
drugim stejkholderima. Njihov ®& je javan nan, ¢ak i u privatnim
kompanijama, kao Sto Sdew Balance The Container StoreObe kompanije
otvaraju svoje knjige zaposlenima. Komparijaw Balancedeli informacije o
proizvodnim procesima, proizvodnim brojevima i #ogima proizvodnje.
Menadzeri smatraju ovo vaznim faktorom u poboljgasfikasnosti i duvanju
konkurentnosti. Kompanij@dhe Container Storé&ini svoje finansijske izvesStaje
dostupnim svim svojim zaposlenima. U kompadgiBlue orijentacija na nove
zaposlene se sastoji od 1 sata seminara sa prékisadietBlue nakoncega
sledi prezentacija glavnog izvrSnog menadzera o ekonomiji.

lzgradnja timova. Omiljene organizacije danasnjiosavrSavaju, neguju
neobtno snazan ogaj wea tima. U kompaniji za industrijski dizajipEO
zaposleni razvijaju poseban éagidentiteta.Google zaposleni su poznati kao
Googleri—posebna zajednica. Kompanijerader Joe’sje stvorila poseban
identitet za svoje zaposlene. Oni nose havajskeljeoSpoznati su kao kapetan,
prvi oficir i tako dalje. Upravljgki tim u kompaniji Jordan’s Furniture
koncipirao je,J-team” da bi institucionalizovao ideju da svi zaposleroraju
da rade zajedno da oduSeve kupce i isfmezaboravna koristkia iskustva.
Ideja jednakosti izmi kupca i zaposlenog tak, izmeu menadZzmenta i
honorarnih zaposlenih, centralna jeleteam® kredu.
Osnazivanje-opunondenje. Zaposleni u omiljenim organizacijama uglavnom

imaju ovlagenja i obavezu da potroSe neophodne resurse kojapdmidine
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kupca srénim, ili poprave problem proizvodnje. Ovo, naravgoadi poverenje

zaposlenih u kompaniju, demonstrirédjda im kompanija veruje.

Jedan termin sumira bogate i raznovrsne kulturdj@emith organizacija: ljudi u centru.
Ove kompanije veruju u uspostavljanje odnosa san syidima, bez obzira da i
zaposlenima, Kklijentima, ili bilo kojim drugim zaeresovanim stranama, kao
pojedincima, a ne kao brojevima, ili kao objektima eksploataciju. Kroz prizmu
njihovih pogleda na svet, oni vide i odgovarajupoérebe ,cele osobe.” To se ogleda u
sled€im n&elima korporativnih kultura omiljenih organizacijacenje, poverenje,
meduzavisnost, integritet, transparentnost, lojalnps&tovanje, pripadnost i jedinstvo,

briga.

Omiljene organizacije su duboko poéegae da budu ,organizacije kojées“ Onecine
velike investicije u obuku novih, kao i iskusnih ppalenih. KompanijaHarley-
Davidsonje stvorilaHarley-Davidson centar zacanje posvéen dozivotnom &enju.
Centar sluzi zaposlenima sa stalnu obuku i ningsti Wwenja u okviru svojih poslova i
kros-funkcionalno kroz celu organizaciju. Kompangauvela zamenika predsednika za
stalna unapkenja (Peak, 1993). Kompaniest Buyje ulozila u program upravljanja
znanjem ,Da stvori korporativnu kulturu kojéiuz iskustva, pa ako se greSke deSavaju,
one se nikada e ponoviti“ (Barth, 2001). Sa ovim programom, kamd kompanija
u¢i neSto novo, znanje se brzo saopsti ostatku argaipe. Svi zaposleni mogu da
podele svoja iskustva, a ne samo menadZ€oyotina filozofija kaizen stalno

poboljSanje, je drzi na vrhuncu produktivnosti ifpemansi.

F. Fukuyama predstavlja dokaz da prosperitet | giposst nacije da se tak#niu
velikoj meri zavisi od jedne sveopsSte kulturne kseastike: nivoa poverenja ili
kooperativhog ponaSanja zasnovanog na zajkiminormama koje preoviadavaju u
njemu (Fukuyama, 1996). Isto vazi i za predazérganizacije visokih performansi su
organizacije visokog poverenja. Poverenje ontaga preduz@&éma, zaposlenima,
Klijentima i drugim zainteresovanim stranama daerazhjedno sa minimalnim
nesuglasicama i maksimalnim harmonijama. Vrednosegenja prevazilazi zaposlene

ukljucuju¢i kupce i dobavljge. KompanijaJordan’s FurniturevrSi izvanredan posao
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izgradnje poverenja kupaca stvatajunidz Jordan’s Furniturekao ,iskren, pouzdan, i
zabavan“. PoStdlordan’s Furniture koristi nenapadan konsultativni pristup prodaji,
kupci su spremniji da posete njegove prodavniceruju da je kompanija iskrena u
pruzanju ugodnog iskustva u prodavnici, bez obaaao da li su oni kupili bilo koji
namestaj.Jordan’s podrska za veliki broj lokalnih i nacionalnih dobrornih svrha

pojatava poverenje zaposlenih, kupaca i zajednice.

Meduzavisni ekonomski sistemi su znatnoém@ od nezavisnih ekonomskih sistema.
Delovi prvih se méusobno povezuju i meSaju zajedno da formirajéuveelinu koja
prevazilazi sve Sto desnici mogu posti pojeding&no. Omiljene organizacije
karakteriSe jaki stepen takvih sinergijskih dueavisnosti izméu zainteresovanih
strana. Umesto da deluju autonomno, zainteresostaare ovih kompanija su zajedno

vezane u ciklusu ndeizavisnosti.

Omiljene kompanije stavljaju jak naglasak na odnjwanajviSih standarda integriteta.
U vetini slucajeva, to se direktno odrazava u njihovoj misijiodeks poslovnog
ponaSanja kompanij@etBluekaze, ,Integritet je temelj pozitivnih, uzajamnorisnih
odnosa, sa naSim kupcima, nasSim akcionarima, nastovnim partnerima i svima
ostalima sa kojima smo povezani“ (www.jetblue.coidpmpanija Timberland citira
svoje osnhovne vrednosti katobvetnost, poniznost, integritet i izuzetnost. Kodeks
poslovnog ponasSanja zaposlenih Sirom sveta kongp&aierpillar usmerava da se

donose odluke sa integritetom i daje primere z&ahaevne odluke.

Transparentnost je vazna u danasnjem, informacijaogatom svetu. ,Ulazimo u
vanredno doba transparentnosti, gde kompanije mn@@jprvi put da sebe jasndine
vidljivim akcionarima, klijentima, zaposlenima, pagrima i drustvu (Tapscott i Ticoll,

2003). Omiljene organizacije se 6éap ugodno sa idejom transparentnosti.

Kultura lojalnosti i kultura poStovanja su vazne #ankcionisanje plemenite

organizacije. One bi trebalo dadutina njen poslovni uspeh.
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Kultura pripadnosti i jedinstva je vezana &ajenicu da omiljene organizacije &l
stvaranje atmosfere pripadanja u kojoj zaposlempcki druge zainteresovane strane
imaju oséaj vlasniStva i pripadnosti sa kompanijom. Za oatavkompanijelKEA, 1.
Kamprada, koncept ,Organizacija kao porodica“ jegayv najvéi ponos. Stvorio je
drustvo u kome su njegovi zaposleni postddinovi jedne porodicelKéang i dele
zajednéke vrednosti ,zajedniStvo, entuzijazam, stalnaaep obnovu, skromnost,

volja, svest o troSkovima, jednostavnost, liderstkaenovrsnost” (www.ikea.com).

Pored toga Sto tretiraju aktere kalanove Sire porodice, omiljene organizacije su
usvojile i brizan stav prema njimiKEA iskreno brine za svoje zaposlene i Zeli da oni
mogu da rade bez da ugroze ono $to je bitno u wijindi¢nim Zivotima, kao Sto je
porodica. Ovo se moze videti u njenom paketu beijfi u iznosu paznje na pitanja
kvaliteta zivota zaposlenog. Briga za zaposlenesiu@ lojalnost, osnazivanje,
samopouzdanje i motivaciju, koji su svi veoma cenjar kompaniji IKEA

(www.ikea.com).

Kulturna vrednost za oditene kompanije moze biti i vezana za zabavu. lakijeme
organizacije variraju u stepenu u kome one stvazajpavnu atmosferu u kojoj rade i
posluju, sve one veruju da je to vazno. Ovo je akaksl#aj sa kompanijama nove
ekonomije, kao Sto siimazoneBayi Google J. Bezos poziva svoje zaposlene da ,rade
naporno, zabave se i stvaraju istoriju.” Smeh jazan. Kompanijdordan’'snaglasava
da ,zeli da se zabave i njeni kupci i njeni zaposleKompanija JetBlue takaie
predstavlja novi ogaj zabave u vazduhu kroz leprSavo, prijateljskoud&nje koje
prevodi u pozitivno iskustvo letenja. Kompangauthwesie stvorila poseban utisak,
imidz kompanije koja voli zabavu i koja se povezsg svojim klijentima. Postoji
ogromna emocionalna veza izéwekompanije i njenih klijenata. Kompanije tale®
mogu forsirati i specijalne dodaje i deliti nagrade i bonuse za izvrSenje misijei
dogataji podiZzu moral i usduju u zaposlenima dodatnu potrebu da odrze jeddnstv

kulturu kompanije (Sapsford, 2000).
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3.7. Model menadzmenta u plemenitoj organizaciji

Dinamino poslovno okruzenje i implementacija liderske atgfgije plemenite
organizacije zahteva i dina&miji, fleksibilniji i inspirativniji model menadznma.

Novi model mora da se oslanja upravo na one akstvngrincipe, kojice obezbediti
punu iskorigenost potencijala pojedinaca, maksimalnu podrskcainju njihovih ideja

I kreativnosti i preuzimanja rizika.

Karakteristike novog modela menadzmenta su prilk@aartabeli 3-2 (adapt. prema
Pasternack i Viscio, 1998). Novi model upravljanj@gora da inspiriSe, da bude
entuzijastiki, da podstie kreativhost i zalaganje, da budi i izilanajbolje iz

zaposlenih, da im daje odgovornost, da pdédsprimenu kreativnosti u reSavanju
problema i poboljSavanju procesa rada i proizvodastupa organizacije. On mora da
bude zasnovan na takvim elementima, kao Sto swijgmpe resursima i sposobnostima,
da bude usmeren na stvaranje vrednosti, da graditnpovezanih odnosa i da podsti

slobodu, kreativnost i inicijativu i pozitivan dainganizacije.

Tabela 3-2.Novi model menadzmenfadapt. prema Pasternack A. B., Viscio J. Fhe Centerless
Corporation Simon & Schuster Ltd., London, 1998)

Novi model menadZzmenta u plemenitoj organizaciji

Upravljanje resursima i sposobnostima

Izgradnja plemenite organizacije oko sposobnqdginenitih vrednosti
Usmerenost menadZzmenta na stvaranje vrednosti

Orijentacija menadZzmenta na umrezenost

Fokusiranje na miisobno zavisnim delovima

MenadZerska orijentacija na responzivnost

Intuicija i analiza

Podsticanje novih ideja i sklonost ka preuzimanpetenog rizika

U osnovi hovog menadzerskog posla i novog modelaagiiementa su opunoidenje
zaposlenih i pow&anje njihove samostalnosti i slobode @ianja, njihovo treniranje i
obuwavanje za j&nje njihovih sposobnosti i znanja potrebnih zaagpo samostalno

odlwivanje i njihova motivacija i inspirisanje.
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4. POSTURAK IZGR ADNJE PLEMENITE ORG ANIZ ACIJE

Ovo poglavlje pruza uvid u to Sta organizacija mdia uradi kako bi integrisala
strateSki plemenite vrednosti u kulturu i delovaojganizacije. U ovom poglavlju,
razmotrte se kada i kako kompanija postaje plemenita organa.

Pitanja koja se postavljaju mogu biti: Kada bi alebkompanija da pme da ukljduje
plemenite vrednosti kao strateski afilju¢i faktor? Da li postoji standardnacka
organizacione evolucije u kojoj bi to trebalo dadssi, ili se ona razlikuje od kompanije
do kompanije i méu industrijama? Kako bi menadzment trebalo da digpéemenite
politike, koje onda mogu dalje da prenesu na dotelqj organizaciji? Koji je najbolji
pristup za uvdenje i primenu koncepta plemenite organizacije ezgd-na-dole, ili
odozdo-na-gore, ili kombinovano? Da li je mégusimulirati plemenite vrednosti i
kako ¢e stejkholderi razlikovati pravu plemenitu straje@iPlemenita organizacija je

trajno iskrena, trajno i kontinualno deluje, ilighoje vodéi se plemenitim vrednostima.

Na osnovu preporuka autora W. Werther i D. Chan@@®&06), koncept plemenite

organizacije se moze analogno implementirati ndesieacin.

4.1. Razmatranje uvalenja koncepta plemenite organizacije

Odluka o tome kada da se primeni koncept plemenganizacije se sastoji iz odgovora
na pitanja zasto, gde i kako bi proces trebalo elaeslizuje. Takde, potrebno je
odgovoriti i na pitanje ko bi trebalo da nadgledages. Kontekst industrije dodatno
komplikuje stvari dalje zbog razltih stepena vidljivosti delovanja organizacija od
strane krajnjih potro$a i njihovog uticaja na njihove krajnje odluke opkwini, kao i
zbog razlkitih nivoa vrednovanja i prihvatanja plemenitih @¢n@sti i koncepta
poslovanja od strane radtih konkurenata. U tom cilju, neophodno je prvosgsti
istrazivanje kupaca i ispitati njihove stavove iqapcije po pitanju plemenitih vrednosti
I utvrditi stepen njihovog prihvatanja i uticaja wdlwivanje o kupovini. Mdutim,
nezavisno od stavova kupacgk i afirmativnih, téka sazrevanja organizacije za

primenu koncepta plemenite organizacije za&eisoiekivano od mnogih faktora,
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ukljuéujuéi industriju, slozenost poslovnog okruzenja, odngsaeralnog menadzmenta
prema konceptu plemenite organizacije i drugih dekt Metu tim drugim faktorima,
posebno se igtil, prema autoru disertacije, kao glavni i presudroj plemenitih

zaposlenih i edukativni program razvoja i podizamjga plemenitosti zaposlenih.

4.1.1. Motivi izgradnje plemenite organizacije

Kompanije mogu usvojiti koncept plemenite organigadz bilo ofanzivnih, ili
defanzivnih razloga. Inovativni, proaktivni geneialmenadzer, koji je uveren u
sustinske vrednosti koncepta plemenite organizaciggte ga kao priliku, koja moze
da maksimizira sposobnosti kompanije i identifikujove konkurentske prednosti.
Kompanije sa progresivnim i inovativnimdmaom razmisljanja sposobne da projektuju
I sprovode efektivne plemenite politike mogu vidgtiednosti primene koncepta
plemenite organizacije, pev od toga da postanu atraktivan poslodavac, Stoape
zadrZavanje postajé, posebno stitnih  zaposlenih i regrutovanje novih doc¢eg

prihvatanja u eksternom okruzenju.

Na strani defanzivnih razloga, slika plemenite oigacije, kao njena ultimativna snaga

I izuzetno jaka konkurentska prednost, ima vredzaskompaniju, pre svega, u vidu
izbegavanija kritike i drugih napada na organizadljunjene proizvode/usluge. U ovom
slicaju, slika plemenite organizacije deluje kao pkiditi osiguranja brenda,
minimizirajuéi, ili prebijaju¢i razataranje stejkholdera kao odgovor na eventualne

propuste u poslovanju.

Svaki pristup podrazumeva prethodna ulaganja urdam plemenitih politika.
Medutim, kada uvesti koncept plemenite organizacijetnateski proces zavig od
pokret&ke snage iza njegovog spraemja. Za one menadZere uverene u potencijalne
koristi od strateSkog udenja koncepta plemenite organizacije, nema boljegnena

od danas. Inovativne ideje i politike koje péaeaju mogdnosti na trzistu, snizavaju
troSkove i povéavaju produktivnost mogu da proizvedu neposredioa@kske koristi.

Za menadZere koje bi tek trebalo ubediti u argumeatuvdenje i primenu koncepta

plemenite organizacije i koji nisu voljni da inviegju unapred za potencijalne bueu
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dobitke, méutim, postoji iskuSenje da posmatraju konkurentdustrije oko sebe i
odlazu Sto je duze moge. Odreieni menadzeri mogu videti plemenitu organizaciju
samo kao veZzbu za odnose sa okruzenjem. Time kajaparogu uvesti koncept
plemenite organizacije iz raziiih razloga. Implementacija plemenite organizacije
proaktivno u celoj kompaniji moze generisati navezlposlovne prednosti, a moze dati
dodatne pogodnosti u vezi sa statusom prvogcagnaa potezu. Istinska primena
koncepta plemenite organizacije, bez obzira da tfanzivnih ili defanzivnih razloga,
generiSe beneficije osiguranja, kaj@me propuste u poslovanju manje Stetnim ako su
izvrSeni zbog faktora izvan kontrole organizac®@ja god motivacija da je u pitanju,
medutim, postoji prag u svakoj industriji kada svaka organizacija morati da ga uvede
kao poslednje utdste, tzv. téka bez povratka. Sto pre organizacija uvede koncept
plemenite organizacije, mange biti verovatno da organizacija gee ovu ,kriti¢nu
tacku* (Gladwell, 2002), koja varira za svaku kompanyuwzavisnosti da li je lider na
trziStu, ili maniji igr& i unutar svake industrije, jer neke industrijepadloZnije zazoru
stejkholdera od drugih. Promenljiva priroda ovogga uvdenja koncepta plemenite
organizacije sugeriSe zaSte neke kompanije smatrati ovaj koncept odegg ili
manjeg zn&aja za njih.

Sledei koraci pruzaju pregled kako bilo koja korporacij@goze produbiti, odnosno
sprovesti integraciju koncepta plemenite organjeaci svoju operativhu kulturu u

praksi.

4.2. Interni pristup ,,0odozgo-nadole” izgradnji plemenite organizacije

Vrhovni menadzment mora da uspostavi neophodnepkoente efikasne politike

plemenite organizacije i osigurati da je koncegtitncionalizovan u okviru kompanije

kao osnovna komponenta dnevne operativhe prakgemuUprocesu, prisutne su dve
faze implementacije koncepta plemenite organizaEigza | stvara okruZzenje potrebno
za njegovu podrsku i podsticanje. To se moze asitwdvaranjem pozicije menadzera
plemenitih operacija. Faza Il je zrelija faza iatyige plemenite organizacije u kojoj se
ostvaruju veéi benefiti od primene usvojenog koncepta. Ona ohtdovizgradnju

plemenitih vestina postaji zaposlenih i selekciju plemenitih novozaposleniiop
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menadzment mora da ostane u kontaktu sa efik&srmémenite politike kompanije
putem dobijanja redovno azuriranih informacija, dd&je jasnu liniju pristupa top
menadZmentu i samom menadZeru plemenitih operaCjzm obaveza od viSeg
menadzmenta je od kjnog zné&aja za efikasnu implementaciju. Menadzeri moraju
ispoljiti liderstvo da bi ubrizgali ovu perspektivinate, svaka plemenita politika, ili
izjavace brzo postati samo gest odnosa sa jaund®nocemu se sustinski mora teziti
je da ne samo da udenje perspektive plemenite organizacije mora latirpano od
strane najviSeg menadzmentag veda iskrena posvenost mora biti sprovedena u

praksu na dnevnoj osnovi u cilju njene uspesSneemphtacije.

4.2.1. Menadzer plemenitih operacija

PodrSka top menadzmenta mora biti prevedena u kbtmkrakciju. Stvaranje pozicije
menadZera plemenitih operacija je od posebnogagmaUticaj korporativne kulture ka
vecoj plemenitosti zahteva vreme, trud i detalje. M@ plemenitih operacija bi
trebalo da formuliSe pravac kde kompanija slediti u smislu plemenitosti i plentégni

akcija. Dakle, on mora da ima pristup najviSim mwa odlEivanja da bi se obezbedilo

da perspektiva plemenite organizacije bude deteskag pravca preduéz

On definiSe, implementira i vrSi reviziju plemenpelitike kompanije. Ovo ukljtuje

pomaganje u postovanju pravnih propisa, kao i p@sti diskrecionih, ali povoljnih,
konfiguracija, kao Sto su ISO standardi. To tkakljwuje i ulaz za formulisanje
strategije. Pored toga, on moZe da uvodi inova&@g®, Sto je uvdenje odeljenja za
odnose sa stejkholderima¢ime aktivno demonstrira poséenost kompanije

plemenitom poslovanju.

Sve ove politike trebaju perspektivu Sirom orgaaijea kako bi se obezbedilo efikasno
sprovaienje i Sirenje koristi i ciljeva. U idealnom ghju, menadZer plemenitih
operacija mora stvoriti svest sa meSavinom nagradae je to potrebno, kazni za
organizacione&lanove, koji deluju na suprotne diae. Konkretno, menadzer plemenitih
operacija bi trebalo da ima znanja iz oblasti ménaghta rizika, poslovne etike,

kriznog ~menadZzmenta, da bude delom brend gradiidred toga, menadzer

85

Vo



plemenitin operacijace morati da razvija planove za ®e&ivane pojave kriza u

poslovanju organizacija.

U idealnom slgaju, sva odeljenjace na kraju razvijati perspektivu plemenite
organizacije. U kratkom roku, rdetim, ovaj napor mora @eti sa fokalne tke top
menadZmenta, uz strateSko adanje iz perspektive plemenite organizacije.
Vremenom, plemenita organizacige postati viSe ukorenjena u celoj organizaciji, ali
bar u p@etku, fokusirano véstvo, podrzano od strane top menadzmenta, od oggm

zn&aja za j@anje plemenite perspektive organizacije u okvigaoizacione kulture.

4.2.2. Izjava o plemenitoj aspiraciji organizacije

Svi stejkholderi, interni i eksterni, trebalo bi d&hvate plemenito opredeljenje
organizacije i kako taj stav d& na njih. Vrednost iskaza, kojim se objasSnjavagqijavi
misija organizacije je deo procesa podizanja svéstinako vazna za plemeniti pravac
kompanije je izjava o plemenitoj aspiraciji, kogadpredeljenje organizacije da postane

plemenitacini vidljivim.

Razvoj efektivne izjave o plemenitoj aspiraciji:
* angaZuje kljgne stejkholdere organizacije da utvrde svoje pétspe
e pomaze mapiranje procesa reSavanja sukoba, kbjiuzajamno korisna reSenja
— podrazumeva neophodnu i aktivhu podrsku top manadta,
 poja&ava zndaj koncepta plemenite organizacije i plemenitih dvi@sti |
aspekata poslovanja kroz nagrade i kazne;
e pruza smernice o tome kake da se realizuje koncept plemenite organizacije na

dnevnoj osnovi.
4.2.3. Stvaranje svesti: merenje i nagrade
Podrska top menadZzmenta, stvaranje pozicije meraddemenitih operacija, kao i

izrada iskaza o plemenitoj aspiraciji predstavljgjitican elemenat u implementaciji

svesti 0 plemenitoj organizaciji. Matim, ljudi imaju tendenciju, kao Sto izreka kaze,

86

Vo



da rade,ono Sto se kontroliSe, ne Sto seekuje’. Mnoge povrede koncepta plemenite
organizacije mogu nastati od donosioca odluka micim nivoima organizacije, koji
iskreno pokuSavaju da donose dobre odluke za aage. Sudeni sa izborom
izmedu lakSe povrede pravila kompanije o zdgau, na primer, ili ostvarivanja
kljlu¢nog roka izvrSenja, donosilac odluke na bilo konvoni organizacije moze
napraviti kompromis, koji rezultira u negativnojakeiji javnosti. Zasto? Posto su u
vedini organizacija, nagrade — plate, promocije, bonuslicno — zasnovane na
rezultatima rada, uglavnom kratkdroh, a ne na uskéenosti sa ¢ekivanjima javnosti,
plemenitim vrednostima i ostvarenim rezultatimadogi rok. Ako je podsticaj vezan za
ispunjavanje cilja, a aktivnosti, koje su u sklazbukonceptom plemenite organizacije
se, ni ne mere, ni ne nadgrgu, razumni ljudi unutar organizacifee zaklj&iti da je
plemenitost od sekundarnog Zag, bilo da jeste, ili nije. U plemenitoj orgartga
uvek se ide na donoSenje ispravne odluke, kojeagaigje okolinu. Organizacija, koja
¢ini kompromis u cilju ostvarivanja kratkamih benefita, rizikuje negativnu reakciju
pojedinih grupa stejkholderdime dugor@no stavlja svoje poslovanje u teZu poziciju

sa smanjenim profitom.

Nagrade i mere igraju fundamentalnu ulogu u pronoeganizacione kulture u kulturu
vece osetljivosti na plemenite vrednosti. Stvaranjgrada i mera, zatim, izveStavanje o
merama plemenitosti i dodeljivanju nagrada, doda&maqoj&ati izgradnju plemenite
organizacije kao dela strategije kompanije.

4.2.4. Revizija plemenitog poslovanja

Prava revizija plemenitog poslovanja Sirom orgagijea sa objavljenim rezultatima,

unapréuje svest méu internim i eksternim stejkholderima.

Jo$ jedan pozitivan korak, od vitalnog Zaja za punovaznost je da se omogu
sprovaienje revizije, ili bar provere, od strane nezavishi@eg lica na isti n&n na
koji nezavisni revizor proverava finansijske izggtkompanije. Neki oblik objektivhe

verifikacije daje kredibilitet ukljtenim informacijama.
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4.2.5. Organizacioni okvir plemenite organizacije

Da bi svi ovi elementi plemenite organizacije sejidipu jednu efektivhu politiku
plemenite organizacije, koja predstavlja interedejkBoldera u okviru procesa
strateSkog odMkivanja kompanije, organizacioni okvir plemenite amgacije je od
sustinskog zn@ja. Plemeniti napor mora imati vidljivost. U ideain slé&aju, dnevna
operacionalizacija koncepta zahteva direkttedte top menadzZzmenta sa po&seogu

I nadzorom odbora. Dokaz ke kompanijama o sve ¥em zng&aju koncepta plemenite
organizacijece se né kada upravni odbor stavlja ovaj koncept na istbrkao i ostala
klju¢na pitanja korporativnog upravljanja, kao Sto jeegmitet finansijskih informacija
organizacije i¢ak, u najvéem stepenu, kada odluke donosi kroz prizmu plemenit

organizacije i plemenitih vrednosti.

4.2.6. J&anje stepena plemenitosti organizacije

U narednoj fazi, nakon Sirenja svesti o okretanjamenitoj organizaciji, vrsi se
kontinualno organizovanje i sprodenje treninga i obuka postoje zaposlenih u cilju
podizanja nivoa njihove plemenitosti, vrlina i vnesti koje poseduju i usvajanja

plemenitog n&na razmisljanja i delovanja, kao i selekciju plemtié novozaposlenih.

Nivoi ostvarene plemenitosti koju organizacija ma&variti u svakoj od navedenih
faza, odnosno, koraka u postupku interne izgragigmenite organizacije su prikazani
na slici 4-1. Moze se videti da najnizi nivo plentesti, organizacija ostvaruje
iniciranjem 1 organizovanjem plemenitin akcija, kgm<etnog koraka u svom
opredeljenju ka plemenitoj organizaciji. Ujednoakav akt organizaciji, koja tezi da
postane plemenita donosi i najmanji nivo koristivoOiz razloga Sto iniciranje i
organizovanje plemenitih akcija ne ukljye ostale zaposlene u organizaciji, pa samim
tim, oni i ne daju nikakav doprinos podizanju niylamenitosti organizacije, pa samim
tim 1 ostvarivanju praigh benefita. Uvdenje nove pozicije, kao Sto je menadzer
plemenitin operacija, kojom se kroz, pre svegaintfnje plemenite aspiracije i svi
ostali zaposleni u organizaciji usmeravaju ka pleitoen delovanju, donosi ve

benefite organizaciji, ali jo§ uvek nedovoljne unodu na maksimalno mo¢gl

88

Vo



Treningom i kontinualnim ohkiavanjem postojgh zaposlenih u cilju podizanja nivoa
njihove plemenitosti, vrednosti i vrlina koje posgd kao i oblikovanja i usvajanja
plemenitog n&na razmisljanja u svom svakodnevnom postupanju,oguiiée
organizaciji donoSenje plemenitih odluka u svomksdmevnom poslovanju, Stée
doprineti realizaciji potpunijin &kivanih koristi od primene koncepta plemenite
organizacije. I, na kraju, uz selekciju ¢vglemenitih novozaposlenih, plemenita
organizacijace biti u stanju da ostvaruje maksimalne koristisvdje plemenitosti, jer

¢e 1 njena sama plemenitost biti na najviSem nivou.

Stepen plemenitosti Selekcija plemenitih
organizacije novozaposlenih

Trening plemenitosti
postojecih zaposlenih

Uspostavljanje plemenitog
organa upravljanja

Iniciranje i organizovanje
plemenitih akcija

»
»

Organizacione beneficije

Slika 4-1.Pristupi i faze u izgradnji plemenite organizacije

Najvisi nivo plemenitosti, organizacijée postti kada poseduje plemenite vlasnike,
plemenite menadzZere i plemenite zaposlene, kaovasngradivhe elemente i nosioce

plemenitosti svake organizacije, Sto se javljaa kgen krajniji cilj (slika 4-2).
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PLEMENITI

PLEMENITI MENADZMENT

VLASNICI

PLEMENITA
ORGANIZACIA

PLEMENITI ZAPOSLENI

Slika 4-2.Glavni nosioci plemenitosti organizacije

Posebno se is& zn&aj emocionalne inteligencije (El) u organizacijarihéggde to nije
vaznije, nego u procesu odabira i obuke zaposl&aposleni sa visokom EIl su oprezni
da izaberu one kompanije koje odrazavaju njihoyess@ne vrednosti i sa kojima se
mogu razumeti emotivno. Takvim kandidatima, vazmda su njihovi poslovi smislena
proSirenja njih samih, a ne samo sredstvo da Zdigg{ns, 2004). Istrazivanje je
utvrdilo da zaposleni imaju velike koristi od toga budu deo predu& i radnih
timova, koji imaju visok nivo El. Prednosti uk§uju nizi nivo stresa, @ zadovoljstvo
poslom, viSu organizacijsku possmost, povéanu kreativhost, manju fluktuaciju i
vecu produktivnost (Rook, 1987; Eisenberg i Fabes2i$ott i Bruce, 1994; Moses i
Stahelski, 1999; Tesluk, Vance i Mathieu, 1999).

Istrazivanje D. Golemana sa viSe od 200 organizagijom sveta ga je dovelo do
zakljwka da je El bitna dvostruko viSe, nego kognitiviiig),(ili tehnicke vesStine u

razlikovanju zaposlenih visokih performansi od dsijih. Stavise, razlika postaje
izrazenija kako neko prolazi naviSe kroz korporativhijerarhiju (Goleman, 1988). U

stvari, istrazivanje, koje su sproveli Golemanugir pokazuje da se zvezde izadi i
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prose&ni izvodaci na izvrSnim pozicijama razlikuju uglavnom u smigtl faktora, a ne

kognitivnih sposobnosti (Svyantek i Rahim, 2002).

NajviSe ohrabrujéa vest o El je da je sasvim maguda ljudi povéaju svoju El kroz
pravu vrstu obuke u samosvesti. Sa druge strargnitkena inteligencija lica (IK) je

uglavnom fiksna i nije podlozna poboljSanjima (Diggy 2004).

4.3. Eksterni pristup izgradnji plemenite organizagje

Izvan minimalnih start-up uslova za plemenito pwalge, ili koncept plemenite
organizacije, organizacija mora nastojati da iostdnalizuje i eksternalizuje sustinu
svojih plemenitih politika. Tokom srednjattoog | dugorénog perioda, organizacija bi
trebalo da komunicira svoju plemenitu perspektaok trazi povratne informacije od

interesnih grupa, kako btunila da se os&ju i informisani i ukljgeni.

4.3.1. Ukljuéivanje stejkholdera

S obzirom da je plemenita organizacija okrenutenssivojim stejkholderima, njihovo bi
se uklj&ivanje u delokrug rada plemenite organizacije mogiarSiti uvaienjem
odeljenja za odnose sa stejkholderima. Ako se uzmebzir brojnost raziitih
stejkholdera, odmah postaje jasno koliko slozehktlvaosti bi ono moralo da realizuje.

Cilj odeljenja, trebalo bi da bude da se razvijagnosi sa svim zainteresovanim

stranama.

4.3.2. Upravljanje komunikacijama

Komuniciranje plemenitih napora kompanija spoljnesvetu je osetljiva oblast.
Prekomerna samo-promocija uskorciipge da se tuma kao cincni napor prolaska
kroz plemenite predloge samo da bi se primila nd&nad javnosti. Izbegavanje
nastajanja ovakvog utiska je od Kine vaznosti. Méutim, takaie je vazno da se

dozvoli da stejkholderi znaju da kompanija vredmijaov doprinos i interese. Cilj je
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da se zadovolje ¢cekivanja stejkholdera izjedtavanjima obéanja sa realnés. U
odgovoru na pitanje da li je mogw simulirati plemenite vrednosti i kakée
stejkholderi razlikovati pravu plemenitu strategigelima se pokazuje ko je zaista
iskren, a ko ne, druStvena odgovornost se mozelisatiukratkog daha biti i nastaviti
sa loSim aktivnostima, za razliku od nje, plemeitganizacija je trajno iskrena, trajno

I kontinualno deluje, ili posluje vodese plemenitim vrednostima.

4.3.3.Korporativno upravljanje

Transparentnost i odgovornost su postali geslotiefesg korporativhog upravljanja,
koje je takde vitalni aspekt efektivne politike plemenite orgacije. Povéani pravni
zahtevi pojaavaju ovu promenu raspolozenja za sve. Vazna jesofjmst
obezbdivanje da su politike i procedure kompanija trameptne, da su njihovi

menadZeri odgovorni vlasnicima kompanije.

4.4. Interni pristup ,odozdo-na-gore* izgradnji plemenite organizacije

U postupku izgradnje plemenite organizacije stiatesizgovor se javlja kao pogodan
alat za bottom-up pristup u kome se u proces izgead negovanja plemenite
organizacije ukljduju svi zaposleni. U narednom koraku, u procesestkamg razgovora
mogu se ukljditi i stejkholderi organizacije. Njegova se najge/rednost nalazi upravo
u sposobnosti pribavljanja ragtih informacija u velikom obimu, ne samo pocéve
ustaljenom principu ,odozgo-na dole“, &veé po principu ,odozdo-na gore“. U
savremenom strateSkom menadzmentu uspostavljanpduldivnog stratesSkog
razgovora se sve viSe javlja kao Kip faktor uspeha u realizaciji organizacionih
promena i poboljSanju performansi organizacija.ddrgacija i zaposleni imaju koristi
od strateSkog razgovora: kroz intenzivniju razmemisljenja, ideja i znanja i
ukljucivanje pojedinaca u Zivot organizacije od samogefi@a. Na organizacionom
nivou, izrazitije fokusiranje na strateski aspe&slpvanja i uskidivanje sa strateSkom
namerom i strateskim pravcem, direkiteuticati na nivo organizacionih performansi.

Uspostavljanje i razvoj strateSkog razgovora jeselikog zn&aja za celu organizaciju,

92



jer rezultira u pové&anoj razmeni misljenja, ideja i znanja, brzem malanju poslovnih

promena i ostvarivanju boljih organizacionih penfi@nsi.

Za uspesnu primenu sstrateSkog razgovora orgajagexidanas stoje na raspolaganju,
pored tradicionalnih tehnika i pristupa uspostayfja strateSkog razgovora u
organizaciji i novije tehnike zasnovane na Inteupetoje su posebno omodgle

jeftinije, a samim tim Sire i dostupnije uspostadie strateSkog razgovora u

organizacijama raglitih velicina i delatnosti u koji bezuslovno mogu biti ukdguni svi

zainteresovani pojedinci. Menadzeri bi trebalo ddlbu stanju da uspesSno organizuju
vode strateSki razgovor. U tom procesu oni vrSebwmdaocuvanje strateSke svrhe
razgovora. Njihov je zadatak da biraju i razvijunte kojece biti predmet strateSkog
razgovora i da osiguraju njegovo uklapanje sa ehtima strateSkog planiranja.
Takade, oni moraju da izaberu i koriste odgovaéajuforme razgovora i da
demonstriraju strateSku orijentaciju u svogestvovanju u strateSkom razgovoru. Oni
modeliraju strateSki razgovor i u poziciji su dggdaju njegovu implementaciju kroz

celu organizaciju.

4.4.1. Izgradnja plemenite organizacije i strateSkrazgovor

U postupku izgradnje plemenite organizacije stiatedzgovor se javlja kao pogodan
alat za bottom-up pristup u kome se u proces izgradnje i negovangnenite

organizacije ukljduju svi zaposleni. U narednom koraku, u procedestkmg razgovora
mogu se ukljaiti i stejkholderi organizacije. Njegova se najae/rednost nalazi upravo
u sposobnosti pribavljanja raatin informacija u velikom obimu, ne samo po¢éve

ustaljenom principu ,,0odozgo-na dole“,d/epo principu ,,0dozdo-na gore*.

StrateSki razgovor se moze definisati kao poku@yraog ukljutivanja svih zaposlenih

u kontinuelni razgovor vezan za strateSki i plemienpravac organizacije
(wwwe.jiscinfonet.ac.uk). Svrha strateSkog razgovgeaprevazilazenje uodajenog
postupka pronalazenja jednostavnogima za samo efektivho prenoSenje strateskih
poruka zaposlenima i drugim stejkholderima po ppug,odozgo-na dole” i okretanje

ka ohrabrivanju i podsticanju njihovog aktivhote&a u debati vezanoj za postavljanje
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strateskih ciljeva, prioriteta i planova, i to u ogo ranijoj fazi procesa strateSkog

planiranja — gotovo od samogdatka.

Organizaciona promena se ¢&e prihvata sa entuzijazmom kada je zaposleni
predlazu, kada su oni uktjani u dizajn promene i kada ésgu da je njihovo misljenje
saslusano i da doprinosi novoj situaciji. Sa dragane, prilikom ostvarenja promene
moze ddi do otpora kada zaposleni nisu ukimi u dizajn promene, ukoliko zaposleni
os&aju da se njihovo misljenje ne uzima u obzir | akposleni ne vide korist za sebe

koja nastaje iz promene (www.jiscinfonet.ac.uk).

Bitna prednost strateSkog razgovora se ogleda apraeme da on ukljtuje pojedince
U sam proces organizacione promené wel njegovog péetka, eliminiSdi tako
negativne posledice njihove izolovanosti od procesamatranja i odkivanja i
poveavajli izglede za uspeh. Ideja strateSkog razgovonagegvno, apstraktna. On ne
predstavlja nikakav poseban alat, tehniku ili metodiju koju bi trebalo slediti, kako
bi se postigao oddeni ishod, iako pojava novih tehnologija, a r#m druStvenog
softvera, otvara nove moguosti u ovom podriju. Umesto toga, strateSki razgovor
reflektuje viSe atmosferu i okruzenje u okviru kdghive inicijative imaju mogtnost
da se u potpunosti razviju. Njegova svrha se oglkedaoveanoj slobodi, razmeni
znanja i miSljenja, koja doprinosi donoSenju bolpdluka, postavljanju preciznijih
ciljleva i uspesnijem sagledavanju badiupravaca akcije organizacije.

Sama razmena misljenja, ideja i znanja se obawjeganizaciji na vise &na. Jasno je
da linije komunikacije vé postoje na svim nivoima u organizacijama i jaujag¢ u vidu
formalnih tokova i neformalnih razgovora. Uspogtve strateSkog razgovora nije
zamena tih procesa, &enjihov dodatak, koji svakog zaposlenog posmatra ka

potencijalnog tesnika u strateSkom procesu.

4.4.2. Uspostavljanje uspesnog strateSkog razgovora

Uspostavljanje uspeSnog strateSkog razgovora jeuéeogrimenom raznih pristupa i

tehnika dostupnih organizacijama u manjoj, ilceemeri. Svakako da za, do skoro
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izrazito aktuelne i jedino dostupne, tradicionajméstupe vazi da su viSe resursno
zahtevni, zbogega su mogli biti i mnogo manje zastupljeni, kakremljama u razvoju

i srednje razvijenim zemljama, tako i u voohe svetskim ekonomijama.

Sa razvojem novih aplikacija, danas je tehnologdiaila da uspostavljanje strateSkog
razgovora unutar organizacija bude lakSe i dosjepmb se pre svega odnosi hadmo
potencijal druStvenih softvera, koji pomazu u ppkanju ideja i predloga i olakSavaju
diskusiju, u kojoj moze destvovati cela organizacija. DruStveni softverisgupojavili
sa drugom generacijom Interneta, ts¥eb 2.0platformom — kao Sto su sajtovi za
drusStveno povezivanjayiki, komunikacioni alati — koji akcenat stavljaju reradnju i
razmenu znanja iznde korisnika i kreiraju sadrzaje koji obaggu korisntko iskustvo
(Funk, 2009)Web 2.0tehnologija, pre svega, ohrabrujéeg&e korisnika i dovodi do
najvee vrednosti kada velike zajednice daju svoj domimgadrzaju. Podaci i
informacije koje generiSu korisnici omogavaju mnogo bogatije okruZzenje u kome se
vrednost stvara shodno broju korisnika. Sa akummilin razmenjenim, kolaborativnim
I agregiranim znanjem, druStveni softveri pruzagmavu za stvaranje tzv. kolektivne
inteligencije (Lytras, Damiani | Ordéfiez, 2009).ekw svojih aplikacija,Web 2.0

platforma podstie interakciju, zajednicu i otvorenost.

Web 2.0aplikacije su one koje obezhgu sustinske prednosti te platforme: kéesje
podataka iz viSestrukih izvora, ulkduuci i individualne korisnike; kreiranje efekata
mreze kroz “arhitekturudesnika“ i napredak u odnosu Méeb 1.0stranicu u pruzanju
bogatih korisnikih iskustava.Web 2.0ukljucuje koncepteweblogs wiki, drustveno
povezivanje i korisrigki definisan sadrzaj (Lytras et al., 2009). NajvazspektWeb
2.0 tehnologija je da zrajno olakSavaju pojedincima da publikuju i deleomnfiacije,
cesto u realnom vremenu i u tome i lezi njihova e&vvrednost. Bitan pozitivan
aspektWeb 2.0tehnologije jeste i skup mehanizama koji su grupdigivanje W&inili
lakSim. Za uspostavljanje strateSkog razgovorawirolorganizacije, iz paleté/eb 2.0

tehnologija, koriste se kao najpogodniji blogawiki tehnologije i drustvene mreze.

Sa aspekta strateSkog razgovora je bitno da sévdnamreza moze organizovati i u

samoj organizaciji, bilo koréenjem privatnog softvera, bilo putem javno dosthbpni
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servisa. Stejkholderi mogu biti deo druStvene mremganizacije. Teme i diskusije
postavljaju i vode menadZeri organizacije. Oni joira grupu clanova koja c¢e
ucestvovati u odrdenim diskusijama, dobijaju tako informacije potrebne za bolje

sagledavanje pojedinih pitanja i problema i probatge optimalnih poslovnih reSenja.

Usvajanje nove tehnologije nije jedini dr za uspostavljanje efektivhog strateSkog
razgovora unutar organizacije. Potrebni su razmoypsistupi, koji mogu ukljdivati
informacione i komunikacione tehnologije, ali molgi i u vecoj meri tradicionalni.
Kreativne radionice i fokus grupe menadzera suolsgmi i testirani pristupi, koji
akcenat stavljaju na personalnu komunikaciju ghce lice“. Oni su resursno zahtevniji

i manje skalarni u odnosu na tehnoloSki orijentsaristupe, ali se izdvajaju po tome
Sto proizvode slobodnije, bogatije diskusije i @uZz mogénosti ja&anja personalnih
veza i odnosa, koje moze biti daleko teze uspdstawein-line svetu.

Ostvareni uspesni strateSki dijalog se manifedttge prisutnu aktivnu diskusiju unutar
razlicitih on-line okruzenja. Zaposleni zafoju svoje teme vezane za pitanja
uspesnosti poslovanja organizacije i doprinoseisv@ejama poboljSanju performansi

organizacije.

Organizacije mogu da formiraju i mrezu strateSk@ggovora. To je ViSi nivo
organizovanja strateSkog razgovora u odnosu naqguab navedene tehnike i pristupe
njegovog uspostavljanja. Svrha razvoja mreze stkatg razgovora je uspostavljanje
zajedntkog mesta, gdeée ¢lanovi jedne organizacije na nivou poslovnog udnjge
same kompanije ili pojedine poslovne divizije dnda razmenjuju svoja &enja i da se

ukljucuju u kontinuelne diskusije o faktorima koji obljlaustrategiju organizacije.

U poslovnoj praksi, organizacije razvijaju efektivimrezu strateSkog razgovora. Na
pocetku se vrSi uspostavljanje tzv. ,savetodavnod'tslastavljenog od lidera izabranih
iz cele organizacije. Njega bi trebalodai od 10 do 2E&lanova. Zatim se ovi pojedinci
intervjuiSu kako bi se odredile teme koje sucapae za budénost organizacije. Iz ovih
intervjua se formira lista tema za period od pmvarnteseca. Izbor ,specijalnih gostiju”

ima posebnu vaznost. Ovde spadaju autori knjigablasti biznisa, naunici i svi oni
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koji bi mogli da daju krittki osvrt na planirane poslovne teme, koje je idivalo

.savetodavno telo“. U narednom koraku, svakog meesse Salju e-mail pozivnice
¢lanovima mreze da prisustvuju telekonferenciji iZmne,specijalnog gosta“ za taj
mesec i jednog, ili viSe lidera organizacije. U lpdajem delu, telekonferencija je
otvorena za pitanja sluSalaca. Nakon njenog zdwasSekreira se transkript u
tekstualnom i kompresovanom audio formatu. E-maiensalje link ka intranet stranici

arhive ¢lanovima mreze u oddenom roku nakon zavretka telekonferendj@novi

mreze, koji nisu slusali uzivo dodm se, zatim, pozivaju da poSalju svoja pitanja

komentare preko e-maila (www.mulconrey.com).

Organizacijama razlitih velicina Web 2.0 donosi mnoge prednosti, kao Sto je
moguenost pridobijanja potencijalnih  kupaca, ¢gaja optimizacije pretraziva,
poboljSanja odnosa sa kupcima, povezivanja sa ywisio partnerima, istrazivanja i
razvoja, obrazovanja potra®ao novim proizvodima, sagledavanja misljenja psdfa,
pruzanja usluga i podrske kupcima, komunikacije akkera sa zaposlenima (Lincoln,
2009).

4.5. Znataj plemenite organizacije u uslovima svetske ekonaske krize

Period 2008/2010. bio je veoma tezak za kompang®balnim okvirima, a i kasnije u
nekim industrijama. Zatena kriznom situacijom, bez odgovaksgyg upravljanja
troSkovima, véina kompanija je ptela da pribegava brzim strategijama redukcije
troSkova. Kako su prihodi pali i néani tok se smanjio, kompanije svih watia su kao

prvi odgovor na krizu uspostavile strogu kontrohaleg velikog rashoda.

U vreme krize, menadzeri posebnu paznju péaguesnizenju troskova, kao osnovnoj
strategiji opstanka poslovanja. Z&ai ne@ekivanom kriznom situacijom, smanjenim
prilivima gotovine i prihoda, pritisnuti vremenom potrebom brzog reagovanja,
menadzeri se nalaze u situaciji neminovne potrebe obezbéenjem opstanka

kompanije putem snizavanja troSkova.

Najce&e korigene strategije redukcije troSkova u doba krize 2Z20B). su:
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» redukcija neogratienih rashoda, kao Sto su trening i obrazovanjenfikashodi,
IT rashodi, itd.;

e zamrzavanje i/ili redukcija kompenzacije, odnosmarada, bonusa, osiguranja,
itd.;

e otpustanje zaposlenih;

» odlaganje i/ili otkazivanje kapitalnih izdatakdiifnvesticija;

e snizavanje troSkova marketinga, prodaje i razvojaizpoda, kao Sto su
istrazivanje i razvoj, ekonomska propaganda, put@ygromotivni materijali i
dogataji, itd.

Ove strategije proistu iz tzv. reaktivnhog pristupa kriznim situacijamkada je
menadzmentu kompanija najvaznije da trenutno sreskove svog poslovanja u cilju
obezbdenja opstanka. U ovom shiu radi se o klashom odozgo-nadole pristupu
shizavanju troSkova u kome top menadzmentdgeesumu u vidu naianog iznosa za
koju bi troSkovi trebalo da se smanje, razmatravrgdakategorije troSkova i daje
direktivu menadzmentu donjih nivoa da sprovede wdggute redukcije kako bi se
postigao ututeni neophodni ciljni iznos uStede. Kriterijumi odab u ovakvim
situacijama ukljduju pre svega odgovore na sléd@itanja:

» dalice se trosSkovi dovoljno sniziti;

» dali se njihovo snizavanje moze obaviti dovoljmady

» dali kompanija mozZe da prezivi to snizenje.

Kriterijumi odabira retko ukljiuju pitanje da lice kompaniji biti bolje na duze staze,

ako sada realizuje kratkanmwo sniZzenje troSkova usled pojave krize.

Primena reaktivnih strategija u sawanju sa posledicama krize uglavhom je usmerena
na kratkoréne efekte i kratko@nu dobrobit kompanija koje ih primenjuju. Detaljnij
prikaz a@ekivanih efekata navedenih strategija redukcij@kova u doba ekonomske
krize se moze videti u Mii(2011).

Da bi se izbegle navedene negativhe posledice pamigatkorénih reaktivnih

strategija redukcije troSkova sa pojavom krize,bolg kompanije, pa i plemenita
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organizacija, primenjuju strateski proaktivni pustupravljanju i redukciji troSkova koji

im obezbduje stabilno poslovanje bez turbulencija i negahivefekata kako u dobrim,
tako i u kriznim vremenima. Proaktivni pristup $&$kog upravljanja i redukcije
troSkova u dobrim vremenima kompanijama obdnee odgovarajéu stabilnost i
spremnost za delovanje u kriznim vremenima bez rogss od sudavanja sa
negativnim efektima brzopletog, nasilnog, kratkexmg i nasuminog, neplaniranog
shizavanja troSkova, posebno onih koji su od vitglan&aja za opstanak, rast i razvoj
kompanije (Hart, 2009). Postavlja se pitanje: K#jeSkove mozemo sniziti? Pri
planskom, proaktivhom, strateSkom pristupu redukdrpskova, kompanijeée
redukovati samo one troSkove precizno ddree kao nepotrebne sa stanovista vrednosti

potrosS&a.

U vremenu ekonomske krize, menadzeri primarno domasne, uglavhom vezane za
troSkove, poslovne odluke, u naporu da odrZze swgjanizacije na nogama. ¥ea

organizacija smanjuje budzete za istraZivanjevopz

OECD izveStaj iz juna meseca 2009. godine ukazajeipravljanje inovacijama kao
preporéeno poslovno ponasanje u doba ekonomske krizevaoijol kao klji& za trajni
oporavak. Finska i Koreja su zemlje, koje su ob&epale ulaganja u inovacije i
obrazovanje tokom skorijih ekonomskih kriza u nyitmo zemljama i ostvarile koristi od
izuzetno snaznog rezultdjeg rasta (www.oecd.org). Ova dva primera Finskeiele
ukazuju na preporuku da nakon Sto se, kao rezuitdticajenog menadzZerskog
ponaSanja u doba ekonomske krize, ostvare neoplionabijalne ustede u troskovima,
pozeljno je da organizacija zape sa investicijama u inovacije. Umesto da potsyie
energiju organizacije na snizenje troskova, Stngée neophodna prva mera u borbi sa
ekonomskom krizom, natdo u situaciji ako se troSkovima pre krize nijeraydjalo na
proaktivni n&in (Mili¢, 2011), menadZeri bi trebalo da se dalje, u drudgomaku,
usmere na razvoj inovativnih inicijativa. Posebama‘aj ima savremeni strateski
menadzment troSkova koji se kao noviji pristup @i istovremenu orijentaciju ka
stalnom snizenju troSkova i kadgnju strategijske pozicije organizacije ¢JIMili ¢evic,
2009).
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5. ISTRAZIVANJE JAVNOG MNJENJA | POSLOVNIH ORGANIZA CIJA U
REPUBLICI SRBIJI

Istrazivanje je sprovedeno u cilju validacije pe§enih hipoteza i ispitivanja i
utvrdivanja moggénosti |1 opravdanosti uvenja i primene razvijenog koncepta
plemenite organizacije u poslovnim sistemima u REpuSrbiji, prema metodologiji
nawnih istrazivanja prof. dr D. Mihailoéa (2012). S obzirom da plemenita
organizacija ne postoji u praksi, empirijsko isivahje, koje se zasnivalo na primeni
metoda prikupljanja podataka iz primarnih izvoranketa, intervju, sprovedeno je na
teritoriji Republike Srbije, nakon pilot studijealzovane na 14 ispitanika i sastojalo se
iz dva dela: (1) iz empirijskog istrazivanja javnamjenja, kojim su ispitani percepcija,
stavovi i namere gtmna Republike Srbije u odnosu na pojedine plememéédnosti i
aspekte poslovanja organizacija, kao i stepen jatipemenitin vrednosti i aspekata
poslovanja organizacija na donoSenje njihovih odluk opredeljivanju za odtene
organizacije, kupovinu njihovih proizvoda/uslugaspostavljanje saradnje sa njima i
(2) iz empirijskog istrazivanja poslovnih organigadoje posluju u Republici Srbiji,
kojim je ispitan stepen zastupljenosti i uticajeerpenitih vrednosti na uspesnost

poslovanja organizacija.

5.1. Istrazivanje javnog mnjenja u Republici Srbiji

5.1.1. Svrha istrazivanja i istraziva&ka pitanja

Svrha istrazivanja javnog mnjenja jeste ispitivgmgecepcija, stavova i namera javnosti
u odnosu na pojedine plemenite vrednosti i aspabstovanja organizacija i koti&nje
ispitanih percepcija, stavova i hamera javnostevaluaciju stepena uticaja plemenitih
vrednosti i aspekata poslovanja organizacija naoseme njihovih odluka o
opredeljivanju za oddene organizacije, kupovinu njihovih proizvoda/usiug
uspostavljanje saradnje sa njima kao jednog odcriliu indikatora mogénosti |
opravdanosti uutenja i primene koncepta plemenite organizacije slq@mim

organizacijama u Republici Srbiji.
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Da bi se ispunila svrha istrazivanja, u tom smiglgyojoj osnovi, istrazivanje je imalo

definisane slede predmete istrazivanja:

merenje stavova Sire javnosti o pojedinim plemeniispektima poslovanja
organizacija u Srbiji i uticaju plemenitih vredniostganizacija na donoSenje
njihovih odluka i opredeljivanje za odiene organizacije i njihove
proizvode/usluge i saradnju sa njima;

identifikovanje i merenje Zeljenih ponasSanja Saenjosti u odnosu na plemenitu
organizaciju, ili organizaciju koja neguje plemenitednosti £ini nesto kako bi
popravila svet;

merenje stepena prihvatanja potencijalne plememij@nizacije od strane Sire
javnosti, kao osnovnog preduslova njenog uspeSamgja i uvdenja na trziste

i u poslovne sisteme Republike Srbije i Sire;

identifikovanje i merenje uticaja demografskih HKdemistika ispitanika,
njihovog subjektivnog osaja blagostanja i stepena ispunjenostiih potreba
na njihove stavove, percepcije i namere po pitgoipmenite organizacije,
plemenitih vrednosti i aspekata poslovanja u adientifikovanja karakteristika

druStava u kojima plemenita organizacija ima n&gvieglede za uspeh.

Kao ciljevi istrazivanja definisani su:

utvrdivanje stepena zkajnosti pojedinih plemenitih vrednosti i aspekata
poslovanja za pripadnike Sire javnosti;

utvrdivanje stepena uticaja plemenitin vrednosti i aspeek poslovanja
organizacija na opredeljivanje Sire javnosti zaedene organizacije, njihove
proizvode/usluge i uspostavljanje saradnje sa njima

utvrdivanje stepena prihvatanja plemenite organizadjstcane Sire javnosti;
utvrdivanje postojanja statiski znatajnih razlika izmdu pojedinih
demografskih karakteristika i stepena&@jaosti pojedinih plemenitih vrednosti
I aspekata poslovanja organizacija za pripadnike javnosti, proces donosenja
odluka o kupovini i njihovih Zeljenih ponaSanja;

utvrdivanje postojanja statigki znaajnih razlika izmédu stepena subjektivhog

os&aja blagostanja i stepena zapnosti pojedinih plemenitin vrednosti i
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aspekata poslovanja organizacija za pripadnike jgineosti, proces donoSenja
odluka o kupovini i njihovih Zeljenih ponaSanja;

* utvrdivanje postojanja statiski znatajnih razlika izmédu stepena ispunjenosti
licnih potreba i stepena zZtgnosti pojedinih plemenitih vrednosti i aspekata
poslovanja organizacija za pripadnike Sire javngstbces donoSenja odluka o

kupovini i njihovih zeljenih ponasSanja.

IstraZzivanje je dovelo do odgovora na stedistrazivgka pitanja:

* U kojoj meri plemenite vrednosti imaju uticaj naegeljenje potroga i javnosti
za pojedine organizacije i njihove proizvode/usluge

* U kojoj meri pripadnici Sire javnosti bi prihvatpiemenitu organizaciju;

* U kakvim druStvima bi plemenita organizacija imatgvece izglede za uspeh;

* koje vrline i vrednosti imaju primat kod potr@sapri opredeljivanju za odd¢ene
organizacije i njihove proizvode/usluge;

e da li postoji i kakva, ako postoji, statidti znaajna razlika, veza, iznde
demografskih karakteristika ispitanika i njihovitawova po pitanju oddenih
karakteristika plemenite organizacije, procesa 8enga odluka o kupovini i
njihovih zeljenih ponaSanja u odnosu na plemenigaizaciju;

» da Ili postoji i kakva, ako postoji, statidti znatajna razlika, veza, iznde
subjektivnog os&ja blagostanja ispitanika i njihovih stavova pdapju
odraienih karakteristika plemenite organizacije, procdsaoSenja odluka o
kupovini i njihovih Zeljenih ponasanja u odnosuptemenitu organizaciju;

e da li postoji i kakva, ako postoji, statii zna&ajna razlika, veza iznde
subjektivnog os&aja stepena ispunjenosttdih potreba ispitanika i njihovih
stavova po pitanju oddenih karakteristika plemenite organizacije, procesa
donoSenja odluka o kupovini i njihovih Zeljenih pSanja u odnosu na

plemenitu organizaciju.
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5.1.2. Dizajn istrazivanja

5.1.2.1. Okvir istrazivanja

Istrazivanje javnog mnjenja Republike Srbije je os@deno u okviru programa
doktorskih studija na Fakultetu organizacionih realniverziteta u Beogradu, kao deo
istraziva&kog projekta u procesu izrade doktorske disertangetemu ,Strateski i
ekonomski aspekti razvoja plemenite organizacijeilgam dostizanja liderske pozicije
u okruzenju“, gde je u cilju verifikacije postavij hipoteza, a u skladu sa predmetom,
cilievima i pitanjima istrazivanja, sagledan utipégmenitih vrednosti na opredeljivanje
| vezanost Sire javnosti za organizaciju, kao bgt@st i¢vrstinu njihove povezanosti sa

njom.

5.1.2.2. Wesnici u istrazivanju

Ucesnici u istrazivanju su bili svi punoletni gemi Republike Srbije. Istrazivanje je
sprovedeno na reprezentativnom uzorku od 600 isgda

Ispitivanje grdana je sprovedeno kombinovanom primenom tehnikantke#ivnog
istrazivanja putem Internet&@mputer Assisted Web InterviewCAW)I) za ispitanike
koji su bili u mogénosti da popune upitnik preko Interneta i kvantitag istrazivanja
putem telefona@omputer Assisted Telephone IntervievCATI), ili ,licem u lice,
direktnim kontaktom sa ispitanikom za ispitanikgi kasu bili u moguénosti da popune
upitnik preko Interneta. U sva tri slaja prikupljanja podataka, prethodno je dobijena
saglasnost od svakog ispitanika zZa3ie u istrazivanju. Kao uzaotki okvir koriséen je
popis stanovnistva Repuiiog zavoda za statistiku za 2011. godinu. Duziadizacije
jednog upitnika primenom CAWI tehnike je trajalaop&no 15 minuta. DuZina
realizacije jednog upitnika primenom CATI tehnikii, ,licem u lice” je trajala

pros€&no 25 minuta.

Na osnovu metodologije koja je uspostaviljena poiliksprovdenja ovog istrazivanja

obuhvaene su slede kategorije ispitanika u okviru Republike Srbije:

103

Vo



Pol: U istrazivanju je testvovalo 600 gdana Republike Srbije. Od toga, 49,67%
pripadnika muske populacije i 50,33% pripadnikaskenpopulacije (Slika 5-1).

Polna struktura uzorka

W sk
B Zenski

Slika 5-1.Polna struktura uzorka

Starost: U pogledu starosne strukture, ispitanici @l@d 25 godina &estvuju sa
19,17% u ukupnom uzorku, izuahe 26 i 35 godina sa 13,00%, izdwe36 i 45 godina sa
14,00%, izméu 46 i 55 godina sa 20,67%, izdwe56 i 65 godina sa 20,83% i stariji od
66 godina sa 12,33% (Slika 5-2).
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Starosna struktura uzorka

Wispod 25
E2e-3s
3645
W46.55
[Js6-85

12.33% Wiznad 66

Slika 5-2.Starosna struktura uzorka

ObrazovanjeNajvei broj ispitanika ima zavrSenu srednju Skolu, 5¥%6akultet je
zavrsilo 22,17%, sledi 12,00% sa zavrSenom viSootogk, 8,83% ispitanika sa nizom
striknom spremom i u najmanjem broju ispitanici sa zewmird postdiplomskim
studijama, od toga, master — 3,67% ispitanika, stagi— 1,00% ispitanika i doktor
nauka — 0,67% (Slika 5-3).

a)
Wniza

B Srednja
Ovisa

W visoka

[ Master

] Magistar

[ Doktor nauka

Struéna sprema (poslednja zavrsena skol

Slika 5-3.0brazovna struktura uzorka
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Tip naselja:Ukupno 69,17% ispitanika dolazi iz urbanih pagauRepublike Srbije, a
30,83% iz ruralnih podgja Republike Srbije (Slika 5-4).

Tip naselja u kom Zivite?

B Urbano
B Ruraino

Slika 5-4.Struktura uzorka prema tipu naselja

Broj ¢lanova doméinstva: Najveli broj ispitanika Zivi u dom@nstvima odcetiri ¢lana,
29,33%, slede 23,67% ispitanika sa duana, 20,17% ispitanika koji Zive u

domainstvima sa tri¢lana, dok najmanji broj ispitanika Zivi samostalng00%
ispitanika, ili u doméinstvima sa pet, 11,17% ispitanika, Sest, 5,17%asika, ili

sedam i viS€lanova, 3,50% ispitanika (Slika 5-5).
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Broj élanova domacinstva

M
H:z
O3
I
: LIs

51753 50%

7 ivige

Slika 5-5.Struktura uzorka prema brojlanova domainstva

Pros€na primanja u RSDPros€na primanja pa&lanu domainstva se pretezno kie
od 10 000 do 30 000 RSD, koja karakterisu 44,67pttasika, osetno je primetan
procenat ispitanika koji Zive sa présén primanjima pcilanu domainstva nizim od
10 000 RSD, koji je zastuplien sa 16,50% ispitanitak je 31,66% ispitanika sa
prose&nim primanjima véim od 30 000 RSD, odega 18,83% ispitanika ima présa
meseéna primanja iznad 40 000 RSD, Sto svakako oslikdeemantan podatak vezan
za teSku ekonomsku situaciju i nizak zZivotni staddgratana Republike Srbije. 7,17%
ispitanika je odbilo da d& odgovor na ovo pitaigék@a 5-6).
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Kolika su proseéna mesecna primanja po élanu domacinstva u dinarima?

M ispod 10 DOO din
H10000-19 999
20000 - 20 999
30 00D - 39 999
40 000 - 45 998
W 50000 - 59999
50 000 - 69 999
[70000- 79 993
&0 000 vige

B Odbija da odgovori

Slika 5-6.Struktura uzorka prema pro&®m meseénim primanjima

Status ispitanika:U uskoj vezi sa rezultatima prethodne ispitivarerakteristike

ispitanika jeste stanje u pogledu zaposlenostiaska. 36,66% ispitanika je u nekom
vidu radnog odnosa, 26,83% ispitanika je u stafsozionera, a preostali déme
nezaposleni, 15,67% ispitanika, ispitanici na &tam osposobljavanju, 17,67%
ispitanika i ostala lica bez primanja, 3,17% (Skk&).
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Koji je, po Vasem misljenju, Vas sadasnji glavni status?
| .Zapos\en =a punim radnim
vremesnom
.Zapos\en =@ kraseim od
punog radnog vremena
Samozaposleni sa punim
[Jradnim vremenom uklutujuci
171l neplacenog pomazuceg
Elana u porodicnom posiu
Samozaposleni sa kradim od
punog radnog vremena,
ukljuCujudi | neplacenog
pomazuced Elana u
porodiénom poslu
[Nezaposleno lice
UEenik / student,
postdiplomac, lice na
ohaveznoj neplacenoj praksi
EPenzioner
Lice koje obavlja kuéne
L lposlove usvom
domacinstvu (domadica)
ECruge neaktivno lice
BHonorarno zaposlen

Slika 5-7.Statusna struktura uzorka

5.1.2.3. Instrument istrazivanja

Kao istrazivgki instrument za sprovienje metoda prikupljanja podataka iz primarnih
izvora kori€en je upitnik, formiran na osnovu pregleda &bes i nadne literature
prema preporukama D. Mihail@/{2012), M. Saunders, P. Lewis i A. Thomhill (2009)
E. Babbie i J. Mouton (2007), W. Peltier, A. Scbivsky i W. Drago(2007), C.
Welman, F. Kruger i B. Mitchell (2005), J. Boycd®@3) i A. Dillman (2000) i uskiden
sa posebnim potrebama teme istraZivanja na osnfasponalnih i Enih iskustava i

verovanja istraziva.

Konaini razvijeni upitnik se sastojao iz 22 zatvoren@ma (bez demografije). Nakon
demografskih karakteristika, upitnik je merio stepgpunjenja knih potreba ispitanika.
Zatim su sledila pitanja vezana za ispitivanje skiiynog oséaja blagostanja
ispitanika. U narednom delu upitnika se nalazigp#@inja vezanih za Zeljena ponaSanja
ispitanika u odnosu na plemenitu organizaciju. Jtanku je ispitan proces donoSenja
odluka o kupovini od strane ispitanika i Zappojedinih vrednosti i vrlina za njihovo

opredeljivanje i vezivanje za organizaciju. Na WUrge ispitan zn&j pojedinih
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korporativnih inicijativa i kljignih elemenata uspeSne komunikacije organizacije sa

javnoZu u cilju ispitivanja mogénosti primene plemenitih vrednosti u praksi.

Rezultati Cronbach's alfa testa upitnika po skalamadskalama, kao mere njegove
pouzdanosti su dati u tabeli 5-1.

Tabela 5-1.Rezultati Cronbach's alfa testa po skalama i paliska upitnika za istrazivanje javnog

mnjenja

Naziv skale upitnika Cronbach's alfa koeficijen
Ceo upitnik ,970

Stepen ispunjenjadinih potreba ispitanika 72

Subjektivni oséaj blagostanja ,825

Posledina Zeljena ponaSanja ,937

Preduslovi poslednih Zeljenih ponaSanja ,709

Proces donosenja odluka o kupovini — Informisanjeraizvodu/usluzi i ,690

organizaciji

Proces donoSenja odluka o kupovini — Atributi pvoiza ,903

Zn&aj pojedinih vrednosti organizacije ,965

Zn&aj pojedinih vrlina organizacije ,960

Korporativne inicijative ,893

Kljuéni elementi uspesSne komunikacije ,846

Cronbach alfa ili alfa koeficijent pouzdanosti pellja meru pouzdanosti

istrazivakih instrumenata, koji obezbtieje koeficijent proséne korelacije svih stavki
koje s&injavaju jednu skalu, odnosno, podskalu, tj. jedpitnik kao celinu, ili njegove
pojedine delove. Na&gke se koristi za upitnike koji koriste pitanja salioalnom
skalom merenja (Pallant, 2005). Vrednosti cronbalt koeficijenta se sagledavaju na
sledé€i natin: vrednosti vée od ,9 pokazuju veoma visoku pouzdanost, vrednosti
opsegu ,800 — ,900 visoku pouzdanost, ,700 — ,@en pouzdanost, ,600 — ,699
minimalnu pouzdanost, vrednosti manje od ,600 puka neprihvatljivo nisku
pouzdanost (Cohen, Manion i Morrison, 2007). Nekioa smatraju da bi nivo
pouzdanosti trebalo da budetved ,800 (Bryman i Cramer, 1990), dok drugi prédla
da taj nivo bude @ od ,600 (Hair, 2006). O. Nunnally (1978), B. Gkt i W.
Osborne (2005), A. Bryman i E. Bell (2007) i A. lEi€2009)prepor@uju minimalnu
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vrednost od ,700U skladu sa interpretacijama alfa koeficijenta mtarmosti raznih
autora, u ovoj doktorskoj disertaciji, postignutavpeoma visoka pouzdanost razvijenog

upitnika za istrazivanje javnog mnjenja.

5.1.2.4. Model istrazivanja

Model istrazivanja se zasniva na ispitivanju pecgep stavova i namera javnog
mnjenja u odnosu na plemenitu organizaciju kojaebpojavila na trzistu, kao i ztega

plemenitih vrednosti i vrlina za ispitanike Sirevf@sti i njihovog uticaja na njihovo
opredeljivanje za pojedine organizacije, kupovingihavih proizvoda/usluga i

uspostavljanje saradnje sa njima.

U drugom koraku, s obzirom da se kao predusloyiesta uticaja plemenitih vrednosti i
vrlina i nivo njihovog zn&aja za ispitanike pri opredeljivanju za organizaaipogu
javiti njihove speciftne demografske karakteristike, nivo ostvarenog ddtamja i
zadovoljenja knih potreba ispitanika, kao i njihove aktuelne kaviu procesu
donoSenja odluka o kupovini, u narednom delu istegki model se odnosi na
ispitivanje uslovljenosti stepena uticaja | Zaja pojedinih vrednosti i vrlina
organizacija, kao i stepena prihvatanja plemenigamizacije navedenim faktorima. Na
ovaj n&in se moze spoznati u kojim drusStvima bi denje koncepta plemenite

organizacije imalo naj\ye opravdanost, odnosno svrsishodnost.

U poslednjem koraku se utiuje stepen zri@ja odréenih korporativnih inicijativa i
elemenata u osnovi uspeSne komunikacije organeaeijSirom javnésl kao primeri
mere prakitine mogdnosti primene i prepoznavanja plemenitih vrednostirlina

organizacija u praksi.
5.1.2.5. Analiza podataka
Stavke finalnog upitnika su bile analizirane p@matatisttkog alata SPSSS(atistical

Package For Social SciencesSPS$Vv20. Analiza podataka u ovoj studiji se sastojala

iz deskriptivne statistike. Ko&na je univarijantna analiza putem analize tabela
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frekvencija i statistika individualnog rangiranjdeparametarski test Mann Whitney U
Test je korien za ispitivanje zrajnosti razlika. U studiji, rezultati sa p<,05 su

proglaseni zn&jnim.

5.1.3. Rezultati istrazivanja

Rezultati istraZzivanja pokazuju da su plemenitedrmosti i koncept plemenite

organizacije visoko pozeljni kod ispitanika Sirgnasti.

U pogledu stavova javnosti prema plemenitoj orgatijz moZzemo sagledati izuzetno
visok procenat ispitanika koji iskazuju pozitivnensve i Zeljena ponasanja i ishode
prema takvoj organizaciji, Sto indikativno ukazumg Siroku prihvéenost potencijalne

plemenite organizacije koja bi se pojavila na tigisa samim tim i na dostizanje

liderske pozicije u okruzenju.

Rezultati istrazivanja su predstavljeni u osam ldNajpre su predstavljeni rezultati
evaluacije percepcija, stavova i namera Sire javrRepublike Srbije u odnosu na
plemenitu organizaciju. Zatim su prikazani rezultavaluacije procesa donoSenja
odluka o kupovini. Slede rezultati evaluacije &ja vrednosti i vrlina organizacija za
pripadnike Sire javnosti. Na kraju, dati su reziltavaluacije uticaja pojedinih
demografskih karakteristika, subjektivhog é@ga blagostanja i stepena ispunjenosti
licnih potreba pripadnika Sire javnosti na identifisoe percepcije, stavove i namere
ispitanika u cilju utudivanja profila druStva u kojima plemenita organifaenoze da
postigne uspeh. Pra&tia moginost primene plemenitih vrednosti i vrlina, kaddpen
njihovog prepoznavanja od strane Sire javnostisjgtana kroz evaluaciju zéaa
korporativnih inicijativa i elemenata kifnih za uspesSnu komunikaciju organizacije sa

pripadnicima Sire javnosti.
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5.1.3.1. Evaluacija percepcija, stavova i nhamerarg javnosti Republike Srbije u

odnosu na plemenitu organizaciju

U ovom delu su prikazani rezultati istrazivanjailsg odnose na ispitivanje percepcija,
stavova i namera pripadnika Sire javnosti u odnusyplemenitu organizaciju, kao i na
stepen prihvatanja iste, argumentovani kroz stétist analizu rangiranja i tabele

frekvencija za svaku navedenu tvrdnju u domenu ga@sliih Zeljenih ponaSanja u

upitniku (Tabela 5-2).

Tabela 5-2.Statistiki pregled univarijantne analize percepcija, staadvnamera Sire javnosti prema
plemenitoj organizaciji

Skala rangiranja (%)

1 — UopsSte se ne slazem, 7 — U potpunosti se slazem Srednja
Tvrdnja 1 2 3 4 5 6 7 Ukupno vrednost ()
Tvrdnja 1 2,8 2,0 8,7 16,2 20,7 22,7 27,0 100,0 65,2
Tvrdnja 2 1,3 20 | 48 136 220 279 283 1000 055
Tvrdnja 3 2,1 2,6 7,2 185 243 215 239 1000 05,2
Tvrdnja 4 2,4 4,2 8,4 185 215 21,8 232 100,0 151
Tvrdnja 5 3,1 2,9 4.7 12,2 176 22,8 36,7 100,0 45,5
Tvrdnja 6 1,6 2,0 6,1 11,0 174 246 37,2 100,0 35,6
Tvrdnja 7 3,0 51 119 17,9 19,9 186 23,6 100,0 974,
Tvrdnja 8 5,0 9,9 16,2 16,6 13,7 150 23,6 100,0 634,
Tvrdnja 9 2,3 4.5 110 17,9 19,/ 183 26,4 100,0 095,
Tvrdnja 10 1,3 9 6,1 125 145 205 44,1 100,0 65,7
Tvrdnja 11 12,8 8,7 11,7 21,8 151 131 16,8 100,0 4,24
Tvrdnja 12 6,4 4.4 8,1 22,1 21,7 185 18,9 100,0 794,
Tvrdnja 13 | 6,2 3,9 8,4 196 186 189 245 100,0 954,

Tvrdnja 1: Imam pozitivniju predstavu o njoj.

U postupku ispitivanja percepcija plemenite orgaaige kod Sire javnosti, istrazeno je
kako Sira javnost gleda na takvu organizaciju Kmjae pojavila na trzistuCak 70,4%
ispitanika je izjavilo da ima pozitivniju predstavuorganizaciji kojaini nesto kako bi
popravila svet, ili plemenitoj organizaciji. Od #g27,0% ispitanika je iskazalo

maksimalni nivo slaganja sa datom izjavom.
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Tvrdnja 2: Koristio bih proizvode ili usluge te kpiamnije, ako bi mi ta vrsta proizvoda

ili usluga bila potrebna.

Studija je ispitala i praktan stav ispitanika u odnosu na plemenitu orgarjizagcpz
njihovo opredeljenje za kupovinu njenih proizvotiausiuga.Cak 78,2% ispitanika je
izjavilo da bi koristili proizvode ili usluge te kapanije, ako bi im ta vrsta proizvoda ili
usluga bila potrebna. Od toga, 28,3% ispitanikansali maksimalni nivo slaganja sa
ovom izjavom. Rezultati analize pokazuju da postegok stepen spremnosti Sire
javnosti da praktino pane da ostvaruje kupovinu proizvoda ili usluga plaite

organizacije.

Tvrdnja 3: Preorijentisao bih se na brend te komean

U pogledu ispitivanja trajnije orijentacije ispitga na proizvode, ili usluge plemenite
organizacije, istrazeno je njihovo omlemje prema brendu takve organizaciéak

69,7% ispitanika bi se preorijentisalo na brendkaenpanije. 23,9% ispitanika se u
potpunosti slaze, Sto ukazuje na visok stepen jatikaji ovakva organizacija ima na

javnost.

Tvrdnja 4: Postao bih njen lojalan kupac.

Kao najviSi stepen vezivanja za organizaciju, ksgi danas javlja i kao jedan od
primarnih ciljeva kojima organizacije teze, ispitgnnivo iskazane lojalnosti, koju bi
ispitanici demonstrirali prema plemenitoj organiia€ak 66,5% ispitanika je izjavilo
da bi postali njen lojalan kupac, od toga 23,2%tasyka se u potpunosti slaze.
Rezultati ukazuju na visok stepen lojalnosti kdgmenita organizacija izaziva kod

ljudi, Sto joj moZe pom@ u dostizanju liderske pozicije u okruzenju.

Tvrdnja 5: Kada bih imao mogunosti da biram, radio bih u toj kompaniji.

U cilju ispitivanja stavova javnosti prema plemepibrganizaciji sa spekta zaposlenih

kao posebne grupe stejkholdera, u studiji je igpiséepen spremnosti i Zelje za
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zasnivanje radnog odnosa u takvoj organizacijil%y/ispitanika je izjavilo da bi, kada
bi imali mogwnosti da biraju, radili u toj kompaniji. 36,7% itgniika se u potpunosti
slaZze. Rezultati pokazuju da bi se plemenita omganja pojavila i kao visoko pozeljan

poslodavac.

Tvrdnja 6: Kada bih vodio posao, Zeleo bih da uspos poslovnu saradnju sa tom

kompanijom.

Stavovi drugih stejkholdera prema plemenitoj orgaaiji su ispitani kroz njihovu
iskazanu spremnost i Zelju za saradnjom sa takvganzacijom. 79,2% ispitanika je
izjavilo da kada bi vodili posao, Zeleli bi da ustave poslovnu saradnju sa tom

kompanijom. Od toga, 37,2% ispitanika se u potptirstaze.

Tvrdnja 7: Takva kompanija biinila da manje obkam paznju na konkurenciju.

Visok je procenat ispitanih koji smatra da bi takeenpanija dinila da manje obkaju
paznju na konkurenciju. On iznosi 62,1% ispitanikd,cega je 23,6% ispitanika u
potpunosti sigurno da bi manje ota#o paznju na konkurenciju,éak 17,9% ispitanika

ima indiferentan stav.

Tvrdnja 8: Takva kompanija biinila da ,,zaboravim® na konkurenciju.

Takade, iako manji u odnosu na prethodno opisane stawasek je procenat ispitanih
koji su izjavili da bi¢ak ,zaboravili“ na konkurenciju, 52,3% ispitanil@a] kojih 23,6%
ispitanika bi u potpunosti ,zaboravili“ na konkucgin, a 16,6% ispitanika nema stav
po ovom pitanju. Posebno bitan segment Zeljenode@aog ponasSanja je uticaj
plemenite organizacije na konkurenciju. Rezultatidge pokazuju da bi se za visok
procenat ispitanika zdajno smanjio uticaj konkurencije, Sto takeoindikativno vodi ka

ispunjenju liderske pozicije plemenite organizacijekruzenju.
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Tvrdnja 9: Podrzavao bih je i koristio njene prade ili usluge i u periodima

ekonomske krize.

Ekonomske krize su posebno tezak period za sveniag@je i javnost uopsSte i
predstavljaju pravi test izdrzivosti i opstanka tnastu. U tom smislu, istrazivanje je
ispitalo i mogénosti plemenite organizacije da lakSe i uspeSnigbmdi ekonomsku

krizu. Od ispitanih, 64,4% ispitanika je izjavila di je podrzavalo i koristilo njene
proizvode ili usluge i u periodima ekonomske krigde 26,4% ispitanika je izrazilo
maksimalnu saglasnost, a 17,9% ispitanika je ostaliderentno. Rezultati ukazuju i na
visoku ,mat* koju plemenita organizacija ima na javnost i uipéima ekonomskih

kriza, Sto joj indikativno omodiava i @uvanje stéenih pozicija.

Tvrdnja 10: Kada bi bilo viSe takvih kompanija, péalo bi se blagostanje ljudi i ovaj

svet bi postao lepSe mesto za Zivot.

I, kao krajnji @ekivani ishod plemenite organizacije, ispitano j8ljanje Sire javnosti
na njen uticaj na poboljSanje sveta u kome zivilNajveli broj ispitanika, 79,1%
ispitanika, smatra da bi se, kada bi bilo viSe aksompanija, povéalo blagostanje
ljudi i ovaj svet bi postao lepSe mesto za Zivot t0ga, 44,1% ispitanika je dalo
maksimalnu saglasnost sa ovom izjavom. 12,5% isiganema stav po ovom pitanju.
Odakle vidimo da je stepen neslaganja sa ovomonjaizuzetno nizak — svega 8,3%

ispitanika se ne slaze sa ovom izjavom u &dplin intenzitetu.

Rezultati analize deskriptivhe statistike indikatvukazuju na visoku potencijalnu to
plemenite organizacije u odnosu na prieiaje i zadrzavanje stejkholdera, pa samim
tim i ostvarivanje visokih poslovnih rezultata, ldjanje uticaja i zn&ja njenih
konkurenata, kao i poboljSanje sveta u kome Zivitmoe su indikativho potvene i

inicijalno postavljene hipoteze.

U nastavku studije je ispitano i postojanje potiebpreduslova za prihvatanje

plemenite organizacije.
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Tvrdnja 11: Opisane prethodne stavove prema takeajpaniji bih prezentovao/la bez

obzira na karakteristike proizvoda ili usluge, kted| cenu, zaradu.

U odnosu na potrebne preduslove za realizacijuzeskf stavova prema plemenitoj
organizaciji, tj. organizaciji kojéini nesto kako bi popravila svet, od velikog zaja je
rezultat istrazivanja koji pokazuje dadaik 45% ispitanika takvu organizaciju prihvatilo
I iskazana ponaSanja realizovalo bez obzira nakienatike proizvoda ili usluge,
kvalitet i cenu proizvoda ili usluge, odnosno zar&oju bi mogli u saradnji sa takvom
organizacijom da realizuju bilo u vidu investiranjastu ili sklapanja poslovne saradnje,
bilo u vidu realizovanja prihoda po osnovu zaraldépza uloZeni rad u odnosu na
konkurenciju. 21,8% ispitanika je indiferentno pitapju preduslova za prihvatanje
plemenite organizacije, dok za 33,2% ispitanikaakgaristike proizvoda ili usluge,
kvalitet i cena proizvoda ili usluge, odnosno zar&dju ostvaruju igra presudnu ulogu
u njihovom opredeljivanju za organizaciju, iz kagloga ne bi bezuslovno prihvatilo

ovakvu organizaciju.

Tvrdnja 12: Opisane prethodne stavove prema takeojpaniji bih prezentovaol/la uz
podrazumevane iste ili 8he karakteristike proizvoda ili usluga, kvalitegnei, zaradu u

odnosu na konkurentsku ponudu.

Uz podrazumevane iste ili &tie karakteristike proizvoda ili usluga, kvalitegna,
odnosno zaradu u odnosu na konkurentske, plemerganizaciju bi prihvatilo 59,1%

ispitanika, a 22,1% ispitanika zadrZzava neutratam. s

Tvrdnja 13: Opisane prethodne stavove prema takeoppaniji bih prezentovaol/la
samo ukoliko bi karakteristike proizvoda ili uslugeena, kvalitet, zarada bili bolji u

odnosu na konkurentsku ponudu.

[, ukoliko bi karakteristike proizvoda ili uslugeena, kvalitet, odnosno zarada bili bolji
u odnosu na konkurentsku ponudu, ovakvu organizdxiprinvatilo 62% ispitanika, a

neutralan stav zadrzava 19,6% ispitanika.
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Sve tvrdnje pokazuju visoke nivoe srednjih vrednksfe su iznad prosaih (u>4,0),
Sto oznaava visoke nivoe rangova, koje su ispitanici ddidsliakoj od navedenih
tvrdnji, iskazujéi na taj n&in visoki stepen prihvatanja i vrednovanja plemenit

organizacije.

5.1.3.2. Evaluacija procesa donoSenja odluka o kupimi

Kako bi se sagledao potencijalni uticaj plemenki#inakteristika i inicijativa kompanija
na opredeljenje potro&a pri zadovoljavanju njihovih potreba, kao i daski ispitala
opravdanost ulaganja sredstava i rada na pobaljdanjaienju opisanih karakteristika
plemenite organizacije ispitan je kratko proces ademja odluka o kupovini kod
pripadnika Sire javnosti, gde je u prvom planu tespistepen uticaja karakteristika i
inicijativa kompanija pri odlgivanju o proizvodu/usluzi, u odnosu na ponaSanja
ispitanika tokom odléivanja o proizvodu/usluzi, stepenu sagledavanjaktaristika
organizacija i proizvoda, definisanja kijuh atributa i odnosa prema konkurentskim

ponudama.

Rezultati analize deskriptivne statistike procesaadenja odluka o kupovini pokazuju
da 77,8% ispitanika sagledava vrednosti koje nudiojima se vodi konkretna
organizacija i njeni konkurenti i vrSi njihovo pdenje pri donoSenju odluke o

kupovini, a samo 8% ispitanih to tmi (Tabela 5-3).

Pre donoSenja odluke o kupovini proizvoda/uslu@5% ispitanih se prethodno dobro

raspita o proizvodu, a samo 9,7% ispitanika ne vadina o ovom pitanju.

I, konano, 61,1% ispitaninh pre donoSenja odluke o kupowrvizvoda/usluge se
prethodno dobro raspita o kompaniji koja proizveai proizvod odnosno pruza tu

uslugu.
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Tabela 5-3Statistéki pregled univarijantne analize procesa donoSarghika o kupovini

Skala rangiranja (%)

1 — Uopste se ne slazem, 7 — U potpunosti se slazem Srednja
Tvrdnja 1 2 3 4 5 6 7 Ukupno vrednost )
Tvrdnja 1* 1,8 22 | 40 14,2 20,1 250 32,7 100,0 545,
Tvrdnja 2** 1,7 20 | 6,0 10,7 19,1 24,7 357 100,0 ,615
Tvrdnja 3*** 5,7 7,0 109 | 154 19,1 17,1 24,9 100,0 4,86
Kada se odléujem za kupovinu nekog proizvoda/usluge, néjzeataj za mene ima:
kvalitet proizvoda 3 , 5 2,3 7,9 19,3 69,3 100,0 6,52
dizajn proizvoda 2,5 3,2 6,4 11,7 25,3 24,3 26,5 0,00 @ 5,33
marka proizvoda 6,0 6,5 10,1 16,1 22,0 14,1 25,2 0,0 4,84
cena 5 7 2,7 7,9 16,6 23,2 48,5 100,0 6,03
n&ain platanja 7,4 69| 96 12,4 151 16,1 32,4 100,0 4,99
rokovi isporuke 5,0 4,2 9,9 11,6 15,4 16,4 37,5 ,000 5,27
nain odrzavanja 2,0 30/ 55 10,9 16,8 19,8 42,0 100,05,65
promocija 7,7 9,6 15,1 17,6 18,6 12,1 19,3 100,0 434,
distribucija 54 6,5 | 10,1 159 21,3 15,1 25,8 100,04,90
imidz proizvoda 4,2 59| 99 16,2 199 18,4 255 ,000 4,99
duh brenda 5,9 59 116 17,3 18,0 153 26,2 100,0,86 4
vrednosti brenda 5,0 5,2 9,7 15,9 19,3 15,7 29,1 0,00 @ 5,03

* Tvrdnja 1: Pri donoSenju odluke o kupovini sagledavam vredrkageé kompanija nudi, odnosno, koje

konkurencija nudi i kojima se vodi.

** Tvrdnja 2: Pre donoSenja odluke o kupovini prmda/usluge prethodno se dobro raspitam o

proizvodu.
*** Tyrdnja 3: Pre donoSenja odluke o kupovini meddal/usluge prethodno se dobro raspitam o
kompaniji koja proizvodi taj proizvod, odnosno, pautu uslugu.

Dobijeni rezultati ukazuju nainjenicu da je neophodno da menadZment organizacija
povede rauna o karakteristikama organizacija kojima upravpalagaiava iste shodno
aspiracijama svojih potro&a i drugih grupa stejkholdera, kako bi privukleadezale
potroS&e i druge stejkholdere i tako ostvarile stabilaslpeni uspeh.

Dobijeni rezultati po pitanju uticaja kigaih atributa proizvoda na donoSenje odluke o
kupovini ukazuju nacinjenicu da tradicionalni tvrdi elementi donoSemdluka o
kupovini zadrzavaju svoju baznu poziciju, ali darejo biti oja&ani i dopunjeni novim
mekim elementima. Lestvica atributa koje ispitariR@publike Srbije prate prilikom
sagledavanja vrednosti proizvoda/usluge i donoSedijake o kupovini se moze videti
na slici 5-8, gde su prikazani rezultati istrazjgazna&aja kljuénih atributa proizvoda za
donoSenje odluke o kupovini. Rangiranje atributaspepenu znija za ispitanike je
dato u tabeli 5-3.
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Rezultati pokazuju da su svi atributi visoko &ajai za Siru javnost Republike Srbije pri

donoSenju odluke o kupovini, jer svi nose sredmgeimosti vée od prosénih vrednosti

(n>4,0).

PROMOCIA

MARKA

DUH BRENDA

DISTRIBUCIJA

NACIN PLACANJA

IMIDZ PROIZVODA

VREDNOSTI BRENDA

ROKOVI ISPORUKE

DIZAJN PROIZVODA

NACIN ODRZAVANIJA

CENA

KVALITET PROIZVODA

Slika 5-8.Lestvica atributa proizvoda po z#fgu pri donoSenju odluke o kupovini u
Republici Srbiji

U sagledavanju opredeljuiln atributa pri kupovini proizvoda ili usluge, kagtatana
Republike Srbije primat imaju tradicionalni, do agatovereno zri@jni atributi, kao Sto
je kvalitet proizvoda — 96,5% ispitanika mu dajsoki zn&aj pri opredeljivanju za

kupovinu.

Tradicionalno, za 88,3% ispitanika, cena je glavpredeljujéi faktor pri donoSenju
odluke o kupovini. Neutralan uticaj cena ima za% ,%pitanika, a na samo 3,9%

ispitanika nema nikakav uticaj ili ima mali utiqgaj donoSenju odluke o kupovini.
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N&tin odrzavanja je veoma bitan za 78,6% ispitaniki) &% ispitanika ima neutralan

stav.

Dizajn proizvoda vrednuje 76,1% ispitanika koji avatributu daju visoki zriaj pri
opredeljivanju za kupovinu, 11,7% ispitanika imatnalan stav po pitanju dizajna, a na

12,1% ispitanika dizajn nema, ili ima slab uticejgonoSenju odluke o kupovini.

Rokovi isporuke imaju veliki zriaj za 69,3% ispitanika pri donoSenju odluke o
kupovini. 11,6% ispitanika ima neutralan stav, gl ispitanika ne pridaje veliki

znaaj ovom atributu.

Vrednosti brenda kao opredeljdjufaktor su zn&ajne za 64,1% ispitanika, 15,9%
ispitanika ima neutralan stav, a 19,9% ispitanikané vidi kao atribut od zdaja za

kupovinu.

Imidz proizvoda ima veliki zn&j pri opredeljivanju za kupovinu za 63,8% ispikani
16,2% ispitanika je zadrzalo neutralan stav. Za Z8itanika ima mali, ili nema uopste

znaaj pri donoSenju odluke o kupovini.

63,6% ispitanika daje veliki ztaj n&inu platanja pri donosenju odluke o kupovini.
Ovaj atribut ima neutralan uticaj na 12,4% ispkania na 23,9% ispitanika nema

nikakav uticaj, ili ima mali uticaj pri donoSenjdlake o kupovini.

Distribucija kao opredeljuji faktor velikog zn&aja se javlja u 62,2% ispitanih

slicajeva, u 15,9% ima neutralan uticaj i u 22%ajava ima mali ili nikakav uticaj.

Duh brenda ima veliki zrd@@aj pri donoSenju odluke o kupovini kao opredel§ujiaktor
za 59,5% ispitanika, 17,3% je neopredeljenih i@, a za 23,4% ispitanika ima mali

znaaj, ili nema zné&aj uopste.
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22,6% ispitanika ne pridaje veliki z¥g marci proizvoda pri donoSenju odluke o
kupovini, 16,1% je neutralno, a 61,3% ispitanih pata marku proizvoda kao

znaajan opredeljujéi atribut.

Promocija, kao aktivnost marketinga u koju se ulgema mnogo n@anih sredstava
od strane kompanija u cilju obezldeanja uspeha u poslovanju, ima Zagn uticaj na
50% ispitanika, na 17,6% ispitanika ima neutralacajii na 32,4% ispitanika ima mali

ili nikakav uticaj pri donoSenju odluke o kupovini.

Posebno mesto u procesu donoSenja odluke o kupovponaSanju i navikama
ispitanika pri kupovini zauzima konkurencija. Igtmazloga, da bi se sagledala viela
njenog uticaja, ispitano je kako se ispitanici g&a u odnosu na konkurenciju kada
pronaiu proizvod koji odgovara njihovim potrebama.

U svom uobiajenom ispoljenom ponaSanju u odnosu na konkurengkupno 48,1%
ispitanika ne obra paznju na konkurenciju uopste (30,8%) ili d@aranalo paznju na
konkurenciju (17,3%) kada prode proizvod/uslugu kojima su u potpunosti zadovoljni
Sto je u saglasnosti sa iskazanim stavovima javmogenja po pitanjima njihovog
odnosa i poslednog Zeljenog ponasSanja u odnosu na plemenitu cgepu i
konkurenciju, kada je 52,3% ispitanika izjavilo dapojava plemenite organizacije
ucinila da ,zaborave* na konkurenciju, a 62,1% ispika je izjavilo da bi takva
plemenita organizacijacinila da obréaju manju paznju na konkurenciju. Ovaj rezultat
se moZze sagledati kao potvrda potencijala plemeaitgnizacije u realnosti za
ostvarivanjem poslovnog uspeha i pridobijanjemnwajojalnih potros& i drugih
stejkholdera. Rezultati ove karakteristike su péa@ u tabeli 5-4.

Tabela 5-4Skala rangiranja ponaSanja javnosti u odnosu nakkmenciju

Kada prondem proizvod/uslugu kojima sam u potpunosti zadewolj Procenat
1 (Ne obréam paznju na konkurenciju) 30,8
8,9
8,4
12,2
16,2
10,5
(Stalno obréam paznju na konkurenciju) 13,0

~NOoOOhAWN
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5.1.3.3. Evaluacija vrednosti iza kojih bi organizaija trebalo da stane

S obzirom da su vrednosti i vrline jedni od osnbvelemenata plemenite organizacije,

u nastavku je ispitan njihov z&a za pripadnike Sire javnosti Republike Srbije.

U pogledu ispitivanih vrednosti iza kojih bi orgaacija trebalo da stane, prema

misljenju ispitanika, sve vrednosti belezZe visoladsje vrednosti koje prelaze prosa

vrednost od 4,0u4,0) i kretu se od 5,49 naviSe. Stepen &ja pojedinih vrednosti je

dat u tabeli 5-5.

Tabela 5-5Statistiki pregled univarijantne analize vrednosti iza kdjii organizacija trebalo da stane

Skala rangiranja (%)

1 — Najmanje vazan, 7 — NajviSe vazan Srednja
Tvrdnja 1 2 3 4 5 6 7 Ukupno vrednost ()
Istina ,5 5 2,0 4,7 11,4/ 189 62,0 100,0 6,31
Efikasnost 0,0 3 3 3,4 9,4 23,8 62,8 100,0 6,44
Inicijativa 5 3 2,2 7,2 14,9 24,6 50,3 100,0 6,11
Svest o  Zivotnoj ,7 7 1,8 3,9 10,4 20,8 61,7 100,0 6,32
sredini
Mo¢ 1,7 2,5 5,2 15,3 21,6 18,0 35,7 100,0 5,49
Kontrola 1,2 2,3 3,2 7,9 16,9 21,0 47,5 100,0 5,90
Konkurencija 2,2 1,9 2,5 11,3 19,9 22,6 39,5 100,05,71
Sreta 1,3 2,5 4,9 7,4 17,6 20,8 45,4 100,0 5,82
Cast 7 7 2,0 5,2 12,4 21,2 57,8 100,0 6,23
Inovativnost 3 0,0 0,0 4,7 104 276 57,0 100,0 366,
Poslusnost 2,2 2,7 5,2 12,8 14,8 20,2 42,0 100,0 64 5,
Finansijski uspeh 8 8 2,5 5,5 14,7 24,5 51,1 @00, 6,10
Podrska zajednice 7 1,0 3,2 8,6 158 22,1 48,7 ,0100 5,99
Integritet 2 V4 1,5 9,3 16,4 24,6 47,4 100,0 6,04
Odanost 0,0 7 2,3 6,0 13,3 24,0 53,7 1000 6,19
Jasnoa 2 N 1,2 6,4 13,9 24,2 53,5 100,0 6,20
Bezbednost 0,0 3 5 3,5 7,7 19,9 68.0 100,0 6,50
Upornost 0,0 1,5 15 7,9 14,5 20,8 53,8 100,0 6,13
Zabava 1,9 3,5 5,4 12,5 21,5 19,4 35,9 100,0 5,50
Povezanost 7 1,2 3,5 9,5 17,1 235 446 100,0 5,90
Fleksibilnost 3 5 2,4 8,1 15,5 25,6 47,6 100,0 056,
Perspektiva 2 2 1,0 7,1 9,7 24,5 57,3 100,0 6,29
Priznanje 4 1,5 3,2 7,7 15,5 20,2 51,3 100,0 6,01
Ucenje 2 7 7 5,9 9,8 21,2 616 100,0 6,35
Originalnost 4 2 1,7 5,5 10,6 24,4 57,0 100,0 66,2
Skromnost 1,2 3,5 6,1 11,3 17,8 19,8 40,3 100,0 25,6
Napredak 5 0,0 1,3 55 6,2 22,2 64,2 100,0 6,40
Postovanje 2 2 1,3 5,1 9,9 17,7 65,6 100,0 6,40
Duhovnost 2,7 2,7 5,2 10,1 15,9 17,2 46,2 100,0 05,7
Odgovornost 2 2 1,0 2,9 8,1 16,5 71,3 100,0 6,53
Resursi 2 4 2,4 6,1 13,4 22,2 55,1 100,0 6,19
Usluznost 0,0 3 1,3 4.7 7,4 24,8 61,4 100,0 6,39
Profitabilnost 5 5 1,0 5,7 10,5 236 582 100,0 ,296
Sloboda ,8 1,0 2,7 7,9 134 229 51,3 100,0 6,06
Prijateljstvo 1,3 1,2 3,0 9,6 13,9 19,2 51,8 100,0 5,98
Uticaj 1,3 1,7 3,2 7,1 16,4 24,6 457 100,0 5,92
Kvalitet 3 0,0 2 1,7 5,4 13,9 78,5 100,0 6,68
Liderstvo 1,2 ,5 1,7 4,7 126 239 553 1000 6,20
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U odnosu na stepen zastupljenosti vrednosti u azgeiiama, 48,6% ispitanika smatra
da su njima najvaznije vrednosti zastuplijene u d@eltej meri u poslovanju
organizacija, gde samo 13% ispitanika smatra danguu potpunosti zastupljene, 13%
smatra da su skoro uvek zastupljene, 22,6% isgraasmatra da stesto zastupljene, a

25,3% je neopredeljenih (Tabela 5-6).

Tabela 5-6Skala rangiranja zastupljenosti vrednosti u poalgu kompanija

Po Vasem misljenju, koliko su Vama najvaznije vresti zastupliene u poslovan
kompanija? Procenat
1 (UopSte nisu zastupljene) 3,4

2 8,3

3 14,5

4 25,3

5 22,6

6 13,0

7 (U potpunosti su zastupljene) 13,0

5.1.3.4. Evaluacija vrlina koje bi organizacija trévalo da poseduje

Stepen zn&ja pojedinih vrlina koje bi organizacija trebal@ goseduje prema
misljenju ispitanika Sire javnosti je dat u talily.

Tabela 5-7Statistiki pregled univarijantne analize vrlina koje bi @igizacija trebalo da poseduje

Skala rangiranja (%)

1 — Najmanje vazan, 7 — NajviSe vazan Srednja
Tvrdnja 1 2 3 4 5 6 7 vrednost ()
Kreativnost 7 3 7 4,7 126, 24,8 56,3 100,0 6,28
Smelost 2 8 1.4 76 14,7 29,1 46,83 100,0 6,08
Miroljubivost 1,4 2,5 51 9,8 17,2 184 456  100,05,77
Posveéenost 0,0 5 1,7 57 11,7 22,0 58,4 100,0 6,28
Etika 2 3 1,8 4,7 10,3| 23,0 59,7 100,0 6,32
Estetika 5 .8 29 93 182 245 43,8 100,0 5,93
Znanje 0,0 0,0 3 2,0 4,2 18,6 74,6  100,0 6,65
Sposobnost/Vestina 0,0 2 2 2,0 4,2 20,5 3,0 0100,6,64
Poverenje 0,0 2 8 2,2 7,4 21,8 67,6 100,0 6,53
Objektivnost 0,0 3 7 4,4 133 246 56,7 1000 16,3
Briznost 3 ,8 29 79 155 22,2 50,4 100,0 6,06
Otvorenost 3 5 19 6,2 145 24,7 519 100,0 6,16
Marljivost 2 2 13| 3,0 10,4 21,7 63,1 100,0 6,41
Entuzijazam 7 3 1,4 58 124 26,2 533 100,0 6,21
Tolerancija 5 1,7 1,7 6,7 13,1 199 56,4 100,0 56,1
Ljubav 1,3 2,5 52 10,1 13,3 16,5 50,9 100,0 5,85
Veselost/Vedrina 5 2,4 29 7.6 136 20,9 52,2 @00, 6,03
Timski rad 0,0 2 1,4 24 9,1 17,9 69,1 100,0 6,51
Aspiracija/Sanjarenje 4,9 5,1 6,2 1572 19,7 16,4 ,532 100,0 5,19
Saoséajnost/Empatija 2,2 4,6 44 10,8 18,9 19,4 39,7 ,A00 5,57
Saradnja 0,0 0,0 1,2 35 9,1 25,0 612 100,0 6,41
Humanost 2 3 12 44 10,3 19,9 63,7 100,0 6,39
Samokontrola 0,0 2 1,7 51 132 20,9 590 100,0 30 6,

Vo
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Nastavak Tabela 5-7Statisteéki pregled univarijantne analize vrlina koje bi @mgizacija trebalo da
poseduje

Skala rangiranja (%)

1 — Najmanje vazan, 7 — NajviSe vazan Srednja
Tvrdnja 1 2 3 4 5 6 7 vrednost ()
Otmenost N 2,5 34 11,2 15,8 21,4 451 100,0 5,83
Harmonija 3 1,0 25 71 14,5 23,1 51,4 100,0 6,09
Jednostavnost v 1,9 34 79 13,8 20,7 51,7 100,0,01 6
Mudrost 0,0 ,8 1,3] 4,6 9,9 18,2 65,1 100,0 6,39

Rezultati pokazuju visoko vrednovanje svih ispitivavrlina sa srednjim vrednostima

iznad 5,19, koje premaSuju prosa vrednost od 4,0Q$4,0).

Sli¢éno vrednostima, 44,2% ispitanika smatra da su npajaaznije vrline zastupljene u
organizacijama, od toga 11,1% smatra da su zasthelj potpunosti i 11,1% smatra da
su skoro uvek zastupliene. 22% ispitanih smatra sdacesto zastupliene, a
neopredeljenih je 26,4% (Tabela 5-8).

Tabela 5-8Skala rangiranja zastupljenosti vrlina u kompanija

Po Vasem misljenju, koliko su Vama najvaznijenelizastupljene u kompanijama? Procenat
1 (UopSte nisu zastupljene) 4,0

2 7,6

3 17,8

4 26,4

5 22,0

6 11,1

7 (U potpunosti su zastupljene) 111

U ispitivanju stepena zfajnosti vrednosti i vrlina za opredeljivanje ispilea za
odreiene organizacije, kupovinu njihovih proizvoda/uglugispostavljanje saradnje sa
njima, istrazeno je Zeljeno ponaSanje koje bi @pdi manifestovali u odnosu na
organizaciju koja bi usvojila njima vazne vrednastirline. Rezultat istrazivanja je
pokazao da je izuzetno visok procenat ispitaniljaldise priklonili organizaciji koja bi
usvojila njima najvaznije vrednosti i vrline — i231088,2%, odcega 44,8% bi se
priklonilo njoj u potpunosti. Samo je 7,9% neaftin i 3,8% ispitanika koji se ne bi

priklonili takvoj organizaciji (Tabela 5-9).
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Tabela 5-9.Skala rangiranja ishodnog ponaSanja javnosti prema kompaniji koja bi yigvmjima

najvaznije vrednostii vrline

Kada bi neka kompanija usvojila Vama najvaznigedwosti i vrline: Procenat
1 (Ne bih se priklonio njoj) 2,5

3

1,0

7,9

19,1

24,3
(Priklonio bih se njoj) 44,8

~N OO~ WN

5.1.3.5. Evaluacija mogdanosti prakti éne primene koncepta plemenite organizacije

I plemenitih vrednosti i prepoznavanja plemenitih vednosti u praksi

Dodatna potvrda zwgaja i uticaja plemenitih vrednosti za uspesSnostigvasja
organizacija se moze sagledati iz evaluacije katparih inicijativa i evaluacije

klju¢nih elemenata za uspesnost komunikacije organezaaijavnodu.

Ispitivanje zndaja plemenitih vrednosti i njihove efektivnosti Ziau javnost u praksi
potvideno je sledam ispitivanjem kljinih elemenata uspeSne komunikacije
organizacije. Takde, deskriptivnom statistikom, moze se sagledatkanavake od

ponuienih opcija elemenata (Tabela 5-10).

Tabela 5-10.Statisteki pregled univarijantne analize elemenata jih za uspesSnu komunikaciju

organizacije sa javnasi

Skala rangiranja (%)

1 — Svakako ne, 7 — Svakako da Srednja
Element 1 2 3 4 5 6 7 vrednost )
Apel za Stednju 6,3 6,1 6,6 16,7 180 196 26,7 ,A00 4,99
Apel za zdrav Zivot 1,7 1,2 2,7 9,1 16,2 20,4 48,7100,0 5,93
Humor 1,5 2,5 2,9 10,5 20,3 24,2 38,0 100,0 5,70
Novost 1,0 15 3,4 10,0 20,3 27,3 36,4 100,0 5,75
Sokantnost 12,7 10,7 13,2 15,8 190 131 156 100,8,19
Izazivanje straha 34,6 18,6 11,8 12,2 3 6,4 7,1 00,a 2,91
Pohlepa 49,6 16,5 109 7,3 6,5 3,4 5,8 100,0 2,38
Izazivanje ponosa 12,7 9,7 12,7 14,6 18,3 14,6 17,300,0 4,29
Sirenje dobrog 1,2 7 3,2 5,8 149 231 51,1 100,06,06
Davanje argumenata 1.4 7 3,7 10,7 19,1 3,0 41,400,01 5,80
Izazivanje 3,0 3,5 4,2 11,7 216/ 216 34,3 100,0 5,47
radoznalosti
Davanja nagrada 3,0 3,0 4,4 9,5 182 233 385 0100,5,61
AngaZovanje poznatih 8,3 5,6 8,8 14,3 22,2 16,0 24,8 100,0 4,84
li¢nosti
Apel za dobar fizki 6,1 4,6 7,6 14,0 19,4/ 19,3 29,1 100,0 5,10
izgled
Ljubav 3,4 2,9 4,2 8,8 14,3 183 48,0 100,0 5,75
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Moze se videti da je najge vrednost ostvario element ,Sirenje dobrog®, Kejiu

osnovi razvijenog koncepta plemenite organizagije 6,06).

U drugom primeru ispitivanja mognosti prakitne primene koncepta plemenite
organizacije i prepoznavanja plemenitih vrednastiiazeni su stavovi javnosti prema
odreienim nage&e kori€enim korporativnim inicijativama pojanim korporativhom

inicijativom plemenite organizacije.

Rangiranje korporativnih inicijativa po stepenu &ja za Siru javnost Republike Srbije
je dato u tabeli 5-11.

Tabela 5-11Statistéki pregled univarijantne analize korporativnih ifativa

Skala rangiranja (%)

1 — Svakako ne, 7 — Svakako da Srednja
Tvrdnja 1 2 3 4 5 6 7 vrednost ()
Tvrdnja 1 1,0 3 1,5 2,7 7,9 20,1 66,6 100,0 6,42
Tvrdnja 2 3 3 8 1,8 5,2 16,4 75,0 100,0 6,61
Tvrdnja 3 ,8 7 1,0 4,5 8,0 21,9 63,0 100,0 6,36
Tvrdnja 4 ,5 8 | 17 4,5 7,7 186 66,2 100,0 6,39
Tvrdnja 5 1,5 1,8 3.2 6,0 9,2 20,1 58,1 100,0 6,12
Tvrdnja 6 ,8 1,8 1,8 3,4 5,4 16,8 69,9 100,0 6,41
Tvrdnja 7 2,7 20 2,8 7,5 14,2 17,8 52,9 100,0 5,94

Rezultati pokazuju da sve ispitivane korporativneijative imaju visoku vaznost za
gradane Republike Srbije, jer svima srednja vrednoslagr prosénu vrednost od 4,0
(1>4,0).

Tvrdnja 1: Mislim da kompanija treba da proizvodiaktetne proizvode i pruza
kvalitetne usluge.

94,6% ispitanika smatra da bi kompanija trebalopdaizvodi kvalitetne proizvode i
pruza kvalitetne usluge. Samo 2,7% ispitanika nstaa po ovom pitanju, a samo 2,8%

ispitanika daje najmanji ztaj ovom pitanju.
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Tvrdnja 2: Mislim da kompanija treba da se odneenfa svojim zaposlenima posteno.

Visoko izrazen stav je prema odnosu kompanije prem@poslenima, gde 96,6%
ispitanika smatra da bi kompanija trebalo da seosdprema svojim zaposlenima
posteno i tome pridaje veliki zéay. 1,8% ispitanika je neopredeljeno.

Tvrdnja 3: Mislim da kompanija treba da ostvarujefip.

92,9% ispitanika smatra da je veoma vazno da kongpastvaruje profit. 4,5%

ispitanika nema stav po ovom pitanju.

Tvrdnja 4: Mislim da kompanja treba da bude postémsna i iskrena.

U pogledu iskazane etike, 92,5% ispitanika misli dakompanija trebalo da bude
poStenagcasna i iskrena i tome pridaje veliki zZiaa 4,5% ispitanika nema definisan

stav po ovom pitanju.

Tvrdnja 5: Mislim da kompanija treba da ®aadeo zajednici kroz filantropske

aktivnosti, donacije.

Svest 0 zné&ju korporativne filantropije i stepen uticaja &kisti korporativne
filantropije organizacije je na neSto nizem nivgde 87,4% ispitanika podrzava stav da
bi kompanija trebalo da wa deo zajednici kroz filantropske aktivnosti, ddjgad%

ispitanika je uzdrzano po ovom pitanju.

Tvrdnja 6: Mislim da kompanija treba da vodi biznisaiuvanje zivotne sredine.

Svest 0 Zivotnoj sredini je na visokom nivou koddgina Republike Srbije i ima visoki
zn&aj. 92,1% ispitanih smatra da bi kompanija treba@$o vodi biznis uz &uvanje
zivotne sredine, gde je 69,9% ispitanika ovom pitatodelilo najvéi nivo znaajnosti,

a 3,4% je neopredeljenih ispitanika.
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Tvrdnja 7: Mislim da kompanija treba da bude emmdivsaos&jna i brizna prema

potrebama svikilanova ljudskog drustva.

U pogledu iskazivanja brige, empatije i emocijaamigacije prem&lanovima ljudskog
druStva, i ovde je procenat ispitanika koji zasjupavaj stav visok 84,9%, odega
52,9% ispitanih dodeljuje najvisi nivo zZtegnosti ovoj korporativnoj inicijativi, dok je

7,5% neopredeljenih.

5.1.3.6. Evaluacija uticaja demografskih karakterisika

Uticaj demografskih karakteristika na percepcijetasove i namere Sire javnosti

prema plemenitoj organizaciji

U cilju evaluacije uticaja pojedinih demografskiairéikteristika ispitanika na percepcije,
stavove i hamere Sire javnosti prema plemenitopoizaciji iskazane kroz posléda
Zellena ponaSanja, sproveden je Mann-Whithey U Tmst svim pojedinénim
demografskim karakteristikama pripadnika Sire jstn®epublike Srbije i rezultati su

prikazani u tabeli 5-12 datoj u prilogu disertacije

Ekonomski standard

U odnosu na finansijsko stanje, odnosno, zZivotoreknski standard ispitanika izrazen
kroz proséna meséna primanja p&lanu domainstva, utvdena je statistki znatajna
razlika (p<,05) po svim oblicima poslédih Zeljenih ponaSanja, odnosno percepcija,
stavova i namera ispitanika u odnosu na potencijalemenitu organizaciju koja bi se
pojavila na trziStu, osim prvog oblika ,Imam poxitiju predstavu o njoj“, u okviru
koga nije zabelezena nikakva statistizna’ajna razlika (p>,05). Ispitanici sa manjim
primanjima su iskazivali pozitivnije stavove prentakvoj organizaciji. Statistki
zna&ajna razlika nije proriena i u domenu potrebnih preduslova u pitanju ,@mpes
prethodne stavove prema takvoj kompaniji bih préaeo/la samo ukoliko bi
karakteristike proizvoda ili usluge, cena, kvalitetarada bili bolji u odnosu na

konkurentsku ponudu.” (p>,05).
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Pol

Rezultati pokazuju da ne postoje statlstznatajne razlike izméu muskaraca i Zena u
pogledu poslednih Zeljenih ponaSanja, odnosno, percepcija, stavovnamera
ispitanika, a samim tim i prihvatanja plemeniteasrigacije, osim u misljenju ,Kada bi
bilo viSe takvih kompanija, po¢alo bi se blagostanje ljudi i ovaj svet bi postapSe
mesto za Zivot.", gde pripadnici muskog pola imajazeniji pozitivan stav (p<,05), sto

zn&i da polna pripadnost ne & na zeljena ponasSanja prema plemenitoj organizacij

Godine starosti

Rezultati pokazuju da stariji ispitanici ispoljavajpozitivnije stavove po svim
postavljenim pitanjima (p<,05).

Struena sprema

Rezultati pokazuju da u odnosu na &hw spremu postoje stati&ti znatajne razlike
medu ispitanicima po svim pitanjima, gde ispitanici s&om i srednjom stiinom
spremom izraZzavaju ¢a pozitivne stavove prema plemenitoj organizacpiotrebnim
preduslovima za to (p<,05). Jedino po pitanju ,@pes prethodne stavove prema takvoj
kompaniji bih prezentovao/la uz podrazumevaneiisicne karakteristike proizvoda
ili usluga, kvalitet, cenu, zaradu u odnosu na kwektsku ponudu.” nije utiena

statistEki znatajna razlika.

Tip naselja

Po tipu naselja, rezultati pokazuju da je dérra statistiki znaajna razlika (p<,05) po
svim oblicima poslednih Zeljenih ponaSanja i potrebnih preduslova zalguina
Zeljena ponaSanja, odnosno stavova ispitanika wsadma potencijalnu plemenitu
organizaciju koja bi se pojavila na trzistu. Ispita iz ruralnih podrdgja vrednuju vise

takvu organizaciju.
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Broj ¢clanova domainstva

Posmatrano prema broflanova doméinstva, moze se videti da je ufena statistiki
zn&ajna razlika za sleda posledina zeljena ponasanja ,Imam pozitivniju predstavu o
njoj.“, ,Koristio bih proizvode ili usluge te kompge, ako bi mi ta vrsta proizvoda ili
usluga bila potrebna.”, ,Preorijentisao bih se nenld te kompanije.”, ,Postao bih njen
lojalan kupac.”, kao i potrebne preduslove za iskazposledna ponaSanja ,Opisane
prethodne stavove prema takvoj kompaniji bih préaao/la bez obzira na
karakteristike proizvoda ili usluge, kvalitet, cemaradu.” i ,Opisane prethodne stavove
prema takvoj kompaniji bih prezentovao/la samo ikkobi karakteristike proizvoda ili
usluge, cena, kvalitet, zarada bili bolji u odnosukonkurentsku ponudu.” (p<,05), gde
ispitanici koji pottu iz porodica sa manjim brojemslanova iskazuju pozitivnije
stavove. Statistki znatajna razlika nije utvtena za pitanja ,Kada bih imao magwsti

da biram, radio bih u toj kompaniji.“, ,Kada bih dio posao, Zeleo bih da uspostavim
poslovnu saradnju sa tom kompanijom.“, ,Takva komjaa bi Winila da manje
obraéam paznju na konkurenciju.”, ,Takva kompanija @inida da ,zaboravim“ na
konkurenciju.“, ,Podrzavao bih je i koristio njemeoizvode ili usluge i u periodima
ekonomske krize.”, ,Kada bi bilo viSe takvih komjgan povealo bi se blagostanje
ljudi i ovaj svet bi postao lepSe mesto za Zivot,Opisane prethodne stavove prema
takvoj kompaniji bih prezentovao/la uz podrazumevaste ili slcne karakteristike
proizvoda ili usluga, kvalitet, cenu, zaradu u aslnama konkurentsku ponudu.”, Sto
ukazuje da broilanova doménstva nema uticaja na stavove ispitanika po ovim

pitanjima (p>,05).

Uticaj demografskih karakteristika na proces donaga odluka o kupovini

U cilju evaluacije uticaja pojedinih demografskilaréikteristika ispitanika na proces
donoSenja odluka o kupovini, sproveden je Mann-Whit U Test po svim
pojedin&nim demografskim karakteristikama pripadnika Saenpsti Republike Srbije
I rezultati su prikazani u tabeli 5-13 datoj u pg disertacije.

131



Ekonomski standard

U odnosu na proces donoSenja odluka o kupovinitaisp je da li postoje statigki
zn&ajne razlike izméu ispitanika sa nizim i viSim nivoom primanja, odno,
ekonomskog/zivotnog standarda. Stallstzna’ajne razlike su prod@ne u pitanjima
»Pri donoSenju odluke o kupovini sagledavam vretinage kompanija nudi, odnosno,
koje konkurencija nudi i kojima se vodi." i ,Pre mmSenja odluke o kupovini
proizvoda/usluge prethodno se dobro raspitam o lamijigkoja proizvodi taj proizvod,
odnosno, pruza tu uslugu.” u kojima su ispitanirszim ekonomskim standardom
iskazali viSe pozitivne stavove (p<,05). Tdko ispitanici sa nizim ekonomskim
standardom u @] meri pridaju zn&j i n&inu platanja (p<,001), ceni (p<,001),
rokovima isporuke (p<,001), ®au odrzavanja (p<,001), promociji (p<,001),
distribuciji (p<,001), imidzu proizvoda (p<,05), ldw brenda (p<,05) i vrednostima
brenda (p<,05).

Pitanja ,Pre donoSenja odluke o kupovini proizvodhige prethodno se dobro
raspitam o proizvodu.“, ,kvalitet proizvoda®, ,digaproizvoda®, ,marka proizvoda® i
.Kada prond@em proizvod/uslugu kojima sam u potpunosti zad@volpe obréam

paznju na konkurenciju.”“ ne beleze statlgtznatajnu razliku (p>,05).

Pol

U odnosu na proces donoSenja odluka o kupovinpagdnici muske populacije se viSe
.Pre donoSenja odluke o kupovini proizvoda/uslugetimdno dobro raspitaju o
kompaniji koja proizvodi taj proizvod, odnosno, pautu uslugu.” V& znaiaj za njih
ima i ,marka proizvoda“, ,rokovi isporuke®, & odrzavanja“, ,distribucija®, ,imidz
proizvoda“, kao i ,duh brenda® i ,vrednosti brendg@i<,05), dok polna razlika nema
uticaja na ,Pri donoSenju odluke o kupovini sagleda vrednosti koje kompanija nudi,
odnosno, koje konkurencija nudi i kojima se vodjPre donoSenja odluke o kupovini
proizvoda/usluge prethodno se dobro raspitam ozpoodu.“, ,kvalitet proizvoda®,

.dizajn proizvoda“, ,cena“, ,nén platanja®, ,promocija“ i, sto je najvaznije, ,Kada

132



pronatem proizvod/uslugu kojima sam u potpunosti zad@olje obréam paznju na
konkurenciju.” (p>,05).

Godine starosti

| ovde rezultati pokazuju da stariji ispitanici @djavaju pozitivnije stavove po svim
postavljenim pitanjima (p<,05). Jedino po pitanjgiagla prondem proizvod/uslugu
kojima sam u potpunosti zadovoljan ne @ara paznju na konkurenciju.” ne postoji
statisttki zna&ajna razlika izméu mladih i starijin, v& je obema grupama ovo
podjednako vazno ispoljeno ponaSanje (p>,05), 8tgaslja kao zn&jan rezultat
istrazivanja u pogledu ispitivanja opravdanostipaosti potencijalne plemenite

organizacije i njenog prihvatanja na trzistu.

Struena sprema

U odnosu na proces donoSenja odluka o kupovinitaisp je da li postoje statigki
zna&ajne razlike izméu ispitanika sa nizom i viSom stmom spremom. Statigki
zn&ajne razlike su prom&ne u pitanjima ,néna plaanja“ (p<,001), ,cene” (p<,001),
.fokova isporuke” (p<,001), ,promocije* (p<,001)distribucije* (p<,001), ,imidzu
proizvoda“ (p<,05), ,duhu brenda“ (p<,05) i ,vredstona brenda“ (p<,05), ,promaocije
proizvoda“ (p<,001), ,marke” (p<,05) i ,dizajna preoda“ (p<,05). Pitanja ,Pri
donoSenju odluke o kupovini sagledavam vrednogé kompanija nudi, odnosno, koje
konkurencija nudi i kojima se vodi.“,,Pre donoSenja odluke o kupovini
proizvoda/usluge prethodno se dobro raspitam apodiu.“i ,Pre donoSenja odluke o
kupovini proizvoda/usluge prethodno se dobro raspib kompaniji koja proizvodi taj
proizvod, odnosno, pruza tu uslugu., ,kvalitet igrkda“, ,n&in odrzavanja“ i ,Kada
pronaiem proizvod/uslugu kojima sam u potpunosti zada@vofj ne sadrze statigki

znaajnu razliku (p>,05).

133



Tip naselja

U odnosu na proces donoSenja odluka o kupovinitaisp je da li postoje statigki
zn&ajne razlike izméu ispitanika iz urbanih i ruralnih podfja. Statisitki znaajne
razlike su prondene po svim pitanjima iz ovog segmenta (p<,05)moza pitanje
.kvaliteta®, gde nije utwitena statistiki znatajna razlika. Za sva ostala pitanja ispitanici

iz ruralnih podrdja su dali pozitivnije impresije.

Broj ¢clanova domainstva

U odnosu na proces donoSenja odluka o kupovinitaisp je da li postoje statigki
zn&ajne razlike izméu ispitanika iz dom@nstava sa do tilana i preko trlana. Nisu
pronaiene statistiki znatajne razlike ni po jednom pitanju (p>,05).

Uticaj demografskih karakteristika na percepciju @dnosti iza kojih bi organizacija

trebalo da stane

U cilju evaluacije uticaja pojedinih demografskiarakteristika ispitanika na percepciju
vrednosti iza kojih bi organizacija trebalo da stasproveden je Mann-Whitney U Test
po svim pojedinénim demografskim karakteristikama pripadnika Sir@vnpsti
Republike Srbije i rezultati su prikazani u tal&ell4 datoj u prilogu disertacije.

Ekonomski standard

U odnosu na finansijsko stanje — zivotni/ekonomstiindard ispitanika izrazen kroz
pros&éna meséna primanja poclanu domadinstva, utvdena je statistki znaajna
razlika (p<,05) po svim vrednostima iza kojih bi posljenju ispitanika organizacija
trebalo da stane, osim za vrednosti ,efikasnogtijcijativa®, ,finansijski uspeh” i
.kvalitet* (p>,05). Statisttki znatajna razlika nije prordena ni po pitanju ,Po Vasem
misljenju, koliko su Vama najvaznije vrednosti zguene u poslovanju kompanija?“

(p>,05). Po svim pitanjima sa ué@anom statistiki znatajnom razlikom, ispitanici sa
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manjim primanjima i nizim ekonomskim/zivotnim stamdom iskazuju pozitivnije

stavove od ispitanika sa viSim Zivotnim/ekonomskiandardom.

Pol

U odnosu na polnu pripadnost ispitanika, déma je statistki znatajna razlika (p<,05)
samo za slede ispitivane vrednosti iza kojih bi po misljenjwpitanika organizacija
trebalo da stane: ,poslusnost®, ,skromnost”, ,utida,liderstvo”, Sto zn&i da nema
zn&ajne razlike izméu polova po pitanju vrednovanja pojedinih ispitivanrednosti
iza kojih bi organizacija trebalo da stane (p>,0%ko je interesantno, hgim,
zapazanje da ispitanici Zenskog pola vrednuju visicaj* (p<,05) i ,liderstvo®
(p<,05), vrednosti tradicionalno vezane za muski, @o pripadnici muskog pola
vrednuju vise ,poslusnost” (p<,05) i ,skromnost<(p5), vrednosti koje tradicionalno
ocekuju od Zenskog pola u ponaSanju i odnosu premnaan; pripadnicima muskog
pola. Takde, ne postoji statistki znafajna razlika u pogledu misljenja obe grupe
ispitanika vezano za pitanje ,Po Vasem misljenpliko su Vama najvaznije vrednosti

zastupljene u poslovanju kompanija?*“ (p>,05).

Godine starosti

Rezultati pokazuju da stariji ispitanici ispoljavajpozitivnije stavove po svim
postavljenim pitanjima (p<,05), osim po pitanju Quativhost®, koja je podjednako

zn&ajna i za mlde i za starije grupe gtana Republike Srbije (p>,05).
Ujednaeno je misSljenje ispitanika svih starosnih gruppagledu pitanja ,Po Vasem
misljenju, koliko su Vama najvaznije vrednosti zgene u poslovanju kompanija?*,

gde nije prondena statistiki znatajna razlika izméu dve grupe ispitanika.

Stru'na sprema

U odnosu na stepen stne spreme ispitanika, uttena je statistki znatajna razlika

(p<,05) po svim vrednostima iza kojih bi po mi$jjerspitanika organizacija trebalo da
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stane, osim za vrednosti ,inicijativa“, ,finansijskspeh®, ,odgovornost®, ,resursi®,
Lusluznost®,  kvalitet” i liderstvo” (p>,05). Po\dm pitanjima sa ut\ddenom statistii

zna&ajnom razlikom, ispitanici sa nizom i srednjom &trom spremom iskazuju
pozitivnije stavove od ispitanika sa viSom i visokatricnom spremom. Pitanje ,Po
VaSem misSljenju, koliko su Vama najvaznije vrednazastupliene u poslovanju

kompanija?* ne belezi statigki znaajnu razliku (p>,05).

Tip naselja

U odnosu na tip naselja, ufiena je statistki znaajna razlika (p<,05) po svim
vrednostima iza kojih bi po misljenju ispitanikaganizacija trebalo da stane, osim za
vrednosti ,originalnost” i ,kvalitet* (p>,05). PovBn pitanjima sa utwenom statistiki
zna&ajnom razlikom, ispitanici iz ruralnih podija iskazuju pozitivnije stavove od
ispitanika iz urbanih poda. Pitanje ,Po VaSem misljenju, koliko su Vamawvaanije
vrednosti zastupljene u poslovanju kompanija?“ eeeh statisttki znatajnu razliku
(p>,05).

Broj dlanova domainstva

U odnosu na brotlanova doméinstva, utvidena je statistki znatajna razlika (p<,05)
samo po sledém ispitivanim vrednostima: ,podrSka zajednice”, ntggritet”,
.,duhovnost®, ,resursi*, ,usluznost”, ,uticaj* i ,llerstvo* (p<,05), za sve ostale
ispitivane vrednosti nisu prodene statistiki znatajne razlike. Ispitanici iz porodica sa
manjim brojem ¢lanova iskazuju pozitivnije stavove prema statistiznatajnim

ispitivanim vrednostima.

Uticaj demografskih karakteristika na percepciju ma koje bi organizacija trebalo

da poseduje

U cilju evaluacije uticaja pojedininh demografskitrakteristika ispitanika na percepciju

vrlina koje bi organizacija trebalo da posedujepspden je Mann-Whitney U Test po
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svim pojedinanim demografskim karakteristikama pripadnika Saenpsti Republike

Srbije i rezultati su prikazani u tabeli 5-15 daigjrilogu disertacije.

Ekonomski standard

U odnosu na finansijsko stanje — Zivotni/ekononstkindard ispitanika izrazen kroz
pros€na meséna primanja poclanu domainstva, utvdena je statistki znaajna
razlika (p<,05) po skoro svim vrlinama koje bi angaacija trebalo da poseduje po
misljenju ispitanika. Posebno zfzgan rezultat istrazivanja jéinjenica da su svi
ispitanici dali podjednak uticaj sledlen stavovima ,Po Vasem misljenju, koliko su
Vama najvaznije vrline zastupljene u kompanijama?,Kada bi neka kompanija
usvojila Vama najvaznije vrednosti i vrline prikionbih se njoj.” Ekonomski/zivotni
standard nema uticaja samo na ,kreativhost®, ,sstélg,znanje” i ,entuzijazam®,
vrline za koje ne postoji statiski znaajna razlika (p>,05) i za koje svi ispitanici
smatraju da bi trebalo da postoje u uspeSnim czgaijama. Po svim pitanjima sa
utvrdenom statistiki znatajnom razlikom, ispitanici sa manjim primanjima izim
ekonomskim/zivotnim standardom iskazuju pozitivrsgavove od ispitanika sa viSim

zivotnim/ekonomskim standardom.

Pol

Takade, u odnosu na polnu pripadnost nije déma statistki znaajna razlika izméu
dve grupe ispitanika, osim po pitanju vrline ,jedtevnost” koju viSe vrednuju
pripadnici muskog pola (p<,05), koju i, #& u zivotu viSe vrednuju i u skladu sa
kojom zive. Posebno zéajan rezultat istrazivanja j@njenica da su svi ispitanici dal
podjednak uticaj sledan stavovima ,Po Vasem misljenju, koliko su Vamavaanije
vrline zastupljene u kompanijama?“ i ,Kada bi nekampanija usvojila Vama

najvaznije vrednosti i vrline priklonio bih se njoj
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Godine starosti

U odnosu na godine starosti, Wlena je statistki znaajna razlika (p<,05) u skoro
svim ispitivanim vrlinama koje bi organizacija tedb da poseduje po misljenju
ispitanika. Posebno z&éaan rezultat istrazivanja j@njenica da su svi ispitanici dali
podjednak uticaj sledem stavu ,Po Vasem misljenju, koliko su Vama najijg@z
vrline zastupljene u kompanijama?“. Godine starigglitanika nemaju uticaja samo na
.Kreativhost®, ,znanje“ i ,sposobnost/vestinu®, wre za koje ne postoji statiski
zna&ajna razlika (p>,05) i za koje ispitanici smatrdpubi trebalo da postoje u uspeSnim
organizacijama. Po svim pitanjima sa demom statistki znaajnom razlikom,
ispitanici starijih godina iskazuju pozitivnije stave od mldih ispitanika i pre bi se

priklonili kompaniji koja bi usvojila njima najvage vrednosti i vrline.

Struena sprema

U odnosu na stimu spremu, utdena je statistki znaajna razlika (p<,05) u
znaajnom broju ispitivanih vrlina koje bi organizacti@balo da poseduje po misljenju
ispitanika. Posebno zéaan rezultat istraZzivanja j@njenica da su svi ispitanici dali
podjednak uticaj sledan stavovima ,Po VaSem misljenju, koliko su Vamavaanije
vrline zastupljene u kompanijama?“ i ,Kada bi nekampanija usvojila Vama
najvaznije vrednosti i vrline priklonio bih se njoftrucna sprema se javlja kao faktor
uticaja za sve ispitivane vrline osim za ,kreatistip ,smelost”, ,etiku®, ,znanje",
~Sposobnost/vestinu®, ,poverenje”, ,entuzijazamtimski rad” i ,mudrost”, vrline za
koje ne postoji statistki znatajna razlika (p>,05) i za koje svi ispitanici snagrda bi
trebalo da postoje u uspesSnim organizacijama. Hm itanjima sa utvdenom
statisttki znafajnom razlikom, ispitanici sa nizom i srednjom &tom spremom

iskazuju pozitivnije stavove od ispitanika sa viSowisokom strégnom spremom.

Tip naselja

U odnosu na tip naselja ispitanika, diena je statistki znaajna razlika (p<,05) u

znaajnom veinskom broju ispitivanih vrlina koje bi organizagifrebalo da poseduje
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po misljenju ispitanika. Posebno Zagn rezultat istrazivanja j&njenica da su svi
ispitanici dali podjednak uticaj sleden stavovima ,Po Vasem misljenju, koliko su
Vama najvaznije vrline zastupljene u kompanijama?,Kada bi neka kompanija
usvojila Vama najvaznije vrednosti i vrline prikionbih se njoj.” Tip naselja nema
uticaja samo na ,kreativnost”, ,smelost”, ,etiku,znanje“, ,sposobnost/vestinu®,
.poverenje”, ,entuzijazam®, ,humanost’ i ,harmonfjuvrline za koje ne postoji
statistéki znaajna razlika (p>,05) i za koje svi ispitanici snagr da bi trebalo da
postoje u uspesnim organizacijama. deno je da po svim pitanjima sa utenom
statisttki znaajnom razlikom, ispitanici iz ruralnih podfja iskazuju pozitivnije

stavove od ispitanika iz urbanih podja

Broj ¢clanova domainstva

U odnosu na broglanova doméinstva ispitanika, nije utdena statistki znatajna
razlika (p>,05) po skoro svim vrlinama koje bi angacija trebalo da poseduje po
misljenju ispitanika. Ispitanici se statidti znatajno razlikuju samo po pitanju vrlina
.etike”, ,estetike” i ,otmenosti“, kojima v&@ znataj daju ispitanici iz domanstava sa
manjim brojen¢lanova (p<,05). Posebno ziagan rezultat istrazivanja j@njenica da
su ispitanici dali podjednak uticaj sléiim stavovima ,Po VaSem misljenju, koliko su
Vama najvaznije vrline zastupljene u kompanijama?,Kada bi neka kompanija

usvojila Vama najvaznije vrednosti i vrline prikiorbih se njoj.”

Uticaj demografskih karakteristika na percepciju eghenata klju'nih za uspesnost

komunikacije organizacije sa javnd@s

U cilju evaluacije uticaja pojedininh demografskitrakteristika ispitanika na percepciju
elemenata kljgnih za uspeSnost komunikacije organizacije sa jgnosproveden je
Mann-Whitney U Test po svim pojeditram demografskim karakteristikama
pripadnika Sire javnosti Republike Srbije i reztilsu prikazani u tabeli 5-16 datoj u
prilogu disertacije.
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Ekonomski standard

| po ovom pitanju, ispitanici sa nizim primanjimanaju ve&e percepcije zraja

pojedinih elemenata. U vrhu liste elemenata sasstii znatajnim razlikama, nalaze
se ,novost’, ,Sirenje dobrog”, ,davanje argumenatgapel za zdrav zivot* (p<,05),
zatim slede ,apel za Stednju“, ,ljubav®, ,apel zabar fiziki izgled®, ,angaZzovanje
poznatih IEnosti“ i ,izazivanje ponosa“ (p<,05), dok elemegitumora“, ,Sokantnosti®,
szazivanja straha“, ,pohlepe”, ,izazivanja radotwsti“ i ,davanje nagrada“ imaju

podjednak uticaj na obe grupe ispitanika (p>,05).

Pol

| po ovom pitanju, nisu prodane statistiki znaajne razlike za sve elemente, osim za

element ,izazivanje ponosa“, koji vrednuju viSepaidnici muskog pola (p<,05).

Godine starosti

| po ovom pitanju, stariji ispitanici imaju ¥e percepcije zri@aja pojedinih elemenata.
U vrhu liste elemenata sa statiktiznatajnim razlikama, nalaze se ,apel za Stednju”,
.apel za zdrav zivot®, ,Sirenje dobrog®, ,davangrgumenata“ i ,ljubav® (p<,05).
Elementi ,Sokantnosti“ i ,izazivanja straha” su zamiji prema videnju mlaiih
ispitanika (p<,05). Elementi ,humora“, ,novosti“,pghlepe”, ,zazivanja ponosa“,
.zazivanja radoznalosti“, ,davanje nagrada“, ,aped dobar fiziki izgled* i

»-angazovanje poznatih¢hosti“ imaju podjednak uticaj na obe grupe ispitanip>,05).

Struna sprema

| po ovom pitanju, ispitanici sa nizom stnom spremom imaju e percepcije zriaja
pojedinih elemenata. U vrhu liste elemenata sasstii znatajnim razlikama, nalaze
se ,apel za Stednju®, ,humor“, ,novost‘, ,izazivanjponosa“, ,Sirenje dobrog",
.davanje nagrada“, ,angazovanje poznatindisti“, ,apel za dobar fizki izgled i

JJjubav”’ (p<,05). Elementi ,apel za zdrav Zivot‘Sgkantnost”, ,izazivanje straha“,
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.pohlepa“, ,davanje argumenata“ i ,izazivanje radalosti“ imaju podjednak uticaj na
obe grupe ispitanika (p>,05).

Tip naselja

| po ovom pitanju, ispitanici iz ruralnih podfa imaju veé&e percepcije zraja
pojedinih elemenata. U vrhu liste elemenata sasttki znatajnim razlikama, nalaze
se ,apel za Stednju, ,humor*, ,Sirenje dobrog“,axhnje argumenata“ ,ljubav“, ,apel
za dobar fizki izgled“ i ,angazovanje poznatihchosti* (p<,05). Elementi ,apel za
zdrav Zivot, ,novost®, ,Sokantnost‘, ,izazivanjetraha“, ,pohlepa“, ,izazivanje
ponosa“, ,izazivanje radoznalosti“, ,davanje nagradmaju podjednak uticaj na obe

grupe ispitanika (p>,05).

Broj dlanova domainstva

Po ovom pitanju, nije prodana statistki zna&ajna razlika u odnosu ni na jedan
element (p>,05) izuzev elementa ,zazivanje strakame ispitanici koji zive u

dom&instvima saetiri i viSec¢lana pridaju vél znaiaj (p<,05).

Uticaj demografskih karakteristika na percepciju atiaja korporativnih inicijativa

U cilju evaluacije uticaja pojedinih demografskiarékteristika ispitanika na percepciju
zn&aja korporativnih inicijativa, sproveden je Mann-iiey U Test po svim
pojedin&nim demografskim karakteristikama pripadnika Saenpsti Republike Srbije

i rezultati su prikazani u tabeli 5-17 datoj u pgl disertacije.

Ekonomski standard

Takaie, nakon ispitivanja postojanja statiktiznatajnih razlika u odnosu na stavove
ispitanika prema korporativnim inicijativama, d@mo je da ispitanici sa manjim
primanjima ponovo iskazuju da slaganja sa svim korporativnim inicijativama, meg

ispitanici sa v&éim primanjima (p<,05). Jedino po pitanju korporasv inicijative
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.Mislim da kompanija treba da proizvodi kvalitetn@oizvode i pruza kvalitetne
usluge.” nije udena statistiki znatajna razlika, sto ukazuje da visina primanja nema

uticaja na jainu zahteva ispitanika po pitanju kvaliteta proidaa usluga.

Pol

Nakon ispitivanja postojanja statidti znatajnih razlika u odnosu na stavove ispitanika
prema korporativnim inicijativama, geno je da ne postoje statéli znatajne razlike
izmeiu dve grupe ispitanika, Sto ukazuje da polna pnpat nema uticaja na

korporativne inicijative (p>,05).

Godine starosti

Isto tako, kao i prethodno, rezultati pokazuju Gaig ispitanici ispoljavaju pozitivnije

stavove po svim postavljenim pitanjima (p<,05).

Stru'na sprema

Takaie, nakon ispitivanja postojanja statiktiznatajnih razlika u odnosu na stavove
ispitanika prema korporativnim inicijativama, demo je da ispitanici sa nizom i
srednjom strénom spremom iskazuju da slaganja sa sleflen korporativnim

inicijativama ,Mislim da kompanija treba da ¥e deo zajednici kroz filantropske
aktivnosti, donacije.” i ,Mislim da kompanija trebda bude emotivha, sadsgna i

brizna prema potrebama svifanova ljudskog drustva.”, nego ispitanici sa visom
visokom strédnom spremom uklgujuci i postdiplomske studije (p<,001). Po ostalim

pitanjima, ne postoje statiski znatajne razlike po korporativnim inicijativama.

Tip naselja

Rezultati pokazuju da ispitanici iz ruralnih pod&auispoljavaju pozitivnije stavove po

svim postavljenim pitanjima vezanim za korporatiumeijative (p<,05).
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Broj ¢clanova domainstva

| ovde rezultati pokazuju da ne postoje statkstznatajne razlike izméu dveju grupa
ispitanika ni po jednoj ispitivanoj korporativnopicijativi i stepenu zn&jnosti za
ispitanike (p>,05), Sto zkdada broj¢lanova doméinstva nema uticaja na misljenje

ispitanika u ovom segmentu.

5.1.3.7. Evaluacija uticaja subjektivnog os&ja blagostanja

Uticaj subjektivhog oséaja blagostanja na percepcije, stavove i namere §avnosti

prema plemenitoj organizaciji i posle¢ha Zeljena ponasanja

U cilju evaluacije uticaja subjektivhog dsga blagostanja na percepcije, stavove |
namere Sire javnosti prema plemenitoj organizaskazane kroz poslettia Zeljena
ponaSanja, sproveden je Mann-Whitney U Test i tadusu prikazani u tabeli 5-18

datoj u prilogu disertacije.

Sreca

Rezultati pokazuju da u odnosu na stepen subjelgiviséaja srée ispitanika kao
jednog od elemenata subjektivnog @ge blagostanja ne postoje statistiznaajne
razlike po svim iskazanim stavovima, osim premavastama ,Imam pozitivniju
predstavu o njoj.“ i ,Preorijentisao bih se na latete kompanije.”, gde stgiji

ispitanici beleze g izrazene pozitivne stavove (p<,05).

Zadovoljstvo

Posmatrano prema stepenu subjektivnogaaezadovoljstva zZivotom ispitanika kao
elementa subjektivnog osmga blagostanja, moze se videti da je déwa statistki
zn&ajna razlika za sleda posledina zeljena ponasanja ,Imam pozitivniju predstavu o
njoj.“, ,Preorijentisao bih se na brend te komparijj,Postao bih njen lojalan kupac.”,

.Takva kompanija bi &inila da manje obkam paznju na konkurenciju.”, ,Takva
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kompanija bi dinila da ,zaboravim® na konkurenciju.“, ,Podrzavéah je i koristio
njene proizvode ili usluge i u periodima ekonomdiize.”, kao i na potrebne
preduslove za poslettia ponaSanja: ,Opisane prethodne stavove premaojtakv
kompaniji bih prezentovao/la bez obzira na kanadti&e proizvoda ili usluge, kvalitet,
cenu, zaradu.”, ,Opisane prethodne stavove prekajt&ompaniji bih prezentovaol/la
uz podrazumevane iste ili &he karakteristike proizvoda ili usluga, kvalitegna,
zaradu u odnosu na konkurentsku ponudu.” i ,Opiganeéhodne stavove prema takvoj
kompaniji bih prezentovao/la samo ukoliko bi kaealdtike proizvoda ili usluge, cena,
kvalitet, zarada bili bolji u odnosu na konkurentglonudu.” (p<,05), gde ispitanici koji
ose&aju Vvisi stepen zadovoljstva svojim zZivotom iskazppzitivnije stavove. Statigki
zn&ajna razlika nije utdena za pitanja ,Koristio bih proizvode ili usluge t
kompanije, ako bi mi ta vrsta proizvoda ili uslugda potrebna.”, ,Kada bih imao
mogutnosti da biram, radio bih u toj kompaniji.“, ,Kadh vodio posao, zeleo bih da
uspostavim poslovnu saradnju sa tom kompanijom,Kada bi bilo viSe takvih
kompanija, povéalo bi se blagostanje ljudi i ovaj svet bi postapse mesto za Zivot.”,
Sto ukazuje da subjektivni adsg zadovoljstva zivotom nema uticaja na stavove
ispitanika po ovim pitanjima i na podjednak zajovih atributa za sve ispitanike.
(p>,05).

Kvalitet

Rezultati pokazuju da ne postoji statikii znatajna razlika po ovim pitanjima za

posmatrane grupe ispitanika.
Uticaj subjektivnog oséaja blagostanja na proces donoSenja odluka o kupovi
U cilju evaluacije uticaja subjektivhog dsga blagostanja ispitanika na proces

donoSenja odluka o kupovini, sproveden je Mann-Wdyit U Test i rezultati su

prikazani u tabeli 5-19 datoj u prilogu disertacije
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Sre‘a

U odnosu na proces donoSenja odluka o kupovinitaisp je da li postoje statigki
zn&ajne razlike izméu ispitanika sa nizim i viSim stepenom subjektiviosgaja srée
kao elementom subjektivnog dsga blagostanja. Statigki znaajne razlike su
pronaiene u pitanjima ,Pri donoSenju odluke o kupovingledavam vrednosti koje
kompanija nudi, odnosno, koje konkurencija nudi ojitka se vodi., ,dizajn
proizvoda“, ,marka proizvoda“, ,promocija“, ,distrucija®, ,imidz proizvoda“, ,duh
brenda“ i ,vrednosti brenda® (p<,05). Pitanja ,Pd®noSenja odluke o kupovini
proizvoda/usluge prethodno se dobro raspitam apodu.“i ,Pre donoSenja odluke o
kupovini proizvoda/usluge prethodno se dobro raspid kompaniji koja proizvodi taj
proizvod, odnosno, pruza tu uslugu.”, ,kvalitet igsda*“, ,n&in odrzavanja“, ,cena”,
.hacin platanja“, ,rokovi isporuke” i ,Kada prordem proizvod/uslugu kojima sam u
potpunosti zadovoljan ne oldam paznju na konkurenciju* ne sadrZze staksti

znaajnu razliku (p>,05).

Zadovoljstvo

U odnosu na proces donoSenja odluka o kupovinitaisp je da li postoje statigki
zna&ajne razlike izméu ispitanika sa nizim i viSim stepenom subjektivhoggaja
zadovoljstva zivotom kao elementom subjektivhog ¢age blagostanja. Statigki
zn&ajne razlike su prod@ne u svim pitanjima (p<,05), osim u pitanjima ,gén
.kvalitet proizvoda“ (p>,05). Pri tome, ispitani&oji su zadovoljniji svojim Zivotom

iskazuju j&e stepene zrtaja svakog od statigki znatajnih pitanja.

Kvalitet

U odnosu na proces donoSenja odluka o kupovinitaisp je da li postoje statigki
zna&ajne razlike izméu ispitanika sa nizim i viSim stepenom subjektivhoggaja
kvaliteta zivota kao elementom subjektivnog d@ge blagostanja. Statigki znatajna
razlika je prondena samo u pitanju ,den placanja“ kome véi zn&aj pridaju ispitanici

koji smatraju da im je kvalitet Zivota na nezad{aahjuce visokom nivou (p<,05).
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Uticaj subjektivnog oséaja blagostanja na percepciju vrednosti iza kojihi b

organizacija trebalo da stane

U cilju evaluacije uticaja subjektivnog d@sga blagostanja ispitanika na percepciju
vrednosti iza kojih bi organizacija trebalo da stasproveden je Mann-Whitney U Test

i rezultati su prikazani u tabeli 5-2@toj u prilogu disertacije.

Sre‘a

U odnosu na stepen subjektivnog @ga srée ispitanika kao elementa subjektivhog
ose€aja blagostanja, utitena je statistki znaajna razlika (p<,05) za manji broj
ispitivanih vrednosti iza kojih bi po miSljenju iggnika organizacija trebalo da stane.
To su ,inicijativa“, ,svest o zivotnoj sredini“, povativnhost®, ,upornost”, ,zabava“,
.povezanost”, fleksibilnost* i ,perspektiva“ kojeu zngajnije za srénije ispitanike
(p<,05). Takde, sréniji ispitanici iskazuju j&i stav i u odnosu na pitanje ,Po VaSem

misljenju, koliko su Vama najvaznije vrednosti zgefene u poslovanju kompanija?*.

Zadovoljstvo

U odnosu na stepen subjektivhog @ga zadovoljstva zivotom ispitanika kao elementa
subjektivnog os&ja blagostanja, utiena je statistki znatajna razlika (p<,05) za
sledee ispitivane vrednosti: ,inicijativa“, ,konkurenei, ,inovativnost®, ,integritet”,
Jasnata“, ,bezbednost®, ,upornost’, ,zabava“, ,povezarpst,fleksibilnost",
.perspektiva®, ,priznanje”, ,denje”, ,originalnost®, ,napredak®, ,uticaj”, ,lidestvo®.
Ispitanici zadovoljniji svojim zivotom, smatrajusa da bi ove vrednosti trebalo da budu
one iza kojih bi organizacija trebalo da stane.ofiak zadovoljniji ispitanici svojim
Zivotom iskazuju j& stav i u odnosu na pitanje ,Po Vasem misljenpijdo su Vama

najvaznije vrednosti zastupljene u poslovanju komjpa@“.
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Kvalitet

U odnosu na stepen subjektivnog d@ga kvaliteta Zivota ispitanika kao elementa
subjektivnog os@ja blagostanja, utdena je statistki znaajna razlika (p<,05) samo
za jednu ispitivanu vrednost: ,originalnost®, zajkaspitanici zadovoljniji kvalitetom
svog Zivota viSe smatraju da bi trebalo da buddnast iza koje bi organizacija trebalo
da stane. Sve ostale ispitivane vrednosti ne pgsestiatisttki znatajnu razliku izmeu
ovih dveju grupa ispitanika. Ta#e, statisitki znatajna razlika ne postoji ni za pitanje
.P0 Vasem misljenju, koliko su Vama najvaznije vredti zastupljene u poslovanju

kompanija?*.

Uticaj subjektivnog oséaja blagostanja na percepciju vrlina koje bi orgaracija

trebalo da poseduje

U cilju evaluacije uticaja subjektivnog d@sga blagostanja ispitanika na percepciju
vrlina koje bi organizacija trebalo da posedujepspden je Mann-Whitney U Test i
rezultati su prikazani u tabeli 5-2latoj u prilogu disertacije.

Sreca

U odnosu na stepen subjektivhog ¢zga srée ispitanika kao elementa subjektivhog
ose&aja blagostanja, ispitanici se statikii znaajno razlikuju (p<,05) u sleden
ispitivanim vrlinama koje smatraju da bi organizacitrebalo da poseduje:
.Kreativnost®, ,posvéenost’, ,etika“, ,estetika“, ,otvorenost, ,entuagam®, ,timski
rad“ i ,saradnja“, Sto ukazuje na neznatan uticdjjsktivnog oséaja srée ispitanika
na njihovo opredeljenje. Po pitanju ,Po VaSem raiglji, koliko su Vama najvaznije
vrline zastupljene u kompanijama?“ ispitanici skotie statisttki znaajno razlikuju,
kao i po pitanju ,Kada bi neka kompanija usvojilaria najvaznije vrednosti i vrline
priklonio bih se njoj“. Po svim pitanjima sa ufenom statistiki znatajnom razlikom,

sreniji ispitanici iskazuju pozitivnije stavove.
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Zadovoljstvo

U odnosu na stepen subjektivnog @ga zadovoljstva Zivotom ispitanika kao elementa
subjektivnog os&ja blagostanja, ispitanici se statikitiznatajno razlikuju (p<,05) u
sled€im ispitivanim vrlinama koje smatraju da bi orgatga trebalo da poseduje:
.Kreativnost®, ,objektivnost®, ,otvorenost”, ,maiilyost”, ,entuzijazam®, ,tolerancija“,
Limski rad®, ,saradnja“, ,samokontrola“ i ,otmentisS obzirom da se radi o priblizno
polovini ispitivanih vrlina, moze se ¢eda je u pitanju umeren nivo uticaja ovog
elementa subjektivnog osma blagostanja ispitanika na ispitivane vrline ekdpi
organizacija trebalo da poseduje prema miSljenpitasika. Po pitanju ,Po VaSem
misljenju, koliko su Vama najvaznije vrline zastfepke u kompanijama?“ i ,Kada bi
neka kompanija usvojila Vama najvaznije vrednostirline priklonio bih se njoj.”
Ispitanici se takde statisitki znatajno razlikuju. Po svim ovim pitanjima, ispitaniji

su zadovoljniji u svom ZzZivotu pridaju viSe Ziaga, nego ispitanici koji su manje

zadovoljni.

Kvalitet

Rezultati pokazuju da ne postoji statikii znatajna razlika po ovim pitanjima za
posmatrane grupe ispitanika. Ispitanici se stékisinatajno razlikuju samo u pogledu
.entuzijazma“ (p<,05) za koji ispitanici sa dmn stepenom ogeja zadovoljstva
kvalitetom Zivota smatraju u ¥ej meri da bi trebalo da bude vrlina koju bi orgaadiija

trebalo da poseduje i po pitanjima ,Po Vasem mifliekoliko su Vama najvaznije
vrline zastupljene u kompanijama?“ i ,Kada bi nekampanija usvojila Vama
najvaznije vrednosti i vrline priklonio bih se njgjkojima ispitanici koji su zadovoljniji

kvalitetom svoga zivota pridaju viSe ziaga, nego ispitanici koji su manje zadovoljni.

Uticaj subjektivnog oséaja blagostanja na korporativne inicijative

U cilju evaluacije uticaja subjektivnog d@sga blagostanja ispitanika na korporativne

inicijative, sproveden je Mann-Whitney U Test i uétati su prikazani u tabeli 5-22

datoj u prilogu disertacije.
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Sre‘a

Rezultati pokazuju da se ispitanici u odnosu ngestivni osé€aj sr&e kao elementa
subjektivnog os&aja blagostanja statigki znatajno razlikuju samo po pitanju ,Mislim
da kompanija treba da vodi biznis uzuwganje zivotne sredine.”, kome dreznaiaj

pridaju sréniji ispitanici (p<,05).

Zadovoljstvo

Rezultati pokazuju da nije profena statistki znatajna razlika izméu ispitanika u
odnosu na subjektivni o&g zadovoljstva Zivotom kao elementa subjektivneg:aja

blagostanja ni po jednoj od ispitivanih korporativimicijativa (p>,05).

Kvalitet

Rezultati pokazuju da se ispitanici u odnosu ngektibyni oseaj kvaliteta zivota kao
elementa subjektivnog ossga blagostanja statigki znatajno ne razlikuju (p<,05).

Uticaj subjektivnog oséaja blagostanja na percepciju elemenata kijuh za

uspesnost komunikacije organizacije sa javidas

U cilju evaluacije uticaja subjektivnog @sga blagostanja ispitanika na percepciju
elemenata kljgnih za uspesSnost komunikacije, sproveden je Maniti&i U Test i

rezultati su prikazani u tabeli 5-23 datoj u priladjsertacije.

Sre‘a

| po ovom pitanju, ispitanici sa viSim stepenomjelitivnog oséaja srée imaju vee
percepcije zn&ja pojedinih elemenata. U vrhu liste elemenatsatatistiéki znatajnim
razlikama, nalaze se ,humor®, ,novost®, ,Sokantripsizazivanje straha“, ,izazivanje
radoznalosti®, ,angazovanje poznatikinosti“ i ,apel za dobar fizki izgled” (p<,05).
Elementi ,apel za Stednju”, ,apel za zdrav zivogfohlepa“, ,izazivanje ponosa®,
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.davanje nagrada“, ,Sirenje dobrog®, ,davanje arguata“ i ,ljubav* imaju podjednak

uticaj na obe grupe ispitanika (p>,05).

Zadovoljstvo

Po ovom pitanju, ispitanici sa viSim stepenom skiibjeog oséaja zadovoljstva svojim
Zivotom se statistki znatajno ne razlikuju samo po pitanju slédeelemenata: ,apel
za zdrav zivot" i ,Sirenje dobrog“ (p>,05). Svi abtelementi su pkgni statistki
zna&ajnim razlikama izméu dveju grupa ispitanika (p<,05).

Kvalitet

Po ovom pitanju, ispitanici sa viSim stepenom skiibjaog oséaja zadovoljstva
kvalitetom Zivota se statigii znatajno razlikuju samo po pitanju slede elemenata:
.Sokantnost” i ,izazivanje straha" (p<,05). Svi alstelementi nisu prgeni statistiki

zna&ajnim razlikama izméu dveju grupa ispitanika (p>,05).

5.1.3.8. Evaluacija uticaja stepena ispunjenostidnih potreba

Uticaj stepena ispunjenosti dnih potreba na percepcije, stavove i namere Sire
javnosti prema plemenitoj organizaciji i posleitia zeljena ponasanja

U cilju evaluacije uticaja stepena ispunjenosinilh potreba na percepcije, stavove i
namere Sire javnosti prema plemenitoj organizaskazane kroz posletha zeljena
ponasSanja, sproveden je Mann-Whitney U Test i teiubu prikazani u tabeli 5-24

datoj u prilogu disertacije.

Prvi nivo potreba

U odnosu na stepen ispunjenja fizioloSkih potrelaultati pokazuju da je utdena
statisttki znaajna razlika (p<,05) samo po jednom obliku posieith Zeljenih

ponaSanja i potrebnih preduslova za poslelizeljena ponasSanja, odnosno stavova
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ispitanika u odnosu na potencijalnu plemenitu oigiju koja bi se pojavila na trzistu
.Preorijentisao bih se na brend te kompanije”, koma€ovoljniji ispitanici daju vise
zn&aja. Stoga se mozecreda stepen ispunjenosti fizioloSkih i egzisteriaija li¢nih
potreba ispitanika nema velikog uticaja na njihastavove po pitanju plemenite
organizacije, tj. organizacije kogni nesto kako bi popravila svet.

Drugi nivo potreba

Rezultati pokazuju da u odnosu na stepen ispunjehosih potreba za sigurnés
ispitanika drugog nivoa Maslowljeve hijerarhije palita postoje statiski znatajne
razlike meiu ispitanicima po skoro svim pitanjima, gde ispitarsa viSim stepenom
ispunjenosti potreba izrazavaju¢apozitivne stavove prema plemenitoj organizaciji i
potrebnim preduslovima za to (p<,05). Ispitanici statistéki znatajno ne razlikuju
samo po pitanjima ,Kada bih imao mdgwsti da biram, radio bih u toj kompaniji.“,
.Takva kompanija bi &inila da manje obkam paznju na konkurenciju.”, ,Takva
kompanija bi dinila da ,zaboravim“ na konkurenciju.“ i ,Samo ulad bi
karakteristike proizvoda ili usluge, cena, kvalitetarada bili bolji u odnosu na
konkurentsku ponudu.” (p>,05).

Tredi nivo potreba

Rezultati pokazuju da u odnosu na stepen ispunjerdidnih socijalnih potreba

ispitanika ne postoje statigiti znaajne razlike (p>,05).

Cetvrti nivo potreba

Rezultati pokazuju da u odnosu na stepen ispunjehésih potreba za poStovanjem
ispitanika statistiki znatajne razlike méu ispitanicima postoje samo po pitanju ,Imam

pozitivniju predstavu o njoj.” i ,Preorijentisaotbse na brend te kompanije.“ (p>,05).
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Peti nivo potreba

Rezultati pokazuju da u odnosu na stepen ispunjenb&nih potreba za
samoaktualizacijom ispitanika postoje statlstznatajne razlike méu ispitanicima po
svim pitanjima, osim po pitanjima ,Takva kompanha ucinila da manje obkam
paznju na konkurenciju.” i ,Samo ukoliko bi karakistike proizvoda ili usluge, cena,
kvalitet, zarada bili bolji u odnosu na konkurentgsonudu.”, gde ispitanici sa viSim
stepenom zadovoljenja ovih potreba izrazavaje pozitivne stavove prema plemenitoj
organizaciji i potrebnim preduslovima za to (p<,05)

Uticaj stepena ispunjenostidnih potreba na korporativne inicijative
U cilju evaluacije uticaja stepena ispunjenosiniln potreba ispitanika na korporativne
inicijative, sproveden je Mann-Whitney U Test i uéati su prikazani u tabeli 5-25

datoj u prilogu disertacije.

Prvi nivo potreba

Rezultati pokazuju da se ispitanici u odnosu napeste ispunjenosti d¢nih
egzistencijalnih i fizioloSkih potreba statidti znaajno ne razlikuju po pitanju
vrednovanja odienih korporativnih inicijativa (p>,05).

Drugi nivo potreba

Rezultati pokazuju da se ispitanici u odnosu naestespunjenosti dnih potreba za
sigurnosu statisttki znatajno razlikuju po svim pitanjima vrednovanja atkrih
korporativnih inicijativa (p<,05). Zadovoljniji isfanici daju veéu vaznost svim

korporativnim inicijativama.
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Tredi nivo potreba

Rezultati pokazuju da se ispitanici u odnosu n@esteispunjenosti ¢nih socijalnih

potreba statistki znaajno ne razlikuju samo po pitanju vrednovanja sléde
korporativnih inicijativa ,Mislim da kompanija tr@bda vréda deo zajednici kroz
filantropske aktivnosti, donacije.” i ,Mislim da kapanija treba da bude emotivna,
saoséajna i brizna prema potrebama svitlanova ljudskog drustva.® (p>,05).

Ispunjeniji ispitanici daju w@ znataj svim ispitivanim korporativnim inicijativama.

Cetvrti nivo potreba

Rezultati pokazuju da se ispitanici u odnosu naestespunjenosti dnih potreba za
poStovanjem statistki znaajno ne razlikuju ni po jednom pitanju vrednovanja

odreienih korporativnih inicijativa (p>,05).

Peti nivo potreba

Rezultati pokazuju da se ispitanici u odnosu n@estespunjenosti dnih potreba za
samoaktuelizacijom statigki znatajno razlikuju po svim pitanjima vrednovanja
odreienih korporativnih inicijativa (p<,05), osim po aiju vrednovanja korporativne
inicijative ,Mislim da kompanija treba da proizvodivalitetne proizvode i pruza
kvalitetne wusluge.”. Ispitanici sa &ien stepenom zadovoljenja potrebe za

samoaktuelizacijom viSe vrednuju ispitivane pojedkorporativne inicijative.
Uticaj stepena ispunjenostidnih potreba na proces donoSenja odluka o kupovini
U cilju evaluacije uticaja stepena ispunjenostnilh potreba ispitanika na proces

donoSenja odluka o kupovini, sproveden je Mann-Wéyit U Test i rezultati su

prikazani u tabeli 5-26 datoj u prilogu disertacije
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Prvi nivo potreba

U odnosu na proces donoSenja odluka o kupovinitaisp je da li postoje statigki
zn&ajne razlike izméu ispitanika sa nizim i viSim stepenom ispunjendgtnih
egzistencijalnih i fizioloSkih potreba. Statidti znatajne razlike su prom@ne samo u
pitanjima ,Pre donoSenja odluke o kupovini proizaagluge prethodno se dobro
raspitam o proizvodu.“, ,kvalitet proizvoda“, ,digaproizvoda®, ,marka proizvoda®“,
-imidz proizvoda“ i ,vrednosti brenda“ (p<,05) u mdsu na koje ispitanici sa viSim
stepenom ispunjenja egzistencijalnih i fizioloSkibtreba iskazuju pozitivnije stavove,
nego nezadovoljniji ispitanici. Pitanja ,Pri donofe odluke o kupovini sagledavam
vrednosti koje kompanija nudi, odnosno, koje koekuaija nudi i kojima se vodi.f
.Pre donoSenja odluke o kupovini proizvoda/uslugethpdno se dobro raspitam o
kompaniji koja proizvodi taj proizvod, odnosno, pautu uslugu.“, ,n&n odrzavanja”,
.cena“, ,nain platanja“, ,rokovi isporuke®, ,promocija“, ,distribucg”, ,duh brenda“ i
.Kada prond@em proizvod/uslugu kojima sam u potpunosti zad@volpe obréam

paznju na konkurenciju.” ne sadrze statlstznatajnu razliku (p>,05).

Drugi nivo potreba

U odnosu na proces donoSenja odluka o kupovinitaisp je da li postoje statigki
zn&ajne razlike izmeéu ispitanika sa nizim i viSim stepenom ispunjenbstiih potreba
za sigurno&u. Statistéki znaajne razlike su prom@ne u gotovo svim pitanjima
(p<,05), gde zadovoljniji ispitanici viSe vrednigua pitanja. Statisiki znaajne razlike
nisu prondene samo u pitanjima Qi@ placanja“ i ,Kada prondem proizvod/uslugu

kojima sam u potpunosti zadovoljan ne @lara paznju na konkurenciju.” (p>,05).

Tredi nivo potreba

U odnosu na proces donoSenja odluka o kupovinitaisp je da li postoje statigki
zn&ajne razlike izméu ispitanika sa nizim i viSim stepenom ispunjendgtnih
socijalnih potreba. Statigii znatajne razlike su prom&ne u pitanjima ,Pri donoSenju

odluke o kupovini sagledavam vrednosti koje kompamudi, odnosno, koje

154

Vo



konkurencija nudi i kojima se vodi., ,Pre dono&enjodluke o kupovini
proizvoda/usluge prethodno se dobro raspitam ozpoodu.“, ,kvalitet proizvoda®,
.dizajn proizvoda“, ,imidz proizvoda“, ,duh brenda“,vrednosti brenda® (p<,05) u
odnosu na koje ispitanici sa viSim stepenom ispyajesocijalnih potreba iskazuju
pozitivnije stavove, nego nezadovoljniji ispitaniéitanja ,Pre donoSenja odluke o
kupovini proizvoda/usluge prethodno se dobro raspid kompaniji koja proizvodi taj
proizvod, odnosno, pruza tu uslugu.”, ,cena®, ,naaniroizvoda“, ,ndin platanja“,
~fokovi isporuke®, ,n&in odrzavanja®, ,promocija“, ,distribucija“ i ,Kadgronatem
proizvod/uslugu kojima sam u potpunosti zadovofjare sadrze statiski znatajnu
razliku (p>,05).

Cetvrti nivo potreba

U odnosu na proces donoSenja odluka o kupovinitaisp je da li postoje statigki
zna&ajne razlike izméu ispitanika sa nizim i viSim stepenom ispunjenbétiih potreba
za postovanjem. Statiski znaajne razlike su prom@ne samo u pitanjima ,dizajn
proizvoda“, ,marka proizvoda®, ,imidz proizvoda“duyh brenda“ i ,vrednosti brenda*
(p<0,05) u odnosu na koje ispitanici sa viSim stepe ispunjenja potreba za
poStovanjem iskazuju pozitivnije stavove, nego dexaljniji ispitanici. Pitanja ,Pri
donosSenju odluke o kupovini sagledavam vrednogé kompanija nudi, odnosno, koje
konkurencija nudi i kojima se vodi., ,Pre dono&enjodluke o kupovini
proizvoda/usluge prethodno se dobro raspitam azyooiu.“, ,Pre donoSenja odluke o
kupovini proizvoda/usluge prethodno se dobro raspib kompaniji koja proizvodi taj
proizvod, odnosno, pruza tu uslugu.”, ,kvalitet igkada“, ,cena”“, ,n&in placanja®,
.fokovi isporuke®, ,n&in odrzavanja®, ,promocija“, ,distribucija“ i ,Kadgronatem
proizvod/uslugu kojima sam u potpunosti zadovoljae obrgam paznju na

konkurenciju.” ne sadrZe statigti znatajnu razliku (p>0,05).

Peti nivo potreba

U odnosu na proces donoSenja odluka o kupovinitaisp je da li postoje statigki

zna&ajne razlike izméu ispitanika sa nizim i viSim stepenom ispunjenbétiih potreba
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za samoaktuelizacijom. Ispitanici se stallgtiznatajno ne razlikuju samo u pitanju
.Kada prond@em proizvod/uslugu kojima sam u potpunosti zad@volpe obréam
paznju na konkurenciju.” (p>,05). U svim ostalimapijima, zadovoljniji ispitanici

beleze pozitivnije stavove.

Uticaj stepena ispunjenosti dnih potreba na percepciju vrednosti iza kojih bi

organizacija trebalo da stane
U cilju evaluacije uticaja stepena ispunjenosthiln potreba ispitanika na percepciju
vrednosti iza kojih bi organizacija trebalo da stasproveden je Mann-Whitney U Test

i rezultati su prikazani u tabeli 5-27 datoj u pgl disertacije.

Prvi nivo potreba

U odnosu na stepen ispunjenostnih egzistencijalnih i fizioloSkih potreba ispitéai
utvrdena je statistki znatajna razlika (p<,05) samo za tri ispitivane vrednizs: kojih

bi po misljenju ispitanika organizacija trebalo stane. To su ,inicijativa®, ,zabava“ i
woriginalnost” (p<,05), za koje zadovoljniji ispii&ci smatraju da bi trebalo viSe da
budu zastupljene u organizacijama. Isto tako, zaljjuy ispitanici iskazuju j&i stav i

u odnosu na pitanje ,Po Vasem misljenju, koliko ¥ama najvaznije vrednosti

zastupljene u poslovanju kompanija?“ (p<,05).

Drugi nivo potreba

Primetan je i visok stepen uticaja stepena ispuggricnih potreba za sigurnés
ispitanika na njihovo denje o vrednostima iza kojih bi organizacija trebad stane. U
odnosu na stepen ispunjenostinlh potreba za sigurnés ispitanika, nije utvdena
statisttki znatajna razlika (p>,05) samo za dve ispitivane vretngsrecu® i , cast,
kao i za pitanje ,Po VaSem misljenju, koliko su \@amajvaznije vrednosti zastupljene
u poslovanju kompanija?“. Sve ostale ispitivanedmesti poseduju statigki znatajnu
razliku izmeiu ovih dveju grupa ispitanika. Ispitanici koji sadovoljniji daju veéi

znaaj svim ispitivanim vrednostima.
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Tredi nivo potreba

U odnosu na stepen ispunjenostinih socijalnih potreba ispitanika, nije ufena
statisttki znatajna razlika (p>,05) za veliki broj pitanja, Stoazkije na slabu zavisnost
ispitivanih vrednosti od ove varijable. Statiktiznaajne razlike su utdene za slede
ispitivane vrednosti: ,efikasnost®, ,inicijativa’inovativnost”, ,integritet®, ,odanost",
.Jasnata“, ,upornost”, ,zabava“, ,povezanost”, ,fleksibibst®, ,perspektiva®, ,denje”,
Loriginalnost®, ,usluznost” i ,liderstvo®. PitanjgPo VaSem misljenju, koliko su Vama
najvaznije vrednosti zastupljene u poslovanju komijp2“ i sve ostale ispitivane
vrednosti ne poseduju statédti znatajnu razliku izméu ovih dveju grupa ispitanika.
Ispitanici koji su zadovoljniji daju @& znaaj svim ispitivanim statistki znatajnim

vrednostima.

Cetvrti nivo potreba

U odnosu na stepen ispunjenostnih potreba za poStovanjem ispitanika, démno je
da ovaj nivo potreba nema uticaja na opredeljeapéanika. Statistki znaajna razlika
(p<,05) je prondena samo u sledien ispitivanim vrednostima: ,istina®, ,inovativndst
I ,zabava®, pricemu je interesantno da nezadovoljniji ispitani&evirednuju vrednost
Jstine”, a zadovoljniji ispitanici viSe vrednujur@dnosti ,inovativnosti“ i ,zabave®. U
pitanju ,Po Vasem misljenju, koliko su Vama najvggnvrline zastupljene u
kompanijama?“ je taki®e prondena statistki znatajna razlika u kojoj zadovoljniji

ispitanici takae ispoljavaju jae stavove.

Peti nivo potreba

U odnosu na stepen ispunjenostinin potreba za samoaktuelizacijom ispitanika,
utvrdeno je da se ispitanici statiti znatajno razlikuju po svim ispitivanim
vrednostima (p<,05). Samoaktuelizovaniji ispitangkazuju j&e stavove po pitanju
zna&ajnosti pojedinih vrednosti i njihovih zastupljetias poslovanju organizacija.
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Uticaj stepena ispunjenosti dnih potreba na percepciju vrlina koje bi organizaai

trebalo da poseduje
U cilju evaluacije uticaja stepena ispunjenosthiln potreba ispitanika na percepciju
vrlina koje bi organizacija trebalo da posedujepspden je Mann-Whitney U Test i

rezultati su prikazani u tabeli 5-28 datoj u prilagdjsertacije.

Prvi nivo potreba

U odnosu na stepen ispunjenosti egzistencijalnifizioloskih potreba ispitanika,
utvrdeno je da ovaj nivo potreba nema uticaja na opjadgel ispitanika. Statistki
zn&ajna razlika (p<,05) je prodana samo u pitanju ,kreativnost* i u pitanju ,Po
Vasem miSljenju, koliko su Vama najvaznije vrlinasapliene u kompanijama?*,

kojima pozitivnije stavove iskazuju zadovoljnijpisanici.

Drugi nivo potreba

U odnosu na stepen ispunjenositnih potreba za sigurnés ispitanika, ututeno je da
ovaj nivo potreba ima velikog uticaja na opredggerspitanika. Statistki znatajna
razlika (p<,05) je pron#ena u svim ispitivanim vrlinama, piemu zadovoljniji
Ispitanici viSe vrednuju sve ispitivane vrline. ®&acki znatajna razlika je prordena i
u pitanju ,Kada bi neka organizacija usvojila Vamajvaznije vrednosti i vrline
priklonio bih se njoj.“, dok u pitanju ,Po Vasem $tjenju, koliko su Vama najvaznije

vrline zastupljene u kompanijama?“ nije prdeaa statistiki znatajna razlika.

Tredi nivo potreba

U odnosu na stepen ispunjenostnih socijalnih potreba ispitanika, ui@no je da ovaj
nivo potreba nema velikog uticaja na opredeljesgatanika. Statistki znaajna razlika
(p<,05) je prondena samo u sleden ispitivanim vrlinama: ,kreativnost”, ,smelost,
.posveenost, ,etika“, ,znanje", ,sposobnost/vestina“,nf@zijazam” i ,timski rad"®,

pri ¢emu zadovoljniji ispitanici viSe vrednuju sve isgatne vrline. U pitanjima ,Po
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Vasem misljenju, koliko su Vama najvaznije vrlinastplijene u kompanijama?“ i
.Kada bi neka organizacija usvojila Vama najvazmjednosti i vrline priklonio bih se
njoj.” je takale prondena statistiki znatajna razlika u kojoj zadovoljniji ispitanici

takadie ispoljavaju jae stavove.

Cetvrti nivo potreba

U odnosu na stepen ispunjenostnih potreba za poStovanjem ispitanika, démno je
da ovaj nivo potreba nema uticaja na opredeljepéanika. Statistki znaajna razlika
(p<,05) je prondena samo u sleden ispitivanim vrlinama: ,kreativnost®, ,smelost",
.entuzijazam* i ,saradnja“, prcemu zadovoljniji ispitanici viSe vrednuju ispitivan
vrline, kao i u pitanju ,Po Vasem misljenju, kolikeu Vama najvaznije vrline
zastupljene u kompanijama?“. U pitanju ,Kada bi aakganizacija usvojila Vama
najvaznije vrednosti i vrline priklonio bih se njopije pronaiena statistki znatajna

razlika.

Peti nivo potreba

U odnosu na stepen ispunjenostinin potreba za samoaktuelizacijom ispitanika,
utvrdeno je da se ispitanici statiti znatajno razlikuju po svim ispitivanim vrlinama
(p<,05). Samoaktuelizovaniji ispitanici iskazujugastavove po pitanju zéanosti
pojedinih vrlina i njihovih zastupljenosti u poskju organizacija. Takie, ispitanici
se statistiki znatajno razlikuju i po stavovima vezanim za pitanj@,¥aSem misljenju,
koliko su Vama najvaznije vrline zastupljene u kemipma?“ i ,Kada bi neka
kompanija usvojila Vama najvaznije vrednosti i ndipriklonio bih se njoj.“ u kojima,

takaie, zadovoljniji ispitanici iskazuju §& izrazene stavove.
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Uticaj stepena ispunjenosti dnih potreba na percepciju elemenata kinih za

uspesnost komunikacije organizacije sa javidas
U cilju evaluacije uticaja stepena ispunjenosthiln potreba ispitanika na percepciju
elemenata kljgnih za uspesnost komunikacije organizacije sa jginosproveden je

Mann-Whitney U Test i rezultati su prikazani u tabe29 datoj u prilogu disertacije.

Prvi nivo potreba

U odnosu na stepen ispunjenostnih egzistencijalnih i fizioloSkih potreba ispit&ai
utvrdeno je da ovaj nivo potreba nema uticaja na opjadgel ispitanika. Statistki
zn&ajna razlika (p<,05) je prodana samo u sledien ispitivanim elementima:
»Sokantnost®, ,pohlepa“, ,davanja nagrada“ i ,ap dobar fiziki izgled”, pri cemu

zadovoljniji ispitanici viSe vrednuju ispitivaneeghente.

Drugi nivo potreba

U odnosu na stepen ispunjenositnih potreba za sigurnés ispitanika, ututeno je da
ovaj nivo potreba ima uticaja na opredeljenje @pka. Statistiki zna&ajna razlika
(p<,05) nije prondena samo u sledien ispitivanim elementima: ,izazivanje straha“,
.pohlepa*“, ,izazivanje ponosa“, ,angazovanje po#métnosti“ i ,apel za dobar fizki
izgled”, pri cemu zadovoljniji ispitanici viSe vrednuju stattsii znatajne ispitivane

elemente.

Tredi nivo potreba

U odnosu na stepen ispunjenostnih socijalnih potreba ispitanika, ui@no je da ovaj
nivo potreba nema uticaja na opredeljenje ispianiitatistiki znatajna razlika (p<,05)
je prongena samo u sleden ispitivanim elementima: ,humor® i ,novost”, u kma

zadovoljniji ispitanici ispoljavaju jge stavove.
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Cetvrti nivo potreba

U odnosu na stepen ispunjenostnih potreba za poStovanjem ispitanika, demo je
da ovaj nivo potreba nema uticaja na opredeljeap#anika. Statistki znaajna razlika
(p<,05) je prondena samo u sledien ispitivanim elementima: ,humor®, ,Sokantnost®,
.izazivanje straha“ i ,apel za dobar ki izgled”, pri ¢emu zadovoljniji ispitanici vise

vrednuju ispitivane elemente.

Peti nivo potreba

Po ovom pitanju, ispitanici sa viSim stepenom igenosti linih potreba za
samoaktuelizacijom se statidti znaajno razlikuju po svim, osim peetiri elementa
kljucna za uspesnost promotivne poruke: ,Sokantnostgzjvanje straha“, ,pohlepa”“ i

.izazivanje ponosa“ (p>,05).

5.2. Istrazivanje menadzera poslovnih organizacija Republici Srbiji

5.2.1. Svrha istrazivanja i istraziva&ka pitanja

Svrha istrazivanja menadzera poslovnih organizagge ispitivanje percepcija i
stavova menadzera poslovnih organizacija u odnaspofedine plemenite vrednosti i
aspekte poslovanja organizacija i kéesje ispitanih percepcija i stavova menadzera za
evaluaciju stepena uticaja plemenitih vrednostispekata poslovanja na uspesSnost

poslovanja organizacija.

Da bi se ispunila svrha istrazivanja, u tom smiglgyojoj osnovi, istrazivanje je imalo
definisane slede predmete istrazivanja:

* merenje stavova menadzera poslovnih organizacijaojedinim plemenitim
aspektima poslovanja organizacija u Srbiji i uticglemenitih vrednosti na
donosSenje njihovih poslovnih odluka;

* identifikovanje i merenje stepena uticaja pleménitirednosti i aspekata

poslovanja na uspesnost poslovanja organizacija;
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identifikovanje i merenje stepena usaglaSenosttgaavrednosti i vrlina za
javnost i poslovne sisteme.

Kao ciljevi istrazivanja definisani su:

utvrdivanje stepena zdajnosti pojedinih plemenitih vrednosti i aspekata
poslovanja za menadzere poslovnih organizacija;

utvrdivanje stepena uticaja plemenitin vrednosti i aspeek poslovanja
organizacija na poslovne performanse organizacija;

utvrdivanje postojanja statiski znatajnih razlika izmédu ostvarenih poslovnih
performansi organizacija i njihove organizaciondtuee, modela upravljanja,
politike ljudskih resursa i usaglasSenosti organmae strukture i strateSkog
poslovnog planiranja;

utvrdivanje postojanja statiski znaajnih razlika izmdu Sire javnosti i
menadzera poslovnih organizacija u pogledu njihogtgpena vrednovanja

pojedinih plemenitih vrednosti i aspekata poslogan;

Istrazivanje je trebalo da dovede do odgovora edesh istrazivéka pitanja:

da li i u kojoj meri plemenite vrednosti imaju wjcna poslovne performanse
organizacije;

koje vrline i vrednosti imaju primat kod menadzgna donoSenju poslovnih
odluka;

da li postoji i kakva, ako postoji, statidti znatajna razlika, veza, iznde
poslovnih performansi organizacija i njihove orgamione kulture, modela
upravljanja, politike ljudskih resursa, usaglaséinosganizacione strukture i
strateSkog poslovnog planiranja;

u kojoj meri se poklapaju vrednosti i vrline javtiasorganizacija u Republici
Srbiji, odnosno, da li postoji i kakva, ako postgtatisttki znatajna razlika
izmedu Sire javnosti i poslovnih organizacija i njihovetepena vrednovanja
pojedinih vrednosti i vrlina, koja bi se mogla isistiti kao prostor za delovanje

I poboljSanje poslovanja organizacija.
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5.2.2. Dizajn istrazivanja

5.2.2.1. Okvir istrazivanja

Istrazivanje menadZera poslovnih organizacija Ripeilsrbije je sprovedeno u okviru
programa doktorskih studija na Fakultetu organmaiti nauka Univerziteta u
Beogradu, kao deo istrazitkaog projekta u procesu izrade doktorske disertanajéemu
.StrateSki i ekonomski aspekti razvoja plemenitgamizacije sa ciljem dostizanja
liderske pozicije u okruzenju®, gde je u cilju Védacije postavljenih hipoteza, a u
skladu sa predmetom, ciljevima i pitanjima istrafija, sagledan stepen zastupljenosti
plemenitih vrednosti u organizacijama u Republidijsi uticaj plemenitih vrednosti i

aspekata poslovanja na poslovne performanse ogyajaiz

5.2.2.2. Wesnici u istrazivanju

Ucesnici u istrazivanju su bili menadzeri poslovnilgamizacija koje posluju na
teritoriji Republike Srbije. Istrazivanje je spraleno na uzorku od 109 ispitanika.
Ispitivanje  menadZera poslovnih organizacija je ogpdeno primenom tehnike
kvantitativnog istrazivanja putem Interne@ofnputer Assisted Web IntervievCAWI)

uz prethodno dobijenu saglasnost od svakog ispdana @eie u istrazivanju. Kao
uzoraki okvir koristene su javno dostupne baze poslovnih organizgayaih druStava

i medija u Republici Srbiji. Duzina realizacije jemh upitnika primenom CAWI tehnike
je trajala proséno 25 minuta. Na osnovu metodologije koja je uspdgna prilikom
sprovaienja ovog istrazivanja obuhiene su slede kategorije ispitanika u okviru
Republike Srbije:

1) Ispitanik:

Pol U istrazivanju je testvovalo 109 menadzera. Od toga, 46,79% pripadnikske
populacije i 53,21% pripadnika zenske populacij&k&®b-9).
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Polna struktura uzorka

W sk
M Zenski

Slika 5-9.Polna struktura uzorka

Starost:U pogledu starosne strukture, ispitanici dnled 25 godina &estvuju sa 1,83%
u ukupnom uzorku ili 2 ispitanika, izrde 26 i 35 godina sa 23,85% ispitanika, izime
36 i 45 godina sa 43,12% ispitanika, izine46 i 55 godina sa 22,02% ispitanika,
izmedu 56 i 65 godina sa 7,34% ispitanika i stariji dol godina sa 1,83% ispitanika
(Slika 5-10).

Starosna struktura uzorka

Wispod 25
Hos-35
O36-45
Mis-55
Ose-65
Wiznad &5

Slika 5-10.Starosna struktura uzorka
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ObrazovanjeNajveii broj ispitanika ima zavrsen fakultet, 56,88% iapika, viSu Skolu
je zavrsilo 20,18% ispitanika, sledi 12,84% ispkansa zavrSenim master studijama,
4,59% ispitanika sa zavrSenom srednjom Skolom,79%8,8i 4 ispitanika sa zavrSenim

magistarskim studijama i 1,83% ispitanika sa zavmeloktorskim studijama (Slika 5-
11).

Obrazovna struktura uzorka

[ Magistar
B Doktor nauka

Slika 5-11.0brazovna struktura uzorka

Tip naselja:Ukupno 91,74% ispitanika dolazi iz urbanih pagauRepublike Srbije, a
8,26% iz ruralnih podija Republike Srbije (Slika 5-12).

165



Struktura uzorka prema tipu naselja

B urbano
H Ruralno

Slika 5-12.Struktura uzorka prema tipu naselja

Ukupno iskustvo na menadzZerskoj pozid§iajveti broj ispitanika ima ukupno od 5 do
9 godina iskustva na menadZerskoj poziciji, 34,86%€de 22,94% ispitanika sa
ukupnim iskustvom na menadzerskoj poziciji od l4dgodine i isto toliko ispitanika sa
ukupnim iskustvom na menadZerskoj poziciji od 1018ogodina. Ukupno iskustvo od
20 do 29 godina ima 8,26% ispitanika, iskustvo maofd 1 godine ima 7,34%
ispitanika, a iskustvo od 30 i viSe godina ima $gGigpitanika (Slika 5-13).
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Ukupno iskustvo ispitanika na menadzerskoj poziciji

M Manje od 1 goding
1 - 4 godine

[O5 - 9 godina
W10 - 19 godina

[J 20 - 29 godina

M 30i vige godina

Slika 5-13.Struktura uzorka prema ukupnom iskustvu ispitanika

menadZerskoj poziciji

Ukupno iskustvo u organizacijNajveii broj ispitanika ima ukupno od 5 do 9 godina

radnog iskustva u organizaciji u kojoj je zaposlanareme realizacije istraZivanja,
31,48% ispitanika, slede 28,70% ispitanika sa iskae u organizaciji u trajanju od 1
do 4 godine, zatim 18,52% ispitanika sa iskustvoomganizaciji u trajanju od 10 do 19
godina, 11,11% ispitanika sa iskustvom u organjzad 20 do 29 godina, 6,48%
ispitanika sa iskustvom u organizaciji manjim odgadine i 3,70% ispitanika sa
iskustvom u organizaciji od 30 i viSe godina (Sl8a4).
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Iskustvo ispitanika u organizaciji

B Manje od 1 goding
1 - 4 godine

[O5 - 9 godina
W10 - 19 godina

[J 20 - 29 godina

M 30i vige godina

Slika 5-14.Struktura uzorka prema ukupnom iskustvu ispitanikeganizaciji

Nivo menadZmentatJkupno 45,87% ispitanika zauzima menadzZersku poziiSeg

nivoa menadzmenta. 37,61% ispitanika zauzima memskiZz poziciju srednjeg nivoa i
16,51% ispitanika zauzima poziciju prve linije mdhaenta (Slika 5-15).

Nivo menadZmenta
TML (Vi nivo
.menédimBMa)
ML (Srednji niva
.mena(dimerr#a)

FML (Prva linja, MiZi niva
O menédimemg)

Slika 5-15.Struktura uzorka prema nivou menadZzmenta
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2) Organizacija:

Ukupan broj stalno zaposlenih u organizadyajvesi broj ispitanika, 50,93%, radi u

organizacijama sa manje od 100 zaposlenih. Sled26%4 ispitanika zaposlenih u
organizacijama sa 100 do 499 zaposlenih, 10,19%tamska zaposlenih u
organizacijama sa 1 000 do 4 999 zaposlenih, 2,78pttanika zaposlenih u
organizacijama sa 500 do 999 zaposlenih i1 1,85%taisga zaposlenih u

organizacijama sa 10 000 i viSe zaposlenih (SIik&b

Ukupan broj stalno zaposlenih u organizaciji

\

B tanii o 100
100 - 499
500 - 999
M1 000 - 4999
[J10000i vige

Slika 5-16.Struktura uzorka prema ukupnom broju stalno zapuisla organizaciji

Ukupan broj zaposlenih pod ugovorom i eksternihogémih u organizacijikupno

50,00% ispitanika je zaposleno u organizacijameae kajaju do 10 zaposlenih pod
ugovorom i eksternih zaposlenih, 35,58% ispitan&aaposleno u organizacijama sa
10 do 99 zaposlenih pod ugovorom i eksternih zamits] 10,58% ispitanika je

zaposleno u organizacijama sa 100 do 499 zaposlenoih ugovorom i eksternih

zaposlenih i 3,85% ispitanika je zaposleno u ommsijama koje imaju 500 i viSe

zaposlenih pod ugovorom i eksternih zaposlenitk§3h-17).
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Ukupan broj radnika pod ugovorom i eksternih radnika u organizaciji

Moo1o
E1io-99
100 - 499
W 500 vise

Slika 5-17.Struktura uzorka prema ukupnom broju zaposlenihympul/orom i

eksternih zaposlenih u organizaciji
5.2.2.3. Instrument istraZivanja

Kao istrazivgki instrument za sprovignje metoda prikupljanja podataka iz primarnih
izvora kori€en je upitnik, formiran na osnovu pregleda &bes i nadne literature
prema preporukama D. Mihailavi(2012), M. Saunders et. al. (2009), E. Babbie i J.
Mouton (2007), W. Peltier et al. (2007), C. Weln&inal. (2005), J. Boyce (2003) i A.
Dillman (2000) i usklden sa posebnim potrebama teme istrazivanja na osnov

profesionalnih i knih iskustava i verovanja istrazisea

Konani razvijeni upitnik se sastojao iz 22 zatvorentama. Nakon demografskih
karakteristika ispitanika i podataka o organizacipitnik je sadrzao pitanja koja su se
odnosila na opStu sliku i omiljenost organizacij¢e.nastavku je ispitan nivo svesti
ispitanika po pitanju zaja pojedinih korporativnih inicijativa i klinih elemenata
uspesne komunikacije organizacije sa ja¢noSledéi segment pitanja se ticao odnosa
organizacija prema razltim grupama stejkholdera. Set pitanja za merengiva
organizacija za korporativnu filantropiju ginila slede€i blok upitnika. Zatim su sledeli
blokovi pitanja kojima je meren stepen zastupljéng®jedinih vrednosti, vrlina i
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emocija u organizacijama u Republici Srbiji. Zatjen sledio blok pitanja vezan za
organizacionu kulturu, strukturu, model upravljamalitiku ljudskih resursa i strateSko

poslovno planiranje. Ekonomska merila su istrazemkraju upitnika.

Rezultati Cronbach's alfa testa upitnika po skalamadskalama, kao mere njegove

pouzdanosti su dati u tabeli 5-30.

Tabela 5-30Rezultati Cronbach's alfa testa po skalama i potéska upitnika

Naziv skale upitnika Cronbach's alfa koeficijent
Ceo upitnik ,973

Korporativne inicijative ,844

Kljuéni elementi uspeSne komunikacije , 749

Omiljenost/opsta slika organizacije ,639

Odnos prema stejkholderima ,823

Motivi korporativne filantropije ,896

Vrednosti organizacije ,952

Zn&aj pojedinih vrlina ,953

Emocije ,823

Klju¢ni faktori uspeha, politika ljudskih ,881

resursa, organizaciona kultura,

organizaciona struktura, model upravljanja,

strateSko poslovno planiranje

Ekonomsko-finansijske performanse ,970

Cronbach alfa ili alfa koeficijent pouzdanosti peilja meru pouzdanosti

istrazivakih instrumenata, koji obezbtieje koeficijent proséne korelacije svih stavki
koje s&injavaju jednu skalu, odnosno, podskalu, tj. jedpitnik kao celinu, ili njegove
pojedine deloveNajéceke se koristi za upitnike koji koriste pitanja salioalnom
skalom merenja (Pallant, 2005). Vrednosti cronbaltd koeficijenta se sagledavaju na
sledé€i natin: vrednosti vée od ,9 pokazuju veoma visoku pouzdanost, vrednosti
opsegu ,8 — ,9 visoku pouzdanost, ,7 — ,79¢ndlipouzdanost, ,6 — ,69 minimalnu
pouzdanost, vrednosti manje od ,6 prikazuju neptifivo nisku pouzdanost (Cohen et
al., 2007). Neki autori smatraju da bi nivo pouzuktn trebalo da bude ¥eod ,8
(Bryman i Cramer, 1990), dok drugi predlazu dantap bude véi od ,6 (Hair, 2006).
O. Nunnally (1978), B. Costello i W. Osborne (200&) Bryman i E. Bell (2007) i A.
Field (2009) preportuju minimalnu vrednost od ,TJ skladu sa interpretacijama alfa
koeficijenta pouzdanosti raznih autora, u ovoj doskoj disertaciji, postignuta je
veoma visoka pouzdanost razvijenog upitnika zaaizstanje menadzera poslovnih

organizacija.
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5.2.2.4. Model istrazivanja

Model istraZivanja se zasniva na ispitivanju ste@peastupljenosti i uticaja plemenitih
vrednosti i aspekata poslovanja na poslovne pedons® organizacija. U postupku
evaluacije stepena uticaja plemenitih vrednostspekata poslovanja organizacija na
poslovne performanse organizacija, sprovedena @izanuticaja selektovanih grupa
faktora: omiljenost organizacije, odnos prema $iejlerima, motivi filantropije,

vrednosti organizacije, vrline organizacije i enp@cbrganizacije, kao nezavisnih

promenljivih, na poslovne performanse organizagige zavisne promenljive.

Konceptualni model istrazivanja je prikazan nai §d.8.

Omiljenost organizacije

Odnos prema stejkholderim

Motivi filantropije
Poslovne

performanse
organizacije

Vrednosti organizacije

Vrline organizacije

N

Emocije organizacije

Slika 5-18 Konceptualni model istrazivanja

U prvom koraku, sprovedena je faktorska analizaswmaku od posmatranih grupa
varijabli sa svrhom njihove redukcije i izdvajamjajuticajnijih atributa iz svake grupe
varijabli, kojecée se koristiti za sprodnje dalje analize u cilju dobijanja postojanijeg

modela.
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U drugom koraku, sprovedena je korelaciona anakeg ukazuje na krajnji model

medusobne zavisnosti pojedinih elemenata i aspekatimyanja posmatranih varijabli.

U trecem koraku je izveden model uticaja plemenitih viedni aspekata poslovanja

organizacija na poslovne performanse organizacije.

U cetvrtom koraku, ispitane su stati&ii znatajne razlike izméu organizacija po
pitanju organizacione kulture, politike ljudskirstgsa, organizacione strukture, modela
upravljanja, strateSkog poslovnog planiranja i asgmog ukupnog ekonomskognka.

5.2.2.5. Analiza podataka

Stavke finalnog upitnika su bile analizirane pdmostatisttkog alata SPSS v20.
Analiza podataka u ovoj studiji se sastojala izkdpsivne statistike. Neparametarski
test Mann Whitney U Test je koésn za testiranje zfajnosti razlika. U studiji,

rezultati sa p<,05 su proglaseni zajmim. Uticaj pojedinih varijabli na poslovne
performanse organizacija je ispitan ekonometrijskimatodom glavnih komponenata.
Modeliranje uticaja posmatranih varijabli na posievperformanse organizacija je

sprovedeno primenom korelacione analize.

5.2.3. Rezultati istrazivanja

5.2.3.1. Redukcija varijabli posmatranih faktora

Na paetku istrazivanja, izvrSena je redukcija atribuizdivajanje najuticajnijih atributa
iz svake posmatrane varijable iz istraZk@g modela, koji¢e se Kkoristiti za
sprovaienje dalje analize.

1) Omiljenost organizacije

Deset atributa varijable ,Omiljenost organizacijefe analizirano primenom

ekonometrijskog metoda glavnih komponenti.
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Prvo reSenje faktorske analize je otkrilo prisusteane glavne komponente. U
postupku dalje analize zadrzane su sve promenljijeje faktorsko optekenje vée
od ,55.

U ponovljenom postupku, pet otkrivenih najuticamiptributa posmatrane varijable
,Omiljenost organizacije” je analizirano primencgkonometrijskog metoda glavnih

komponenti.

Pre sprovdenja analize, ispitana je podobnost podataka zdorku analizu.
Programski paket SPSS u tu svrhu generiSe dvetgiieti mere, koje pomazu u proceni
podataka — Bartletov test sfarosti (Bartlett, 1954.) i Kaiser-Meyer-Oklinovu roer
adekvatnosti uzorkovanja (Kaiser, 1970, 1974). |Bavt test sfetinosti bi trebalo da
bude statistki znatajan (p<,05) da bi se faktorska analiza smatralgowarajitom.
Kaiser-Meyer-Oklinov indeks se ke u rasponu od 0 do 1, sa vredhn$600 kao
prepordenom minimalnom za sprodenje dobre faktorske analize (Tabachnick i
Fidell, 2001; Pallant, 2005). U ovom &aju, vrednost Kaiser-Meyer-Oklin premasSuje
preporienu vrednost od ,600 i iznosi ,741, a Bartletow &fericnosti je dostigao
statisttku zna&ajnost (p<,001), podrzavajupodobnost matrice korelacije za faktorsku

analizu.

Analiza glavnih komponenti je potvrdila prisustvedpe komponente objasSnjavéju

ukupno 44,264% varijabiliteta obelezja.

Konatha matrica komponenti sa pripadam atributima i njihovim uticajem na
varijablu ,Omiljenost organizacije” je prikazandabeli 5-31.

Tabela 5-31Matrica komponenti faktora ,Omiljenost organizacije

Faktorska
opteréenja
Da li bi vetina ljudi rekla da je svet bolje mesto, jer ovaaigacija postoji? , 733
Da li je zajednice pozdravljaju, ili se protive kapdokuSa dade u njihov region, ili se prosiri? ,528
Ova organizacija prati uniformne standarde ponaSarmjelom svetu. , 709
Sta mislite, da li nasa kultura drustva vrednupvprstvari? ,649
U kojoj meri su, po VaSem misljenju, povezargaéi ambicije menadZmenta ove organizacije i ,689
druStvena odgovornost?
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2) Odnos prema stejkholderima

Trinaest atributa varijable ,,0dnos prema stejkhoida“ je analizirano primenom

ekonometrijskog metoda glavnih komponenti.

Prvo reSenje faktorske analize je otkrilo prisusteane glavne komponente. U
postupku dalje analize zadrzane su sve promenljijeje faktorsko optekenje vée
od ,60.

U ponovljenom postupku, pet otkrivenih najuticamiptributa posmatrane varijable
,0dnos prema stejkholderima®“ je analizirano prim@nekonometrijskog metoda

glavnih komponenti.

Pre sprovdenja analize, ispitana je podobnost podataka zarfEu analizu. Vrednost
Kaiser-Meyer-Oklin premasuje prepdamnu vrednost od ,600 i iznosi ,849, a Bartletov
test sferdnosti je dostigao statisku zna&ajnost (p<,001), podrzavaju podobnost
podataka za faktorsku analizu.

Analiza glavnih komponenti je potvrdila prisustvedpe komponente objaSnjavéju
ukupno 63,695% varijabiliteta obelezja. Kéna matrica komponenti sa pripadaj
atributima i njihovim uticajem na varijablu ,,Odnpsema stejkholderima® je prikazana
u tabeli 5-32.

Tabela 5-32Matrica komponenti faktora ,Odnos prema stejkholde"

Faktorska

opteréenja
Mi prepoznajemo miuzavisnost odnosa nasih zainteresovanih strarjahsteera). , 799
Mi tretiramo naSe dobavka kao integralni deo naSeg poslovanja. , 736
Mi iskazujemo uzajamno poStovanje sa naSim konkimenkao stejkholderima. ,878
Mi prepoznajemo miuzavisnost napora i nagradadaenasim partnerima. , 783
Svi stejkholderi dobijaju dovoljno beneficija, kjoristi da bi se osigurala njihova kontinuirana , 793
saradnja sa naSom organizacijom.
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3) Motivi filantropije

Jedanaest atributa varijable ,Motivi filantropije‘je analizirano primenom

ekonometrijskog metoda glavnih komponenti.

Prvo reSenje faktorske analize je otkrilo prisusteane glavne komponente. U
postupku dalje analize zadrzane su sve promenljijeje faktorsko optekenje vée
od ,70.

U ponovljenom postupku, Sest otkrivenih najutigéjnatributa posmatrane varijable
.Motivi filantropije* je analizirano primenom ekomeetrijskog metoda glavnih

komponenti.

Pre sprovdenja analize, ispitana je podobnost podataka zarfsu analizu. Vrednost
Kaiser-Meyer-Oklin premasuje prepdamnu vrednost od ,600 i iznosi ,819, a Bartletov
test sferdnosti je dostigao statisku zna&ajnost (p<,001), podrzavaju podobnost
podataka za faktorsku analizu.

Analiza glavnih komponenti je potvrdila prisustvedpe komponente objaSnjavéju
ukupno 66,542% varijabiliteta obelezja. Kéna matrica komponenti sa pripadaj
atributima i njihovim uticajem na varijablu ,Motivilantropije* je prikazana u tabeli
5-33.

Tabela 5-33Matrica komponenti faktora ,Motivi filantropije”

Faktorska

opteréenja
Zelimo da pruzimo pravi primer , 746
Izgradnja pozitivhog korporativhog imidZa ,851
Izgradnja statusa dobrog gemina ,870
Davanje nam pruza o&g ,toplog sjaja“ ,823
Pomazui drugima oséamo se vaznim 722
Pomazui drugima oséamo se bolje ,870
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4) Vrednosti organizacije

Trideset i sedam atributa varijable ,Vrednosti arigacije” je analizirano primenom

ekonometrijskog metoda glavnih komponenti.

Prvo reSenje faktorske analize je otkrilo prisusteane glavne komponente. U
postupku dalje analize zadrzane su sve promenljijeje faktorsko optekenje vée
od ,70.

U ponovljenom postupkugetrnaest otkrivenih najuticajnijin atributa posraate
varijable ,Vrednosti organizacije" je analizirangippenom ekonometrijskog metoda

glavnih komponenti.

Pre sprovdenja analize, ispitana je podobnost podataka zarfEku analizu. Vrednost
Kaiser-Meyer-Oklin premasuje prepdamnu vrednost od ,600 i iznosi ,921, a Bartletov
test sferdnosti je dostigao statisku zna&ajnost (p<,001), podrzavaju podobnost
podataka za faktorsku analizu.

Analiza glavnih komponenti je potvrdila prisustvedpe komponente objaSnjavéju
ukupno 59,980% varijabiliteta obelezja. Kéna matrica komponenti sa pripadaj
atributima i njihovim uticajem na varijablu ,Vredsib organizacije” je prikazana u
tabeli 5-34.

Tabela 5-34Matrica komponenti faktora ,Vrednosti organizacije"

Faktorska optetenja
Efikasnost , 730
Inicijativa ,713
Jasnoa , 720
Upornost ,817
Fleksibilnost ,803
Perspektiva ,809
Priznanje ,785
Ucenje ,821
Originalnost 774
Napredak ,826
Postovanje ,804
Odgovornost 767
Uticaj 674
Kvalitet , 781

177

Vo



5) Vrline organizacije

Dvadeset i sedam atributa varijable ,Vrline orgaeig” je analizirano primenom

ekonometrijskog metoda glavnih komponenti.

Prvo reSenje faktorske analize je otkrilo prisusteane glavne komponente. U
postupku dalje analize zadrzane su sve promenljijeje faktorsko optekenje vée
od ,70.

U ponovljenom postupku, jedanaest otkrivenih negjtiijih atributa posmatrane
varijable ,Vrline organizacije* je analizirano prenom ekonometrijskog metoda

glavnih komponenti.

Pre sprovdenja analize, ispitana je podobnost podataka zarfsu analizu. Vrednost
Kaiser-Meyer-Oklin premasuje prepdamnu vrednost od ,600 i iznosi ,912, a Bartletov
test sferdnosti je dostigao statisku zna&ajnost (p<,001), podrzavaju podobnost
podataka za faktorsku analizu.

Analiza glavnih komponenti je potvrdila prisustvedpe komponente objaSnjavéju
ukupno 64,269% varijabiliteta obelezja. Kéna matrica komponenti sa pripadaj
atributima i njihovim uticajem na varijablu ,Vrlinerganizacije” je prikazana u tabeli
5-35.

Tabela 5-35Matrica komponenti faktora ,Vrline organizacije”

Faktorska optetenja
Smelost 775
Miroljubivost ,657
Posvéenost ,850
Etika ,780
Sposobnost,Vestina ,860
Poverenje ,867
Objektivnost , 792
Marljivost ,856
Entuzijazam , 798
Tolerancija , 762
Saradnja , 799
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6) Emocije organizacije

Trideset i dva atributa varijable ,Emocije orgamige’ je analizirano primenom

ekonometrijskog metoda glavnih komponenti.

Prvo reSenje faktorske analize je otkrilo prisusteane glavne komponente. U
postupku dalje analize zadrzane su sve promenljijeje faktorsko optekenje vée
od ,70.

U ponovljenom postupku, jedanaest otkrivenih negjtiijih atributa posmatrane
varijable ,Emocije organizacije” je analizirano menom ekonometrijskog metoda

glavnih komponenti.

Pre sprovdenja analize, ispitana je podobnost podataka zarfsu analizu. Vrednost
Kaiser-Meyer-Oklin premasuje prepdamnu vrednost od ,600 i iznosi ,914, a Bartletov
test sferdnosti je dostigao statisku zna&ajnost (p<,001), podrzavaju podobnost
podataka za faktorsku analizu.

Analiza glavnih komponenti je potvrdila prisustvedpe komponente objaSnjavéju
ukupno 69,533% varijabiliteta obelezja. Kéna matrica komponenti sa pripadaj
atributima i njihovim uticajem na varijablu ,Emoeiprganizacije” je prikazana u tabeli
5-36.

Tabela 5-36Matrica komponenti faktora ,Emocije organizacije”

Faktorska opterenja
Razumevanje -,657
Nepoverljivost ,849
Razaaranje ,881
Nema? ,866
Ponizenost ,890
Nezainteresovanost ,854
Uvreden ,850
Usamljen ,809
Nesréni ,901
Inferiornost ,815
Nesposobnost 771
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7) Poslovne performanse organizacije

U nastavku, sprovedena je faktorska analiza ispiilv atributa koji oslikavaju varijablu
.Poslovne performanse organizacije”. U procesu iaealmoze se uiti sjajno

poklapanje i vrednost Kaiser-a, pokriveno je 80%ij&hiliteta, Sto je veoma visoka
vrednost i ukazuje na to da je skala za merenjéopioisr performansi organizacija

izuzetno dobro razvijena i pouzdana.

Pre sprovdenja analize, ispitana je podobnost podataka zarfEu analizu. Vrednost
Kaiser-Meyer-Oklin premasuje prepéanu vrednost od ,600 i iznosi ,927, a Bartletov
test sferdnosti je dostigao statisku zna&ajnost (p<,001), podrzavaju podobnost

podataka za faktorsku analizu.

Analiza glavnih komponenti je otkrila prisustvo ijed komponente objaSnjavaju
ukupno 79,369% varijabiliteta obelezja. Kéna matrica komponenti sa pripadaj
atributima i njihovim uticajem na varijablu ,Posloe performanse organizacije” je

prikazana u tabeli 5-37.

Tabela 5-37Matrica komponenti faktora ,Poslovne performansgamizacije”

Faktorska opterenja
Obim prodaje ,911
Ukupni prihodi ,916
TrziSno keke ,886
Rast prodaje ,843
Nowvéani tok ,927
Sposobnost finansiranja rasta ,858
poslovanja iz sopstvenih
profita
Prinos na imovinu ,907
Prinos na kapital ,879
Prihodi od prodaje 911
Ukupan «inak organizacije, ,868
uspeh

5.2.3.2. Analiza korelacija ispitivanih varijabli

Na kraju, sprovedena je analiza korelacija idmespitivanih varijabli iz koje proiste
krajnji model mé@usobne zavisnosti pojedinih elemenata i aspekatbyanja (Tabela
5-38).
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Tabela 5-38Korelaciona matrica

Omiljenost

organizacije Stejkholderi Filantropija Vrednosti Vrline Emocije Performanse
Omiljenost organizacije 1
Stejkholderi 427" 1
Filantropija .204 .233 1
Vrednosti 359" 3917 223 1
Vrline 207 420 351" 575 1
Emocije -.310 -.337" -,038 -254 | -237 1
Performanse 285 .300 ,110 124 140 -291 1
** p<0,01
* p<0,05

Model uticaja plemenitih vrednosti i aspekata pesaiga organizacija na poslovne
performanse organizacije je prikazan na slici 5MIBze se videti, na osnovu rezultata
istraZzivanja da vrednosti i vrline organizacije jmandirektan uticaj na poslovne
performanse organizacije, koji vrSe preko emocipinka rezultiraju, odnosa prema
stejkholderima, kao i poslestiog formiranja stepena omiljenosti organizacije akaa
konkretnih intenziteta uticaja pojedinih atributaakog faktora, kao i intenziteti
medusobnih uticaja ispitivanih faktora i globalno nasfwvne performanse organizacija
ukazuju na to da stepen omiljenosti, ili opStassldtganizacije, kao i pozitivan odnos
prema svim stejkholderima organizacije, pozitivnio¢w na poslovne performanse.
Faktorska analiza je pokazala da su zastupljeneo jakgativhe emocije u
organizacijama u Republici Srbiji, koje negativnticu na poslovne performanse
organizacija. Motivi korporativne filantropije, Koja je meren stepen altruizma u
poslovnim organizacijama u Republici Srbiji, nisumkazali kao direktno z&éajni za
poslovne performanse organizacija. Uticaj altruizeamanifestuje preko kvalitetnijeg
odnosa sa stejkholderima organizacije, postizanjeedeg stepena omiljenosti
organizacije, ili pozitivnije opSte slike organiga¢c veteg stepena zastupljenosti
plemenitih vrednosti i vrlina u organizaciji, koge reflektuju u pow@nom stepenu
zastupljenosti pozitivnih emocija u organizacijg &rajnjim pozitivnim ishodom u
odnosu na poslovne performanse organizacije. Gleleranoze se zakljiiti da
organizacije koje viSe neguju plemenite vrednostaspekte poslovanja ostvaruju
superiornije ekonomske poslovne performanse, Stgaskga kao realni prak&ni

argument za uuienje i primenu koncepta plemenite organizacije sigpme sisteme.
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310" Omiljenost organizacije
” Al , 733
207 A2 528
359" | A3 ,709
204 | A4 ,649
S — — A5 ,689
427 [ . .
Odnos prema stejkholderim
-332° | Al , 799
A2 , 736
4200 A3 873
391" A4 ,783
A5 , 793
233 [ Motivi filantropije
Yl Al , 746
A2 ,851
038 —| A3 ,870
351 "ag 823
/ A5 722
[: A6 ,870
223 - —
Vrednosti organizacije
Al , 730
A2 , 713
A3 ,720
A4 ,817
A5 ,803
A6 ,809
A7 , 785+
A8 ,821
A9 774
N A10 826
S [T A1l 804
| A12 767
-254" | Al13 ,674
/4/ Al4 781
.575‘*[ - -
Vrline organizacije
Al 775
A2 ,657
A3 ,850
A4 ,780
A5 ,860
A6 ,867
\ \\\ A7 792
| ——| A8 ,856
~— A9 ,798
Al0 ,762
r All , 799
.237[ - —
Emocije organizacije
Al -,657
\\\\__ A2 ,849
A3 ,881

A4 ,866

A5 ,890
A6 ,854
A7 ,850
A8 ,809
A9 ,901
A10 ,815
All 71

Performanse organizacije
Al ,911
A2 ,916
A3 ,886
Ad ,843
A5 ,927
A6 ,858
A7 ,907
A8 ,879
A9 ,911
Al0 ,868

Slika 5-19.Model uticaja plemenitih
vrednosti | aspekata poslovanja
organizacija na poslovne performanse

organizacije
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5.2.3.3. Testovi zn&jnosti plemenitih vrednosti i aspekata poslovanjaa javnost i

organizacije Republike Srbije

U cilju evaluacije zné&ja pojedinih plemenitih vrednosti i aspekata pemhpa za
javnost i organizacije Republike Srbije, sproveden Mann-Whitney U Test za
ispitivanje znd&aja odréenih korporativnih inicijativa, elemenata kipih za uspesnost

komunikacije organizacije sa javrios vrednosti i vrlina organizacija.

Uporedni prikaz zndajnosti korporativnih inicijativa za javnost i orgnizacije
Republike Srbije

U cilju utvrdivanja razlika izméu Sire javnosti i poslovnih organizacija Republike
Srbije u pogledu korporativnih inicijativa, sproesd je Mann-Whitney U Test |

rezultati su prikazani u tabeli 5-39 datoj u prilagdjsertacije.

Rezultati pokazuju da javnost viSe vrednuje stederporativne inicijative: ,Mislim da
kompanija treba da véa deo zajednici kroz filantropske aktivnosti, dajeat ,Mislim

da kompanija treba da vodi biznis uaiganje Zivotne sredine.” i ,Mislim da kompanija
treba da bude emotivna, saémea i brizna prema potrebama svilanova ljudskog
drustva.” (p<,05). U odnosu na ostale ispitivaneijgtive nije prondena statistki

zna&ajna razlika.

Uporedni prikaz zndajnosti elemenata kljdnih za uspeSnost komunikacije
organizacije za javnost i organizacije Republikebye

U cilju utvrdivanja razlika izméu Sire javnosti i poslovnih organizacija Republike
Srbije u pogledu elemenata kjuh za uspeSnost komunikacije organizacije sa
javnogu, sproveden je Mann-Whitney U Test i rezultatpsikazani u tabeli 5-40 datoj

u prilogu disertacije.

Rezultati pokazuju da pripadnici Sire javnosti vidednuju sve ispitivane elemente

uspesSne komunikacije, osim slétdte ,Sokantnost”, ,izazivanje straha“, ,pohlepa®,
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szazivanje ponosa“ i ,zazivanje radoznalosti“, Zmje nije prondena statistki

zna&ajna razlika.

Uporedni prikaz zndajnosti vrednosti za javnost i organizacije Repikil Srbije

U cilju utvrdivanja razlika izméu Sire javnosti i poslovnih organizacija Republike
Srbije u pogledu vrednosti iza kojih bi organizactfebalo da stane, sproveden je
Mann-Whitney U Test i rezultati su prikazani u tbe41 datoj u prilogu disertacije.
Rezultati pokazuju da su za pripadnke Sire javnBsfpublike Srbije zri@jnije sve
ispitivane vrednosti u odnosu na poslovne orgafjgaosim sledéh: ,skromnost,

~-duhovnost“ i ,kvalitet* za koje nije proriena statistiki znatajna razlika.

Uporedni prikaz zndajnosti vrlina za javnost i organizacije Republil&bije

U cilju utvrdivanja razlika izméu Sire javnosti i poslovnih organizacija Republike
Srbije u pogledu vrlina koje bi organizacija trebaa poseduje, sproveden je Mann-
Whitney U Test i rezultati su prikazani u tabe®-datoj u prilogu disertacije.

Rezultati pokazuju da pripadnici Sire javnosti Rake Srbije statistiki znatajno vise

vrednuju sve ispitivane vrline u odnosu na poslowrganizacije.

Uporedni prikaz zn#jnosti plemenitih vrednosti i aspekata poslovargajavnost i
organizacije Republike Srbije, u cilju ispitivar§eepena usaglasenosti vrednosti i vrlina
zn&ajnih za javnost sa vrednostima i vrlinama éapaim za poslovne organizacije
pokazuje da su sve ispitivane vrednosti i vrlinkekla viSe zn&ajne za javnost, nego za
poslovne organizacije. Po skoro svim ispitivaninedmostima, vrlinama i aspektima
poslovanja utwdene su statistki znatajne razlike u korist javnosti. Ovo ukazuje na
potrebu podizanja nivoa z¥ga i zastupljenosti posmatranih vrednosti i vrlina
poslovnim organizacijama Republike Srbije, kao iataoren prostor za delovanje i

primenu razvijenog koncepta plemenite organizacije.
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5.2.3.4. Evaluacija uticaja organizacione kulture,modela upravljanja, politike
ljudskih resursa i wusaglaSenosti strateSkog posloag planiranja sa

organizacionom strukturom na poslovne performanse rganizacije

5.2.3.4.1. Evaluacija uticaja politike ljudskih resirsa organizacije na poslovne
performanse

Rezultati pokazuju da se uspeSne organizacije krgali po svim pitanjima od
neuspesnih organizacija i to tako Sto stakstznatajno vise slede politiku partnerstva

organizacije sa zaposlenima (Tabela 5-43 datalogordisertacije).

5.2.3.4.2. Evaluacija uticaja organizacione kulturena poslovne performanse

Rezultati pokazuju da uspesnije organizacije pgseddaptivnu organizacionu kulturu
u kojoj vladaju pozitivne emocije, vrednosti | vidi (p<,05) (Tabela 5-44 data u prilogu

disertacije).

5.2.3.4.3. Evaluacija uticaja modela upravljanja ngoslovne performanse

Rezultati pokazuju da uspeSnije organizacije prjojansavremeni model upravljanja
koji daje véu odgovornost i mbodIwivanja svim svojim zaposlenima (p<,05) (Tabela
5-45 data u prilogu disertacije).

5.2.3.4.4. Evaluacija uticaja usaglasenosti orgarazione strukture i strategije

organizacije na poslovne performanse

Rezultati pokazuju da uspeSnije organizacije im@dgfinisane dugokmu strategiju,
planove i ciljeve i da poseduju dobro usaglaSergamizacionu strukturu i strategiju
(p<,05) (Tabela 5-46 data u prilogu disertacije).

Testovi zndajnosti su pokazali da su uspeSne poslovne orgaj@aavetoj meri eténe,
da promoviSu politiku ljudskih resursa baziranu wspostavljanju partnerstva sa
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zaposlenima, da imaju snaznu organizacionu Kkulturusaglasenu organizacionu
strukturu sa poslovnom strategijom, da su brze eksibilne u prilagdavanju

promenama, da u njima vladaju pozitivne emocijedaosti i vrline.
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6. ANALIZA EKONOMSKIH PERFORMANSI U PLEMENITOJ
ORGANIZACIJI U CILJU DOSTIZANJA LIDERSKE POZICIJE

Ekonomske performanse se u plemenitoj organizaoipgu iskazati raznim
kvalitativnim i kvantitativnim pokazateljima, a pgso je zn&jna upotreba novih
okvira i modela. Sa pojavom ekonomije bazirane manj, danas se razvijaju modeli
koji pokuSavaju da odrede vrednost neopipljivirurea kompanije, Sto je od vaznosti sa

stanoviSta primene koncepta plemenite organizagjeaksi.

Kvalitativni aspekt se sagledava uglavhom prekoagakelja, kao Sto su: pomeranje
organizacije na mapi pozicioniranosti; promeneav®tima javnog mnjenja, korisnika,
potroS&a i drugih stejkholdera u pogledu organizacije;npeae u imidzu i ugledu, tj.
goodwillu organizacije; promene u broju ljudi koji bi Zelela rade u organizaciji;
promene u stepenu fluktuacije zaposlenih; promeoenili rejtingu proizvoda i usluga

organizacije.

Sa druge strane, kvantitativni pokazatelji se iavaju uglavnom preko veélna, kao Sto
su: promene u obimu prodaje, ukupnim prihodimasmdm we&u, nowanom toku,
sposobnosti finansiranja rasta poslovanja iz sepsitv profita, prinosu na imovinu,
prinosu na kapital, prihodu od prodaje, ukupnatimku, odnosno, uspehu organizacije i
sl., kao i réunovodstvenim i ekonomskim modelima i pokazateljpoglovnog uspeha

organizacije.

Svako pomeranje na bolje u ovim pokazateljima ¢awma pozitivhe efekte primene
koncepta plemenite organizacije.

6.1. Zna'aj kvalitativnih i kvantitativnin pokazatelja sa aspekta merenja i

poboljSanja performansi plemenite organizacije

Za menadzere je od posebne vaznosti ken rezultata analize ragtih kvalitativnih

I kvantitativnih pokazatelja u plemenitoj organigiacadi poboljSanja performansi

187



plemenite organizacije u buékm periodu. Ovde je bitan dinatki aspekt, posebno u

procesu realizacije strategije plemenite organjeaci

6.1.1. Kvalitativni pokazatelji

U procesu odléivanja, menadzeri bi trebalo da koriste u velikogrimkvalitativne
pokazatelje poslovnog uspeha za potrebe sagledavasivarenih i poboljSanja
ekonomskih performansi plemenite organizadijee ¢e omoguiti donoSenje boljih,
svrsishodnijih, suptilnijih, preciznijih poslovnibdiuka, odluka koj&e im pomdi da
podignu nivo poslovanja i plemenitosti svojih orgacija i dovedu ih do liderske

pozicije.

6.1.1.1. Pomeranje na mapi pozicioniranosti

Istice se primena mape pozicioniranosti koja predstayvhéicki prikaz pozicioniranosti
konkretne organizacije na trziStu u odnosu na koerktiju. Svako pomeranje nabolje
po odréenim vrednostima, ukazuje na pozitivhe efekte pnien&oncepta plemenite
organizacije. Pozicioniranje ukazuje na to kaka@&si vide organizaciju u odnosu na
njene konkurente. Mapa se oslanja na kvalitativimedzije, kao Sto su patenja
organizacija prema kvalitetu proizvoda, pouzdana#tiStvenoj odgovornosti i sl. U
svakom sldaju, ona predstavlja alat koji daje blizi uvid u kako su kompanije
pozicionirane jedna u odnosu na drugu i, samim diaje i informacije o tome, Sta je to
Sto je potrebno poboljsati, kako bi se bolje pamaiale na trzistu. lako je
pozicioniranje stvar percepcije, a percepcija gékaje od pojedinca do pojedinca, tako
se razlikuju i rezultati mape pozicioniranosti, ngta pojedinac opaza kao kvalitetno,
vrednost za novac i sl. Matim, uvekée postojati stinosti i one su osnova ovogdiza
merenja uspesnosti jednog predieMape pozicioniranosti omo¢avaju zajedriki
prikaz svih konkurenata i kompanije, Sto im oméa méusobno poréenje (slika 6-
1.) (www.marketingteacher.com). Ovo je glavna snagape pozicioniranosti. Na
osnovu nje menadzeri mogu utvrditi kompetitivnu ippa plemenite organizacije na
osnovucega se dalje formuliSe strategija poslovanja, Kegplemenitu organizaciju

dovesti na bolje mesto u odnosu na sadasnje.
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Visoka (varijabla 1)

Kompanija A

Niska (varijabla 2) Visoka (varijabla 2)

Kompanija D

Kompahnija C

Niska (varijabla 1)

Slika 6-1.Mapa pozicioniranosti

Izvor: www.marketingteacher.com

Mapa pozicioniranosti se sastoji iz dve ose nank@jse prate vrednosti dve varijable.
One mogu biti cena i kvalitet, ili komfor-udobnastena. Pojedine kompanije se zatim
rasporéduju po mapi i svi gepovi mogu da se popune novinizpodima i uslugama i

ukazuju na mogte zone poboljSanja.

6.1.1.2. Promene u broju ljudi koji bi zeleli da rale u organizaciji

Takaie je bitno koristiti pokazatelj ,promene u brojwdj koji bi Zeleli da rade u
organizaciji“. On se odnosi na uiwanje popularnosti organizacije i pozeljnost
zapoSljavanja u njoj. Moze se predstaviti kao odaosiu procenjenog broja ljudi koji
bi Zeleo da radi u kompaniji pre primene koncepémgnite organizacije i broja ljudi

koji bi Zeleo da radi u kompaniji posle primene gwoncepta.
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6.1.1.3. Promene u stavovima javnog mnjenja u pogla organizacije

Slicno prethodnom pokazatelju, odnosi se na razlikeomgne u stavovima ljudi u
odnosu na organizaciju pre i posle implementacgackpta plemenite organizacije.
Rezultate analize na bazi ovog pokazatelja bi teelwla koriste menadzeri radi

donoSenja poslovnih odluka.

6.2. Kvantitativni pokazatelji

Kao kvantitativni pokazatelji ekonomskih performagisoko se koriste racia i metodi,
koji obuhvataju merila, kao Sto su Zarada po aKEiarnings per Shane Zarada pre
kamata i porezaHarnings Before Interest and Ta»EBIT); Zarada pre kamate, poreza,
deprecijacije i amortizacije E@arnings Before Interest, Taxes, Depreciation and
Amortization— EBITDA); Neto operativni profit posle oporezivanjilgt Operating
Profit After Tax— NOPAT); Prinos na investicijeReturn On InvestmertROI); Prinos
na akcijski kapital Return On Equity- ROB); Prinos na neto imovintReturn On Net
Assets— RONA; Metod slobodnog na@anog toka Free Cash Flow meth¢d Metod
diskontovanog toka novcdiscounted Cash Flow DCF Method; P/E racio; Neto
sadasSnja vrednostNét Present Value- NPV); Ukupan prinos akcionaraTgtal
Shareholder Retura TSR. Pored njih, koriste se i noviji ekonomski mode&di merenje
ekonomskih performansi organizacija, koji pregenpokazuju stvorenu vrednost.
Ovde spadaju: Prirast néanog toka Cash Value Added — CYAEkonomska dodata
vrednost Economic Value Added EVA); TrziSna dodata vrednosMérket Value
Added- MVA); TrziSno-knjigovodstveni racidarket To Book Ratiee MBR); analiza
akcionarske vrednosti; Ekonomski proticqonomic Profit — ER Prinos na investicije u
vidu nowanog toka Cash Flow Return On Investment CFROI); Ukupan prinos
poslovanja Total Business Returr- TBR); Ponderisani prosei troSak kapitala
(Weighted Average Cost of CapitalVACQ.

Neto profit je pokretéki faktor u proceni profitabilnosti kompanije. Pogtnekoliko
klju¢nih finansijskih metrika koje povezuju neto prafd drugim aspektima finansijske

konstrukcije kompanije (Best, 2013). Ove finangjsketrike su procentualne ili racio
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metrike, Sto¢ini lakim uporeiivanje rezultata plemenite organizacije iz godine u
godinu, kao i njenih rezultata sa rezultatima kaekgije i sa kompanijama izvan

industrije kojoj pripada.

6.3. Novi okviri i modeli za merenje ekonomskih pdormansi

Kompanije koje u svom poslovanju pridajuévenaaj inovativnoj aktivnosti teze da
favorizuju nova merila performansi (Mikvi¢, Ili¢, 2014). Ovo je zr@jno i sa aspekta
pridavanja zn&aja inovativnosti od strane menadzera plemenitarorgcije. Kako su
danas neopipljivi resursi sve vazniji nosioci uspeh profitabilnosti savremenih
kompanija, primenjeni koncept plemenite organizadg se odraziti i na njihovu
vrednost. Pov&anje njihove ukupne vrednoste ukazati na pozitivhe efekte primene
kreiranog koncepta.

Kao modeli koji su danas sve viSe u upotrebiguste: karta izbalansiranih merila
performansi Balanced Scorecard- BSQ, R. Kaplana i D. Nortona; prizma

performansi; mapa imovine znanja; monitor neopipljmovine.

6.3.1. Karta izbalansiranih merila performansi

Karta izbalansiranih merila performansi je novispup strateSkom menadzmentu koga
su 1992. godine razvili R. Kaplan i D. Norton. Omeglstavlja set uzemo-posledinih
odnosa izméu merila izlaza i nosioca performansicetiri perspektive: finansijska
merila — koja pokazuju kako se kompanija stara®@asiarima — kao na primer, néani

tok i profitabilnost; merila potroga — koja pokazuju kako potrasaside kompaniju —
na primer, cena naspram konkurentske i rejtingzpoma; merila internih procesa —
koja pokazuju Sta kompanija mora da premasi — magpr duzina ciklusa i nivo otpada,;

i merila Wenja i rasta — koja pokazuju da kompanija moZzeedaenja i usavrSava.
N&cin razvijanja merila i pitanja koja se tom prilikgpostavljaju po svim dimenzijama

ovog modela prikazani su na slici 6-2. (Kaplan rtdo, 1996).
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Potrosaci

,,Da bi dostigli svoju
viziju, kako bi trebalo
da se pojavimo ispred
nasih potrosaca?“

Finansijska merila

,»,Da bi uspeli
finansijski, kako bi
trebalo da se pojavimo
ispred akcionara?“

T

VIZIJA

«— I —

STRATEGLA

o

Merila ucenja i rasta

,,Da bi dostigli svoju
viziju, kako ¢emo
odrzati nasu
sposobnost da se
menjamo i
poboljsavamo?“

Interni poslovni
procesi

,,Da bi smo zadovoljili
nase akcionare i
potrosace, u kojim
poslovnim procesima
moramo da budemo
dobri?“

Slika 6-2 Karta izbalansiranih merila performansi

Izvor: Kaplan S. R.Norton P. D. (1996)The Balanced Scorecard: Translating Strategy inttioh.

Boston: Harvard Business Review Prasaw.balancedscorecard.com

socijalno i pitanje zivotne sredine (Slika 6-4.).

Vo

Kasnije je D. Parmenter (2007) u knjiKiey Performance Indicators: Developing,
Implementing, and Using Winning KP[gosirio za joS dve perspektive, na osnovu rada
R. Kaplana i D. Nortona (2004) na temu strateggskoapiranja, u kome su autori
istakli zna&aj perspektiva zadovoljstva zaposlenih, kao i Zieosredine i drustva. U
ovakvom proSirenom obliku, karta izbalansiranih ilagserformansi sa Sest perspektiva

(Slika 6-3.), obuhvata sva pitanja, tj. perspektkmajnjeg profita, i finansijsko, i




FINANSIJSKA POTROSAC ZIVOTNA SREDINA /
ZAJEDNICA
Koris¢enje imovine, Povecanje zadovoljstva
optimizacija radnog potrosaca, targetiranje Podrska lokalnih biznisa,
kapitala potrosaca koji generisu povezivanje sa buduc¢im
najvisi profit zaposlenima, liderstvo u
zajednici
INTERNA ZADOVOLISTVO UCENJE | RAST
ZAPOSLENIH
Blagovremena isporuka u Opunomocenje, povecanje
celosti, optimizacija Pozitivna kultura strucnosti i prilagodljivosti
tehnologije, efektivni kompanije, zadrzavanje
odnosi sa kljucnim kljucnih zaposlenih,
stejkholderima povecéana priznanja

Slika 6-3.Karta izbalansiranih merila performansi sa Sestgpektiva

Izvor: Parmenter D. (2007KKey Performance Indicators: Developing, Implemegtizind Using Winning
KPls. John Wiley & Sons

Na slici 6-4. je predstavljena strateSka perspakfiokusirana na DOP (druStveno

odgovorno poslovanje).

Godisnji izvestaj kompanije

Finansijska

Strateska
perspektiva
fokusirana na
DOP

Zivotna sredina Socijalna

Slika 6-4.Tri perspektive profita

Izvor: Werther B. W. Jr., Chandler D. (2006}rategic Corporate Social Responsibility: Stakdkod in
a Global EnvironmentThousand Oaks: Sage Publications, Inc.

Merila Winka bi trebalo da budu povezana sa sadasnjimikinti faktorima uspeha
organizacije, perspektivama karte izbalansiranihrilmeperformansi i strateSkim

cilievima organizacije. Slika 6-5. pokazuje ovu ppanost.
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Misija/Vizija/vrednosti l

A 4

“ < Strategije (Pitanja i inicijative) »‘ A
v \ 4 v v v \4
Finansijski Zadovoljstvo Ucenje i rast Interni Zadovoljstvo Zajednica i
rezultati potrosaca procesi zaposlenih Zivotna sredina

\ 4 \ 4 v v v v

Kriticni faktori uspeha
4

Kljuéni indikatori rezultata (max 10)
Indikatori performansi (oko 80)

Kljuéni indikatori performansi (max 10)

Finansijski Zadovoljstvo Ucenje i rast Interni Zadovoljstvo Zajednica i
rezultati potrosaca procesi zaposlenih Zivotna sredina

Slika 6-5. Putovanje od misije i vizije ka merilirkaja deluju

Izvor: Parmenter D. (2007iKey Performance Indicators: Developing, Implemegtieind Using Winning
KPIs. John Wiley & Sons

Organizacijate biti uspesnija ako provede neko vreme u defifusaprenosenju svoje
vizije, misije i vrednosti. To bi trebalo da budefidisano na takav &m da
menadzment i zaposleni intuitivno rade sa njimalm@vnoj osnovi. Menadzeri koji su
lideri i pokret&i kontinuirano promoviSu vrline ove tri perspektiv€azno je da
organizacija ima dobro konstruisanu i razmotrenatsgiju. Ova strategija bi trebalo da
se poveze sa Sest BSC perspektiva. Moze se dasiteke perspektive mozdaceebiti
pokrivene, u kom skaju moze biti potrebno preispitati strategiju. Ticashalna karta
izbalansiranin merila performansi bi trebalo dansedifikuje tako da obuhvati dve
oblasti posebno vazne u HR timu — zadovoljstvo gkgwoh i perspektivu Zivotne
sredine/zajednice. Imajuposebnu perspektivu zadovoljstva zaposlenih Sagia se
zn&aj merenja kljdnih pokretga, kao Sto su iznos i regularnost priznanja. ¢€o
takade podrzati potrebu za viSe istrazivanja o zadowaljzaposlenih obavljanih na
kontinuiranoj osnovi na uzorku. Perspektiva okrygajednicate pomai da se stvori

velika imovina u HR timu, poma#éu organizaciju da postane poslodavac izbora.
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Dugorane uspeSne veze sa zajednicom, lokalnom i naciomglsu izuzetno vredne.

Takade, inicijative u ovoj oblasti pospeSuju pozitivnergepcije kupaca.

Implikacije povezivanja meriladinka sa strategijom uklfwju:
» kriti¢ni faktori uspeha moraju biti unapred odieai pre merila &inka;
* metodologija izbalansiranih merila mora biti jashwaena;

o kriti¢ni indikatori performansi su bitni.

6.3.2. Prizma performansi

Prizma performansi je okvir za merenje druge geamjer&oga je razvilaCranfield
School of Managemernt saradnji s&€€onsultancy AccentureOn je dizajniran kako bi
pomogao selekciji merila performansi — vitalnomgasu odabira pravih merila. To je
razumljiv okvir za merenje koji razmatra kijua poslovna pitanja koja se mogu ticati
velikog i Sirokog broja organizacija, kako profitnitako i neprofitnin. On eksplicitno
postavlja kriténa pitanja i ohrabruje menadzere da razmisljaja kexze izméu merila

na potpuno druggi nacin u odnosu na druge okvire merenja. Njegove prsiilrsn u
tome Sto se on, za razliku @hlanced Scorecardaodnosi na sve stejkholdere — ne
samo investitore, vei potros&e i posrednike, zaposlene, dobatdiapravne organe i
zajednice. On ovo postize na dv&ina: razmatranjem zahteva stejkholdera i onoga Sto
organizacija zeli i trazi od svojih stejkholderaa NMvaj n&in se ispituju recipréni
odnosi i proces razmene sa svakim stejkholderonzmr performansi razmatra
strategije, procese i, 5to je jako vazno, sposdbko su potrebne da se zadovolje ova
dva kriticna seta potreba i zZelja. Fleksibilnost prizme penénsi joj omogéava da se
primeni na svaku organizaciju, ili organizacionunigonentu. Fokus na neopipljive
nosioce performansiini okvir korisnim za kompanije koje pokuSavaju aeere svoj
intelektualni kapital. Takde, ona stvara vizuelnu mapu dosobne povezanosti
razlicitih oblasti. Ona eksplicitno naglaSava da bi sybt kategorija iz prizme

performansi trebalo da bude pokriveno tzv. mapopeha.
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Prizma performansi je trodimenzionalni model kagi sastoji iz pet delova: gornja i
donja strana su zadovoljstvo stejkholdera i dorisiejkholdera. Bime strane prizme

¢ine strategije, procesi i sposobnosti (slika 6(gely et al., 2002).

A
o

zadovoljstvo stejkholdera
s strategije

* procesi

»  sposobnosti

e doprinos stejkholdera

A

A

A

A

Slika 6-6.Prizma performansi

Izvor: Neely A., Adams C., Kennerley M. (200Zhe Performance Prism: The Scorecard for Measuring
and Managing Business Succdssancial Times Prentice Hall; www.som.cranfialduk,Perspectives
on Performance: the Performance PrisRrofessor Andy Neely, Cranfield School of Managatrand
Chris Adams, Andersen Consulting

Ovih pet delova prati set od pet Kinh pitanja iz kojih proistiu merila koja bi trebalo

utvrditi:

Prvi deo — zadovoljstvo stejkholdera — postavijmme ,Ko su stejkholderi i Sta oni
Zele i traze?”. Polazi se od toga da organizania strategije da bi ispafila vrednost
odraienim stejkholderima. Retna t&ka, dakle, mora da bude ,Ko su stejkholderi i Sta

oni zele i traze?".

Tek kada se odgovori na ova pitanja magje p@eti sa istrazivanjem pitanja strategija
koje bi trebalo primeniti kako bi se osiguralo da 2elje i potrebe stejkholdera
zadovoljene. Zbog toga, drugi deo prizme postailianje — ,Koje strategije bi trebalo

realizovati kako bi osigurali da se Zelje i potrabegkholdera zadovolje?“.

Tre¢i deo prizme performansi — deo procesa — postavtigaje ,Koji su to procesi koje
je neophodno izvrSiti kako bi omogli da se strategije ostvare?”. Ovde se govori 0
procesima u smislu zaje@dkih opStih poslovnih procesa, koji predstavljajuméd)

vetine organizacija. To su: proces planiranja, razwoyih proizvoda i usluga,
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generisanje traznje, ispunjenje zahteva kupacasw&ki od ovih, normalno kros-
funkcionalnih, procesa, trebalo bi da je mégudentifikovati posebna merila koja

omoguavaju menadzmentu da postavi aldnea pitanja povezana sa svakim od njih.

Cetvrti deo prizme performansi, deo sposobnostipijan posto one predstavljaju
relativno nov, ali vazan koncept menadZzmenta. Spussti su kombinacija ljudi,
praksi, tehnologije i infrastrukture, koji zajedrmmoguavaju izvrSenje poslovnih
procesa organizacije, i sada i u bédosti. One su fundamentalni blokovi izgradnje
organizacione sposobnosti da se takmBez pravih ljudi, praksi, tehnologije i
infrastrukture, nemode je izvrsiti, ili poboljSati procese. K§mo pitanje povezano sa
ovim delom postaje ,Koje su sposobnosti potrebnebdae realizovali procesi u
organizaciji?“.Cim se na ovo pitanje da odgovor, postaje néegdentifikovati merila
koja dozvoljavaju organizaciji da proceni da li agubseduje potrebne sposobnosti, ili

ima planove da ih implementira, i da li su one dpvonegovane i zagtne.

Peti i kon&ni deo prizme performansi jeste deo koji se odnasiloprinos stejkholdera
organizaciji. Ovaj deo je bio uklen kao odvojena komponenta, jer prepoznaje
¢injenicu da organizacije ne samo da moraju da igp§u vrednost svojim
stejkholderima, véi da moraju da ulaze u takve veze sa svojim stdgidrima koje bi
trebalo da ukljge i doprinos stejkholdera organizaciji. Na primeaposleni zele od
organizacije sigurno, bezbedno i udobno mesto daaai zele pristojnu zaradu, oni
Zele priznanje i mogli bi da take Zele i mogénost da vrSe uticaj na organizaciju.
Zauzvrat, organizacija od svojih zaposlenih traZiddprinesu poslovhom uspehu, ona
Zeli da oni pruze svoje ideje i predloge, da rarekspertizu, da su posseni poslu i
lojalni preduzéu. Ova simbiotika veza izméu organizacije i stejkholdera vazi i za
ostale relevantne stejkholdere — bilo da se gowwridobavlj&ma, kupcima,

zaposlenima, savezima, investitorima, ili lokalrajednici.

Primer odréenih merila po pitanju stejkholdera je dat na stegislici (Neely et al.,
2002):
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Zadovolistvo steikholdera Steikholderi Doorinos steikholdera
* Brzo, precizno, jeftino i lako <4——  Potro3adiiposrednicic —t—— =+ Poverenje, jedinstvo, profit i
rast

¢ Svrha, briga, vestine i plata < Zaposleni —_ > . Ruke, srca, misli i glasovi
* Poverenje, jedinstvo, profit i Dobavliaci _

rast < QLN > . Brzo, precizno, jeftino i lako
: :.;igrzltr;o, posteno, sigurno i —— Pravni organii zajednice > . Pravila, razlog, jasnost i savet
e Prinos, nagrada, profiti i — Investitori - . Kapital, kredit, rizik i podrska

verovanie

Slika 6-7.Zelje i potrebe stejkholdera i organizacije

Izvor: Neely A., Adams C., Kennerley M. (200Zhe Performance Prism: The Scorecard for Measuring

and Managing Business Succdamancial Times Prentice Hall; www.som.cranfialtuk,Perspectives

on Performance: the Performance PrisRrofessor Andy Neely, Cranfield School of Managatrand
Chris Adams, Andersen Consulting

Medusobna zavisnost elemenata od kojih polazi modelnar performansi i njegov
pogled na n&n funkcionisanja i stvaranja vrednosti prikazamgesledéoj slici (Neely
et al., 2002):

Zahtevi ; Isporuka
stejkholdera \j zadovoljstva

Strategije Sposobnosti

- Doprinos

Zadovoljstvo stejkholdera

stejkholdera

/ Strateski ¢ /
] Razvoj resenja

pravac

AN N\
N Procesi

=R

Slika 6-8.Isporuka vrednosti stejkholderima

Izvor: Neely A., Adams C., Kennerley M. (200Zhe Performance Prism: The Scorecard for Measuring
and Managing Business Succdamancial Times Prentice Hall; www.som.cranfialtuk,Perspectives
on Performance: the Performance PrisRrofessor Andy Neely, Cranfield School of Managatrand
Chris Adams, Andersen Consulting
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6.3.3. Mapa imovine znanja Knowledge Assets Map

.Mapa imovine znanja“ je okvir za procenu znanjgi e predlozen kako bi se
menadzeri snabdeli sa Sirim okvirom za procenu roegaionog znanja sa eksterne i
interne t&ke glediSta. Zasnovan je na Siroj interpretaciglektualnog kapitala i odnosi
se na procenu celokupne imovine znanja kompanijstup mape imovine znanja
organizaciju posmatra kao zasnovanu na znanju gZaprakvir koji pomaze u

razumevanju strukture imovine znanja. Pri tome,akaé govori 0o imovini znanja
podrazumeva se celokupna neopipljiva imovina il@kialna svojina kompanije. Ovo
omoguiava identifikaciju i definisanje krithih oblasti znanja kompanije i vodi
dizajniranje pokazatelja za procenu kapitala znaajganizacije. Specijalno je
dizajnirana da pomogne kompanijama da identifikujonere znanja koja poseduju,
odnosno svoju imovinu zasnovanu na znanju i njgridos stvaranju vrednosti. Nakon
identifikacije kriticne imovine znanja, ona moze lako da se integriSgeuokvire kao

Sto je prizma performansi.

Mapa imovine znanja je zasnovana na interpretacigvine znanja kompanije kao
sume dva organizaciona resursa: resursa stejklaoldgrukturnih resursa. Ova razlika
reflektuje dve glavne komponente predigenjegove aktere koji mogu biti, ili interni,
ili eksterni u odnosu na organizaciju i njene sastadelove, tj. elemente koji su u
osnovi organizacionih procesa. Slika 6-9. prikazhjgrarhiju imovine znanja sa
njenim podklasifikacijama. Resursi stejkholdera $wdeljeni na odnose sa
stejkholderima i ljudske resurse. Prva kategori@ntifikuje sve eksterne aktere
kompanije, dok druga predstavlja interne akteresur® strukture su podeljeni na
fizicku i1 virtuelnu infrastrukturu, koja se odnosi nahoju opipljivu i neopipljivu

prirodu respektivno. Korgmo, virtuelna infrastruktura se dalje deli na kuolturutine i

prakse i intelektualnu svojinu.

199



Aktiva znanja

Resursi Resursi
stejkholdera strukture
I | I |
Odnosi sa Ljudski resursi Fizicka Virtuelna
stejkholderima infrastruktura infrastruktura
I I
Kultura Rutine i Intelektualna
prakse svojina

Slika 6-9 Mapa imovine znanja

Izvor: Macintosh A(1998) Knowledge asset road mapsniversity of Edinburgh, Artificial
Intelligence Applications Institute; www.som.cragifl.ac.uk

Odnosi sa stejkholderima ukfjuju sve forme odnosa uspostavljenih od strane
kompanije sa njenim stejkholderima. Ovi odnosi kg da budu u vidu licencnih
sporazuma, sporazuma o0 partnerstvu, finansijskiicija, ugovora i sporazuma o
kanalima distribucije. Odnosi sa stejkholderimajuidju takaie i lojalnost potrosa,

ime kompanije i imidZ brenda, koji predstavljajunflamentalnu vezu iznia

kompanije i njenih stejkholdera.

Ljudski resursi sadrze znanje koje pruzaju zaposlerformama kompetentnosti,
posveéenosti, motivacije i lojalnosti kao i u formi sagetili predloga. Neke od kljnih
komponenti suknow-how tehntka ekspertiza i sposobnost reSavanja problema,

kreativnost, obrazovanje, stav i preduzétnduh.

Fizicka infrastruktura obuhvata svu infrastrukturnu \akti kao Sto je struktura i

informacione i komunikacione tehnologije — bazeataka, server i intranet mreze.

Kultura u ovom konceptu obuhvata korporativhu kultumenadzment filozofije. Neke

vazne komponente su organizacione vrednosti, pradgezivanja zaposlenih, kao i set
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cilieva. Kultura je od fundamentalne vaznosti zek&f/nost organizacije i efikasnost,
jer obezbéduje c¢lanovima organizacije okvir unutar koga mogu daerptetiraju
dogalaje. Pored toga, kultura & na korporativni pristup primene konkurentnosti
zasnovane na vremenu. U stvari, u poslovnhom sveiga kkarakteriSe povana
kompleksnost, plemenite organizacije moraju da bsplusobne da ohrabre pojedince
da budu inovativni sa preduzetkim duhom, kako bi generisali nove ideje i delovali

reaktivno, ili proaktivno na dinagme promene u poslovnom okruzenju.

Prakse i rutine obuhvataju interne prakse, virteglreze i rutine, tj. podrazumevana
pravila i procedure. Neke kijne komponente su pri¢nici procesa koji daju zakonske

priznate procedure i pravila, baze podataka, patnarana pravila ponasanja kao i stil
menadzmenta. Prakse i rutine atijer kako se procesima upravlja i kako tok radnih
procesa t& kroz organizaciju.

Intelektualna svojina je suma svih patenata, akitorgrava, trgovekih marki,
brendova, registrovanog dizajna, poslovnih tajproces&ije se vlasnisStvo zakonom
garantuje kompaniji. Ona predstavlja alate koji kamjama omogtavaju da vrSe

svoje svakodnevne procese kako bi proizvele reeulta

Moguce je obezbediti Siroki opseg pokazatelja za svaitedoriju imovine znanja
kompanije. U tabeli 6-1. su predstavljeni predloz@okazatelji iz literature o

menadZmentu (Starovic & Marr, www.cimaglobal). Zeek menadZerskog tima je da
identifikuje one, koji su najsvrsishodniji, kofie pom@i u proceni imovine znanja
kompanije. Zbog toga je veoma vazno da menadzesam® usvoje metriku predlozenu
u literaturi, vé i da uvedu novu. Pri tome, menadzeri bi trebato minu sa

prepoznavanjem da je imovina znanja jedinstvensvaku kompaniju i da bi zbog toga

izabrana i dizajnirana metrika to trebalo i daektilje.
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Tabela 6-1Pokazatelji imovine znanjstarovic & Marr, www.cimaglobal)

Stavke imovine znanja

Odnosi sa stejkholderima

Ljudski resursi

Fizicka infrastruktura

Kultura

Prakse i rutine

Intelektualna svojina

Merila

Broj/kvalitet partnersfitorazuma; broj/kvalitet sporazuma o distribuciji

broj/kvalitet licencnih sporazuma; istraZivanjerjag mnenja; trziSni udeo
trajanje odnosa; indeks zadovoljstva partnera;zza@mije potro3s.

Demografski pokazateljinpr., broj zaposlenih; broj zaposlenih

aljansama; prosan broj godina u sluzbi u kompaniji; présa starost
zaposlenih; broj zaposlenih u stalnom radnom odressypunim radnimn
vremenom izraZzen kao procenat ukupnog broja zapibsleaposleni koji
rade kod kdée/ukupan broj zaposlenih; broj menadzera Zensktgy po

Pokazatelji sposobnostipr., zaposleni sa visokim kvalifikacijama; ljus

doktorskom disertacijom i/ili magistarskom tezomygean broj godina u
sluzbi u kompaniji; broj godina u odtenoj profesiji; definisanje mape
kompetencija.

Pokazatelji stavovanpr., pros&an nivo srée; uStede po osnovu

primenjenih predloga od zaposlenih; broj predloieravih reSenja,
proizvoda i procesa; kvalitativni opisi zaposle(plosve&enost, lojalnost,
preduzetniki duh, entuzijazam); pokazatelji motivacije i pSaaja.

Pokazatelji praksi menadZmenta ljudskih resunga., troskovi

treninga/zaposleni; obrt zaposlenih; vreme trajamgjainga; trosSkovi za
aktivnosti razvoja zaposlenih (drustvenetn); pokazatelji o aktvnostima
za motivaciju zaposlenih; pokazatelji prakse regranja.

Merila kapaciteta; degi/oprema vs. plan; vreme za izvrSenje
updateovanja servera; integracija sistema; &enig ur@aja za deljenje
Znanja
Menadzment filozofija; broj internih raspeai Zalbi; kvalitativha merila
zadovoljstva zaposlenih; povratna sprega; vrednpstiaSanje; motivacijal
posve&enost; lojalnost; istrazivanje misljenja

Kvalitet procesa; broj Sifrovanilogesa; prakse umrezavanja; norme;
raspoloZivost baze podataka; upotreba intraneta

Prihodi od patenata; brogpata i registrovanih dizajna; vrednost
autorskih prava; vrednost patenata naspram troskMagovinske marke;

istraZivanje prepoznavanja brenda
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6.3.4. Monitor neopipljive imovine (ntangible Assets Monito~ IAM)

Monitor neopipljive imovine je metod koji je razaiinternacionalna konsultantskacku
Celemi(Starovic & Marr, www.cimaglobal). On sluzi za meje neopipljive imovine i
kao format za prezentaciju koji prikazuje aoiBei broj relevantnih indikatora za
merenje neopipljive imovine na jednostavatinaOdabir indikatora zavisi, kao i kod
drugih opisanih modela, od strategije plemeniteanizacije. U ovom delu se &t
nefinansijski sistem merenja za neopipljive reswagnovan na konceptu organizacije
znanja. Svrha sistema merenja nije da predstavipleimu i razumljivu sliku
neopipljivih resursa. Svrha monitora je prakt i sastoji se u tome ,da otvori nekoliko
prozora® za menadzere kako bi¢pb da testiraju koncepte. Sam format je posebno
relevantan za plemenitu organizaciju sa velikompi@Ep/om imovinom, u smislu

organizacije bazirane na znanju.

Monitor prati i daje merila za tri opSte kategarpetroSée (eksterna struktura), ljudske
resurse (sposobnosti/lkompetencije) i organizacginukturu (interna struktura). Svaka
od ovih meéusobno zavisnih kategorija je podeljena na triddgioblasti rasta/obnove,
efikasnosti i stabilnosti, od kojih svaka sadrZzojsvsopstvene pokazatelje performansi

(Tabela 6-2.) (www.sveiby.com).

Karakteristika IAMa je da se, pri njegovom Kkaéeg8ju, tri neopipljiva resursa —
potroS&i, ljudski resursi i organizaciona struktura, posmja kao ,prava“ imovina

(www.valuebasedmanagement.net). Monitorom neop®ljnovinese prate pokazatelji

koji ukazuju na tokove promena i znanja, tj. pokelarasta, obnove/inovacije,
efikasnosti/upotrebe i rizika/stabilnosti. Idej&ilj je da se dobije izvesna slika toga
kako se neopipljivi resursi razvijaju dizajniranjepokazatelja koji su povezani sa
rastom posmatranog resursa, njegovom stopom obstemenom efikasnosti sa kojim

se taj resurs Koristi i rizikom njegovog gubljenja.

203



Tabela 6-2Pokazatelji monitora neopipljive imovirfeww.sveiby.com)

Pokazatelji eksterne
strukture

Pokazatelji rasta/obnove

Profitabilnost po kupcu.
Organski rast.

Rast imidZa kod potrog&a.

Pokazatelji efikasnosti

Indeks zadovoljnih potroga
Prodaja po potroga
Indeks dobitak/gubitak

Pokazatelji stabilnosti

Proporcija velikih kupaca.

Starosna struktura.
Racio posvéenih potros&a.
Frekvencija ponovljenih

porudZbina.

Pokazatelji interne strukture

Pokazatelji rasta/obnove

Investiranje u IT.

Clanovi koji jataju strukturu.

Pokazatelji efikasnosti

Proporcija zaposlenih podrske.

Vrednosti/Stavovi Index

Pokazatelji stabilnosti

Starost organizacije.
Obrt zaposlenih podrske.
Broj pripravnika.

Broj zaposlenih sa iskustvom.

Pokazatelji kompetentnosti

Pokazatelji rasta/obnove

Broj godina u profesiji
Nivo obrazovanja
TroSkovi treninga i edukacije
Obelezavanje.

Obrt kompetencija.
Clanovi koji ja&taju kompetencije

Pokazatelji efikasnosti

Proporcija profesionalaca.
Leverage efekat.
Dodata vrednost po zaposleno
Dodata vrednost po profesional
Profit po zaposlenom.
Profit po profesionalcu.

Pokazatelji stabilnosti

Obrt profesionalaca.
Relativna plata.

Broj zaposlenih sa iskustvom.

=

tu

6.4. Holisticka transformaciona merila performansi novije gener&ije relevantna

za plemenitu organizaciju

D. Spitzer (2007) je u svojoj knjizifrransformating Performance Measurement:

Rethinking the Way We Measure and Drive Organinati®uccesgentifikovao novu

generaciju merila performansi u nastajanju, kojdisoa za plemenitu organizaciju. U

ovom raduée se ona posebno analizirati.
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6.4.1. Korisniko iskustvo (Customer Experience

Ispunjavanje visokih standarda uspesnog poslovdenas zahteva viSe od standardnih
merenja zadovoljstva korisnika. Korigka iskustva ukljguju ne samo ,jezgro
transakcije” (kupovinu), Wei sve Sto prethodi tome i sledi — sve&l@a interakcije
izmedu organizacije i njenih klijenata. Na primer, zaagsakciju* aviokompanije
mozda postojicak dvadeset individualnih iskustava ukgmih u izradu rezervacije,
check-in putovanje i dolazak, koja ne mogu da se svedpeden rejting zadovoljstva.
Organizacije pdinju da shvataju da je pruzanje proizvoda ili uslsgmo ,vrh ledenog
brega“ u smislu iskustava koja potré&ice u svom odnosu sa organizacijom. Studija
Bain and Companytkriva kako kompanije shvataju percepcije svqibtroS&a: od
362 anketiranih organizacija, 80% veruje da je lisfio ,superiorno iskustvo* svojim
klijentima, ali kupci su ocenili samo 8% kompankao one koje ispotiwju zaista
superiorno iskustvo (www.bain.com). Transakcijelgko izmeriti, ali iskustva nije.
Vecina merila zadovoljstva kupaca daju prase vrednost koriskkih iskustva, a u
stvari kupci ne sagledavaju prosek¢ \ani vide svaki ,defekt* kao problem. Kada se
koristi efektivho, merenje koristkog iskustva moze biti veoma @en alat za
transformisanje r@na na koji organizacije vide sebe i svoje potteSaPromena od
merenja i upravljanja ,koristkom uslugom®, tj. Sta date kupcu, na merenje |
upravljanje korisnikim iskustvom, tj. Sta kupac dobija, predstavljdikee promenu
paradigme. Ovo je transformaciono dréiggristup od onoga Sto se tradicionalno meri
I ¢ime se upravlja, koji tezi datimi organizacije i njihove zaposlene mnogo svesniji
ukupnog kros-funkcionalnog koristhiog iskustva. Posto se fokusira na dobro
definisane interakcije, merenje korigkog iskustva takde je viSe pogodno akciji, nego
merenje zadovoljstva kupaca. Gdin primer za to se moze dnau ugostiteljskom
objektu Inn u Little Washington-uu Virdziniji, gde zaposleni u restoranu dodeljuju
.rejting raspolozenja“ (od 1 do 10) svakom gostd&ade u restoran i tokom obroka.
Cilj je da se podigne rejting raspoloZzenja, sa jevm standardom da niko ne sme
napustiti restoran s rejtingom raspolozenja ispd&x, 2003). lako subjektivna, ovo je
inovativna alatka za pomianenadzerima da drze fokus na kor&om iskustvu i da
dobiju povratne informacije o tome koliko dobro ayjaju njime. Jedan od najboljih

naina da se izmeri koriséko iskustvo u manje centralizovanom okruzenju jezkr
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upotrebu ,istrazivanja dogaja“ — anketama koje se automatski popunjavaju kada
kupac zavrSi oddenu interakciju, kao Sto su rezervacije, kupovimpit servisa, ili

povrataj novca (www.beyondphilosophy.com).

6.4.2. Korisnikko angazovanje Customer Engagemeint

Istrazivanja pokazuju da su kupovne odluke i raaiioa, i emotivne. Organizacije bi
trebalo da primene nova merila, koja&pgu da priznaju kupca na viSe holidd natin.
Zato je koncept angazovanja korisnika potencijaltransformacione prirode.
»LAngaZzovani® kupac se veoma razlikuje od samo ,zadjoog“. The Gallup
Organizationje razvila i distribuira instrument za merenje abngvanosti korisnika, koji
nastoji da izmeri j@nu emocionalne veze izrde klijenta i kompanije, ili brenda,
prikazan u nastavku, koji ukfuje osam izjava na koje se od korisnika trazi da
odgovore na 5-stepenoj skali (od ,Slazem se u pmigti’ do ,U potpunosti se ne
slazem®) (Smith & Rutigliano, 2003). Polja trebappaiti sa imenom kompanije, ili

brenda koji se ocenjuje.

Tabela 6-3Upitnik za merenje koristikog angazovanjéSmith i Rutigliano, 2003)

Korisni ¢ko angazovanje
Upitnik

1. [] je ime kome mogu uvek verovati.

2. [] uvek ispunjava ono Sto ofmeva.

3. [] uvek me tretira fer.

4. Ako problem nastaje, ja uvek mogédurnati na [] da bih stigao do fer i zadovoljav@gg reSenja.
5. Oséam se ponosno Sto sam [] kupac.

6. [] uvek me tretira sa poStovanjem.

7. [] je savrSena kompanija za ljude poput mene.

8. Ne mogu da zamislim svet bez [].

Jedna od kljonih redi u istraZivanju je upotrebadie,uvek”, koja se pojavljuje u pet od
osam izjava. Istrazivanje organizacip@llup je pokazalo da poverenje, poStovanije, fer
tretman i ostale prakse moraju da budu prisutnevsgme. Prema osnhovnoj teoriji,
svaki put kada je u interakciji sa klijjentom, kompa ili izgraduje angazman, ili ga

uruSava. lIstraziva organizacije Gallup su otkrili u brojnim industrijama koje su
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prowavali, da procenat ,u potpunosti angazovanih® kapata raspon od oko 6% i do
cak 40%.

6.4.3. Korisnikko odusSevljenje Customer Delight

SkorasSnje razmisSljanje navelo je mnoge zagovornikadicionalnog merenja
zadovoljstva kupaca da shvate da je njegova vrédmascno ograniena i dacak
mozda moze odvratiti organizacije od fokusiranja omo Sto je najvaznije:
»oduSevljavanje®, a ne samo minimalno zadovoljagasyojih najvaznijih musterija.
Postoji veoma jako telo istrazivanja koja pokazwja, ako se sprovede anketa
zadovoljstva klijenata u formatu odgovora od péaka — vrlo nezadovoljni do veoma
zadovoljni, kupci koji su se deklarisali kao ,veomadovoljan“ su mnogo drugg od
kupaca koji su se deklarisali samo kao ,zadovolj@rii nisu samo zadovoljniji, oni su
zapravo oduSevljeni. Dakle, identifikovanje kupdagi su ,veoma zadovoljan®, ili
,oduSevljen“ i otkrivanje zaSto — kroz intervjud, flokus grupe na uzorku segmenta,
moze da pruzi transformacijski uvid. Intervjuisanjeoma nezadovoljan® kupaca
takaie moze biti izuzetno vredno. Indeks koridmg oduSevljenjaGustomer Delight
IndeX) je razvijen od strane D. Edwardsa kowst®-ostepenu skalu koristkog
odusSevljenja (,neuspeh®, ,nezadovoljavéjy ,zadovoljavajti“, ,odli ¢no“ i ,divno*)
(www.strategicvision.com). Samo krajnja&ka ocene na skali se smatra da predstavlja
pravo ,oduSevljenje”. Prema D. Edwardsu, kada amganija odusevi svog klijenta, ona
stvara jaku emotivhu reakciju, koja obavezuje kupta proizvod, brend, ili
proizvaiata. Posvéenost dovodi do lojalnosti. Ova skala jeinla promenu
tradicionalnog istrazivanja zadovoljstva sa tri iigna izbora, a ne samo sa dva. Ali,
ono Sto je joS zrajnije je da se samo jedan od njih stvarntumna. Stepen neto
promocije et Promotor ScopgReichheld, 2006) je ocena korigkog oduSevljenja sa
drugim imenom. Guru u oblasti lojalnosti kupacaReichheld je uveo slan koncept,
ali naziva ove odusSevljene kupce ,Promoteri* — p8#&i koji su spremni da prepota
proizvod, ili uslugu prijateljima, definisani kamio koji daju rejting organizaciji ,9%, ili
»,10“ na skali od 11 t@aka. Vrlo verovatno dée takaie biti i ,Kriti ¢ari“ — klijenti koji
nece verovatno prepotiti organizaciju, definisani kao oni, koji daju tiejg organizaciji

,0“ do ,6“ na skali. ,Pasivni“ kupci su oni koji swcenili organizaciju ,7¢ ili ,8".
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Stepen neto promocije (NPS) se &mava oduzimanjem procenta kfétra od procenta
promotera. Ono Sto je posebno intrigantno vezanovzamerilo, a postoji mnostvo
nedavnog istrazivanja da to podrzi, je da se onaemmeriti poméu jednog
jednostavnog pitanja: ,Koliko je verovatno da bigteepordili ovu organizaciju
prijatelju, ili kolegi?*.

6.4.4. Lojalnost potroS&a (Customer Loyalty

Znaaj zadrzavanja kupaca @D je da se priznaje kada je postalo jasno da o mal
pove&anje stope zadrZzavanja mozZe &jao podéi profit. Pre mnogo godina,
organizacije su razvile ideju ,programa lojalnostéio n&ina za povéanje zadrzavanja
klijenata. Aviokompanije, hoteli, supermarketi irkpanije kreditnih kartica investirale
su agresivno u takve planove. Kao Sto se danasoxn@rogrami nisu stvorili istinski
verne Klijente. Kupci koji kupuju prema podsticagimimaju tendenciju da prate
podsticaje i privla ih naredna dobra prilika, bez obzira ko je niRbred toga, mnogi
korisnici koji izgledaju lojalni ostaju takvi sammbog nedostupnosti prihvatljivih
zamena. Zbog toga je potreban novi pristup za rawvamje ,ponaSanja lojalnih
potroS&a“. Novi transformacioni koncept lojalnosti klijeiaa je evoluirao tokom
poslednjih godina i postepeno se sve bolje razuangkuliSe. Veliki deo ovog znanja je
proistekao iz napora da se on meri. Kada sa@aneriti konstrukt, njegovo zéenje i
zn&aj postaju mnogo jasniji, Sto je k) i sa lojalnodu kupaca. Ono Sto je dovelo do
posebnog interesa za konstrukt lojalnosti je koliksledno zaista profitabilniji lojalni
kupci imaju tendenciju da budu, jer su troSkovbpxiljanja vé amortizovani, maniji je
naglasak na diskontovanje i lojalni kupci @m daju preporuke, upuju i pruzaju
druge izvore indirektnog profita. Marketinski stnjak, G. Day, je rekao da ,stvarna
profitabilnost dolazi oduvanja vrednih kupaca izgradnjom duboke odanosja kna
korene u uzajamnom poverenju, bilateralnim obavezanmtenzivnoj komunikaciji“
(Day, 2007). Lojalnost je zaista vezana za dubmeusamo za duzinu odnosa. Merenje
nosilaca ovih odnosa je kjono da bi mogli da se stvore. Ne postoji opSta sagist o
tome Sta su pokretalojalnosti klijenata. Mdutim, veliki broj drugih transformacionih
merila ukljutenih u ovom poglavlju mogu se koristiti za pretanje lojalnosti, kao Sto

su korisnkko oduSevljenje Qustomer Delight korisniko iskustvo Customer
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Experiencg glas klijenta Yoice of the Customprn odnos sa klijentomQustomer
Relationship. I, naravno, korisika profitabilnost Customer Profitability i korisnicka
Zivotna vrednost Gustomer Lifetime Valjemogu odrediti potencijalnu vrednost

lojalnosti odréenog kupca.

6.4.5. Odnosi sa kupcimaGustomer Relationship

Vecina kupaca je tradicionalno sagledavana kao kretker ,transakcije“, a ne kao
dugor@no ,druzenje”. Transakcije je puio lako izmeriti i upravijati njima, a
tradicionalna pretpostavka je da se pozitivhe @kaige mogu jednostavno agregirati u
pozitivne odnose. Miitim, ceo koncept odnosa sa klijentima se menjpos&anjem
dugor@nih odnosa usluga i sa sve viSe predazkoja zele da osvoje & udele
.potrosnje i zivotne vrednosti® svojih ,klijenataKako R. Dow i S. Cook istu,
najplodnije tlo za rast poslovanja organizacijei lezpostojéim klijentima (Dow &
Cook, 1997). Kako troSkovi privienja profitabilnin klijenata rastu, vrednost
zadrzavanja i proSirenja odnosa sa poséigjkupcima se pov@va. Odnosi sa kupcima
su veoma u modi danas, kako upravljanje odnosinkaigeima Customer Relationship
Management — CRMdobija na zn&ju. Promena od ,transakcionih razmisSljanja“ na
.sSazmisljanja o odnosima“ je potencijalno transfagiono. Ali, shvatanje
transformacije¢e zahtevati mnogo ¢e napredak u merenju i upravljanju odnosima
(Gordon, 2003). U nastavku sledi uzorkovanje potajgakoji se mogu koristiti za
merenje i upravljanje zdravljem i vreddosodnosa sa klijentima:
e prihod — tekdi tok prihoda kroz pouwsanje prodaje je pokazatelj zdravog
odnosa,;
e profit — zdrava veza je profitabilni odnos, jer lgpceni vrednost koju prima;
e zadrzavanje — duzina odnosa je pokazatelj kvalddtensa,
* lojalnost — lojalnost kupca moze se meriti kroz aleggnost, westalost kupovine
i izrazenu lojalnost;
» komunikacija — frekvencija i pozitivha priroda dwesrne komunikacije izndel
partnera odnosa je kljiza veze sa klijentima;
* posveenost — dobar pokazatelj odnosa se pokazuje i m&obo posvéenogu

odnosima uprkos negativnim iskustvima;
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e poverenje — niSta bolje ne ukazuje na dubinu iiketabdnosa, nego poverenje,
Sto moze biti samo prijavljeno ili demonstrirano npéanjem ispunjenim
poverenjem, kao 5to je deljenje poverljive inforijegc

* ulaz — spremnost da se daju proaktivne sugestgeprinosi razvoju novih
proizvoda, poboljSanju postdjé i ispitivanju moze biti od velike vrednosti;

* preporuke — prepotivanje drugima odnosnog partnera je veoma snhazan
pokazatelj odnosa;

e zajednica — mnoge kompanije, pogayi u manjoj meriStarbucksgrade vise
od odnosa, one grade ,zajednice” kupaca.

Postoji viSe indikatora koji mogu posluziti kao paktelji za kvalitet odnosa. Ovi
pokazatelji mogu da se koriste u obliku listi (is@nje Westalosti sa kojom se javlja
svaki indikator), inventara (listing primera indikea u ponasSanju), i/ili skali koja

kvantitativno rangira snagu svakog indikatora.

6.4.6. Glas kupcaYoice of the Custome@r

Prava svrha merenja kupaca trebalo bi da budé&ithato je viSe mogée o kupcima i
prevesti to znanje u bolje i dublje veze sa najnijed i potencijalno vrednim kupcima.
Ovo stoji u potpunoj suprotnosti sa povrSnim kvatitrnim ocenama o zadovoljstvu
korisnika, koje su opisane kao ,Recite nam koliles wolite* vezbe. One bi mogle da
ucine da se organizacije @sgu dobro, ali da im gotovo niSta vredno ne kazaroe Sta
kupci zaista misle. Merenje glasa korisnika jecimada se dobije viSe holigko
shvatanje kupaca, onoga Sta kupci zaista govoreseddopune, ne nuzno zamene,
kvantitativni podaci za koje ¢@a zaposlenih ima problem tutiemja — kao Sto je
razumevanje razlika iznde rejtinga kupaca od 2,6 i 2,8. To je transformacj@ato Sto
pokuSava da premesti organizacije iz povrsnih Jtaral zadovoljstva“ do ,dubokih
znanja“ kupca. Glas klijenta moze biti dobijen krkambinacije intervjua, anketa,
telefonskih razgovora, fokus grupa i panela, posmng, poseta klijentima, podataka
garancije, izveStaja sa terena, Zalbi kupaca,vjuarsa klijentima koji odlaze, tokom
interakcija zaposlenih sa klijentimgedbackopcije na sajtovima i tako dalje. Pametne

kompanije proaktivno sakupljaju povratne informaayd kupaca kontinuirano i iz vise
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izvora — ponekad se naziva ,slusanje poruka“. Uawksl slede neke prakse koje se
uspesno koriste za ispitivanje glasa klijenta:

e detaljni intervjui, ili li¢cni dijalozi* — koriste se za pretrazivanje kori&ah
iskustava, stavova, verovanja i éarja da se stvori bogata ,slika”“ celog kupca i
da se popune praznine u kvantitativnim podacima;

» korisniki savetodavni saveti — uspostavljaju se predsipeij sve glavne
sektore kupaca;

e etnografija, grana antropologije koja nastoji daién@ opiSe ljudske kulture,
druStva i organizacije — koristi se da posmatrackupgoristéi proizvode u
njihovom prirodnom okruzenju, na poslu, koct&yili tokom kupovine;

» psiho-fizioloSki odgovor — koristi se za snimanjmaeija i nesvesnih misli
kupaca, korist@ biofeedbackuredaje za procenu misli, kojih kupci mozda ne

mogu biti svesni.

Pravi pomak u perspektivi je daleko od atomizmazgradnja sloZenih fenomena na
pojednostavljene elemente, do holizma — gledanjstvari organski, kao objedinjene
celine, koje su w& od prostog zbira svojih delova. Oni koji prihvatel vrstu merenja
.glasa klijenta“ ohrabruju input iz viSe izvora,\&tajlti da su svi podaci vredni, da
postoji viSe gledista i da je raznolikost dobradK&ompanije mere ono Sto je vazno za

kupca, a ne samo za njih, transformacija se javlja.

6.4.7. Korisnika profitabilnost (Customer Profitability

Ako bi pitali prosénu osobu na ulici koliko profita tipna kompanija ostvaruje, &@a
¢e reti oko 25 do 50%. Méutim, utvideno je da ,pravi agregat profitne margine
kompanija u najrazvijenijim industrijskim preddz®a lezi opasno blizu nule* (Simon
et al., 2006). Kada je korisfkia profitabilnost konéno paela da se meri, iznenadilo je
skoro svakoga da je izmhe 30 i 80% od svih kupaca bilo neprofitabilno. ¢ve
kompanija ne shvata da su neki od kupaca za kojenislile da su ,dobri“ kupci
zapravo ,losi%, neprofitabilni, a mnogi su bili doko neprofitabilni. Jednostavno
poslovanje sa ovim kupcima zapravo koSta mnogo ano¥@adrZavanje veg broja

korisnika ne pov&ava profitabilnost, osim ako su u pitanju pravi &ugrofit dolazi od
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kupaca, ne od proizvoda, a joS uvek je profit repavezan sa Klijentima. Dok
kompanije vé dugo znaju koliko prihoda individualni potr@sabezbéuju, bilo je
nemogue povezati specifne troSkove sa klijentima. Tradicionalni otua troSkova ne
sagledava trosSkove koji se mogu dodeliti dérem korisnicima, jer se ¢aa troSkova
amortizuje jednostavno preko cele baze klijenatajerbio sld¢aj dok kompanije nisu
nawile obraun troSkova po aktivnostimaA¢tivity Based Costing — ABCMerenje
korisnicke profitabilnosti je prvobitno omogilo stvaranje koncepta olinana troSkova
po aktivnostima, preko koga je maguidentifikovati troSkove pojedinih aktivnosti i
dodeliti ih odrgenim kupcima. Kada su neke pionirske kompanijéef® da mere
korisnicku profitabilnost, menadzeri su se zaista iznenawliim aktivhostima koje
doprinose troSkovima prodaje, pored samog proizvddaame usluge, kao Sto su
promocije, diskontovanje, rabati, plate, provizijonusi, obrada porudzbina,
finansiranje, kreditne provere, ispunjenje dostaggadnja, fakturisanje, neispiaanje,
kasna pléanja, garancije, postprodajne usluge, péajia prerade. Jedna kompanija je
utvrdila da samo Sto je bila previSe opuStena fanpi brzine slanja narudzbi j€inilo
mnogo potencijalno profitabilnih kupaca neprofitaltn. Hudson’s Bay Company
Kanadi je otkrila da je u jednoj od njenih prodaai30% kupaca donosilo 325%
profita. Ono $to je toliko transformaciono u metorisnicke profitabilnosti je u kojoj
meri moze da poboljSa donoSenje odluka. Analizditptminosti sa samo nekoliko
dobro odabranih kupacée skoro uvek Sokirati menadzere prediazeé motivisati
promenu u tome kako kompanija posluje. Ovo d&ke@mogdava kompanijama da
urade profilisanje kupaca ciljaju,najbolje” kupce, da prevedu kupce od neisplitiv

do profitabilnih i od nisko do visokoprofitabilnih.

6.4.8. Korisnitka vrednost tokom zivota Customer Lifetime Value — CLY

Korisnicka vrednost tokom Zivota (CLV), relativno novo nh@risa velikim
potencijalom transformacije, pomaze kompanijamavike kupce kao potencijalne
tokove sadasnje i bude vrednosti. Kao i w@na hitnih i transformacijskih merila, to
nije merilo koje¢e se né& u bilansu stanja, bilansu uspeha, kao i bilo ddegde u
»Sluzbenim korporativnim“ nalozima. Ali ono zapravnozda ima véu vrednost od

vecine zvanéno prijavljenin merila. Koristka vrednost tokom Zivota je u sustini
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prognoza za potencijalne vrednosti odnosa sa kumpcima osnovu proSlosti i
pretpostavki o budunosti. Bitan je pristup autora S. Gupte i D. Lehmar{2005),
vezan za problematiku korigkie vrednosti tokom Zivota. Neke kompanijelipgu da
koriste CLV, kako za izbor kupaca i da ciljaju matikSke investicije. Preciznije, CLV
je sadasnja vrednost budg toka prihoda koje generiSe klijent ili segméatpaca.
Korisnicka vrednost tokom Zivota zapravo moze da se definiSsmislu ukupnog
prihoda i profita koji se &kuje od kupca tokom njegovog Zivota. Na primenata
prodavnica aparata razvija CLV profile za svakogsedjih redovnih kupaca na osnovu
prethodnih kupovina, verovatnih intervala zamenpopravke u periodu od deset
godina. Jedan od udiaijenih n&ina da se izrauna CLV je procenjujéi predvidene
kupovine kupaca, uklfiuju¢i post-prodajne usluge i zamenu delova, pomnoZzene s
marginom profita od svih prodaja i usluga, pomnadzesa verovatnéom kupovine
izrazene u procentima, pomnoZzene sa ptstvm dugovénoXu odnosa sa kupcem,
prilagaieno sadasnjoj vrednosti novca. Ponekad, mogu béti manje opipljivi izvori
korisnicke vrednosti tokom Zivota, kao Sto su trendovi nasiima, zastupanju, odnosno
preporukama. lako CLV nije precizna \w@hia, moze biti od velike vaznosti za potrebe
planiranja. Kao takav, glavni ciljf CLV nije tolikatvrditi tacnu procenu budiih profita,
ve¢ odrediti prioritet kupaca i segmenata kupaca uéitilkako najbolje maksimizirati
moguenosti. Naravno, opasnost od merila, kao Sto je GeéMda moze da postane
nepouzdano merilo, zasnovano na nepreciznim pretgesma, kao Sto je duzina
odnosa (Farris, 2015).

6.4.9. Kvalitet usluge Service Quality

Kako usluzna komponenta svetskih ekonomija rastelitini i znataju, izazov merenja

I upravljanja kvalitetom usluga je sve vazniji. Ativo se pokazalo da nije mali izazov,
jer kvalitet usluga je sasvim raati od kvaliteta proizvoda. Kvalitet proizvoda jekics
najkvalitetnijih istraZivanja i merenja. Dugo vremae bilo je malo interesa za razvoj
standardnih alata merenja usluge.¢iia usluznih organizacija, kao Sto su hoteli,
restorani i aviokompanije, imaju tendenciju da &twi svoje prilagdene procene
korisnickih usluga,¢ime je prakino nemogte poreenje sa drugim organizacijama.

Istrazivai V. Zeithaml, A. Parasuraman i L. Berry (2010) maevili inovativni i
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transformacijski pristup merenju kvaliteta uslugavo, oni su razvili model koji su
nazvali SERVQUAL. Onda su razvili merni instrumera osnovu tog modela, sa viSe
stavki za svaku dimenziju. Njihova definicija kvata usluga nije bila u vezi
.defekata“, kao Sto je to u prelimackom svetu, jer u uslugama ,defekti* su pnilo
subjektivni. Kvalitet usluga zavisi od percepcijailo koji primaju uslugu, a ne od
apsolutnog kvaliteta. Tako, fokus SERVQUAL je ngadenom®, a ne ,objektivnom*
kvalitetu. On u sustini meri jaz izrde nivoa ,a@ekivanja“ i nivoa ,percepcije” klijenta.
Deset dimenzija kvaliteta servisa prvobitno mer&ERVQUAL-om — pouzdanost,
odziv, kompetentnost, pristup, uljudnost, komunijeac kredibilitet, sigurnost,
razumevanje klijenta i materijalne karakteristikess- na kraju svedene na pet, sa
zgodnim akronimom RATER:

1. pouzdanost Reliability) — konzistentnost kvaliteta usluga, nedostatakeldet
servisa,

2. osiguranje Assurancg — obezbéenje odrzavanja kvaliteta usluga i reSavanje
problema kvaliteta usluga;

3. materijalne karakteristik& &ngible$ — fizicko okruzenje;

4. empatija Empathy — osetljivost na kupca;

5. odziv Responsivenels brzina i efikasnost odgovora na zahteve kupaca.

lako SERVQUAL ima svojih problema i nedostataka j@mn Sirokoj upotrebi od strane
progresivnih usluznih organizacija. Nedavna istratja u mnogim sredinama raziih
usluga oznéavaju da SERVQUAL instrument zaista predstavljacjzree stavove
percepcije kupaca (Jiang, 2000). Svakakoée lmrugi instrumenti razvijeni za merenje
kvaliteta usluga, i mozd#&ak i bolji. Ali za sada, SERVQUAL je standard i¢v
napravio veliki doprinos poboljSanju kvaliteta ugu

6.4.10. TrziSna vrednost brendaBrand Equity)

Brendovi su odavno smatrani glavnom imovinom vdansia stanja. Vrednost brenda je
snazno ilustrovana visokom cenom i mnogaowe potraznjom, kojom jeloyota
komandovala u podenju saChevroletPrizm, koji je u sustini isti automobil i uspehom

programa |ntel Insid€, iako nije bilo mnogo razlike iznde Intel procesora i
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konkurenta. Kada se kupuju mnoge kompanije¢ajaa iznos cene jgoodwill, odcega
je veliki deo procenjena vrednost svih brendovaphimer, kada jéhilip Morris kupio
Kraft za $12.9 milijardi, $11.6 od toga bilo je gaodwill. Prema E. Almquist i N.
Winter (1998), korporativni brend je jedna od pdsiéh velikih poslovnih imovina.
Tradicionalni pogled na brend je o ,imidzu“ stvooem prvenstveno putem reklama.
Stotine milijardi dolara je potroSeno na stvaramjgoromovisanje brend imidza.
Tradicionalni pristup zasnovan na oglaSavanju uUmmap brendom je bio viSe o
logotipima, sloganima i kopiji oglasavanja, negbilm ¢emu Sto se priblizava pravom
brend menadzmentu. U stvari, neki su o njemu gb@o o ,marketinskom narcizmu“
— ,Da vam kazem koliko smo dobri®. Ali nova parautig brendiranja se pojavljuje koja
ukljuc¢uje mnogo viSe od poruka kupcima. Ova nova paradigahteva visok stepen
usklaienosti Sirom organizacije oko svog(jih) brend(ov&g.upravljanje brendovima u
ovoj novoj paradigmi, vrednost brenda je postaadformaciono merilo izbora i moze
uskoro biti jedina t&a razdvajanja W@ne proizvoda i usluga. Vrednost marke je
zapravo ono Sto odvaja proizvod ili uslugu kao roupremijum proizvoda ili usluge.
Cak neprofitne i vladine agencije mogu imati vrednasarke. Logika konstrukta
vrednosti marke je u sustini da percepcije, ili revga dovode do stavova, koji
reflektuju ,emocionalnu vezu“ sa brendom i namerapmmasSanja prema njegovoj
kupovini. Kako god da se analizira, vrednost maeke sustini funkcija imidza brenda,
performansi brenda i dodate vrednosti brenda. Stexke od faktora koji se otmo
mere:

» posebnosti — diferencijacije brenda od konkurenata;

» kvalitet — ugled brenda i koliko su mu u stvari doperformanse;

* vrednost — jéina izbora za brend,

e imidz — u kojoj meri brend prenosi zeljeni imidz;

* lojalnost — stepen post¢enosti brendu.

Drugi faktor, ,ljubav®, je ¢ak predlagan i tzv. brendovi ljubavi levemarks su
predlozeni za razlikovanje brendova za koje kumkazuju strastvenu ljubav, kao za
SouthwesAirlines i StarbuckgRoberts, 2004). \t@na ovih faktoragak i ljubav, mogu
se priliécno lako kvantifikovati. Naravno, jedan od Kigva je odrediti snagu stavova.

Jedan né&n da se to uradi je kroz tehniku koja se zove ydéna analiza €onjoint
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analysi§, pri ¢emu su prezentovani izbori situacija, koje uklju razlcite
kompromise, zahtevajuod ispitanika da naprave ptifio realne izbore, a ne samo da

reaguju na standardna pitanja.

6.4.11. Klima inovacije (nnovation Climate

Organizacije se danas bore da prnaaista dobra merila inovacije. Kako T. Dawvila,
M. Epstein i R. Shelton (2012) tvrde da je u nedgvanketi menadzera, viSe od
polovine ocenilo njihov sistem merenja performaesinovacije kao l0s, ili manje nego
adekvatan. Tigino, organizacije su se okrenule u@peno merilima koja mogu da se
ratunaju, kao Sto je broj inovativnih projekata, meetiloSkova i broj patenata — merilu
koje je A. Kleiner (2003) nazvaaluelessmerilo®. NiSta nije vaznije za inovacije nego
klima inovacija. Klima inovacija je vazna oblastj&cse pojavila, jer u velikoj meri
odreiuje Stace se desiti sa inovacijama u bilo kojoj organizadip je kljucni vodeii
indikator inovacionih rezultata. Upitnik klima inawija (ICK) je upitnik za procenu
organizacione klime za inovacije (Innovationclintptestionnaire.com). Adaptiran od
stranelnovacionog centra Evrop& pionirskog rada G. Ekvalla u Svedskoj, ICK je
popunilo preko 1500 ispitanika iz organizacija ulixg Britaniji i drugim evropskim
zemljama. Instrument obuhvata trinaest skala, oaledenih sa kratkim opisima:
e oObaveza (posvenost) — posv@nost ciljevima organizacije i poslovanja,
* rad — posmatran kao stimulativan i prida;
* sloboda — mogtnosti da se samostalno donose odluke, traze infojena
pokaZze inicijativa, sloboda od tesnog nadzora;
e podrSka ideja — zaposleni se podéstina updivanja ideja i predlaganje
poboljsanja;
e pozitivni odnosi — zaposleni veruju jedni drugimamiaju dobru komunikaciju,
odsustvo knih sukoba;
e dinamgnost — dinamina i uzbudljiva atmosfera,;
e razigranost — zaposleni se smeju i Sale jedni sgirha,;
» proliferacija ideja — zaposleni se posmatraju kaoimaju kreativne ideje i
razlicite poglede prema njihovom radu;

» stres — zaposleni se generalnotage preopteréeni i pod pritiskom na poslu;
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e preuzimanje rizika — zaposleni su spremni da preurizik i implementiraju
nove ideje;

* ideja-vreme — zaposleni imaju vremena da genern&amotre nove ideje;

» zajednéki pogledi — postoji otvorena i adekvatna komunijeacizmeiu
zaposlenih na viSim i nizim pozicijama,

e priznanje u vidu zarada — zaposleni su zadovoljojis naknadama,;

* priznanje za rad — zaposleni dobijaju pohvale mgaspostignda.

Sa izuzetkom Stresa, viSi skorovi na svakoj skdfiase se na povoljnije organizacione
ishode, uklj@uju¢i nizu stopu namere odlaska iz organizacije, pamge zadovoljstva
poslom i vée organizacione posgenosti. Preuzimanje rizika, Dinamika i Sloboda
izgleda da objasnjavaju razliku u klimi koja podrdaradikalne inovacije naspram
inkrementalnih poboljSanja. Preuzimanje rizika el da objasnjava najue razliku
izmedu najviSe i hajmanje inovativnih organizacija. KakoDauphinais, G. Means i C.
Price (2000) insistiraju, ,NasSe iskustvo pokazugejé najprediktivnije merilo da ke

organizacija biti inovativna nivo poverenja déudjudima u organizaciji“.
6.4.12. Reputacija Reputatior)

Reputacija je tradicionalno uina u kategoriju ,,0pSte percepcije”, ostala deoogdn
sa javnogu, ili oglaSavanja i nije joj pridavana velika korativha paznja, ukoliko ne
postoji Tilenol nalik kriza. Metutim, organizacije p&nju da sve viSe postaju svesne
vaznosti dobre reputacije i opasnosti od loSe. Br€mPate i H. Platt (2002), reputacija
preduzéa je resurs koji se mor&wvati po svaku cenu. \¥edeo pasivnog stava prema
reputaciji proistte iz poteSkéa njenog merenjaCak i ako ona ne uteé odmah na
konani ishod, postoji veliki broj dokaza koji pokazugia na kraju hée. Za plemenitu
organizaciju je korisno da menadzeri sagledajutesgiju ,kao reputacijski kapital“, jer
to pojaava finansijske implikacije dobrog ili loSeg ugletiled je definisan kao tim

na koji stejkholderi vide organizaciju. Tako, mgeempcinje merenjem percepcije
investitora, zaposlenih, kupaca, prodavaca, pogtopartnera, vladinih regulatornih
organa, zajednice u celini i bilo koje druge grujaekoje reputacija organizacije moze
biti vazna. NajviSe transformaciono merilo repywge Koeficijent reputacije (RK)

(Fombrun & Riel, 2008). Razvio ga }jdarris Interactiveu saradnji sdnstitutom za
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reputaciju kao alat za merenje koji posmatra percepciju kajpanog ugleda kroz
industrije izméu viSe strana i prilagodljiv je zemljama izvan SADsta prvih 50
korporacija, prema rejtingu RK je tak® objavljena (harrisinteractive.com). Ipak, kao i
mnoga druga merila, reputacija se najbolje ogledsmpnama kroz vreme, a ne kao
snimak u odréenom trenutku. RK meri percepciju stejkholdera prdkadeset atributa
koji su grupisani u Sest dimenzija:

1. vizijai liderstvo — jasnéa vizije, kvalitet liderstva;

2. ekonomske performanse — profitabilnost, izgledirast, rizik, konkurentske
performanse;
radna sredina — kvalitet radnog mesta, kvalitebgkmih, prawinost;
proizvodi i usluge — kvalitet, inovacije, vrednaspunjavanje ok&nja;

emocionalna apelacija — @smja, divljenje i poStovanje, poverenje;

o ok~ w

druStvena odgovornost — filantropija, odgovornosénpa zivotnoj sredini i

zajednici.

Atributi se ocenjuju na 7-ostepenoj skali u raspaau 7 (,opisuje kompaniju vrlo
dobro*) do 1 (,ne opisuje kompaniju dobro‘farris Interactive prima nominacije
kompanija visoke reputacije, a zatim obavlja razgewsa njihovim stejkholderima. Isti
faktori se mogu koristiti od strane bilo koje orgaatije za samostalno procenjivanje
reputacije. Takav pristup moze da obezbedi orgaiizduboke uvide u percepcije
klju¢nih interesnih grupa, koje, sa svoje strane, mogujaj omogude da Stiti i

unapreuje svoju reputaciju.
6.4.13. Organizaciona agilnost@rganizational Agility)

Agilnost postaje sve vaznija u danasnjim turbulentrremenima. Mnogi stknjaci
smatraju dae najuspesnije organizacije budosti biti one najagilnije, ali malo njih je
ponudilo viziju ,agilne organizacije” (Haeckel, 199 lako su se neki pokusSaji merila
pojavili, merenje agilnosti organizacije je joS kue povoju. Spitzer (2007) je pokuSao
da sintetiSe neke od glavnih rezultata istrazivanpeiganizacionoj agilnosti u narednom
upitniku. Predlog je da se koristi standardna ®@sta Likertova skala. Smernice za

tumaenje su navedene na kraju upitnika.
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Tab

ela 6-4Upitnik za merenje organizacione agilno&ipitzer, 2007)

Organizaciona agilnost
Upitnik

25.
stabilnost i visoko osiguranje u ovoj organizaciji.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.

. Ova organizacija moZe implementirati promengajis poslovnim procesima brzo.

. Ova organizacija moZe implementirati promengajwstehnolosku infrastrukturu brzo.
. Ova organizacija moze implementirati male proenerzo.

. Ova organizacija moze implementirati velike pesra brzo.

. Ova organizacija ima moguost da ponovo rasporedi i brzo prekvalifikuje zdpoe.

. Velike promene u ovoj organizaciji mogu sniti relativno lako.

. Manje promene u ovoj organizaciji mogu gaiti relativno lako.

. Ova organizacija ima veliki kapacitet da seggildi promenama.

. Postoji visok stepen saradnje preko granicagj @iganizaciji.

. Postoji velika modularnost u ovoj organizaciji.

. Ova organizacija je prino fleksibilna u odnosu na svoje konkurente.
. Ova organizacija vrSi dobar posao sakupljang@a.

. Ova organizacija pod&ti wenje iz iskustva.

. Postoji zn&ajna tolerancija greSaka u ovoj organizaciji.

. Ova organizacija razbija prepreke za kros-dragaionu saradnju.

. Ova organizacija nije birokratska.

. U ovoj organizaciji, scenarija i smernice seidtece&e, nego pravila.
. U ovoj organizaciji, rad je dizajniran da oméigeksperimentisanje.

. Problemi se brzo i efikasno reSavaju u ovoanizaciji.

. Odluke se donose i sprovode brzo u ovoj orgaijiz

. Postoji zn&ajni unakrsni trening rada u ovoj organizaciji.

. Ova organizacija je dizajnirana da om@guomenu.

. Gtekivanje promene je kompetentnost u ovoj organijizaci

. Postoji brzfeedbacku ovoj organizaciji.

Nepredvidljivost, fleksibilnost i upravljanjaézikom se viSe vrednuju, nego predvidljivo

Ova organizacija je dizajnirana da bude jednost, tanka i fleksibilna.
Ova organizacija je dizajnirana oko procesae funkcija.

Ova organizacija prelazi sa stalnih radnih mestfleksibilnije uloge.
Ova organizacija nije nerada prepustiti spoeegtivnosti.

Ova organizacija brzo odgovara trziSnim mwgstima i pretnjama.
Ljudi u ovoj organizaciji su oldani da se bave razitim situacijama.

Ova organizacija ima visoku sposobnost zarggcdli apsorbovanje inovacije.
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Klju¢ za tumdéenje: NajviSi rezultat je 160. Raspon vrlo visokeemme je 100-160.
Opseg visokog rezultata je 80-100. Opseg sredrgaenfe 60-80. Niska stopa je ispod
60. Najvrednija upotreba ovog istrazivanja, ili eejegove varijacije je za podsticanje
diskusije. Kada se ponavlja redovno, to moze da quma pokretanju i ptanju

promena u organizacionoj agilnosti tokom vremena.

6.4.14. Odnosi sa poslovnim partnerimaRartner Relationship

Partnerstva, savezi i drugi odnosi su od &ipg zn&aja za poslovni uspeh plemenite
organizacije danas i biti u mognosti da se efikasno upravlja njima postaje stkates
potreba. Nije viSe prihvatljivo da se prepuste fedi kao Sto su ovi skajnosti i
dobrim namerama partnera. Kijea konkurentnost danas nije toliko oko prednosti
jedne organizacije, ¥e&konkurentna prednost mreze organizacija — patveersalijanse
svih vrsta. L. Greenhalgh (2001) kaze da su dan&so najvazniji element
organizacione arhitekture. Ovo je joS jedna oblastkojoj tradicionalna merila
performansi padaju daleko ispod mete, Sto je paseboblematino za preduza koja
zele da ostvare zapazene rezultate kroz visokmttalano ,produzeno preducs’.
UspesSna partnerstva i savezniStva zahtevaju pailjwavljanje, koje zahteva smislena
i zajednéka merenja. Usetting Partnering RightN. Rackham, L. Friedman i R. Ruff
(1996) kazu da su gotovo sva uspeSna partnerstjga sko prodavali ulozila dosta
viemena i truda u postavljanje mernih sistema zacepfe svog napretka.
Najfleksibilnija metodologija merenja za partneestv alijanse je ona koju koristi
Vantage PartnersU merenju vrednosti partnerstva, L. Segil (20dx8dstavljavantage
Partner pristup, koji ukljiuje sveobuhvatan skup ,metrika®, koje se koriste keperi
Sirom zivotnog ciklusa saveza-alijanse, kako bisagledalo da li alijansa dolazi na
dobar start i da li ostaje na pravom putu. Postiog glavna tipa metrike: ona koja se
koristi tokom pokretanja — ,razvojna metrika" i okaja se koristi tokom realizacije —
.metrika implementacije”. Neke od metrika su kvéativne, ali véina su kvalitativnije,
kao Sto su utdivanje koliko su dobro uskdigni partneri. Ako postoje velika odstupanja
u vrednostima i éekivanjima koja nisu pomirena, alijanéa biti stavljena na kameniti
pocetak i verovatnae zavrSiti razilazenjem partnera. Nedostatak dskdaja kljucne

.metrike" saveza je glavni razlog za neuspeh adig@ Na primer, pre konzumiranja
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partnerstva, potrebno je razmisliti koliko su katentne partnerske misije i vizije za
savez, u kojoj meri se partnerstvo smatra obostiemrtsnim, njihova o¢ekivanja
vezana za pitanja, kao Sto su ,vreme izlaska ngtéfZ njihovo tiptno ,vreme
donoSenja odluka®“, njihovo ,konkurentno poziciomjel i njihovi stilovi
upravljanja“. Mnoga od najvaznijih pitanja ¢bo su maskirana emocijama trenutka.
Bas kao u pred-béaim savetovalistima, prisiljavanje partnera da ragm,metriku“¢e
vrlo verovatno da izbegne mnogo tuge ,posle medanegeca“. Mnogi problemi se
mogu izbéi ili resiti kroz vetu svest. Sandin merenja koji budi svest o z¢ggu ovih
faktora jecesto najvazniji deo.

6.4.15. Otpad Wastg

U danasnjem hiper-konkurentnom svetu, organizasheataju da je otpad glavna
prepreka za efikasnu konkurenciju. Vreme kada sgamdaolerisati ogroman otpad, jer
su profitne marze bile toliko visoke, je davno aést Merenje otpada, kako bi se
uklonio, postao je neophodan faktor konkurentndderenje u cilju smanjenja otpada
moze biti istinski transformaciono, ali nije nuznovo. Ono je prisutno od petka
industrijske revolucije. Nazalost, dok su tradi@bm merni sistemi sjajni u merenjima
troSkova, ne mogu baS odrediti koji su trosSkovi ato@ vrednosti, a koji nisu. Osim
toga, istorijski, skoro svo merenje otpada je mbefokusirano, bavi se smanjivanjem
neefikasnosti, ne nuzno sa péapvjem efektivnosti. Zato su potrebne nove, viSe
holisticke merne alatke. lako je &iea metoda smanjenja otpada, kao metoda za
unapréenje kvaliteta, nastala u Sjedinjenim artl@rn drzavama, Japanci su ti koji su
odavno prepoznati kao lideri u merenju i smanjetpada (Huntzinger, 2006). Shigeo
Shingo, japanski industrijski inzenjer 1 Taiichi @k razvili su proizvodni sistem
Toyota (TPS), iz kojeg je ,Lean” pokret izveden. Shing® definisao ,7 otpada“
proizvodnje: hiperprodukcija, zalihe, kretanfgkanja, transport, prekomerna obrada i
ne izvesti kako treba prvi put (Sto izaziva otpprkerade i defekte). Kasnije je dodao
osmi otpad: otpad ljudskog stvaralaStva-kreatiind3t bi se sistematski smanijio
otpad, a ne samo snizili troskovi, organizacija anbiti u stanju da ,vidi“ otpad. Al
otpad nije uvek lako videti sa postéij@ kvantitativnim, ili opservacionim merilima.

Ljudi mogu direktno da gledaju otpad bez da ga gzepju i mogu videti ,,otpad” koji
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nije bas za bacanje — kao Sto je viSak kapaciteja govetava fleksibilnost. Zato
Mapiranje toka vrednosti moze biti takvo transfociao merilo. Ono vizualizuje
.tokove vrednosti* — sve aktivnosti koje su potrebda bi neki proizvod sproveli od
prodavaca sirovine u ruke kupca — u organizacifikdie, ono omogtava obr&un
.,fokova isporuke” za svaku aktivnost. Transformaggecesto javlja kada menadzeri
mogu da ,vide“ sve vreme koje se rasipa u procesuveme koje troSi resurse, ali ne
dodaje nikakvu vrednost. Ona radi unazadepood vrednosti za kupca, umesto da
samo «ini efikasnijim ono Sto se veaadi. Nije neuokiiajeno da aktivnosti koje dodaju
vrednosttine samo 10% proteklog vremena, dak 90% proteklog vremena ne dodaje
nikakvu vrednost, povava inventar-zalihe i krije probleme kvaliteta — da ne
spominje, povéava vreme c¢ekanja kupaca, Sto dovodi do nezadovoljstva.
Redizajniranje ovog lanca vrednosti brze pruza kugt ili bolji proizvod ili uslugu po
MNOogo nizoj ceni za proizdaca. Strinjaci lean proizvodnje Womack i D. Jones
(2007) su primetili da ,uprkos sve &m broju raznih boljih proizvoda sa manjim
brojem kvarova-defekta po nizoj ceni. . . iskugbedroS&a izgleda da se pogorSavaju*.
Ovo ih je dovelo do jedinstvene primefean naela i mapiranja toka vrednosti na
usluge. S obzirom da je kupac tako integralno @kljuu pruzanje usluga, Womack i D.
Jones su shvatili da je proizvodni ,tok vrednosid#mo delimini pogled. Kupac vise
nije samo na kraju procesa,¢vi ukljucen u celokupnom procesu. Kao rezultat ove
pojave, oni su se zalagali za likovno predstavjapprotoka vrednosti“ kao dve
paralelne mape: Karta pruzanjaProvision map (iz perspektive provajdera usluga) i
Karta konzumiranja -€onsumption magiz perspektive potroga). Ovo omogéava
operatorima usluge da uporedead times iz obe perspektive — svoje sopstvene i
potroS&a, pruzajdi jasan pogled na to zaSto toliko mnogo kupacagpesizuzetno
frustrirani. Ova nova perspektiva daje potpuno rabjektiv.

6.4.16. Organizaciono poverenjedrganizational Trus}

D. Spitzer je stvorio sleda definiciju poverenja iz sinteze brojnih drugihfideija:
»Ocekivanje koje neki pojedinac ili grupa ima é&a se obéanja ispunjavati i ranjivost
nece biti iskori€avana“. Dakle, poverenje je ¢ekivanje* od pouzdanosti i dobrih

namera. Poverenje se tipp posmatra kao karakteristik&rih odnosa. Ali, postoji
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poverenje u institucije, u uloge, u informacijeg.itPovéane opasnosti u svetu i
poveana medijska prikazivanja prekrSaja u poverenjpridose tome da ljudi sve viSe
odbijaju da veruju drugima i postaju mnogo viSepsk@i po pitanju organizacionih
odnosa. Pored toga, smanjertinli odnos i interakcija usled poseme globalizacije,
manje kolokacije, viSe zaposlenih koji rade odte&ku manje sastanaka licem u lice
dodatno smanjuju mognosti za izgradnju poverenja. Poverenje postaja reba iz
dana u dan. U organizacijama, poverenje seénaobgleda kao izvan domenacdiee
menadzera i odeljenjdak ljudskih resursa. lako istrazivanja javnog mjgetesto
postavljaju pitanja u vezi polikog i institucionalnog poverenja, malo je, ako nhai
merenja ,organizacionog poverenja“ ili ,vrednostganizacije da joj se veruje“, osim
njegovog uklj¢ivanja u neka istrazivanja organizacione klime itle i povremene
ankete o stavovima zaposlenih. Sve do nedavno, jbilmalo napora da se meri
poverenje kao organizacioni konstrukt. &mm, sa povéanim saznanjem da je
poverenje kljgni aspekt odnosa sa klijentima, zaposlenima, proidsy, partnerima i
drugim ¢lanovima proSirenog preduze jaz merenja poverenja oje da se zatvara.
Jedna od najvaznijih primena poverenja odnosi spemfbormanse lanca snabdevanja.
Kako je T. Brunell (2003) rekao, ,Poverenje je jedad najvaznijin alata u lancu
shabdevanja danas i ne moze se jednostavncitkijuprimeniti kao druge tehnoloSke
alatke. . . . Tehnoloski alati su na mestu, poyergnono koje mora da sustignu®“. Osim
toga, poverenje je veoma situaciono i, s obzironedaoverenje tako krhko, ono moze
biti uniSteno gotovo istovremeno od strane jednkia &oji se smatra da je ,izdaja
poverenja“ (Reina i Reina, 2015). D. Spitzer jeviaaipitnik dat u nastavku za merenje
organizacionog poverenja na osnovu opseznog igtaja (Tabela 6-4.). Terminologija
se moze podesiti da se uklopi u termine koji sesk®ru organizaciji. I, kao | sa svim
novim merilima koja nastaju, prepdwe se da se stavke testiraju i fino podese kroz
pilot upotrebu, pre Sire implementacije uz kéeisje standardne 5-ostepene skale: 5 U
potpunosti se slazem, 4 Slazem se, 3 Ni jednougalr2 Ne slazem se, 1 U potpunosti
se ne slazem. Smernice za tderge prate pitanja. Kljuza tumaenje: Najvisi rezultat
je 125. Visoki opseg ocena je 100-125. Srednji gpseena je 70-110. Niska stopa je
ispod 70. Opasna zona je ispod 50.
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Tab

ela 6-5Upitnik za merenje organizacionog povere(fpitzer, 2007)

Organizaciono poverenje
Upitnik

. Verujem u ¢ekivanja koja su najavljena u ovoj organizacijidg / timu.

. Oséam da ljudi u ovoj organizaciji / grupi / timu sskreni.

. Postoji uzajamno posStovanje do&lanovima u ovoj organizaciji / grupi / timu.

. Ljudi u ovoj organizaciji / grupi / timu su dohr sluSanju bez donoSenja sudova.

. Oséam se dobro Sto saktan ove organizacije / grupe / tima.

. Oséam da su ljudi u ovoj organizaciji / grupi / timarkpetentni.

. Uveren sam da ova organizacija / grupa / timinogunost da ostvari ono Sto kaze @auraditi.
. Ljudi pomaZzu jedni drugima d&eiu ovoj organizaciji / grupi / timu.

. Ugenje je veoma cenjeno u ovoj organizaciji / gruginu.

. Oséam da mogu biti potpuno iskren u ovoj organizadaijiupi / timu.

. Postenje je nagtano u ovoj organizaciji / grupi / timu.

. Postoje jasnatekivanja i granice uspostavljene u ovoj organizagjjupi / timu.
. Delegiranje se ohrabruje u ovoj organizagijiupi / timu.

. Ljudi se pridrZzavaju dogovora u ovoj organigaajrupi / timu.

. Postoji jak osi®j odgovornosti i odgovornosti u ovoj organizatirupi / timu.

. Postoji saglasnost izdweresi i ponaSanja u ovoj organizaciji / grupi / timu.

. Postoji otvorena komunikacija u ovoj organigdarupi / timu.

. Ljudi kazu istinu u ovoj organizaciji / grupfimu.

. Ljudi su spremni da priznaju greske u ovoj argaciji / grupi / timu.

. Ljudi daju i primaju konstruktivafeedbackie-odbrambeni u ovoj organizaciji / grupi / timu.
. Ljudi¢uvaju sluzbene tajne u ovoj organizaciji / grupinu.

. Mogu se osloniti na ljude da urade ono Sto ka@uoj organizaciji / grupi / timu.
. Ljudi su posteno i pravedno tretirani u ovajamizaciji / grupi / timu.

. MiSljenja i oséanja ljudi su ozbiljno uzeta u ovoj organizacigrupi / timu.

. Uveren sam dé& moje poverenje biti uzvéano u ovoj organizaciji / grupi / timu.

6.4

Saradnja je m@a sila koja transformiSe radne odnose unutar tpneko funkcija, u
svim vrstama organizacija i u proSirenom preduzeMeiunarodna istrazivka
kompanija,The Aberdeen Grouype naglasila ,veoma izrazenu vezu iztnesaradnje i
uspesnosti — natédo kada je formalizovana® (aberdeen.com). Merai &oji ¢e barem

biti

saradnje” koji je razvidnstitut OMNI (Chrislip & Larson, 1994). Alat se zasniva na

.17. Saradnja Collaboration)

dobra polazna t&a za merenje saradnje je: alat za ocenu ,Rad zajeprofil
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obimnom istrazivanju i uspesno se koristi u razemedinama tokom mnogo godina. On
sadrzi ¢etrdeset pitanja i meri pet dimenzija saradnje:tdékst, strukturuclanove,
proces i rezultate. JoS jedan povezani konstruklijea za saradnju. Pogodna klima je
primarni uslov potreban za efektivhu saradnju. M@&ee meriti klima za saradnju
prilagaiavanjem stavki izWilder Collaboration Factors Inventorysurveys.wilder.

org), koji sledi:

Tabela 6-6Upitnik za merenje saradnjsurveys.wilder. org)

Saradnja
Upitnik

. Postoji istorija uspeSne saradnje.

. Postoji zajeditka vizija i interes za postizanje zajetkih ciljeva.
. Dovoljno resursa postoji.

. Postoji veSt menadzment.

. Razltitost je dobrodosla.

. Jasna &kivanja za saradnju postoje.

. Uloge, odgovornosti i politike su jasne.

. Metodi postoje za reSavanje sukoba.

© 00 N O o B~ W N P

. Postoji povoljna politka i druStvena klima.

10. Postoji uzajamno postovanje, razumevanje i fgoye.
11. Saradnja se smatra svima u najboljem interesu.
12.Clanovi imaju léne udele u oba procese i ishode.
13. Clanovi veruju da koristi od saradnje nadmasujkezi
14. Postoji bezbedna sredina.

15. Postoji spremnost da se bude fleksibilan agodljiv.
16. Postoji otvorenadesta komunikacija.

17. Razmena ideja i informacija se podksti

18. Postoji podsticaj na saradnju.

19. Nema obeshrabrenja (kazne) za saradnju.

20. Postoji adekvatno vreme i proces za izgradnja.t

Moze se pitati ispitanik, ,Kako ste uvereni dayald od sledéh adaptera kolaboracije
na mestu?“ i koristiti skala rangiranja takva ka@gma siguran® ,donekle uveren i
.neuveren®. To¢e sigurno dati dobru ideju o tome Sta bi trebaldodde ojgano da bi

se podstakla kolaborativnija sredina.
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6.4.18. Ukupni troSkovi vlasnistva Total Cost of Ownership

Kupljeni materijal i usluge mogu objasniti 65% d&?8 operativnih troSkova poslovanja
u proizvodnim preduzéma i 30% do 65% u usluznim preddiea (Neely, 2002). To
je oblast veoma visoke zaduzenosti, ali i ona lsgaetko posmatra veoma pazljivo,
zrela za transformacijsko merenje. Dugo vremenduykedo kupovini su rutinski
donoSene samo na osnovu inicijalnih troSkova pebadvajniza cena tezi da ostvari
prodaju. Svakako da je dobijanje najnize cene vaah@ostoje mnogi drugi faktori,
koje bi trebalo razmotriti. Jeftiniji dobavijp mozda ne pruzaju najbolji, iltak
prihvatljivi kvalitet i isporuke na vreme. Ukupmiogkovi vlasniStva (TCO) su postali
vazno transformaciono merilo. TCO su ukupni tro$kkwpovine kroz ceo period
vlasniStva. Oni uzimaju u obzir ogroman broj sknietroSkova u kupovnim odlukama.
Pcatetna otkupna cena je zaista ,samo vrh ledenog hré&flaupni troSkovi kupovine
robe ili usluge mogu uklgivati veliki broj stavki, kao Sto su drugi troSkomabavke
(komunikacija, ugovaranje, fakturisanje), prevozaoskovi isporuke, set-up troskovi,
troSkovi obuke, preddeni troSkovi odrzavanja, trosSkovi popravke (verowéh
popravke, troSkovi popravke). ¥i@a troSkova nakon kupovine nisu preibni i zbog
toga se njima ne upravlja. Ovesto dovodi do ogromnih nepredgnih troSkova —
cesto tri do deset puta u odnosu n&gioe kupoprodajne cene. Na primeruraar
moze da koSta 1.000 dolara, ali ukupni troSkoviswistva tokom njegovog zivota
(ukljucuju¢i softver, nadogradnje, odrzavanje, servis i zaenogu biti i do 10.000
dolara. @igledno, kljuni kompromis u kupovnim odlukama je izduwe,ukupne cene” i
»=ukupnih performansi“. TCO je jedino merilo koje #® da odrazava obe strane
transakcije. Veliki deo vrednosti merenja konstijgk&ao Sto je TCO lezi u disciplini
koju promovisu i vidljivosti koju pruzaju. U nabaatna definitivno mora da bude vise

~pune vidljivosti troSenja“.
6.4.19. Angazovanost zaposlenifEmployee Engagemeht
Dok menadzeri u \@@ni organizacija kazu da su ,zaposleni naSa najyaimovina®“,

njihova merenja retko to odrazavaju. Mali broj orgacija obavlja nesto viSe od

automatskog sprodenja ankete o zadovoljstvu zaposlenih, kako bi rAmdéako je
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njihova ,najvrednija imovina koju poseduju®. I, kaea rezultatima mnogih istrazivanja
zadovoljstva korisnika, rezultati istrazivanja zadigstva zaposlenih zavrSavaju negde u
skladistu podataka, jer niko zapravo ne zna Stadiesa podacima. Dakle, Sta bi trebalo
da se uradi sa vernom starom anketom o zadovolEpoeslenih? Treba li samo biti
izbatena? Mnoge progresivne organizacij€ipju da dolaze do spoznaje da upravo kao
Sto je ,zadovoljstvo kupaca“ zastareli konstruktdanasnjem hiper-konkurenthom
svetu, isto vaZi i za ,zadovoljstvo zaposlenih“.a@ti problem je u tome, kao i sa
zadovoljstvom kupaca, Sto zadovoljstvo =zaposleniha i tendenciju da bude
transakcijsko rangiranje i ne odrazava nikakvu jalemotivhu povezanost.
Angazovanost zaposlenih pokazano je da je konskoktje povezan sa emocijama,
dok je zadovoljstvo jednostavno kognicija, mislgnjrakae je mnogo prediktivniji
faktor zadrzavanja. Postoji veliki broj instrumemakza merenje angazovanosti
zaposlenih koji se mogu koristiti. Verovatno najpatji je onaj razvijen od stranghe
Gallup Organization nazvan Q 12 (12 pitanja) anketa (www.gallup.coifanja

ankete su sleda:

Tabela 6-7Upitnik za merenje angaZovanosti zaposldnitvw.gallup.com)

Angazovanost zaposlenih
Upitnik

. Da li znam Sta setekuje od mene na poslu?
. Da li imam prave materijale i opremu koji supoirebni da radim svoj posao ispravno?
. Na poslu, da li imam priliku da radim ono St¢badje radim svaki dan?

. U poslednjih sedam dana, da li sam dobio prigndippohvalu za dobro obavljanje svog posla?

1
2
3
4
5. Da li je mom supervizoru ili nekome na poslajeido mene kao osobi?
6. Da li postoji neko na poslu ko podstimoj razvoj?

7. Na poslu, da li se moje misljenje izgledéursa?

8. Da li misija / svrha moje kompanifei da se oseam da je moj posao bitan?

9. Da li su moje kolege predane u vrSenju kvalidgtposla?

10. Da li imam najboljeg prijatelja na poslu?

11. U poslednjih Sest meseci, da li je neko naystgovarao sa mnom o mome napretku?

12. Ove proSle godine, da li sam imao prilike dgaslu &im i da rastem?

Lako je videti razliku izméu ovih pitanja i tiptnog ,Recite nam koliko volite sve
stvari koje radimo za vas” istrazivanja zadovolst®vaj upitnik se temelji na onome

Sta jeGallup otkrio da je najviSe ¢ho vazno zaposlenima, bez obzira na organizaciju.
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Ispitanici se izjaSnjavaju 0 svojim ,,asjima‘“, ne iskazuju samo svoje ,misli“. Ovo je
jos jedan odbian primer kako relativno mala promena u ,mentalnoodelu” moze
napraviti transformacijsku razliku. Zanimljivo, rigfivanja organizacijeGallup su
utvrdila da su u tiginoj organizaciji, 19% zaposlenih ,aktivno ne angao”, 55%
.Nije angazovano* i samo 26% su ,angazovani‘. Udicenalnom istrazivanju
zadovoljstva zaposlenih, ,ne angazovani* zapostennogli jako dobro da nagoveste
da su ,zadovoljan“. Ostala istrazivanja angazovaajoslenih nud8atmetrixSystems
nazvan Employee Acid Tést{www.satmetrix.com), koji je po uzoru naCpstomer
Acid Test i Mercer Human Resource Consultimgpitivanje ,Procena posvenosti
zaposlenih Employee Commitment Assesshferftvww.mercerhr.com), koje meri
sledée dimenzije radnog iskustva: uklopljenost i pripasip status i identitet,
poverenje i reciprocitet, ekonomska nezavisnostmo@&onalna nagrada. Kao Sto se
moze réi iz ovih dimenzija, ovo je taki® daleko od tradicionalnog istrazivanja
zadovoljstva zaposlenih. &@ledno, merenje konstrukta kao Sto je AngaZovanost
zaposlenih n&e automatski &initi zaposlene viSe angazovanim. &iéim, kada se
pocnu meriti kontributivni faktori i kada se zna gdeganizacija stoji, onda menadzeri
mogu pa&eti dacine nesto da diu do pribliznog nivoa cilja koji zele da postignu.

6.4.20. Prezentizam zaposlenitEfnployee Presenteeigm

Trenutna merila prisustva i zdravlja ignoriSu vextmo najozbiljniji problem sa kojim
se organizacije sw@avaju na radnom mestiPresenteeism(Quazi, 2013). Dok je
problem prezentizma postojao u jednom ili drugonfikobvekovima, sam termin je
relativno nov. Prezentizam nastaje kada se pojav@asao zaposleni sa bolestima i
drugim pitanjima koja smanjuju njihovu produktivmosSire bolest. Kao i svaki drugi
konstrukt, prezentizmom ne moze efikasno da sevijaralok se ne izmeri. Za
prezentizam se Siroko smatra da je izazvan straitbgubitka prihoda ili zaposlenja na
strani zaposlenog. Prezentizam moZe imati katadtrefposledice po izlaz kompanije,
kao i prisutne skrivene duganme troskove i Sire socijalne probleme. Zaposleni ko
stignu na posao bolesni mogu da rade samatemelisvojih mogénosti i pored
dobijanja iste plate i beneficija kao zaposlenii kade 100%. Oni talde mogu biti

skloni viSe greSkama i povredama Egesu Sanse da prenesu zarazne bolesti na druge
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zaposlene, uzrokugul joS viSe problema efikasnosti rada. Sada kadargzentizam
identifikovan i definisan, mozZze se meriti i moZe rgéme upravijati. Kada jeThe
Employers Health Coalition of Tamp#&lorida prvo studirala problem i analizirala
sedamnaest bolesti, ona je utvrdila da je izgubljproduktivnost od prezentizma 7,5
puta véa od gubitka produktivnosti od absentizma. Za $pg@ probleme, kao Sto su
alergija, artritis, stane bolesti, hipertenzije, migrene i bol u vratwiledima, odnos je
bio viSe nego 15 prema 1 (www.knowledge.whartomuapsdu). Istrazivd The
Institute for Health and Productivity Studies atr@ell Universitysu utvrdili da do 60%
ukupnih troSkova bolesti zaposlenih je doSlo izzprgizma (www.refresher.com).
Studije poput gornjih su u prvom planu vanrednipara, koji p&inju da se bave ovim

problemom, koji je ignorisan tako dugo, jer nikauig izmeren.

6.4.21. Efektivnost ¢enja (Learning Effectivenesp

Uprkos viSe od 300 milijardi dolara koje antée kompanije troSe godiSnje na obuke,
postoji malo podataka, koji bi mogli da pokazu biakav pozitivan uticaj ¢enja na
poslovne rezultate. U stvari, éiea kompanija i vladinih agenciggak i ne pokuSava da
izmeri uticaj, bilo zato Sto ne znaju kako, ili 6api da je suviSe teSko. Zato se obuka i
drugi programi denja i dalje mere takvim pokazateljima, kao Stdmaj programa koji
se vode, broj ¢esnika, broj dana kursa, trening investicija poviglstanovnika i
istrazivanja zadovoljstva na kraju kursa (Spitze€&nway, 2002). Ovo nisu bas merila
efektivnosti @enja; ona su merila aktivnostiéenja. Dok skoro svi veruju da mora
postojati uzréona veza izmdu obuke i poslovnih rezultata, malo je njih ozhljn
pogledalo, a joS manje su bili u stanju da pdongdnu. Nedavno je otvorena paznja da
se izoluje ROI programa obuke, ali¢uga te delatnosti je fokusirana na ,laki plen®, kao
Sto je pokazivanje da obuka osnovne veStine za opasgoslenih poboljSava
performanse. Zapravo, to je piio atigledno bez obraina ROI. Osim toga, u ovoj eri
upravljanja znanjem, treninga i mentorstva, traieine programe obuke postaje teSko
izolovati od svega ostalog Sto se obavlja za pshnojg performansi zaposlenih. D.
Spitzer je razvio instrument Merenje efektivnostenja (LEM) ulBM-u za reSavanje
slabosti u tradicionalnom pristupu merenja obukgit¢ger, 2005). Jedan od nagile

izazova u genju je kako premostiti jaz iznde wCenja i realnog organizacijskog uticaja.
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Da premosti ovaj jaz, sistematski proces je potreba bi pratili lanac uztmosti
izmedu tipicnih merila @enja (sticanja znanja i vestina) i viSe organizaitiamerila
usmerenih na rezultate. Centralni deo LEM je kohgegrocnih lanaca“, dijagrama
koji se koriste za ptenje uticaja tenja kroz ,lanac uzroka i efekata: od ,sticanja
znanja i vestina“, do ,promena u ponaSanju”, dobg$anja performansi pojedinaca ili
timova® do ,poboljSanja organizacionih performansi® kulminira ,merilima
organizacionih rezultata®. Ono Sto je najvaznijgendijagram, naravno, ¥epre
razumevanje koje se dobija kroz proces razvijasmtivanja i saradnje. Kauzalni lanac
definiSe put za dizajniranje efektivnijih programa (enje i plan merenja za @enje
uticaja programa zacenje na Zeljene rezultate. Ovakvo uzmo razumevanje je dugo
bila karika koja nedostaje u obuci koja pokuSavaastigne poslovni uticaj. Ne samo
da ova kauzalna logika pomaze u identifikaciji H@ekioja se mogu koristiti za pranje
svih klju¢nih veza u ,lancu uticajacenja na biznis“, v& Sto je joS vaznije, ona
obezbduje vidljivost kriticnin veza potrebnih za denje tog uticaja. LEM je viSe od
samo konvencionalne metodologije merenjggenja. To je pristup za planiranje |
upravljanje procesom cenja i poboljSanje performansi za postizanje Zzelgen

organizacionog uticaja.

6.4.22. Orijentacija informacija (Information Orientation)

Dok organizacije mogu meriti gotovo svaki aspekdarasvoje IT infrastrukture do
najsitnijih detalja, netehtki aspekti upotrebe informacija se retko mere umpst
Postojéa merila govore nam malo, ili niSta o tome kolikobdb kompanija profiliSe
informativne potrebe zaposlenih, filtrira informgckako bi se spedo preopteréenje,
identifikuje klju¢ne izvore znanja, oldava zaposlene da koriste informacije, deli
informacije, ili ponovo Koristi informacije. Staulli rade sa informacijama je
podjednako vazno kao, ili viSe, nego tehnologijgukmriste da upravljaju njima. Bez
moguenosti da se izmeri ,upotreba informacije”, najve delom onoga Sto organizacija
dvadeset prvog veka zapravo radi ne moze se uatia@jrijentacija informacija (10) je
pojavno merilo koje nastaje, koje pokazuje kolikidbb organizacija koristi informacije
koje ima. Ona se zasniva na obimnom istrazivanjiMBrchanda, W. Kettingera i J.

Rollins, koji su studirali IO u stotinama kompanijannogim industrijama Sirom sveta.
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Do razvoja novih merila, kao Sto su ova, pokazagédflkasne upotrebe informacija su
bili uglavnom nevidljivi. IO organizacije se sastq tri ,sposobnosti“, samo jedna od
njih se odnosi na upravljanje IT aplikacijom i &$trukturom. Druge dve 10
moguenosti se ttu 1) ,upravljanja informacijama“ tokom njihovog atnog ciklusa i 2)
sposobnosti organizacije da stekne i promoviSe gpanja i vrednosti“ pogodne za
efektivhu upotrebu informacija. 10 se sastoji ceddgtih praksi, ponasSanja i vrednosti:

e IT prakse (ITP) — IT za operativhu podrsku (kojinkmliSe operacije), IT za
podrSku poslovnom procesu (razmesStanje hardver@vesa i strénosti da
olakSa poslovne procese), IT za podrSku inovacijéinaadverska i softverska
podrSka za kreativnost zaposlenog), IT podrSkalakSavanje menadzerskog
odlwivanja;

* prakse upravljanja informacijama (IMP) — ¢éampje informacija (kako se
informacija detektuje i identifikuje), prikupljanjenformacija (prikupljanje
relevantnih informacija), organizovanje informadjjadeksiranje, klasifikacija i
povezivanje informacija), obrada informacija (pusti analiziranje informacija
pre donoSenja odluke), odrzavanje informacija (poodkorig€enje, azuriranje i
osvezavanje informacija);

e ponaSanja i vrednosti informacija (IBV) — integtit@formacija (poboljSanje
bezbednosti i smanjenje manipulacije informacijgnfajmalnost informacija
(povetanje pouzdanosti formalnih informacija), kontrotdormacija (odavanje
poslovne informacije odgovardm stejkholderima), deljenje informacija
(olakSavanje slobodne razmene informacija unutakdija i Sirom preduze),
transparentnost informacija (pa@amje poverenja i iskrenost u odnosu na
informacije), proaktivnost informacija (posenje sklonosti ljudi u organizaciji

da traze i poboljSaju informacije) (Spitzer, 2007).

Sustina orijentacije informacija je ne samo dazseSavaju gore navedene prakse; ve
da se rade dobro. Dok organizacije sa niskim I@ mracioge od ovih stvari, one ih ne
rade dobro, ili temeljno. Nije dovoljno da samokppljaju i organizuju mnogo
podataka, moraju biti u stanju da pretvore podatkeavo znanje i akcije.
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6.4.23. Informaciona osposobljenosiiformation Proficiency)

C. Leadbeater (2000), autdrhe Weightless Societyekao je, ,NaS kapacitet da
generiSemo informacije daleko nadmaSuje nasSu spostbza njeno efektivho

koris¢enje“. Rad na informacijama ée baS postati pravo znanje dok pojedinci i
organizacije ne razviju bolje sposobnosti za tramséciju podataka u informacije,

informacija u znanje i znanja u mudrost. W@ organizacija meri ,dostupnost
informacija“, a ne ,Lkorienje informacija“. Prema T. Buckholtz-u (1995),
»Informaciona osposobljenost je efektivha upotretfarmacija da se definiSu i ostvare
cilievi. Operativno, informaciona osposobljenostn@ava kvalitet u donoSenju i

sprovatenju odluka“. Postoje dva aspekta informacione sspljenosti:

1. merenje strtnosti sa informacijama za donoSenje odluke;

2. merenje strgnosti kroz informacije za sprodenje odluke.

Metod merenja koji je predlozio Buckholtz je zanimlmetod, koji ukljiuje
razmiSljanje o reprezentativnoj odluci u koju jpifanik bio umeSan. Kompletna pitanja
I sistem bodovanja su sadrzani u njegovoj knjiza ) dobili oséaj merila, sledéa
pitanja navedena u tabeli 6-8. koristi Buckholtznderi ,informacionu osposobljenost

za donoSenje odluka“.

Merenje informacione osposobljenosti moze imatistaaitransformacijski uticaj na
organizaciju. Ne moze se zamisliti pojedinac, tiomkcija, ili cela organizacija da ne
poboljSa kvalitet odlgivanja, ako bi dginili da marljivo koriste ovu konstrukciju i

provode vreme na izradi planova za njegovo urdgme.
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Tabela 6-8Upitnik za merenje informacione osposobljen{Btickholtz, 1995)

Informaciona osposobljenost
Upitnik

. Ciljevi su bili jasni u odnosu na odluku.
. Pravi @esnici su bili ukljgeni u proces donoSenja odluka.
. Efektivan proces donoSenja odluka je kimis

. Bilo je primereno upravljanje procesom diiNanja.

1
2
3
4
5. Napredak u procesu donoSenja odluka bio je calg@éi za prioritet odluke.
6. Klju¢no pitanje u odluci je oddeno rano.

7. Weesnici su bili dobro koordinisani tokom procesausidianja.

8. Komunikacija tokom procesa odivanja je bila odgovaraja.

9. Odluka je doneta u pravo vreme za optimalniaiitic

10. Doneta ili ne doneta odluka je dobro saopStena.

11. Weenje je doSlo iz procesa donoSenja odluka.

12. Bilo je &enja iz proslih odluka.

13. Odluka je bila ispitana u odgovar&m trenutku.

14. Odluka je ukljila plan za njeno sprodenije.

15. Dovoljno informacija je kor&&no za donoSenje odluke.

16. Kvalitet informacija kori&nih u donoSenju odluke je na odgovaéapacin potviden.
17. ,Meta-informacije” (informacije o informacijafpau na odgovaragiinatin korisene.
18. Kvalitet informacija kori&nih za odltivanje je na odgovarajunain uzet u obzir.

19. Optimalni rezultati u pogledu organizacioniljesia su postignuti iz odluke.

6.4.24. Protok znanja Knowledge Flowy

Niko ne sumnja d&e bolje upravljanje znanjem u okviru organizaci@vessti do
poboljSanja saradnje, inovacije i konkurentske posti. Istaknuto je da, iako ,podaci®
jedne organizacije borave u njenim kompjuterskistesnima, njena ,inteligencija*
nalazi se u njenim drustvenim sistemima. U ovojn@a-intenzivnoj ekonomiji,
organizacijama treba bolje razumevanje toga kakarsmje deli, tako da se njime
efektivnije moZe upravljati. U budnosti, ,ko zna Sta“ i ,ko s kim deli¢e biti vazniji

od tradicionalnog simbola statusa, ,ko zna kogahallza druStvene mrezeSdcial
Network Analysis — SNA prvobitno nazvana Analiza organizacione mreze
(Organizational Network Analysis — OINAe mapiranje i merenje odnosa i protoka
informacija izméu ljudi u druStvenoj grupi ili organizacionoj mreZuvidi koji

proistéu iz takve analize swesto priléno ubedljivi i kontra-intuitivni. Ovako
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funkcioniSe SNA: Oni izabrani za analizu popune ednku kojoj su im postavljena
pitanja 0 tome sa kime dele znanje i kakva znamjke.dKao rezultat istraZivanja
podataka, mapiraju se mreZze znanja, koje otkriuggrakcije unutar i izmi# granica
organizacije (www.orgnet.com). Ova analiza rezaltir mapi kako se deli znanje i
strienost. Svaka osoba u analizi predstavljenacjrom® na karti mreze. Primarni
¢vorovi su ljudi koji su najviSe centralnog zaga za ovu mrezu. Oni su ¢hd priznati
struenjaci, koji su zatrazeni za krku informaciju i znanja, ili ljudi koji su samo
profajleri mreze. Pored mape mreze, postoji nizilméwja se izrdunavaju poméu
softvera. Nekoliko merila odnosi se na ,centraliffogvorova. Ova merila pomazu
utvrditi znaaj ili pojavu jednogivora u mrezi. Uvek je zanimljivo videti da lokacija
mrezi se ¢esto znd&ajno razlikuje od lokacije u formalnoj hijerarhijili na
organizacionoj Semi. ,Stepen centralnosti* je makéivnosti mreze za svakvor koji
koristi koncept ,stepena“ — broj direktnih priktjaka. Suprotno onome $to ljudi mogu
misliti, u licnim mrezama, imanje viSe veza nije uvek bolje. Gtmwje zaista vazno je
gde te veze vode. ,Mieicentralnost Betweenness Centraljtyje mera izméu koliko
veza je odréenicvor. Na primer, neko ko je izndea mnogih drugih veza se vidi da igra
ulogu ,brokera* u mreziCvor sa visokom ,méucentralnodu” ima veliki uticaj na ono
Sto se uliva u mrezu. ,Bliskost centralnogiildgseness Centralily ima veze sa time
koliko blizu su veze&vora. Oni sa najkiam putevima do drugih su u posebno dobroj
poziciji da prate protok informacija u mrezi; omnaju najbolju vidljivost u to Sta se
deSava u mrezi. ,Centralizacija mredéefwork Centralizatio)f daje uvid u lokaciju
¢vora u mrezi. Centralizovana mreza — ona kojom domjedan ili nekoliko centralnih
¢vorova — predstavlja opasnu situaciju, jer uklajgdnlo kog od ovihtvorova moze da
izazove fragmentaciju mreZzeCyorista Hub9" su évorovi sa visokim stepenom i
meducentralnosti. Visoko centralizovana mreza je usopati i moze naglo da padne,
ako je bilo koji¢vor onemogten, ili uklonjen. ,Proséna duzina staze“ je prose

duZzina staza u mrezi. Istrazivanje pokazuje daeksdaze u mreZi su najvaznije.

Ovaj kratak opis nekih od kligmih koncepata i merila SNA trebalo bi da ukaze ma t
koliko podataka se moze izéiuiz takve analize. SNR(A) se moze koristiti za myao
svrhe, uklj@uju¢i: mapiranje lEnog uticaja, identifikovanje inovatora u pojedinim

oblastima, mapiranje interakcije ljudi ukdenih u napor promena, poboljSanje
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funkcionisanja projektnih timova, otkrivanje hitniajednica interesa, identifikaciju
prekograntnih tokova znanja, otkrivanje moght teroristékin mreza i pronalazenje
tehnikih eksperata u oblasti. Sto je najvaznije, ovo angr omogtava efikasnije

upravljanje drustvenim mrezama.

6.5. G¢ekivane ekonomske performanse plemenite organizaeij

Ocekivane ekonomske koristi koncepta plemenite omgane se mogu sagledati na
osnovu dobijenih rezultata istrazivanja javnog mjgd dobijenih rezultata istrazivanja

menadZera poslovnih organizacija koje posluju uuRépi Srbiji.

U istrazivanju sprovedenom za potrebe izrade owtodske disertacije pokazuje se da
su a@ekivane ekonomske koristi od primene koncepta phei@@rganizacije visestruke.

6.5.1. Rezultati istrazivanja javhog mnjenja u domau ocekivanih ekonomskih

performansi plemenite organizacije

Na osnovu rezultata istrazivanja javhog mnjenja engg zakljgiti da plemenita

organizacija mozedekivati realizaciju sledgh ekonomskih koristi:

1. Jatanje korporativnog ugleda i uticaja

U postupku istrazivanja javnog mnjenja Republikbijgrispitano je kako Sira javnost
gleda na plemenitu organizaciju koja bi se pojavila trzistu.Cak 63,5% ili 381
ispitanika je izjavilo da ima pozitivniju predstavuorganizaciji kojaini nesto kako bi
popravila svet, ili plemenitoj organizaciji, Stoaduje na potencijalnu sposobnostémo
plemenite organizacije za izgradnju ikgaje svog korporativhog ugleda. Od toga,
24,3% ili 146 ispitanika je iskazalo maksimalni mislaganja sa datom izjavom.
Rezultati ukazuju na potencijalnu sposobnos#/iplemenite organizacije za izgradnju i
jacanje svog korporativnog ugleda.
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2. Rast prodaje i trziSnog'ag’a

Studija je ispitala i praktan stav ispitanika u odnosu na plemenitu orgarjizdcoz
njihovo opredeljenje za kupovinu njenih proizvoda usluga. Cak 70% ili 420
ispitanika je izjavilo da bi koristili proizvodel ilisluge te kompanije, ako bi im ta vrsta
proizvoda ili usluga bila potrebna. Od toga, 25,3#6152 ispitanika su imali
maksimalni nivo slaganja sa ovom izjavom. Rezulatlize pokazuju da postoji visok
stepen spremnosti Sire javnosti da praidi ostvaruje kupovinu proizvoda ili usluga
plemenite organizacije, Sto ukazuje na sposobnleshenite organizacije da ostvari

potencijalni rast prodaje i trziSnogega.

3. Ja‘anje pozicije brenda

U pogledu ispitivanja trajnije orijentacije ispitga na proizvode, ili usluge plemenite
organizacije, istrazeno je njihovo omlemje prema brendu takve organizaciéak

66,5% ili 399 ispitanika je izjavilo da bi se prgentisalo na brend te kompanije. 22,8%
ili 137 ispitanika se u potpunosti slaze, Sto ukazna visok stepen uticaja koji ovakva

organizacija ima na javnost icgnje pozicije njenog brenda.

Takade, u ispitivanju kljgnih elemenata uspeSne komunikacije organizacije sa
javnogu, najvei broj ispitanika se opredelio za element Siremgbrdg, sugeristi tako

Sta @ekuje od brenda, odnosno, kakav duh brenda Zzekdnuje. Bitno je ista da u
ranijim istrazivanjima elemenata uspesne komunj&amiganizacije sa javnés nikada

nije bio ispitivan element Sirenje dobrog, usk&eba nije ni mogao biti kord&n u
razvoju strategija organizacija, saciglednim posledinim ogranéenjima |
neiskori€enim Sansama u ostvarenim mégu ekonomskim performansama, Sto se

takade javlja kao zn&ajan rezultat sprovedenog istrazivanja.
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4. lzgradnja i j&anje lojalnosti i privrizenosti od strane potr@sa kao grupe

stejkholdera

Kao najviSi stepen vezivanja za organizaciju, kegi danas javlja i kao jedan od
primarnih ciljeva kojima organizacije teze, ispitgnnivo iskazane lojalnosti, koju bi
ispitanici demonstrirali prema plemenitoj organifiacak 63,5% ili 381 ispitanika je
izjavilo da bi postali njen lojalan kupac, od td32% ili 133 ispitanika se u potpunosti
slaze. Rezultati ukazuju na o©ag visokog stepena lojalnosti i privrzenosti koiji

plemenita organizacija izaziva kod ljudi.

5. Ja‘anje sposobnosti za privianje, motivisanje i zadrzavanje zaposlenih kao grup

stejkholdera

U cilju ispitivanja stavova javnosti prema plemepidrganizaciji sa aspekta zaposlenih
kao posebne grupe stejkholdera, u studiji je igpisdepen spremnosti i Zelje za
zasnivanje radnog odnosa u takvoj organizaciji5%ilili 429 ispitanika je izjavilo da
bi, kada bi imali mogénosti da biraju, radili u toj kompaniji. 34% ili 20spitanika se u
potpunosti slaze. Rezultati pokazuju da bi se pietaeorganizacija pojavila i kao

visoko poZeljan poslodavac.

6. Ja‘anje sposobnosti za privanje, motivisanje i zadrzavanje investitora i atal

grupa stejkholdera

Stavovi drugih grupa stejkholdera prema plemendgjanizaciji su ispitani kroz
njihovu iskazanu spremnost i zelju za saradnjontakgom organizacijom. 73,5% ili
441 ispitanika je izjavilo da bi, kada bi vodili ggn, Zeleli da uspostave poslovnu
saradnju sa tom kompanijom. Od toga, 34,5% ili Bpitanika se u potpunosti slaze,
Sto pokazuje sposobnost plemenite organizacije ralagenje, motivisanje i
zadrzavanje i ostalih grupa stejkholdera, odnosaobd se plemenita organizacija
pojavila i kao visoko pozeljan poslovni partnenalsom obliku.
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7. Ja‘anje konkurentske pozicije i uticaja

Visok je procenat ispitanih koji smatra da bi takeenpanija dinila da manje obkaju
paznju na konkurenciju. On iznosi 58,4% ili 350itapika, od¢ega je 22,2% ili 133
ispitanika u potpunosti sigurno da bi manje éhla paznju na konkurenciju, &k

17,9% ili 101 ispitanika ima indiferentan stav.

Takade, visok je procenat i ispitanih koji su izjaviliadbi ¢ak ,zaboravili na
konkurenciju, 48,3% ili 290 ispitanika, od kojih,8% ili 131 ispitanika bi u potpunosti
,zaboravili“ na konkurenciju, a 15,3% ili 92 ispitixa nema stav po ovom pitanju.
Posebno bitan segment Zeljenog posiealj ponaSanja je uticaj plemenite organizacije
na konkurenciju. Rezultati studije pokazuju da bi z visok procenat ispitanika
zn&ajno smanjio uticaj konkurencije, Sto pokazuje sho®st plemenite organizacije

za ja&anjem svoje konkurentske pozicije i uticaja u okmnja.

8. Smanjenje izlozenosti riziku u&ju ekonomske krize

Ekonomske krize su posebno tezak period za sveniaagdje i javnost uopSte |
predstavljaju pravi test izdrzivosti i opstanka tnastu. U tom smislu, istrazivanje je
ispitalo i mogénosti plemenite organizacije da lakSe i uspeSnigbmdi ekonomsku
krizu. Od ispitanih, 61,6% ili 370 ispitanika jgaxzilo da bi je podrzavalo i koristilo
njene proizvode ili usluge i u periodima ekonomkkee, gde 25,3% ili 152 ispitanika
je izrazilo maksimalnu saglasnost, a 17,2% ili i§@itanika je ostalo indiferentno.
Rezultati ukazuju i na visoku ,néd koju plemenita organizacija ima na javnost i u
periodima ekonomskih kriza, Sto joj indikativho ogméava smanjenje izlozenosti
riziku od loSeg poslovanja u slaju ekonomske krize icovanje stéenih pozicija.

9. Povéanje blagostanja ljudi i poboljSanje sveta u kornvenio
I, kao krajnji @&ekivani ishod plemenite organizacije, odnosno, guiigl ispitana

ekonomska korist jeste doprinos plemenite organegoveanju blagostanja ljudi i

poboljSanje sveta u kome Zivimo. Ova poslednja ekwska korist, koja je istrazena u
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studiji se razlikuje od prethodnih po tome, Stougmerena na druge, a ne na samu
plemenitu organizaciju. U istrazivanju, ispitanongsljenje Sire javnosti ha njen uticaj
na poboljSanje sveta u kome Zivimo. N&jvieroj ispitanika, 70,8% ili 425 ispitanika,
smatra da bi se, kada bi bilo viSe takvih komparpavealo blagostanje ljudi i ovaj
svet bi postao lepSe mesto za zivot. Od toga, 39ib%237 ispitanika je dalo
maksimalnu saglasnost sa ovom izjavom. 11,2% ilispitanika nema stav po ovom
pitanju. Odakle vidimo da je stepen neslaganjaveanoizjavom izuzetno nizak — svega
7,5% ili 45 ispitanika se ne slaze sa ovom izjawomazlitom intenzitetu. Rezultati
pokazuju da bi se plemenita organizacija pojavkaa visoko pozeljan faktor uticaja na

pove&anje blagostanja ljudi i poboljSanje sveta u koinario.

Rezultati istrazivanja javnog mnjenja indikativnkaauju na visoku potencijalnu o
plemenite organizacije u odnosu na prieiaje | zadrzavanje stejkholdera, slabljenje
uticaja i zndaja njenih konkurenata, pa samim tim i ostvarivavigokih poslovnih
rezultata, kao i poboljSanje sveta u kome Zivigioe je postavljena, sa aspekta Sire

javnosti, podloga za njeno udenje i utemeljenje u poslovne sisteme Republikgeérb

6.5.2. Rezultati istraZzivanja menadZera poslovnih rganizacija u domenu

ocekivanih ekonomskih performansi plemenite organizaige

Utvrdene pozitivne ekonomske efekte plemenite organeat osnovu istrazivanja
javnog mnjenja, dodatno potiuju rezultati istrazivanja menadzZera poslovnih
organizacija, u kome je ispitan uticaj plemenitirednosti i aspekata poslovanja na
aktuelne poslovne performanse organizacija. Kaagidiljuc¢ni uticajni faktor na
donosSenje odluke o udenju i implementaciji koncepta plemenite organigagpbored
pozitivnih stavova javnosti, javljaju se ekonomgerformanse koje takva organizacija

moze ostvariti.

U istrazivanju menadzera poslovnih organizacijgadremskih performansi poslo se od
rezultata dosadasnjih istrazivanja, koji su ukadalobuhvatanje multidimenzionalnosti
performansi organizacija zahteva upotrebu viSe lmdkViklund & Sheperd, 2005).

Naime, u dosadasnjim istrazivanjima, demo je da su subjektivha merila néto
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korisna za procenu Sirih, nefinansijskih dimenpgformansi, posebno zbémjenice
da su, generalno, dostupnije u odnosu na objekpakeazatelje, a isto tako, pokazalo se
da poseduju i jaku pouzdanost i validnost (DessabiRson, 1984). Sa druge strane, u
dosadasnjim istrazivanjima, utiano je i to da su objektivna meril&inka manje
sklona uohiajenoj pristrasnosti subjektivnog metoda i da ssepoo korisna u proceni
finansijskih performansi organizacija (Stam & Hifsi 2008). Potencijalna mana
objektivnih merila dinka je, méutim, ta da je objektivne pokazatetjesto teSko dobiti

I teSko interpretirati (Chandler i Hanks, 1993).

Sa tog aspekta, u skladu sa ostvarenim mfroggtima, odnosno, nemagostima
pribavljanja objektivnih pokazatelja ekonomskih fpamansi, zbog izrazene Zelje za
anonimno8u ispitanika, u ovoj studiji, meren je ekonomsé&inak kroz deset dimenzija
performansi, koje su ispitanici ocenjivali samidnosu na konkurente, birgjuroj na
sedmostepenoj skali od 1 do 7, gde je 1¢itmgmnogo gore“, a 7, ,mnogo bolje",
posmatrajdi merene dimenzije performansi svoje organizaciggoosu na konkurente.
Kreirana skala je proverena u prethodnom istrajivg8tam & Elfring, 2008). Deset
dimenzija performansi je uklfivalo obim prodaje, ukupne prihode, trziSntesge, rast
prodaje, novani tok, sposobnost finansiranja rasta poslovanjgrofita, prinos na
imovinu, prinos na kapital, prihode od prodaje up&n @inak organizacije/uspeh
(Stam & Elfring, 2008; Wang & Bansal, 2012). Tako u ranijem istrazivanju, Ling,
Zhao, i Baron (2007) su pronasli da je takva skagormansi pozitivno i zriajno
povezana sa objektivnim podacima, Sto sugeriSeunjiebru konzistentnost (Wang &
Bansal, 2012).

Rezultati istrazivanja zavisnosti ekonomskih perfansi organizacija koje posluju u
Republici Srbiji od pojedinih plemenitih vrednostispekata poslovanja pokazuju da su
organizacije koje poseduju uagg meri ispitivane vrednosti i vrline uspesnije dnosu

na druge organizacije. PoboljSanja, ili ekonomskerfggmanse koje plemenita
organizacija moze datekuje na osnovu ostvarenih rezultata istrazivanjgpeveanje
obima prodaje, povanje ukupnih prihoda, po¥anje trziSnog &eia, rast prodaje,
poboljSanje no¥anog toka, pouw&nje sposobnosti finansiranja rasta poslovanja iz

sopstvenih profita, posanje prinosa na imovinu, posenje prinosa na kapital,
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poveanje prihoda od prodaje, poboljSanje ukupnognka, odnosno, uspeha
organizacije.

Dobijeni rezultati i sa aspekta ispitivanja ostvaine ekonomskih performansi

organizacija, govore u prilog ustenja i primene koncepta plemenite organizacije u
poslovne sisteme Republike Srbije i Sire.
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7. ZAKLJU CAK

Kreiranje liderske strategije, odnosno, stratekgg ¢e organizaciju dovesti na vage
mesto je oduvek bilo veliki izazov za sve kompangamo Sto je u svakom dobu bilo
zasnovano na odtenim razl€itim elementima, koji bi organizaciju izdvojili imase
drugih organizacija i postavili je iznad njih. Zalt savremenog poslovnog okruzenja
nameéu potrebu za uwtenjem novih vrednosti i principa poslovanja, kaje
organizaciju, odnosno, kompaniju lansirati u sarh. \Bve brzi natno-tehnoloski i
drustveni razvoj i sa njima povezana sve brza djiodaja i povezivanje trzista,
sofisticiranost potro%a, kao i sve we izobilje proizvoda, usluga i potrebnih resursa za
njihovu realizaciju, kao i velike promene, kojesaidesile u prvim decenijama 21. veka
u poslovnom i zivotnom okruzenju uzrokovane ljudskaktivnogu, uticu na to da
kompanije moraju da se okrenu nekim drugindimana osvajanja potroga i ostalih
stejkholdera kako bi dostigle trajnu lidersku pgamicSve se viSe uda da organizacije,

u cilju ostvarivanja uspeSnih rezultata, svoje \aldsti moraju da usmere ka
relevantnim stejkholderima i da u tim odnosimanmpaemisljenju autora ove disertacije,

moraju da budu strategije utemeljene na plemenitednostima.

Plemenita organizacija je koncept koji bi trebaéodibvede do ostvarivanja privrzenosti
stejkholdera, a posebno potrédaza kompaniju i njihovog vezivanja za nflilme se
obezbduje dugordéno odrzivi profit i liderstvo plemenite organizaciuy odnosu na
druge kompanije. Duhovni, plemeniti motivi i priptuglavnim stejkholderima
kompanije i njihovo duvanje i paznja usmerena prema njide doprineti da oni
.Zzaborave® na druge kompanije, konkurente i darago vezu za nju kao plemenitu
organizaciju koja Zivi i postoji zbog njih, kojajdasve od sebe za njihovo dobro i koja
je njihov pomagé& podrSka i oslonac, neko u koga oni mogu da inpajuerenje i u
kome mogu da proda sigurnost. Takav koncege obezbediti ostvarenje Zeljenog
cilja, koji ¢e organizaciji obezbediti ostvarenje odrzivog, sitaly, postojanog profita i
kontinuiran rast i razvoiCak i u uslovima ekonomske krize kagkai pored eventualnog
pada prodaje i profita uzrokovanog slabijom kupownncii potroS#&a, sa prvim

znacima izlaska iz kriznih perioda ostvarivati¢iveast i profit u odnosu na druge
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kompanije, ali i u toku same krize plemenita organija ¢e biti u boljoj poziciji od

drugih, jer¢e s&uvati privrzenost i podrsku potra&ai drugih stejkholdera.

U ovoj doktorskoj disertaciji je uveden konceptrpénite organizacije. Analizirane su
njene prednosti, dat sia njene izgradnje i njenog funkcionisanja.

U savremenom poslovnom okruzenju i novoj ekonorsjilet tih elemenata kofine
osnovu liderske strategije organizacije je zasnomanneopipljivim resursima kao
osnovnim nosiocima konkurentosti i bogatstva konjpario ¢e izmeiu ostalog biti:
stvaranje superiorne vrednosti za relevantne si&jehe kompanije, a nafibo
potroS&e, jer su oni osnovni nosioci priliva kompanijeredstvo ostvarenja ciljeva,
dobrobiti i vrednosti drugih stejkholdera, uprawjg znanjem, stvaranje posesosti
potroS&a i stejkholdera i emotivni pristup svemu tome, @sinsa poslovnim
partnerima, brendovi, ideje, kvalitet poslovnih ¢esa, talentovani zaposleni,
korporativna kultura, intelektualni kapital i dinovacija. Njenu osnovtine odreeni
suptilni, sofisticirani elementi kojte je izdvojiti od strategija drugih organizacija na
koji natin ¢e ta organizacija postati lider i prevé@ziprestii druge na trzistu.

Neophodno je da strategije budu bazirane na syptilelementima svaka od njih i da
se izlazi sa svojevrsnom ponudom i na svojevrs&imnkoji ce obezbediti diferentnost

I konkurentnost organizacije u odnosu na njene Woemte, prisutne i nove, i da se
iskoriste sve moginosti koje pruza nova ekonomija. Naime, svaka bdstrategija
ponaosob mora da sledi i da zadovoljava po svdjojksiri odreieni set uslova,
odnosno, elemenata koje joj obezbediti nedostiznost na trziStu, a to da:daje
superiornu vrednost, da je emotivno obojena i wzmzy0svéenost potrosa, da je
zasnovana na znanju, da je usmerena na stvaratpenséava sa potro§aa, da radi u
njihovom najboljem interesu i da ih poistéuge sa sobom i gradi njihovu posesost,
zatim da kao organizacija kao celina nastupa prgwaosti tako da iskazuje svoju
druStvenu odgovornost i da budi ista @sga javnosti prema njoj kao i kod potrégda
Sto ¢ini, dakle, da pridobije naklonost i simpatije dalpne Sire druStvene zajednice za
svoje postupke. Tée Wwiniti tako Stoce westvovati u lokalnim deSavanjima, pomagati

dobrobit drustvene zajednice, humanitarnim akcijaoh@nacijama pr&enim humanim i
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plemenitim porukama, poStovati pravila @uwanju zivotne sredine. Naravno da
kompanija koja na bilo koji @& naruSava potrebe i Zelje potrdda drustvene
zajednice i svojih zaposlenih ég&@maii da ima pobediku poziciju i bte su@ena sa
naruSavanjem svog javnog imidza i ugleda, jer svakzadovoljni stejkholder
kompanijeé¢e svoje nezadovoljstvo preneti na veliki broj ngwko utée na kreiranje
ukupne javne slike o njoj. Zaposleni mora da odatije posStovan i cenjen, da ima
slobodu delovanja, kreacije i razvoja i da ima ebilb samoispunjenja i taie
posveéenosti prema kompaniji. Ovo je néio teSko posti danas kada je radno mesto
postalo fleksibilno. Dakle, zadovoljstvo stejkhalgleje osnovniéinilac dostizanja
liderske pozicije organizacije u danasnjem vremé&ue ove navedene karakteristike i
stavke se mogu objediniti u plemenitoj organizadipja ispunjava potrebne uslove i
poseduje u sebi ugtan n&in razmisljanja — mentalni sklop i duh koji je uge®

je to osnova biti.

Kroz istoriju ljudskog druStva, dominantne vladagwrednosti u jednom drustvu zavise
uveliko od nivoa drustveno-ekonomskog razvoja togsStva i sa njim povezanog
stepena zadovoljenja ljudskih potreba i nivoa liestwma kojoj se one nalaze. U skladu
sa tim, zavisno od dominantnih potreba ljudskogStia na hijerarhijskoj lestvici
Maslowljeve teorije potreba (Maslow, 1954) uslomgestepenom razvitka druStva,
mogu se o&ekivati razltiti nivoi vrednovanja plemenitih vrednosti i njihev
zastupljenosti u Zivotu i poslovaniju ljudi. U ramjepohama, ljudska druStva su se
nalazila na niskim nivoima hijerarhije potreba,dariza zadovoljavanjem jednostavnih
egzistencijalnih ljudskih potreba je bila njihoweakodnevnica. Danas tak® postoje
drustva koja se nalaze na réitim nivoima hijerarhije potreba shodno stepenugsvo
drustveno-ekonomskog razvitka. Sa kasnijim indjsélirn razvojem, koji je donosio
sve viSe ovih proizvoda i usluga, tako su se i Waupenjala na Maslowljevoj hijerahiji
potreba. Industrijski razvoj jecinio da ovi proizvodi i usluge postanu tako Siroko
dostupni da u 21. veku, mnoge ekonomski razvijemlje, imaju obilje roba i usluga.
Osim toga, iako je industrijska revolucija dovela eksplozije roba i usluga, ona je
takade ukljwila elemente, kao Sto su raguaspiracije, koji su u izvesnoj meri ukinuli

vaznost koristi vezane za dobrobit koje dolazekememskim rastom (Easterlin, 1996).
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Posto su proizvodi i usluge mnogima danas dostupmobilju, ljudi imaju mogdnost
da preusmeravaju svoju paznju naieoje tzv.,dobrog Zivota u kome u prvi plan
dolazi voditi prijatan, smislen Zzivot, pun aktiviios angaZovanja i oseja
samoispunjenja — kokiénjem ekonomskih i drugih politika u tom cilju. U.2veku, u
veku izobilja i visokog stepena ispunjenja svihiisbninh Maslowljevih nivoa potreba,
prema misljenju autora ove disertacije, javlja sganpotreba koja dolazi u prvi plan, a
to je potreba da sefmi ovaj svet lepSim mestom za Zivot. Prvenstvea@@a potreba
reflektovala u poslovnhom svetu kroz deenje koncepta druStvene odgovornosti
organizacija i njegovim sve ¥en prihvatanjem do danas. DruStveno odgovorno
poslovanje predstavlja savremeni koncept poslovanjeogih kompanija. One na
razlicite n&ine streme da doprinesu reSavanju aktuelnih drogtvproblema i tako

izgrade pozitivan stav javnosti i imidz druStvergovornih trziSnih subjekata.

Jedna od zr@jnih zajednikih karakteristika uspeSnih kompanija, ali i onibje&
pretenduju na takav status, jeste primena kondeptsorativne drusStvene odgovornosti
(Corporate Social Responsibility ESR. Re& je o veoma Sirokom pojmu, koji se
razlicito teorijski i prakt€éno poima, te se s njim u vezi pojavijuje i Siri keptualni
spektar poput: drusStveno odgovorno poslovanje, iedrzodgovorno poslovanje
(Sustainable Responsible Busineskorporativna druStvena dostigrau (Corporate
Social Performange korporativna savestCprporate Conscienge i drugi (Wood,
1991). Svi prethodno navedeni termini odnose s&ameept koji podrazumeva da se
kompanije svesno i dobrovoljno pogugu aktivnostima koje usaglasavaju sa okvirom
njihove primarne delatnosti, prevashodno radi sjecgrofita i na taj nén pozitivho

uticu na svoje radno, drustveno i prirodno okruzenje.

Praksa drusStveno odgovornog poslovanja odnosi sesvebuhvatno delovanje
kompanije: proizvode, usluge, d@a kupovine i prodaje, poStovanje zakonske
regulative, odnos prema zaposlenima, ulaganje alriokzajednicu, doprinosovanju
Zivotne sredine. Na taj ti@ kompanije pokazuju svest 0 svom polozZaju u saereom
globalnom drustvu. Ova vrsta ulaganja donosi imjiadkoristi (pridobijanje novih
kupaca, ostvarivanje prisnijih odnosa sa kupcimetavposvéenost zaposlenih,

shiZzenje troSkova poslovanja, unajaeje korporativnhog brenda, genje pozitivhog
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imidza, integracija u lokalnu zajednicu), koje seknajnjoj instanci mogu pozitivho

reflektovati i na finansijski rezultat predéze(Roberts i Dowling, 2002).

Plemenita organizacija je diferencirana u odnosdmi&tveno odgovornu organizaciju.
Kao njeni nosioci, prema denju autora disertacije, javljaju se nova ekononiija
moguenosti koje je ona donela, kao pozitivni nosilac nemgetska nestabilnost,
klimatske promene, zadenje Zivotne sredine i nafito poslednja velika globalna
ekonomska kriza 2008-2014ije se posledice joS uvek d@sgu, kao negativni nosioci,
ali nosioci koji su snazno uzdrmali svet, doveli dotrebe za njegovom hithom
promenom i uticali na promenu svestvetanstva. U centru plemenite organizacije
stoji emocija i duhovnost, visoki moral i etikapriga, kao osnova kreiranja savremene
liderske strategije, nastupa i ponude organizadijgavnosti prema potro&ana,
akcionarima, poslovnim partnerima, dobadiijaa, interno zaposlenima i Siroj
drustvenoj zajednici u celini, a radi ostvarenjgeea vezanih za ostvarenje profita,
konkurentnosti, odrzivog rasta i razvoja na dudk.r@vako postavljene strategije
organizacije i funkcionalnih i poslovnih jedinicamnogiwavaju organizaciji da stvori
prestiznu vrednost i donese najbolje odluke po spitanjima organizacije. Tako,
organizacija koja se vodi ovim plemenitim ¢eima i dobrobiti i blagostanjem
stejkholdera, stvote marketinSku strategiju emotivno, plemenito obojetako da
ponudi proizvode i usluge potrasaa, koji ¢e im najviSe ugoditi i kojée zadovoljiti ne
samo njihove fizike, v& i emotivne, tj. duhovne potrebe; u kreiranju tdbske
strategije, pored @ala uvek ispred svih, organizacia se rukovoditi ostvarivanjem
poboljSanja svih opazenih neudobnosti pos®jeehnologije i njenom zamenom za
neku drugu novu tehnologiju koja se pojavi na ttzi inventiranjem nove poboljSane
sa ispravljenim nedostacima post@dehnologije, kako bi zaposleni imali lepSi dgp
dok su na poslu. Na taj &a, organizacijace obezbediti kontinualno pruzanje i
pove&anje vrednosti koju pruza, Ste joj zauzvrat dati visoko vredne zaposlene, visoko
vredne potrodse, poslovne partnere, postovanje i divljenje dreisészajednice i priliv
velikog broja akcionara i akcionarskog kapitalakaldvanjem poStovanja svim
subjektima u poslovanju i postizanjem divljenja iakeimalnog oduSevijenja i
entuzijazma kod svojih stejkholdera, plemenita bpizgcija ¢e postti da njeni

konkurenti postanu jednostavno nevazni. Na t#&maona organizacijge ,pokupiti*

246

Vo



gotovo sve potroga i postati trziSni lider i uzor mnogima — po sv@unasanju,
Zivotnim vrednostima i n#lima kojima se rukovodi. Na internacionalnom planu
emotivna-plemenita organizacija vodéuaa o kulturnim razlikama nde ljudima. Ona
posStuje razliite kulture i u tom smislu vrSi neophodnu adaptasiyoje ponude i svog
nastupa u skladu sa odemim pojedin&nim kulturama. Ona vrSi edukaciju svojih
zaposlenih za poslovanje sa pripadnicima &diti kultura kako bi u tom poslu oni
postigli najvéu vrednost i uspeh na najlagodniji¢mai u svakom ponaSanju uliva
plemenitost kao osnovni voéleelement. Dakle, u ovakvim zahtevnim uslovima,
strategija kojace organizaciji pom@ da ih sve zadovolji i da ikak premasi i da se
pozicionira na vodal poziciju i da osvoji sve simpatije, prema miSjjerautora
disertacije, jeste strategija izgradnje tzv. pleiteeii emotivne organizacije, odnosno,
strategija maksimizacije ukupnog blagostanja i dblir svih relevantnih stejkholdera.
Ove emotivne, duhovne veze i iskazana briga o lsbéjlerima, a posebno potrésaa,
¢ini da stejkholderi formiraju pozitivno i privrzenmisljenje o organizaciji i da se
vezuju za nju emotivno i privrzeno, da se pdsye i poistovéuju sa njom. Naravno,
takva organizacija mora da blista i da iskazujkusbhnoga kakvi potrogazele licno
kao pojedinci da budu, dakle, da predstavlja sve &0 potros& i drugi pojedinci
inate Zele i da predstavlja ono kako oni sebe videkvikdele da postanu. Ona kao
takva ¢e ostvariti osnovni cilj preduza, a to je dugokma maksimizacija profita,
akcionarske vrednosti i vrednosti organizacije.oBtvarivanje dobrobiti i blagostanja
akcionara i drugih stejkholdera, prema misljenjtoea disertacije, predstavlja i trebalo

bi da predstavlja primat svake organizacije kojada postane lider.

Dostizanje liderske pozicije je, prema misljenjutcea disertacije, usko vezano sa
modelom strateSkog poslovnog planiranja. U modeltetkog poslovnog planiranja
plemenite organizacije autor disertacije uvodi lepicplemenite aspiracije. U procesu
njene formulacije i u procesu strate$kog poslovplagiranja polazi se od pitanja ,Sta
mogu kao organizacija da uradim da pomognem?“. Gredaide mnoge nove Sanse
koje ¢e organizaciji pruziti neografeni izvor mogadnosti ideja, poslova i aktivnosti u
kojima moze da deluje. Utoliko je samo Sire poljelodanja i izvor bezgratme

motivacije. Plemenita aspiracija pruza Siroki opsemotiv delovanja, kojice joj
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obezbediti u istoj meri kontinuiran rad i napredakakon sticanja liderske pozicije u

okruzenju.

Plemenita organizacija stavli@veka kao pojedinca u centar svog poslovnog modela.
Dobrobit i blagostanje relevantnih stejkholderawora konceptu opredeljuje polozaj
organizacije na trzisStu, njen uspeh i njenu ukupnednost. Od njega zavise njene
performanse i ostvareni prihodi i profit i zbog #&de neophodno obezbediti
maksimalnu vrednost za sve njih. Ukoliko bilo kgeupa stejkholdera @o da ne
dobija vrednost od organizacije, organizacija ulazionu rizika. U prilog tome govore
razne studije, koje su pokazale da fokus na stéjkne@ pojgava performanse i da
prodaja i performanse u kompanijama, koje su digane na sve relevantne
stejkholdere rastu po z&gno ve&im stopama, nego u kompanijama, koje su
orijentisane samo na akcionare.dpno je da uspesSne, vizionarske kompanije, iako
razlicite na mnogo nAna, stavljaju manje prioriteta na maksimiziranjeianarskog
bogatstva i vé& naglasak na sluZzenje interesima Sirokog miksakrstédera

(www.camagazine.com).

U novoj ekonomiji, odrziva kompetitivha prednosbstvarenje liderske pozicije su u
velikoj meri zasnovani na neopipljivim resursimaamizacije i njihovi glavni nosioci
su prvo znanje, intelektualni kapital i ljudi, zatiorganizaciona kultura, poslovni
procesi, odnosi sa poslovnim partnerima, brendodeje i ma& inovacija. Pored toga,
izvori kompetitivne prednosti i liderstva mogu dadi i akvizicije, zajeditka ulaganja,
strateSke alijanse na osnovu kojih kompanije dabija koriste beneficije svojih

poslovnih partneraime se j&a njihova ukupna konkurentnost.

Osnovu liderske strategije danase odreieni suptilni, sofisticirani elementi, koje je
izdvoijiti od strategija drugih organizacija, na ikagin ¢e ta organizacija postati lider i
prevazéi i prestiéi sve druge na trziStu. Liderska strategija orgacije savremenog
doba obuhvata:

» stvaranje vrednosti i upravljanje putem vrednosti;

* izgradnju/stvaranje lojalnosti;

* emocionalni marketing i brending;
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* izgradnju brendova i imidza;

* pove&anje drustvene odgovornosti;

» definisanje nastupa na Internetu;

e pove&anje kvaliteta operacija, procesa, proizvoda igesju

e upravljanje znanjem i odnosima sa zaposlenima i

* na najvisoj instanci, stvaranje plemenite organjga&ao vrhovnog modela za

isporwivanje maksimalne vrednosti i koristi za drustveoelini.

U svim ovim elementima, liderska strategija mora liade bazirana na unoSenju
emocija, vrednosti, znanja i teznji ka ostvarivamgpSte dobrobiti za stejkholdere
organizacije i pov&anje njihovog i opSteg drustvenog blagostanja. ©Vakmulisana
strategija trebalo bi da obezbedi superiornu vretikompanije, pos¥ene i lojalne
potroS&e, prestizan ugled i imidZ organizacije i njenu gdpiost i maksimizaciju njene

ukupne vrednosti.

Takaie, uspesSna strategija organizacije zahteva nostygrizaposlenima i izgradnju
boljih odnosa sa njima. Tako, ono Sto bi organjeatebalo da rade jeste da iskoriste
znanje postojgh zaposlenih i da ga ugrade u sebe i unaprede.dfganizacije koje
uce, onece sebi obezbediti ponovo kontinualan rast i raavegzavisno od trenutno
prisutnih ljudskih resursa. 1z tog razloga, orgacige moraju da stvaraju partnerstva sa
svojim zaposlenimagime ¢e adekvatno odgovoriti promenama koje je donelaanov
ekonomija. Da bi dobro radili i duze ostali sa arigacijom, zaposleni moraju da dele
sre&u kompanije i da budu motivisani da ostvare jo§avdostignda. Ova partnerstva
omogiavaju organizaciji da zajedtkim radom kompanije i njenih zaposlenih
obezbede sigurnost ispunjenja trziSnih potrebgelia organizacijéime se zaposleni
dalje motiviSu da sa novim uspesima ostanu dalgganizacijom, a ukoliko se desi da
oni ipak odu, organizacijge kao prestizna i pozeljna lako prénaruge strdne i

sposobne ljudske resurse.

Dalje, u nastavku istrazivanja, ispitana je tezaudavakvim zahtevnim uslovima,
strategija kojate organizaciji pomé@ da zadovolji sve relevantne stejkholdere, d&ak
I premasi i da se pozicionira na veédeooziciju i da osvoji sve simpatije jeste straj@egi
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izgradnje tzv. plemenite ili emotivne organizacigglnosno, strategija maksimizacije
ukupnog blagostanja i dobrobiti svih relevantnigjlgioldera. Ove emotivne, duhovne
veze i iskazana briga o stejkholderima, a posebrtoogeima, ¢ini da stejkholderi

formiraju pozitivno i privrzeno misljenje o orgaamiji i da se vezuju za nju emotivno i
privrizeno, da se pos&gju i poistovéuju sa njom. Ona kao takv@ ostvariti osnovni

cili preduzéa, a to je dugokma maksimizacija profita, akcionarske vrednosti i
vrednosti organizacije. To ostvarivanje dobrobitiblagostanja akcionara i drugih

stejkholdera predstavlja primat svake organizdmja Zeli da postane lider.

UspesSnost kreirane strategije umnogome zavisi edenjmplementacije. UsaglasSenost
formulisane strategije i organizacione strukturedgtavlja osnovni imperativ njenog
uspesnog sprodenja. Za ostvarivanije liderske pozicije i realipadiderske strategije u
uslovima nove ekonomije, organizacije moraju dampnjuju savremene fleksibilne
organizacione strukture, koje&e menadzerima omo@ti brzo reagovanje i
upotpunjavanje svih raznolikih i brzo promenljivijotreba potro&a i dati slobodu
delovanja svim zaposlenima kao pojedincima. Raztipovi organizacionih struktura
obezbéduju organizacijama da u zavisnosti od stupnja skaxyoja i mogudnosti i
trenutne situacije na terenu ostvare naizglall i nedostizne ciljeve i realizaciju i
ocuvanje liderske pozicije. UspeSne kompanije damasSrprimenjuju organizacione
strukture koje odrazavaju misaone stavove menadame@ne rade sa ravnim

strukturama sa nekoliko nivoa izthefrontline zaposlenih i viSih menadzera.

Odgovarajda organizaciona kultura je od presudnogéaje za ostvarivanje liderske
pozicije organizacije.Cak se moZe @ da ona¢ini razliku izmetu uspesnih i
neuspesnih organizacija i javlja se kao jedan edrgh izvora odrzivih kompetitivnih
prednosti organizacija. U tom smislu, aieaodrediti da lice menadzeri i zaposlerdi u
pravcu realizacije formulisane liderske strategijene, a £i ¢e ako oni veruju u nju,
odnosno, u vrednosti na kojima je zasnovana i ujunggganizacije i ako iskazuje i
njihove stavove, i zbog toga je shaga organizaclantire jedna od fundamentalnih
kompetitivnih prednosti organizacije. Kulturne wgapcinju da utéu na rezultate

poslovanja organizacije i ponaSanje pojedinacajkada menadZeri artikuliSu i objave
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vrednosti organizacije. Organizacije sa snazninkima kulturama postizu bolje

rezultate, jer zaposleni drze fokus i na Sta radiéi kako to raditi.

Organizaciona kultura, kojée obezbediti organizaciji danas liderstvo je inowe,
inspirativna, otvorena za promene, adaptabilnduzgasticna. Ako organizacije uspeju
da izgrade i saivaju inovativno-adaptivnu kulturu, kulturu poseeosti, kulturu u
kojoj zaposleni strastveno jure misiju, viziju ieplenitu aspiraciju organizacije,ébi
bolje pozicionirane za uspeh. Jedan termin sunagate i raznovrsne kulture omiljenih
organizacija: ljudi u centru. Ove kompanije verwjuuspostavljanje odnosa sa svim
ljudima, bez obzira da li zaposlenima, klijentiriabilo kojim drugim zainteresovanim
stranama, kao pojedincima, a ne kao brojevimaaiti &bjektima za eksploataciju. Kroz
prizmu njihovih pogleda na svet, oni vide i odg@jarna potrebe ,cele osobe®. To se
ogleda u sledegm naelima korporativnih kultura omiljenih organizacijacenije,
poverenje, méuzavisnost, integritet, transparentnost, lojalnps§tovanje, pripadnost i

jedinstvo, briga, zabava.

Dinamicno i slobodno poslovno okruzenje i implementadganske strategije zahteva i
dinaminiji, slobodniji, fleksibilniji i inspirativniji malel menadZzmenta. Novi model
mora da se oslanja upravo na one aktivnosti i g@ckoji ¢e obezbediti punu
iskori&enost potencijala pojedinaca, kao maksimalnu padisticanju njihovih ideja i

kreativnosti i preuzimanija rizika.

Novi model menadZzmenta mora da inspiriSe, da butezgasttki, da podstie
kreativnost i zalaganje, da budi i iz¥anajbolje iz zaposlenih, da im daje énoda im
daje samostalnost u donoSenju odluka i njihovomSewvanju i odgovornost i primenu
njihove kreativnosti u reSavanju problema i polaignju procesa rada, proizvoda,
usluga i nastupa organizacije. On mora da budeorasnna takvim elementima, kao
Sto su upravljanje resursima i sposobnostima, di lsmeren na stvaranje vrednosti,
da gradi mrezu povezanih odnosa i da podsslobodu, kreativnost i inicijativu i

pozitivan duh organizacije.
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Menadzeri u novoj ekonomiji moraju da inspiriSu @aslpne da slede viziju koju je on
top menadZzment postavio, da ih vode i motiviSu iot@ogie njihovo konstantno
obwavavanije, trening i usavrSavanje, kako bi moglhdanajbolji n&in realizuju svoje

zadatke i uklope se u svet promena oko njih.

U osnovi hovog menadzerskog posla i novog modelaagiiementa su opunoidenje
kreativnih zaposlenih i po¢anje njihove samostalnosti i slobode adanja, njihovo
treniranje i obtavanje za jéanje njihovih sposobnosti i znanja i njihova motiya i
inspirisanje. Bez opunonienja kreativnih zaposlenih i paianja njihove samostalnosti

u realizaciji poslova i donoSenju odluka, nemaaog modela menadzmenta.

Odluka o tome kada da se primeni koncept plemenganizacije se sastoji iz odgovora
na pitanja zasto, gde i kako bi proces trebalo elaeslizuje. Takde, potrebno je
odgovoriti i na pitanje ko bi trebalo da nadgledages. Kontekst industrije dodatno
komplikuje stvari dalje zbog razltiih stepena vidljivosti delovanja organizacija od
strane krajnjih potro$a i njihovog uticaja na njihove krajnje odluke opkwini, kao i
zbog razkitin nivoa shvatanja, vrednovanja i prihvatanja npdmitin vrednosti |
koncepta poslovanja od strane ré&th konkurenata. U tom cilju, neophodno je prvo
sprovesti istrazivanje kupaca i ispitati njihovawstve i percepcije po pitanju plemenitih
vrednosti i utvrditi stepen njihovog prihvatanjauticaja na odltivanje o kupovini.
Medutim, nezavisno od stavova kupacsak i afirmativnih, téka sazrevanja
organizacije za primenu koncepta plemenite orgaijeaaviste atekivano od mnogih
faktora, ukljiuju¢i industriju, trenutno poslovno okruzenje, odnosaneyalnog
menadzera prema konceptu plemenite organizacifagitl faktora. Mdu tim drugim
faktorima, posebno se i&ti, prema autoru disertacije, kao glavni i presudpravno
videnje plemenitosti, broj plemenitih ljudi i edukativprogram razvoja i podizanja

nivoa plemenitosti.

Ekonomske performanse se u plemenitoj organizexmgu meriti raznim kvalitativnim
I kvantitativnim pokazateljima, kao i novim okvirani modelima. Sa pojavom

ekonomije bazirane na znanju, danas se razvijajdein&oji pokuSavaju da odrede
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vrednost neopipljivin resursa kompanije, Sto je \@¥nosti sa stanovista primene

koncepta plemenite organizacije u praksi.

Za menadzere je od posebne vaznosti ken rezultata analize ragtih kvalitativnih

I kvantitativnin pokazatelja u plemenitoj orgarggiaradi poboljSanja performansi
plemenite organizacije u buéem periodu. Ovde je bitan dinatki aspekt, posebno u
procesu realizacije strategije plemenite organjga@vako pomeranje na bolje u ovim

pokazateljima ozri@ava pozitivhe efekte primene koncepta plemenitammagcije.

Istrazivanje u ovom radu je sprovedeno u cilju datije postavljenih hipoteza i
ispitivanja i utvdivanja mogénosti i opravdanosti ud@nja i primene koncepta
plemenite organizacije u poslovnim organizacijam&eRepublici Srbiji. Empirijsko
istrazivanje, koje se zasnivalo na primeni metodkupljanja podataka iz primarnih
izvora — anketa, intervju, sprovedeno je na tegjit®epublike Srbije, nakon pilot
studije realizovane na 14 ispitanika i sastojaloizealva dela: (1) iz empirijskog
istrazivanja javnog mnenja, kojim su ispitani p@@g@, stavovi i namere gitana i
gradanki Republike Srbije u odnosu na pojedine pleneenitednosti i aspekte
poslovanja organizacija, kao i stepen uticaja platirevrednosti i aspekata poslovanja
organizacija na donoSenje njihovih odluka o opiledelju za odrdene organizacije,
kupovinu njihovih proizvoda/usluga i uspostavljangaradnje sa njima i (2) iz
empirijskog istrazivanja poslovnih organizacija&k@osluju u Republici Srbiji, kojim je
ispitan stepen zastupljenosti i uticaja plemenitiednosti na uspesSnost poslovanja

organizacija.

Rezultati istrazivanja pokazuju da su plemenitednosti i koncept plemenite
organizacije visoko pozeljni kod ispitanika Sirernasti. U pogledu stavova javnosti
prema plemenitoj organizaciji moze se sagledatiemo visok procenat ispitanika koji
iskazuju pozitivne stavove i Zeljena ponaSanjehode prema takvoj organizaciji, Sto
indikativno ukazuje na Siroku prih#@nost potencijalne plemenite organizacije koja bi

se pojavila na trziStu, a samim tim i na dostizaiderske pozicije u okruzenju.
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Rezultati analize deskriptivne statistike indikatvukazuju na visoku potencijalnu tno
plemenite organizacije u odnosu na prieiaje i zadrZzavanje stejkholdera, pa samim
tim i ostvarivanje visokih poslovnih rezultata, ldjanje uticaja i zn&ja njenih
konkurenata, kao i poboljSanje sveta u kome zivitmoe su indikativho potdene i

inicijalno postavljene hipoteze.

Istrazivanjem je nedvosmisleno pateno da je primenom koncepta plemenite
organizacije mogte unaprediti poslovanje, Sto je polazna hipotezerthcije, a u
budwim pravcima istrazivanja je potrebno tokom vrempretiti poslovne performanse
kompanija koje su implementirale koncept plemearganizacije, Sto moze zahtevati i
duZzi niz godina, a u cilju ispitivanja trajnostmogutnosti dostizanja liderske pozicije

kompanije u realnim uslovima.

R. Inglehart (2008) je u svojim istrazivanjima pp&a da se pripadnici razvijenih
zemalja u sve e&m procentu okkel nematerijalistikim vrednostima drustva, shodno
tome i menadzment kompanija je pred izazovom dgeskorporativne aktivnosti
usmeri ka ispunjenju novonastalih potreba svojijelkata. U istrazivanju koje je
sprovedeno u disertaciji, jasno je pokazano daopairi drugi stejkholderi izuzetno

vrednuju kompanije, koje su u svom poslovanju oktenu izvesnoj meri duhovnoj

.....

Takaie, sprovedenim istrazivanjem je pokazano i da jegud® smanijiti i uticaj
konkurencije na potroge, kao i da plemenite vrednosti i aspekti poslcaanaju
veliki znataj za njihovo opredeljivanje za odene kompanije i njihove proizvode,
¢ime je potvdena i tréa hipoteza. Isto tako je pokazano i @ase potro3a i ostale
ispitivane grupe stejkholdera viSe vezivati za kamje, koje neguju plemenite,
duhovne aspekte i vrednosti u svom odnosu premnmaangime je potvdena icetvrta

hipoteza.

U vezi sa tim, utwteno je i date relevantni stejkholderi radije sdnaati sa plemenitom

organizacijom, nego sa drugim kompanijakiae je potvidena i Sesta hipoteza.
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Ispitivanjem ostvarenih poslovnih performansi ongaonija i stepena zastupljenosti
pojedinih plemenitih vrednosti i aspekata posloganytvdeno je da uspeSnije
organizacije u véem stepenu poseduju i plemenite vrednosti i aspp&itovanija i

ostvaruju veéi profit od drugih organizacij&me je potvidena i peta hipoteza.

Poslednja ispitivana hipoteza ukazuje na potenpigienite organizacije d&ini da
se povéa blagostanje ljudi i da ovaj svet postane lepSstonea Zivot. S obzirom da se
blagostanje posmatra u materijalnom i nematerijalremislu (Stiglitz, Sen, Fitoussi,
2009), u istrazivanju je pokazano da plemenitamingeija podstie njegovo pové&nie,
ispitanici u velikom procentu smatraju da bi njepajava uticala na povanje
blagostanja ljudi i da bi njenom pojavom ovaj spestao lepSe mesto za Zivot, a to
dodatno potwtuje i ispitivanje zavisnosti poslovnih performansd plemenitih

vrednosti i aspekata poslovanja.

Istrazivanje je obuhvatilo i uticaj specifih demografskih karakteristika, subjektivhog
os&aja blagostanja i stepena ispunjenosti potrebdaisiga u cilju identifikovanja
druStava u kojima bi plemenita organizacija mogitvariti najveéi uspeh.

U odnosu na demografske karakteristike, iako sugsupe ispitanika iskazale visoko
pozitivhe stavove prema plemenitoj organizacijierpenitim vrednostima, pozitivnije
stavove prema plemenitoj organizaciji i plemenitmednostima iskazuju ipak starije
osobe sa nizim Zivotnim standardom i nizim stepenaonazovanja, koje Zive u
ruralnim podrdjima. Polne razlike se nisu pokazale, osim &éimadonoSenja odluka o
kupovini, gde pripadnici muskog pola obagu viSe paznju na kompaniju koja prodaje
proizvod/uslugu, kao i na pojedine atribute prodao Osobe koje Zzive u
dom&instvima sa manjim brojentlanova se razlikuju od osoba koje Zzive u
dom&instvima sa vém brojem ¢lanova samo u delu Zeljenih ponaSanja prema

plemenitoj organizaciji i to tako Sto svoje stavasieazuju j&e.

Uzimajwi u obzir celinu rezultata ispitivanih elemenatabjslitivnog oséaja
blagostanja ispitanika, mozZe se zakijuda osobe sa viSim stepenom subjektivhog

ose€aja blagostanja iskazuju pozitivnije stavove premlamenitoj organizaciji i
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plemenitim vrednostima. Najja determinanta jeste zadovoljstvo zivotom, sledi
dostignuta sr&a u Zivotu, dok kvalitet Zivotom ima najslabiji caj, koji gotovo da i ne
postoji. Sledi zakljtak da osobe koje su srgje i zadovoljnije svojim Zivotom, imaju
viSe afiniteta prema plemenitim vrednostima i sapiejmenitoj organizaciji, a Sto je u
skladu sa uvtenim smenama vrednosti u razvijenim drustvima svetazn&i da se
plemenita organizacija podjednako uspeSno mozdiuyasmeniti u svim druStvima sa
svim stepenima subjektivnog @sga blagostanja, uz malu prednost druStava u kojima
vlada viSi stepen subjektivnog ésga blagostanja, odnosno, u drustvima u kojima su

ljudi zadovoljniji svojim zivotom.

U odnosu na stepen ispunjenja potreba ispitandéa su sve grupe ispitanika iskazale
visoko pozitivne stavove prema plemenitoj organjzacplemenitim vrednostima,
utvrdeno je da pozitivnije stavove prema plemenitoj oiz@ciji i plemenitim
vrednostima iskazuju ispitanici sa viSim nivoom @aaljenja potreba, pre svega
potreba za sigurnés i potreba za samoaktuelizacijom, Sto pdiye tezu da se sa
novim poslovnim ambijentom i novom ekonomijom méumjavrednosti koje postaju

bitne.

Na osnovu analize rezultata testovacapaosti, moze se zakli da, s obzirom da je
dobila visoku podrsku svih grupa ispitanika Sto makazali rezultati deskriptivne
statistike, moze sec¢ekivati da plemenita organizacija ostvari uspehaid@ na

prihvatanje u svim druStvima, a posebno u drustvemasiSim subjektivnim ogajem

blagostanja i viSim stepenom ispunjenja potrebaeginpca. Rezultati po pitanju
ekonomskog standarda ispitanika pokazuju da bi Ieegnita organizacija mogla
uspesSno primeniti i u siromasnim druStvima, jerujgrdeno da plemenite vrednosti

imaju jak uticaj na pripadnike ovih drusStava,.

Moze se videti, na osnovu rezultata istrazivanjaréanosti i vrline organizacije imaju
indirektan uticaj na poslovne performanse orgameakoji vrSe preko emocija kojima
rezultiraju, odnosa prema stejkholderima, kao i lgmi&nog formiranja stepena
omiljenosti organizacije. Analiza konkretnih intéera uticaja pojedinih atributa

svakog faktora, kao i intenziteti wh@sobnih uticaja ispitivanih faktora i globalno na
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poslovne performanse organizacija ukazuju na tstdpen omiljenosti, ili opSta slika
organizacije, kao i pozitivan odnos prema releviamtstejkholderima organizacije,
pozitivno uttu na poslovne performanse. Motivi korporativneritapije, kojima je
meren stepen altruizma u poslovnim organizacijar®epublici Srbiji, nisu se pokazali
kao direktno zn&jni za poslovne performanse organizacija. Uticlijuama se
manifestuje preko kvalitetnijeg odnosa sa stejkbida organizacije, postizanjem
veceg stepena omiljenosti organizacije, ili pozitienippSte slike organizacije, dag
stepena zastupljenosti plemenitih vrednosti i @rlin organizaciji, koje se reflektuju u
pove&anom stepenu zastupljenosti pozitivhih emocija ganizaciji, sa krajnjim

pozitivnim ishodom u odnosu na poslovne performamganizacije.

Uporedna analiza ztajnosti plemenitih vrednosti i aspekata poslovagajavnost i
organizacije Republike Srbije, u cilju ispitivargeepena usaglasenosti vrednosti i vrlina
zn&ajnih za javnost sa vrednostima i vrlinama éaaim za poslovne organizacije
pokazuje da su sve ispitivane vrednosti i vrlinkekla viSe zn&ajne za javnost, nego za
poslovne organizacije. Po svim ispitivanim vredimoat vrlinama i1 aspektima
poslovanja utwtene su statistki znatajne razlike u korist javnosti. Ovo ukazuje na
potrebu podizanja nivoa z¥ga i zastupljenosti posmatranih vrednosti i vrlina
poslovnim organizacijama Republike Srbije, kao iataoren prostor za delovanje i

primenu razvijenog koncepta plemenite organizacije.

Takade, testovi znéajnosti su pokazali da uspeSne poslovne organgzauiaju dobar
odnos prema svim svojim stejkholderima i brinu orsgvojim stejkholderima, ne samo
akcionarima, Sto je u osnovi plemenite organizadg su u véoj meri eténe, da u
njima vladaju pozitivne vrednosti i vrline i da dé savremene koncepte i principe
poslovanja, karakterisine za novu ekonomiju — da promoviSu politiku parshe sa
zaposlenima, da imaju snhaznu organizaciomu kulturusaglaSenu organizacionu
strukturu sa poslovnom strategijom, da su brze eksibilne u prilagdavanju

promenama.

257



U istrazivanju ¢ekivanih ekonomskih performansi plemenite organjeaca osnovu
rezultata istrazivanja javnog mnenja moze se zékljda plemenita organizacija moze
ocekivati realizaciju sledgh ekonomskih koristi:
* jacanje korporativnog ugleda i uticaja;
* rast prodaje i trziSnogcesa;
e jatanje pozicije brenda,;
e izgradnja i j&anje lojalnosti i privrzenosti od strane potrésakao grupe
stejkholdera,;
e jatanje sposobnosti za pri¢ienje, motivisanje i zadrzavanje zaposlenih kao
grupe stejkholdera;
e jatanje sposobnosti za privlenje, motivisanje i zadrzavanje investitora i aktal
grupa stejkholdera;
e jacanje konkurentske pozicije i uticaja;
* smanjenje izlozenosti riziku u slaju ekonomske krize;

e pove&anje blagostanja ljudi i poboljSanje sveta u komenio.

Rezultati istrazivanja javnog mnjenja indikativhkaauju na visoku potencijalnu o
plemenite organizacije u odnosu na prielaje | zadrzavanje stejkholdera, slabljenje
uticaja i zndaja njenih konkurenata, pa samim tim i ostvarivavipokih poslovnih
rezultata, kao i na globalnom nivou poboljSanjetava kome Zzivimo,¢ime je
postavljena, sa aspekta Sire javnosti, podloga jeaonuvaienje i utemeljenje u

poslovne sisteme Republike Srbije.

Utvrdene pozitivne ekonomske efekte plemenite organeat osnovu istrazivanja
javnhog mnenja, dodatno potuju rezultati istrazivanja menadzZera poslovnih
organizacija, u kome je ispitan uticaj plemenitirednosti i aspekata poslovanja na
aktuelne poslovne performanse organizacija. Kaagidiljuc¢ni uticajni faktor na
donosSenje odluke o udenju i implementaciji koncepta plemenite organigagpbored
pozitivnih stavova javnosti, javljaju se ekonomgerformanse koje takva organizacija
moze ostvariti. Rezultati istrazivanja zavisno®tomomskih performansi organizacija
koje posluju u Republici Srbiji od pojedinih plenm&m vrednosti i aspekata poslovanja
pokazuju da su organizacije koje poseduju toyeneri ispitivane vrednosti i vrline
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uspesnije u odnosu na druge organizacije. PobgdiSdinekonomske performanse koje
plemenita organizacija moze dé&éuje na osnovu ostvarenih rezultata istrazivamja s

e pove&anje obima prodaje;

e pove&anje ukupnih prihoda;

e pove&anje trziSnog &eka;

* rast prodaje;

* poboljSanje no¥anog toka;

* pove&anje sposobnosti finansiranja rasta poslovanjapatyenih profita;

* pove&anje prinosa na imovinu;

e pove&anje prinosa na kapital,

e pove&anje prihoda od prodaje;

* poboljSanje ukupnogdinka, odnosno, uspeha organizacije.

Dobijeni rezultati i sa aspekta ispitivanja ostvaine ekonomsko-finansijskih
performansi organizacija, govore u prilog deaja i primene koncepta plemenite

organizacije u poslovne sisteme Republike Srigjesi.

Rezultati integralnog istrazivanja ukazuju na to jdasvrsishodno uvesti koncept
plemenite organizacije u poslovne sisteme, da $ekd pozZeljan na trziStu i da ima
dosta prostora za njegovu primenu weldvano postizanje poboljSanja poslovnog

uspeha organizacija i sveta u kome zivimo na gladral nivou.

Kao Sto se moze videti, savremeno doba i nova ekgaopruzaju organizacijama
brojne moguanosti za razvoj i ostvarivanje vodeR pozicija na trzistu i u drustvu, pri
cemuce se te moginosti kontinualno razvijati i pojavljivati nove koge zatim davati
novu osnovu za dalji razvoj i napredak poslovan@rustva. Zato se ne bi trebalo
zaustaviti na jednom konceptu magosti, modela, tehnika koji daju rezultate u
jednom vremenskom periodu, &éi trebalo kontinualno tragati za novim i potpuno
koristiti sve potencijale kreativnosti pri stvaramovih do sada neprimenjivanihdanaa,

metoda i tehnika koje se ¢®kao povoljne i prestizne za dalje poslovanjerzadanje
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liderstva i prestiza, u kontekstu predloZzenog kpteeplemenite organizacije sa

odgovarajdim modelom menadzmenta.
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Tabela 5-12Uticaj demografskih karakteristika na percepcij@aveove i

namere Sire javnosti prema plemenitoj oigaciji i posledina Zeljena

ponaSanja
Var. Pol Godine starosti Striena sprema Tip naselja Br. ¢lanova porodice Proséna primanja (€)
Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p
M z <45 >145 Niza  Visa Grad Selo Do3 4ivise <300 > 300
D1-1 268,08 274,22 641 254,75 282,83 ,035  285,187,58 ,006] 25558 301,42 ,001 291,15 249,06 ,0019,185 23506 ,076
D1-2 272,34 265,33 590 247,07 284,93 ,004 281,288,52 ,015 257,75 290,95 ,0.6 29224 243,29 ,0000,986 226,58 011
D1-3 287,12 286,88 ,985 250,97 316,72 ,000 300,085,555 ,013 270,16 322,88 ,000 304,23 268,72 ,0097,4P7 246,08 ,024
D1-4 289,46 28451 ,715 246,66 320,28 ,000  300,764,78| ,010, 26542 332,99 ,000 302,01 270,84 ,0229,587 243,33 ,009
D1-5 283,08 273,75 473 257,53 29526 ,004 297,448, ,000 253,65 328,75 ,000 288,83 267,16 ,1006,627 227,07 ,000
D1-6 286,10 270,51 ,235 248,78 302,26 ,000 297,746,7% ,0000 259,20 317,85 ,000 289,09 266,70 ,0883,5P7 227,15 ,001
D1-7 281,24 283,76 ,851 256,27 303,53 ,000 303,987,922 ,000 266,02 316,81 ,000 284,15 280,69 ,7974,187 238,79 ,010
D1-8 272,28 272,28 393 249,70 299,56 ,000 301,141,128 ,000 259,45 315,39 ,000 280,85 274,88 ,6566,587 224,33 ,000
D1-9 300,20 275,84 ,073 244,36 323,76 ,000 308,665@® ,000 267,28 331,68 ,000 299,47 275,83 ,0828,888 226,64 ,000
D1-10 282,48 25453 ,023 224,87 301,31 ,000 294,887,61 ,000 24564 313,82 ,000 278/19 258,84 |12&9,3% 207,17 ,000
D2-1 305,06 292,03 ,350 253,03 337,19 ,000 313,994,68 ,006 278,67 342,55 ,000 313,10 283,50 ,0345,729 243,68 ,000
D2-2 303,39 291,69 ,393 276,13 315,67 ,004 308,081,® ,057] 287,35 319,94 ,029 303,72 291,11 ,3627,828 257,41 ,031
D2-3 311,75 286,38 ,067 276,860 317,83 ,003  313,686,3 ,009 286,51 326,82 ,007 313,66 283,90 ,0326,388 263,38 ,103

Tabela 5-13Uticaj demografskih karakteristika na proces domjdedluka o kupovini

Var. Pol Godine starosti Strwna sprema Tip naselja Broj ¢lanova porodice Pros€na primanja (€)

Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p

M Z <45 >45 Niza Visa Grad Selo Do3 4ivise <300 > 300
F1 291,09 306,78 ,251 279,29 315,72  ,008 308,90 ,7883 ,072| 287,44 32495 ,011 308,76 288,87 (146 5787,259,47 ,044
F2 307,46/ 289,60 ,19) 268,18 324,30 ,000 307,17 ,1885 ,114| 284,77 329,00 ,003 306,67 290,05 ,222 7286,259,72 ,051
F3 314,09 285,11 ,037 269,36 32516  ,000 309,81 ,6883 ,066, 284,20 333,65 ,001 302,22 296,69 ,391 8889, 256,63 ,019
F4-1 296,87 301,09 ,712 286,87 309,36  ,050 305,499,028  ,160 297,28 302,83 654 298,05 299,98 /866 7,877 278,26 ,973
F4-2 296,04 300,93 ,722 281,68 312,82 024 31361513  ,006) 288,13 321,55 024 304,53 292,26 [3725,628 261,72 ,088
F4-3 316,41 280,95 ,011 270,13 322/81  ,000 311,2778,72 022 283,17 332,56 ,001 302,00 294,89 6086,228 260,52 ,067
F4-4 293,80 305,12 ,390 281,62 314,72 012 31595428  ,002] 290,43 319,75 ,039 291,27 308,01 [2047,929 241,09 ,000
F4-5 300,46 29558 ,723 238,62 348/68  ,000 319,6664,35 ,000 278,28 341,71 ,000 306,02 289,67 ,2355,680 221,36 ,000
F4-6 324,14 27428 ,000 244,62 345/44 000 316,272,48 002 281,08 338,92 ,000 307,37 290,38 ,2142,230 231,08 ,000
F4-7 318,70 279,63 ,004 24581 344/43 000 309,383,083 ,056 279,80 341,76 ,000 303,19 294,68 )5281,530 232,47 ,000
F4-8 303,52 293,558 ,475 257,60 333/30 ,000 324,059,02 ,0000 271,71 358,02 ,000 306,10 290,64 [2672,480 229,02 ,000
F4-9 319,82 278,53 ,003 24543 34475 000 317,44058 ,001 277,08 347,82 ,000 306,50 291,27 [2722,430 230,69 ,000
F4-10 322,62 275,77 ,000 270,32 32350 ,000 313,8H8,41  ,0000 282,15 336,52 ,000 301,34 296,58 |73B9,58 255,55 ,016
F4-11 315,53 281,70 ,015 265,69 32642 ,000 321,6062,76 ,0000 278,75 342,38 ,000 304,34 292,46 |3988,82 255,49 ,018
F4-12 316,93 281,37 ,010 268,13 32536  ,000 321,34,52  ,000 281,74 337,43 ,000 296,33 301,75 [69®8,18 258,33 ,034
F5 310,62/ 288,53 ,111 308,71 291,66 ,220 303,52 ,3393 ,472| 310,28 27543 ,040 297,86 301,20 ,309 9775, 283,38 599
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Tabela 5-14Uticaj demografskih karakteristika na percepcijesnosti iza kojih bi organizacija trebalo da stane

Var. Pol Godine starosti Struina sprema
Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank
M Z <45 >45 Niza ViSa
E1l-1 308,74 290,38 ,134 257,46 33529 000 314,7176,17
E1-2 300,79 296,24 ,707 27450 318)92 000 308,38B3,32
E1-3 305,49 292,62 ,324 270,74 323)14 000 305,18B9,57
El-4 304,49 291,57 291 268,47 32321 ,000 310,6878,43
E1-5 305,83 291,32 ,287 249,75 339,98 000 321,4%2,9B
E1-6 310,44 286,80 ,074 251,38 338)59 000 319,2566,4B
E1-7 300,27 292,81 ,58) 26531 322,83 000 311,233,438
E1-8 292,01 303,89 ,372 262,66 327,96 000 321,8%1,28
E1-9 302,68 293,43 462 264,31 326/57 ,000 311,7776,7B
E1-10 297,64 300,34 ,830 286,61 309,58 069  309,83,30
E1-11 311,20 283,04 ,036 244,85 340,89 000 327,7%18,81
Ela-1 294,99 302,94 541 27356 320,73 ,000 307,285,384
Ela-2 294,36 302,58 ,532 265,79 326,34 000 322,4%1,53
Ela-3 288,11 305,68 ,182 264,48 324/55 ,000  307,880,48
Ela-4 299,20 297,81 913 268,59 32395 ,000  319,786,53
Ela-5 295,36 297,63 ,859 263,74 323,97 ,000  314,2B8,55
Ela-6 302,33 295,73 570 274,99 319,51 ,000 309,282,48
Ela-7 295,73 300,23 ,726 265,16 325,84 ,000  313,244,49
Ela-8 306,73 288,33 ,176 263,06 326,99 ,000  320,2h1,91
Ela-9 292,20 300,72 521 257,05 330,03 ,000  317,5%3,56
Ela-10 294,29 299,68 ,662 259,82 328,94 D00  309,276,92
Ela-11 300,03 296,00 ,749 271,14 320,93 D00  307,2B2,52
El-al2 296,23 299,74 767 252,44 336,89 000  317,768,30
Ela-13 297,58 297,42 990 267,99 322,77 000  308,879,85
Elb-1 298,52 297,49 935 280,11 313[27 ,009  310,799,07
Elb-2 316,36 279,95 ,007 238,28 348/97 000  324,5%6,70
Elb-3 296,60 299,38 ,817 273,20 319/17 ,000  308,5M81,56
Elb-4 298,75 29527 ,770 258,30 329,79 ,000  306,8B1,70
Elb-5 304,31 289,81 275 234,36 350/44 000  316,7%56,78
Elb-6 297,38 298,62 912 276,83 316/07 ,000  303,52B9,44
Elb-7 293,55 302,38 ,480 272,86 319/46 000  303,9%88,74
Elb-8 294,13 299,84 640 270,07 319/98 000  306,3B2,40
Elb-9 289,77 304,16 ,250 274,57 316/13 001  310,2776,43
Elb-10 303,08 293,00 ,438 257,37 332,68 ,000 316,3%9,44
Elb-11 303,83 292,26 ,373 246,22 34220 ,000  319,8%3,99
Elb-12 283,70 310,17 ,046 256,20 331,57 000 318,263,41

p

,002
,043
244
,010
,000
,000
,006
,000
,007
044
,000
103
,000
044
,000
,000
022
,003
,000
,000
014
,048
,000
021
,016
,000
028
,039
,000
219
244
,056
,008
,000
,000
,000

Tip naselja

Mean Rank

Grad Selo
284,73 332,48
287,45 323,05
287,09 325,52
288,43 319,22
274,12 353,09
273,75 353,93
280,81 331,29
281,15 335,64
287,84 320,69
288,92 321,44
273,48 349,29
284,70 330,84
278,34 343,29
282,70 328,78
279,04 341,74
279,20 334,86
290,55 317,81
281,49 334,88
285,88 323,19
274,07 346,24
284,35 325,11
285,13 326,74
272,95 353,96
282,78 330,04
293,77 307,44
274,02 351,55
283,75 329,83
283,34 327,37
281,28 331,93
287,88 320,43
286,19 324,18
286,43 320,50
285,70 321,93
284,04 329,19
279,39 339,57
276,37 342,86

Broj ¢lanova porodice Pros€na primanja (€)
p Mean Rank p Mean Rank p

Do3 4iviSe <300 >300
,000 310,90 287,72 ,0592,989 250,66 ,001
007 294,53 302,60 ,506 3,628 265,71 ,144
,006 297,05 301,01 ,7626,088 262,41 ,074
,020 298,15 297,85 ,9816,1279 239,79 ,00Q
,000 308,83 287,81 ,1236,689 240,22 ,00Q
,000 302,43 294,43 5456,929 239,66 ,00Q
,001 304,15 288,58 ,2488,228 250,38 ,004
,000 300,58 295,33 ,6939,829 232,33 ,00Q
,016 303,64 292,14 ,3608,529 235,21 ,00Q
0.7 303,47 294,40 |47B9,22| 256,23 ,01(
,000 306,83 286,80 /130,83 226,92 ,00(
,001 310,13 287,53 |088B5,38| 263,75 ,103
,000 312,15 284,38 /031,18 231,56 ,00(
001 314,48 278,74 |00B1,23| 246,36 ,001
,000 302,05 294,83 |5743,79| 245,96 ,00(
,000 304,32 288,36 21®3,38 240,52 ,00(
030 297,37 300,68 [77®0,12 254,52 ,003
,000 308,22 287,40 100,58 252,03 ,003
0.1 298,57 296,39 [8734,12| 242,35 ,00(
,000 306,05 286,56 |1428,72| 230,03 ,00(
,004 307,03 286,59 |1ZB5,40 257,55 ,037
,002 303,15 292,66 |4®B6,72 257,98 ,025
,000 307,47 288,18 |13W7,03 237,79 ,00
,000 307,79 286,78 |0891,34 247,76 ,00
;3.6 300,59 295,31 |67®87,8Z 255,72 ,013
,000 297,95 298,05 |9946,89 218,51 ,00(
,000 304,95 290,78 [2389,29| 252,94 ,003
,001 301,20 292,61 |4689,9Z | 248,59 ,001
,000 314,19 279,16 00®0,48 227,97 ,00(
,007 298,65 297,33 9089,1Z | 254,79 ,003
006 313,37 282,05 |0142,42| 247,05 ,00(
010 314,01 279,23 |0087,83| 252,79 ,00%
,007 306,76 286,94 [1189,38| 249,54 ,003
,001 306,91 288,76 |16M6,12 239,58 ,00
,000 304,36 291,40 311,92 228,23 ,00
,000 311,40 282,06 |0500,80 227,73 ,00
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Nastavak Tabel&-14.Uticaj demografskih karakteristika na percepcij@anosti iza kojih bi organizacija trebalo da stane

Var. Pol Godine starosti Struina sprema Tip naselja Broj ¢lanova porodice Pros€na primanja (€)

Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p

M Z <45 > 45 Niza ViSa Grad Selo Do3 4iviSe <300 > 300
Elb-13 299,07 297,93 ,910 286,20 309,04 024 301,693,62 437 292,70 311,38 ,087 303,00 293,84 |3659,80 273,03 ,50
Elb-14 278,36 315,33 ,004 27152 31859 ,000  306,2B2,48 ,067 287,06 319,09 020 311,37 282,19 |02B9,98 249,97 ,002
E2 286,75 307,08 ,141 287,52 305,14 204 29577 ,9298 ,825| 300,78 288,67 417 288,33 305,99 ,201 72479, 268,66 433
Tabela 5-15Uticaj demografskih karakteristika na percepcijlina koje bi organizacija trebalo da poseduje
Var. Pol Godine starosti Striena sprema Tip naselja Broj ¢lanova porodice Pros€na primanja (€)

Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p

M z <45 >45 Niza  Visa Grad Selo Do3 4ivise <300 >300
E3-1 290,67 307,19 ,192 288,58 307,84 ,130 304,64 90,31 ,269 298,88 299,27 ,977 306,02 291,76 ,260 9,327 276,89 ,85(
E3-2 291,07/ 301,86 ,412 279,31 310,91 ,017  303,9984,8P ,154 291,70 307,31 ,273 307,91 284,62 ,076 2,128 263,85 174
E3-3 299,99 293,08 ,602 243,61 340,85 ,000 315,86 66,48 ,0000 279,02 33556 ,000 305,11 287,54 186 2,130 22514 ,00(
E3-4 297,75 299,24 905 278,48 31542 003  310,7379,58 ,015 28842 321,07 ,0.6 299/88 297,07 ,822 6,888 260,81 ,041
E3-5 297,58 298,42 945 271,37 320558 ,000 300,93 93,4% 556/ 290,92 313,82 ,088 311,02 284,58 ,033 6,028 260,93 ,049
E3-6 300,33 293,75 ,621 250,88 336,08 ,000  311,8173,98 ,005 278,26 338,98 ,000 310,58 282,90 ,038 5,189 240,01 ,00(
E3-7 295,94 300,03 ,703 294,02 301,38 ,494 298,97 96,48 ,821] 293,35 308,39 ,194 304,23 291,58 ,238 2588 267,59 ,171
E3-8 290,84 306,06 ,164 297,55 299,31 ,873 306,86 85,58 ,057] 29350 309,70 ,172 30150 29540 /578 57P8 263,09 ,043
E3-9 293,06 302,86 ,399 278,54 314550 ,002  303,8288,9%5 ,212] 291,32 312,91 ,086 301,05 294,86 /594 7,228 258,54 015
E3-10 297,44 296,57 ,945 258,79  329/16 ,000 307,1@81,11 ,044 281,66 331,37 ,000 308,28 28537 .06993,8D| 24247 ,00(
E3-11 302,95 293,13 452 247,40 340,90 ,000  319,2065,04 ,000 280,91 336,17 ,000 306,01 289,74 [21205,12 223,73 ,00(
E3-12 301,78 293,31 ,512 252,30 335,68 ,000  321,4260,11 ,000 279,49 337,95 ,000 305,81 288,91 /19101,08 229,91 ,00(
E3-13 300,30 294,76 ,646 260,46  328/79 ,000  311,9274,97 ,003 280,41 33588 ,000 304,32 290,44 [251942%| 243,24 ,00(
E3a-1 290,48 301,43 ,392 272,33 316,05 ,001  299,0291,27 ,555 ~ 294,10 300,24 ,657 302)50 289,20 .29884,00| 258,59 053
E3a-2 296,54 298,44 881 260,32  328/91 ,000 315,1270,22| ,001 284,02 327,53 ,002  299/13 29583 7959452 242,73 ,00(
E3a-3 294,58 299,38 ,713 246,73 339,60 ,000  314,3®69,89 ,001 286,21 321,17 ,0.3  305/08 288,62 [207984D| 233,40 ,00(
E3a-4 292,31 302,63 ,426 258,30  330/62 ,000  315,4@67,89 ,0000 28564 324,14 ,006 302/46 292,34 [43401,18| 229,68 ,00(
E3a-5 293,51 29945 603 280,33  310/15 ,009  304,8283,37 ,068 287,69 316,04 ,022  294/94 298,12 7828508 | 258,22 ,021
E3a-6 304,51 289,62 ,278 261,67  326/94 ,000  311,4@74,32| ,008 28542 32295 ,0.1 308/27 28530 ,09487,98 253,91 ,011
E3a-7 300,58 292,47 ,548 254,55 33191 ,000 315,2P67,06, ,001 28539 321,32 ,0.4  308/39 284,20 .07393,9Z| 240,74 ,00(
E3a-8 291,46 302,45 ,369 272,83  317/48 ,000  310,5875,77 ,006, 28589 321,89 ,006  299/74 294,16 64887,78| 254,31 ,007
E3a-9 295,77 298,21 ,840 266,24  323/07 ,000  310,0276,49 ,006 289,41 314,01 ,059  303/32 290,44 [28595,6®| 238,92 ,00(
E3a-10 209,77 29423 659 263,27 325,58 ,p00  300,7277,04| ,010 281,39 331,97 ,000 300,27 293,60 5929508 239,94 ,00
E3a-11 204,35 296,65 ,862 241,00 341,48 D00  310,4272,31| ,005 283,14 322,99 ,005 311,32 279,02 |01%92,44| 240,68 ,00
E3a-12 203,25 299,70 ,619 261,04 326,43 ,p00  313,5@69,75 ,001 288,85 313,60 ,077 303/91 288,78 [24290,43 247,45 ,001
E3a-13 317,88 277,40 ,002 244,79 342,02 ,p0o0  314,8270,38 ,001 282,06 332,18 ,000 307,04 287,57 |13£99,13| 233,68 ,00
E3a-14 306,64 287,52 ,109 259,08 328,37 ,D00  303,6%286,59 ,163 284,82 324,28 002 302,18 291,62 |37®93,99| 242,09 ,00
E4 293,60, 302,33 ,523 299,3 206,83 ,854 299,05 ,3896,850, 301,85 289,40 ,405 287,18 309,15 ,112 4880, 271,74 536
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Nastavak Tabela 5-1blticaj demografskih karakteristika na percepcijliva koje bi organizacija trebalo da poseduje

Var. Pol Godine starosti Struina sprema Tip naselja Broj ¢lanova porodice Proséna primanja (€)

Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p

M Z <45 > 45 Niza Visa Grad Selo Do 3 4 jvisSe <300 >300
E5 304,82/ 292,26 ,345 268,62 323,75 ,000 305,18 ,1888,211| 29393 308,74 ,303 309,95 286,66 ,080 7480, 272,75 ,558
Tabela 5-16Uticaj demografskih karakteristika na percepcijerenata kljunih za uspesnost komunikacije organizacije sa j&no
Var. Pol Godine starosti Struina sprema Tip naselja Broj ¢lanova porodice Pros€na primanja (€)

Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p

M Z <45 >45 Niza ViSa Grad Selo Do3 4iviSe <300 > 300
E6-1 299,33 289,74 ,485 266,93 317,91 000 312,466,585 001 279,72 327,73 001 298,57 290,29 547 9,978 243,25 ,001
E6-2 297,43 296,57 ,948 266,28 323,03 000 306,582,28 071] 289,52 313,88 087 295,86 298,19 ,8590,229 250,12 ,003
E6-3 286,46 304,42 183 293,64 297,07 800 306,748,02 ,038/ 286,17 316,59 037 299,47 291,36 547 2,128 261,29 ,124
E6-4 298,49 292,53 659 287,24 302,52 259  312,4%9,3 ,002| 287,19 314,28 064 297,85 293,06 ,7223,783 238,94 ,00d
E6-5 290,83 300,10 ,504 321,37 273,68 001  302,884,15 ,190/ 290,65 306,36 296 285,19 306,24 [1295,137 274,75 ,978
E6-6 28551 307,34 ,111 327,19 270,41 000 297,135,553 909 299,68 289,34 486 281,63 311,98 [0279,187 269,86 ,504
E6-7 288,91 299,07 ,437 301,86 287,40 270 296,789,738 605/ 291,33 299,99 541 295557 292,36 806 8,4B7 265,28 323
E6-8 310,60 279,56 ,025 287,51 301,34 321 306,237,427 ,043 290,55 304,95 337 296,98 292,92 [7704,728 256,19 ,043
E6-9 296,19 293,83 ,855 260,25 324,81 000 306,597,083 ,026/ 283,74 320,19 ,009 301,08 288,69 ,3381,009 242,91 ,00(
E6-10 296,20 291,79 741 262,89 320,50 000  301,72B2,10 151 280,86 323,71 ,003 306,46 280,89 050,29 242,82 ,00(
E6-11 300,30 292,75 579 292,63 299,79 501 297,4m4,97 857 293,19 304,01 464 299)91 292,95 |61(008,22 271,67 ,634
E6-12 284,53 308,31 ,078 293,96 298,64 730  311,7%3,01 005 288,19 315,23 065 301)08 291,69 14879,38 269,52 473
E6-13 290,17 299,78 ,486 282,06 305,95 084  310,9%0,31 004 279,11 331,11 001 297,48 292,41 |7185,53| 253,03 ,021
E6-14 305,14 287,98 212 284,00 307,12 094  313,9%9,54 002 282,44 328,17 002 304,60 288,06 12288,52| 251,85 ,004
E6-15 297,59 292,46 697 262,05 323,08 000  311,0000,02 002 285,77 315,80 035 302,30 287,37 [125@9,92| 244,46 ,001
Tabela 5-17Uticaj demografskih karakteristika na percepcijuazaia korporativnih inicijativa
Var. Pol Godine starosti Struina sprema Tip naselja Broj ¢lanova porodice Prosé€na primanja (€)

Mean Rank  p Mean Rank  p Mean Rank  p Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank  p
M Z <45 >145 Niza Visa Grad Selo Do3 4ivisSe <300 > 300

D3-1 302,83 296,22 575 279,78 316,29 ,002  302,7M4,5B ,501| 290,71 319,12 ,026 310,99 287,62 /8591,188 273,32 511
D3-2 299,28 298,72 953 283,22 312,47 ,006 303,292,45 323 291,69 315,28 ,041 298,07 299,96 ,2215,288 263,88 (050
D3-3 292,30/ 305,59 273 274,02 320,33 ,000 307,3186,13 ,089 287,05 325,62 ,003 306,32 291,45 4247,808 259,03 (020
D3-4 299,38/ 298,63 ,95) 264,23 328,69 ,000 307,8@85,42 ,065 287,56 324,47 ,004 303,66 294,20 ,5094,729 245,53 000
D3-5 298,49 299,50 ,935 265,09 327,96 ,000 315,703,227 ,001 288,85 321,61 ,01.6 303,09 294,78  [2276,129 242,90 000
D3-6 297,20 298,79 ,889 276,71 316,17 ,001  306,085,52 ,078| 290,42 314,79 ,048 291,24 305,02 /1030,929 251,58 (001
D3-7 304,21 293,87 425 247,40 343,07 ,000 325,6%7,92 ,000 286,12 327,69 ,003 309,42 288,26 ,8598,229 238,87 000
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Tabela 5-18Uticaj subjektivhog os@ja blagostanja na percepcije, stavove i namere fivnosti prema plemenitoj organizaciji i poskath

Zeljena ponaSanja

Var. Sre&ta u zivotu Zadovoljstvo zivotom Kvalitet Zivota

Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p

nezadovoljni i indiferentni  zadovoljni nezadovoljni i indiferentni  zadovoljni nezadovoljni i indiferentni  zadovoljni
D1-1 245,30 281,99 011 246,3 287,24 ,002 267,88 73,8 ,652
D1-2 255,82 274,44 192 254,29 278,67 ,066 269,91 68,13 ,894
D1-3 265,21 295,66 ,042 256,75 305,86 ,000 287,21 86,82 977
D1-4 268,53 294,22 ,083 260,28 303,53 ,002 292,55 82,42 ,457
D1-5 272,94 280,76  ,590 271,03 283,18 ,369 287,24 71,28 ,226
D1-6 276,85 279,19 871 265,83 286,43 ,126 286,45 71,72 ,265
D1-7 263,01 290,29 ,063 264,84 293,38 ,040 285,89 79,70 ,647
D1-8 260,33 284,91 ,100 259,60 289,20 ,032 275,93 79,73 778
D1-9 273,80 293,57 ,190 263,40 303,13 ,004 290,01 86,38 ,790
D1-10 262,94 271,46 543 253,71 278,66 ,056 279,22 260,09 ,133
D2-1 300,88 297,57 ,830 267,52 317,69 ,000 297,77  99,® ,925
D2-2 297,25 297,60 ,982 270,21 314,50 ,002 289,04 04,48 ,269
D2-3 303,28 297,31 ,693 274,48 314,26 ,005 303,45 95,38 ,563
Tabela 5-19Uticaj subjektivhog os@aja blagostanja na proces donoSenja odluka o kupovi
Var. Sreta u Zivotu Zadovoljstvo Zivotom Kvalitet Zivota

Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p

nezadovoljni i indiferentni zadovoljni nezadovoljni i indiferentni  zadovoljni nezadovoljni i indiferentni  zadovoljni
F1 275,91 308,12 ,034 270,88 316,38 ,001 293,18 , 7803 ,443
F2 279,13 306,10 ,075 276,93 311,87 ,013 290,99 ,6804 ,320
F3 285,11 305,17 ,194 277,00 313,46 011 299,08 ,8499 957
F4-1 286,10 304,05 ,159 293,36 302,49 439 289,82 06,43 ,150
F4-2 255,66 315,32 ,000 271,70 315,11 ,002 285,98 08,66 ,101
F4-3 265,05 311,52 ,003 266,09 318,44 ,000 291,43 04,28 ,360
F4-4 285,96 304,83 ,197 289,70 305,58 241 301,33 98,02 ,802
F4-5 296,62 298,54 ,900 280,65 308,78 ,047 313,37 85,49 ,044
F4-6 287,85 303,37 ,307 280,36 310,52 ,032 301,14 97,22 778
Fa-7 281,28 305,94 ,100 281,63 309,73 ,043 302,00 96,57 ,689
F4-8 269,84 309,75 ,01D 268,85 316,87 ,001 300,34 97,02 ,812
F4-9 274,26 308,69 ,025 275,03 313,81 ,007 301,12 97,23 ,783
F4-10 262,43 313,32 ,001 271,41 316,05 ,002 291,66 304,94 341
F4-11 261,23 313,13 ,001 271,13 315,46 ,002 291,83 303,91 ,386
F4-12 253,72 316,73 ,000 267,17 318,67 ,000 283,67 307,36 ,179
F5 288,72 303,74 329 281,36 310,76 ,039 295,58 ,6802 ,610
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Tabela 5-20Uticaj subjektivhog os@ja blagostanja na percepciju vrednosti iza kojitolganizacija trebalo da stane

Var. Sreta u zivotu Zadovoljstvo zivotom Kvalitet zivota
Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank
nezadovoljni i indiferentni zadovoljni nezadovoljni i indiferentni  zadovoljni nezadovoljni i indiferentni  zadovoljni

El-1 298,17 300,02 ,892 299,67 299,40 ,983 312,67 88,82
E1-2 289,40 302,07 ,347 295,76 300,20 122 298,36 98,62
E1-3 271,23 309,87 ,003 273,41 314,81 ,002 289,98 06,38
El1-4 276,20 306,51 ,025 285,92 305,45 21 304,21 92,98
E1-5 295,94 299,50 ,814 285,26 306,64 ,1.28 307,13 91,59
E1-6 295,88 299,53 ,804 282,41 308,40 ,056 311,34 88,08
E1-7 282,02 302,24 175 278,90 307,45 ,039 297,01 96,08
E1-8 287,32 302,20 ,314 291,10 302,23 417 295,22 00,28
E1-9 298,37 297,85 ,970 300,08 296,73 , 796 302,33 94,59
E1-10 271,00 309,97 ,005 281,18 310,01 ,026 290,23 306,09
E1-11 296,14 297,34 ,936 288,11 302,43 ,301 300,60 294,07
Ela-1 289,07 302,89 ,339 283,93 308,31 ,069 291,75 304,86
Ela-2 281,95 305,00 ,115 283,64 307,71 075 295,48 300,95
Ela-3 281,42 303,16 ,136 274,43 311,00 ,007 291,81 301,25
Ela-4 286,69 303,10 ,251 284,37 306,89 ,096 300,28 297,07
Ela-5 284,31 301,29 ,233 279,02 307,29 ,032 296,78 296,27
Ela-6 289,99 302,53 ,332 280,04 310,72 ,010 301,50 296,98
Ela-7 277,52 305,99 ,047 276,12 311,40 ,008 290,25 304,26
Ela-8 269,07 308,71 ,009 276,27 310,72 014 289,48 304,05
Ela-9 274,60 305,18 ,038 274,69 309,97 ,010 291,37 300,69
Ela-10 274,18 306,02 ,029 266,11 316,16 ,D00 288,55 303,92
Ela-11 277,71 305,98 ,043 275,67 311,78 ,005 297,86 298,12
El-al2 283,24 303,81 ,155 281,58 308,13 ,048 293,55 301,62
Ela-13 279,07 304,77 ,0E9 277,76 309,71 011 290,46 303,25
Elb-1 279,38 305,27 ,065 266,08 317,69 ,000 281,80 311,10
Elb-2 297,69 298,12 977 288,43 303,90 ,266 305,71 291,72
Elb-3 287,03 302,32 ,251 275,33 311,98 ,003 291,69 303,14
Elb-4 293,01 298,56 ,674 283,96 305,03 ,085 301,57 293,28
Elb-5 298,03 296,59 ,922 282,70 305,87 ,090 300,47 294,16
Elb-6 297,17 298,33 ,926 288,49 303,91 ,181 302,53 294,34
Elb-7 286,95 302,35 277 283,51 307,00 073 294,66 300,71
Elb-8 278,59 304,22 ,059 282,58 305,94 ,063 295,92 297,88
Elb-9 286,25 301,21 ,282 285,37 304,21 ,143 292,87 300,39
Elb-10 291,44 300,58 ,527 281,34 307,97 ,051 305,09 292,23
Elb-11 295,95 298,81 ,843 285,57 305,67 ,133 310,32 287,97
Elb-12 281,43 303,10 ,141 272,42 312/14 ,004 296,93 297,06

,053
,984
,214
,362
,254
,080
,946
,706
,535
,210
,629
,316
,679
AT5
,804
,969
,699
,278
,287
,485
244
,983
,538
,298
,021
,303
,342
487
,636
467
,637
,873
,549
,325
,087
,992
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Nastavak Tabela-20.Uticaj subjektivhog os@ja blagostanja na percepciju vrednosti iza kojitolganizacija trebalo da stane

Var. Sreta u Zivotu Zadovoljstvo Zivotom

Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p
nezadovoljni i indiferentni zadovoljni nezadovoljni i indiferentni  zadovoljni nezadovoljni i indiferentni  zadovoljni
Elb-13 288,87 302,28 ,232 291,41 302,89 ,269 296,87 299,82 772
Elb-14 278,27 304,40 ,064 272,90 311,84 ,003 294,55 298,99 ,728
E2 255,39 313,59 ,00D 268,29 314,94 ,001 282,23 ,1809 ,053

Kvalitet zivota

Tabela 5-21Uticaj subjektivhog os@ja blagostanja na percepciju vrlina koje bi

orgaacija trebalo da poseduje

Var. Sreta u Zivotu Zadovoljstvo Zivotom

Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p
nezadovoljni i indiferentni zadovoljni nezadovoljni i indiferentni  zadovoljni nezadovoljni i indiferentni  zadovoljni
E3-1 272,64 309,41 ,009 278,28 311,80 ,010 292,08 04,68 ,325
E3-2 281,87 302,25 ,163 281,10 305,94 ,066 293,84 98,68 ,715
E3-3 284,44 301,24 ,255 286,59 302,57 ,243 306,47 88,42 177
E3-4 277,68 306,67 ,037 286,44 305,92 431 29455 01,68 ,571
E3-5 274,96 306,99 ,02D 285,47 305,68 114 298,00 98,0» 1,000
E3-6 271,72 306,91 ,017 289,77 301,42 ,396 308,25 87,98 ,130
E3-7 282,32 304,12 ,063 289,31 303,32 ,204 299,01 97,12 ,865
E3-8 296,20 299,40 ,793 289,84 303,83 ,215 293,85 02,25 ,445
E3-9 297,33 298,26 ,943 293,64 300,67 557 304,80 92,52 ,295
E3-10 280,03 303,65 ,092 273,48 311,28 ,004 302,34 292,69 ,446
E3-11 290,64 300,87 ,481 283,50 306,88 ,082 306,88 290,87 ,223
E3-12 276,89 305,56 ,046 274,37 311,61 ,005 303,61 292,58 ,396
E3-13 283,53 302,96 ,148 281,92 307,00 ,044 299,52 295,87 ,764
E3a-1 271,67 305,58 ,017 259,97 318,15 ,000 281,87 307,48 ,046
E3a-2 280,10 304,30 ,086 277,70 309,66 014 300,53 295,06 ,667
E3a-3 299,92 295,86 779 292,32 299/86 575 305,47 290,15 ,243
E3a-4 285,82 302,11 ,257 289,79 302,23 ,351 297,72 297,32 ,976
E3a-5 271,18 306,45 ,006 281,53 305,74 ,040 292,04 300,12 ,483
E3a-6 283,54 302,28 ,219 284,90 304,40 167 301,45 293,41 ,560
E3a-7 291,22 298,56 ,625 282,55 304,99 ,L07 297,33 295,83 ,912
E3a-8 271,73 306,91 ,010 275,92 30989 ,007 289,53 303,04 272
E3a-9 287,32 300,79 ,314 289,80 301,40 ,350 293,66 299,70 ,618
E3a-10 288,71 300,25 ,4C5 279,44 307,74 027 297,47 296,62 ,946
E3a-11 275,53 303,45 ,0E8 276,90 307,05 027 292,86 297,67 ,718
E3a-12 285,47 300,83 ,2€6 288,08 301,66 ,309 302,15 291,92 ,432
E3a-13 288,15 301,19 ,3€6 287,12 303,88 ,210 310,62 286,86 ,069
E3a-14 287,09 300,89 ,268 284,40 304,71 ,098 303,82 291,49 ,303
E4 239,66 320,95 ,00D 263,61 319,21 ,000 274,73 ,8316 ,002

Kvalitet zivota
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ES5

243,58

319,41

,000

267,3

273

Nastavak Tabela 5-2Uticaj subjektivhog os@ja blagostanja na percepciju vrlina koje bi orgaacija trebalo da poseduje

04

31§,18

Tabela 5-22Uticaj subjektivnog os@ja blagostanja na korporativne inicijative

D3-1 297,04 300,47 794 292,38 303,92 ,542 296,09 02,23 ,602
D3-2 289,48 302,75 ,26H 287,82 305,91 ,200 288,19 07,73 ,069
D3-3 288,15 303,25 ,263 298,13 299,54 ,910 292,60 04,13 ,343
D3-4 284,79 304,56 ,133 293,18 302,59 440 294,95 02,23 ,539
D3-5 291,04 302,12 42 295,76 301,00 ,686 294,16 02,93 ,489
D3-6 276,60 306,42 ,018 287,88 304,29 ,161 292,15 02, 7% ,354
D3-7 301,63 297,97 ,80D 301,58 297,41 154 307,28 92,3 ,251

E6-1 284,70 298,3 371 275,51 306,10 291,59 96,82 ,705
E6-2 285,87 301,40 ,285 288,02 302,57 301,97 92,98 ,496
E6-3 262,19 308,65 ,002 268,58 311,98 282,58 05,83 ,086
E6-4 259,95 309,53 ,001 261,47 316,63 286,38 02,83 ,225
E6-5 263,96 307,95 ,004 260,12 317,47 273,66 13,13 ,005
E6-6 265,49 308,68 ,004 267,20 314,59 278,84 10,73 ,021
E6-7 274,23 301,79 ,053 270,57 308,36 284,72 01,48 ,202
E6-8 286,06 298,54 417 276,31 306,47 ,035 302,77 88,73 ,314
E6-9 293,07 295,76 ,851 285,44 300,91 ,245 295,36 94,72 ,960
E6-10 278,06 300,23 ,135 269,86 309,01 ,004 298,60 290,29 ,536
E6-11 271,98 306,14 ,024 265,78 315,47 ,000 291,57 300,49 ,515
E6-12 283,85 301,51 ,238 276,47 308,87 ,020 292,73 299,53 ,617
E6-13 272,85 303,76 ,043 272,65 308,71 011 292,77 296,78 772
E6-14 273,19 305,66 ,034 271,06 312,21 ,004 290,13 301,63 ,406
E6-15 283,44 299,54 271 277,52 305,88 ,036 290,33 298,77 524

001

Tabela 5-23Uticaj subjektivhog os@ja blagostanja na percepciju elemenata &tjiln za uspesSnost komunikacije organizacije sa j&uno
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Tabela 5-24Uticaj stepena ispunjenostrhih potreba na percepcije, stavove i namere Sivagsti prema plemenitoj organizaciji i posléaia

Zeljena ponaSanja

Var. | nivo potreba [l nivo potreba Il nivo potreba IV nivo potreba V nivo potreba

Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank Mean Rank p

nezadovoljni zadovoljni nezadovoljni  zadovoljni nezadovoljni zadovoljni nezadovoljni zadovoljni nezadovoljni zadovoljni

i indiferentni i indiferentni i indiferentni i indiferentni i indiferentni
D1-1 263,99 286,29 115 237,91 286,16 ,001 263,42 74, | ,463 258,51 285,01 ,044 236,73 285,39 ,001
D1-2 261,21 286,55 ,072 241,77 281,18 ,005 266,22 70,13| ,785 257,51 281,89 ,061 239,07 281,70 ,003
D1-3 276,61 308,78 ,025 264,92 296,47 ,032 287,77 86,7 ,944 273,50 300,83 ,043 257,21 299,25 005
D1-4 279,49 302,62 ,11D 261,31 298,02 ,013 285,46 87,6D| ,887 275,30 298,90 ,082 253,21 301,02 ,001
D1-5 274,41 287,26  ,363 261,43 285,95 ,086 283,71 76,45| ,619 271,24 286,36 ,251 253,76 289,12 ,014
D1-6 272,18 292,04 ,153 252,63 289,99 ,009 271,87 81,12 | ,526 272,24 285,23 ,322 249,01 291,16 ,003
D1-7 276,54 294,81 ,204 273,10 286,55 ,360 288,63 80,14| ,572 272,94 292,26 ,1%2 265,67 289,58 105
D1-8 272,43 289,41 ,23p 259,94 285,84 ,076 285,78 75, | ,474 268,15 288,10 ,137 246,83 290,96 ,003
D1-9 282,03 300,68 ,200 264,06 298,22 021 293,87 85,74| ,592 286,82 289,22 ,860 256,75 300,90 ,003
D1- 267,15 272,89 ,673 235,50 283,60 ,C00 268,78 269,®82 272,51 265,29 570 232,86 283,66 ,000
10
D2-1 291,96 312,05 177 275,38 308,50 ,029 309,36 94,44 | ,339 294,07 303,02 521 266,06 312,09 ,003
D2-2 291,30 310,39 ,195 274,02 307,71 ,025 299,33 96,8 | ,871 286,37 308,86 ,104 265,16 311,01 003
D2-3 294,17 309,04 ,315 291,81 302,13 494 287,69 03,2B| ,315 295,99 302,08 ,660 285,95 304,50 21
Tabela 5-25Uticaj stepena ispunjenostrhih potreba na korporativne inicijative
Var. | nivo potreba Il nivo potreba Il nivo potreba IV nivo potreba V nivo potreba

Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank Mean Rank p

nezadovoljni zadovoljni nezadovoljni  zadovoljni nezadovoljni zadovoljni nezadovoljni zadovoljni nezadovoljni zadovoljni

i indiferentni i indiferentni i indiferentni i indiferentni i indiferentni
D3-1 300,21 298,03 ,863 269,12 312,69 ,001 265,95 12,18| ,000 298,99 300,02 ,930 283,51 306,22 079
D3-2 297,18 302,76 ,624 270,67 311,23 ,000 270,08 09,85 ,001 296,46 301,58 ,632 280,10 306,90 022
D3-3 296,24 304,69 514 268,95 311,97 ,001 275,46 07,8 ,017 291,26 306,87 ,198 276,39 308,45 016
D3-4 296,87 303,39 ,60b 270,33 311,38 ,001 278,34 06,78 | ,032 296,48 301,57 ,667 265,57 312,98 000
D3-5 297,49 302,12 ,73D 273,14 310,16 ,007 281,16 05,7®| ,082 298,92 299,08 ,990 267,74 312,07 001
D3-6 296,11 301,90 ,634 272,59 309,02 ,003 271,42 08,08 ,004 293,38 302,70 ,413 263,08 312,67 000
D3-7 296,26 304,66 543 276,82 308,57 025 287,57 03,29 | ,280 303,78 294,14 457 268,88 311,59 003
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Tabela 5-26Uticaj stepena ispunjenostrhih potreba na proces donosenja odluka o kupovini

Var. | nivo potreba [l nivo potreba [l nivo potreba IV nivo potreba V nivo potreba
Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p
nezadovoljni zadovoljni nezadovoljni  zadovoljni nezadovoljni zadovoljni nezadovoljni zadovoljni nezadovoljni zadovoljni
i indiferentni i indiferentni i indiferentni i indiferentni i indiferentni
F1 296,73 303,68 ,634 265,47 313,47 001 269,17 ,2810,008 287,45 310,83 ,0&7 256,77 316,80 ,P0O0O
F2 288,23 319,79 ,03D 256,46 316,69 ,000 267,28 ,3510,005 293,31 303,80 ,441 249,93 318,85 ,p00
F3 291,74 315,54 ,108 260,92 316,24 ,000 288,16 ,7803 ,316 291,84 307,31 ,2€6 259,67 316,25 ,p00
F4-1 289,30 318,99 ,015 265,24 313,57 ,000 263,12 12,43 | ,000 295,45 302,61 ,532 268,62 311,70 ,001
F4-2 287,85 320,57 ,025 264,05 313,41 ,001 265,74 10,83 ,003 279,68 317,71 ,006 266,82 311,77 003
F4-3 281,23 334,02 ,000 276,15 308,09 ,035 282,21 04,58 ,151 280,55 316,70 ,009 266,27 311,90 ,003
F4-4 300,60 297,22 803 274,87 310,19 ,014 308,21 96,22 | ,416 308,10 290,72 187 271,68 311,20 ,006
F4-5 305,97 281,39 ,095 288,43 302,15 ,360 298,57 97,78 | ,960 305,48 290,39 ,273 275,25 307,48 033
F4-6 291,57 314,32 113 275,76 309,03 ,025 287,02 03,58 ,283 295,56 302,49 ,612 260,84 314,95 000
F4-7 296,99 303,14 ,669 277,21 308,41 ,034 289,49 02,53 | ,387 300,33 297,64 ,842 252,27 318,53 000
F4-8 293,38 309,11 ,290 266,14 312,50 ,002 276,65 06,66 ,055 286,65 310,59 ,086 254,09 316,96 000
F4-9 294,84 307,58 ,383 265,61 313,41 ,002 282,01 05,38 ,133 291,26 306,87 ,260 245,23 321,48 000
F4- 289,47 318,64 1,048 262,59 314,71 ,Co1 272,68 308,880 282,02 316,27 ,0183 253,78 317,90 ,000
10
F4- 291,67 312,65 ,156 262,75 313,97 ,001 274,84 307,4136 284,52 312,76 ,042 247,50 319,87 ,000
11
F4- 288,33 321,00 ,027 257,98 316,71 ,C00 266,45 311,204 278,63 319,71 1,008 248,06 320,30 ,000
12
F5 299,54 299,42 993 300,60 299,02 917 290,69 ,8302 ,434 296,77 302,29 ,690 310,61 294,83 ,p98
Tabela 5-27Uticaj stepena ispunjenostrhih potreba na percepciju vrednosti iza kojih bganizacija trebalo da stane
Var. | nivo potreba Il nivo potreba Il nivo potreba IV nivo potreba V nivo potreba
Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p
nezadov. i zadovoljni nezadovoljni  zadovoljni nezadovoljni zadovoljni nezadovoljni zadovoljni nezadovoljni zadovoljni
indiferent. i indiferentni i indiferentni i indiferentni i indiferentni
El-1 300,68 297,06 ,782 277,69 308,97 ,019 293,12 01,93 | ,522 313,49 285,23 ,021 265,21 313,91 000
E1-2 295,27 305,19 ,443 277,19 307,72 021 274,60 07,58 ,016 297,49 299,53 ,866 267,01 311,70 001
E1-3 289,77 318,02 1,042 269,19 311,87 ,003 268,67 10,39 ,004 288,99 309,18 ,122 255,35 317,25 000
El1-4 297,27 299,51 ,864 268,21 310,72 ,001 283,85 03,33 | ,156 297,28 298,74 905 263,64 312,32 000
E1-5 292,86 310,09 ,235 267,22 311,93 ,003 283,66 04,03 ,184 296,85 300,18 ,807 251,89 318,03 ,000
E1-6 295,36 304,97 ,495 278,01 307,30 ,042 299,51 98,12 | ,925 302,02 294,91 591 264,44 312,77 001
E1-7 288,48 313,07 ,087 270,15 307,83 ,010 280,32 02,53 | ,142 298,59 294,34 752 266,55 309,17 004
E1-8 292,38 309,53 ,225 279,79 305,77 074 281,69 04,05 ,136 291,10 305,02 ,296 265,42 311,58 002
E1-9 294,12 305,95 377 287,92 302,30 ,294 293,55 99,62 | ,665 298,81 297,17 ,896 266,18 311,26 001
E1-10 293,50 310,33 ,209 265,73 313/36  ,001 273,07 308,74 ,011 284,01 314,24 016 263,21 313,96 |00O
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Nastavak Tabela 5-2Wticaj stepena ispunjenostthih potreba na percepciju vrednosti iza kojih bganizacija trebalo da stane

Var. | nivo potreba [l nivo potreba Il nivo potreba IV nivo potreba V nivo potreba

Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank p

nezadov. i zadovoljni nezadovoljni  zadovoljni nezadovoljni zadovoljni nezadovoljni zadovoljni nezadovoljni zadovoljni

indiferent. i indiferentni i indiferentni i indiferentni i indiferentni
E1-11 292,12 307,04 ,298 270,46 308,39 ,010 284,78 301,55 ,267 293,76 300,31 ,626 253,97 315,16 |000
Ela-1 291,81 313,81 ,113 268,29 312|125 ,002 279,00 306,51, ,059 291,57 306,56 ,249 258,93 315,75 000
Ela-2 294,39 307,01 ,3€9 272,80 309,62 ,010 283,31 304,22 ,157 292,93 304,18 ,392 253,33 317,43 |000
Ela-3 292,85 305,53 ,3€6 256,54 314,50 ,000 267,42 308,02, ,006 291,14 302,96 ,369 250,54 316,45 |000
Ela-4 295,37 304,94 ,485 263,18 313,78 ,000 277,36 306,46, ,043 287,13 310,02 ,075 248,30 319,54 |000
Ela-5 289,89 309,97 ,140 263,97 31049 ,001 272,61 305,50, ,022 288,29 304,88 ,195 247,75 316,79 000
Ela-6 299,07 298,86 ,986 272,03 310,64 002 286,75 303,60, ,196 298,65 299,35 952 276,13 308,56 011
Ela-7 293,21 307,89 ,284 256,01 316,07 ,000 275,23 306,52, ,030 289,36 306,84 ,174 250,63 317,90 000
Ela-8 287,70 317,85 ,038 257,01 314,96 ,000 270,76 307,53, ,016 283,89 311,29 ,044 251,65 316,50 000
Ela-9 289,94 310,17 ,154 240,19 320,51 ,0D00 265,36 308,13, ,004 285,26 307,90 ,088 231,88 323,18 000
Ela-10 293,32 304,62 ,420 249,73 317,11 000 259,51 310,97 ,000 286,67 307,43 114 235,80 322,41 |000
Ela-11 294,58 305,06 ,435 255,39 316,19 ,000 272,80 307,35| ,015 288,65 307,51 ,134 251,00 317,58 |000
El-al2 294,46 305,31 ,434 271,39 309,36 ,008 286,95 302,10 ,301 296,55 299,48 ,822 256,11 315,45 |000
Ela-13 291,33 310,32 ,146 255,71 315,53 ,000 277,93 304,84 ,050 293,97 301,07 562 250,28 317,22 |000
Elb-1 286,69 321,37 ,010 237,04 324,23 ,000 274,65 306,74 ,023 286,11 310,09 ,057 244,38 320,16 |000
Elb-2 297,04 299,98 ,839 267,32 311/10 ,003 308,68 294,04 ,336 301,63 294,31 588 262,81 312,66 ,001
Elb-3 290,63 313,24 077 263,56 312,70 ,000 285,42 302,67 ,201 294,95 301,11 ,608 273,00 308,42 007
Elb-4 298,04 294,86 ,801 272,14 307,58 ,006 295,20 297,67 ,853 305,82 288,03 ,134 273,05 306,87 010
Elb-5 291,91 307,55 ,270 265,83 310,37 ,002 295,69 297,49 ,904 302,48 291,42 405 251,66 315,83 |000
Elb-6 298,29 297,39 ,940 266,52 311,54 ,000 285,27 302,76 ,165 301,47 294,47 533 273,17 308,35 004
Elb-7 294,43 305,38 421 261,02 313,91 ,000 281,40 304,21 ,111 288,04 308,06 ,1.7 255,99 315,50 000
Elb-8 290,44 310,60 ,122 265,08 310,80 ,001 274,90 305,31 ,026 290,71 303,39 ,299 265,67 310,01 o001
Elb-9 289,82 312,11 ,096 266,50 310,08 ,001 273,90 303,75 ,077 290,40 303,71 ,287 256,29 313,77 |000
Elb-10 295,92 302,31 ,645 265,06 312,06 ,001 292,47 300,05, ,604 297,95 298,05 ,994 268,20 310,42 |003
Elb-11 301,24 291,30 ,473 273,26 308,56 ,013 295,91 298,78 ,845 300,09 295,88 ,746 261,52 313,20 |000
Elb-12 297,38 296,22 935 272,14 307,58 ,014 280,04 303,32| ,118 289,41 304,77 246 255,19 314,50 |000
Elb-13 295,81 304,08 ,443 275,45 308,39 ,003 291,34 301,17, ,387 300,28 296,70 ,723 276,15 307,79 |004
Elb-14 296,80 297,42 | 9€3 264,41 310,87 ,001 274,34 305,37, ,030 285,41 308,87 ,065 250,79 316,35 |000
E2 282,79 326,92 ,003 289,75 300,13 490 278,84 ,8303 ,107 271,01 323,43 ,000 268,21 309,05 ,po7
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Tabela 5-28Uticaj stepena ispunjenostrhih potreba na percepciju vrlina koje bi organizadirebalo da poseduje

Var. | nivo potreba Il nivo potreba Il nivo potreba IV nivo potreba V nivo potreba

Mean Rank Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank Mean Rank p

nezadov. i zadovoljni nezadov. i zadovoljni nezadov. i zadovoljni nezadov.i  zadovoljni nezadov. i zadovoljni

indiferent. indiferent. indiferent. indiferent. indiferent.
E3-1 287,89 321,90 ,012 248,28 320,89 ,000 266,15 11,33| ,001 281,20 317,23 ,004 254,86 317,60 000
E3-2 287,85 314,24 ,059 246,29 318,09 ,000 271,47 05,85 ,020 283,49 309,96 ,044 250,17 315,79 000
E3-3 291,41 306,94 273 267,17 309,11 ,004 293,75 97,53| ,801 302,12 290,69 ,390 263,42 310,38 001
E3-4 290,40 315,15 ,064 261,75 314,40 ,000 275,15 07,2%9| ,022 288,54 308,73 ,107 255,31 316,60 000
E3-5 292,43 309,42 ,193 269,03 310,47 ,002 271,73 07,83 ,010 290,89 305,28 ,246 268,72 310,20 002
E3-6 291,42 308,38 231 258,27 313,61 ,000 277,04 04,38| ,068 292,53 301,58 ,496 252,61 315,58 000
E3-7 296,34 301,40 ,653 267,68 311,05 ,000 276,64 0599| ,015 294,27 301,82 ,481 268,92 310,12 000
E3-8 297,36 300,84 , 765 270,81 310,48 ,001 279,11 05,89 ,030 290,63 306,58 ,145 273,86 308,83 004
E3-9 296,93 300,20 , 792 260,39 314,19 ,000 287,94 01,78 ,290 300,75 295,18 ,632 263,42 312,41 000
E3-10 290,55 310,16 ,144 252,37 316,14 ,000 280,57 303,12 ,111 294,03 300,05 ,633 246,83 318,00 000
E3-11 296,62 300,84 ,761 258,62 314/95 ,000 297,74 298,10 ,981 305,76 290,05 ,229 259,38 314,09 000
E3-12 291,89 308,97 ,215 256,52 315,04 ,000 289,89 300,33 ,472 292,03 303,12 ,391 251,89 316,55 000
E3-13 293,39 305,91 ,331 266,54 310,75 ,001 287,08 301,37, ,293 295,48 299,58 ,735 256,70 314,54 000
E3a-1 288,31 311,87 ,084 243,53 318,25 ,000 274,40 303,88 ,041 281,55 310,70 ,023 241,02 318,75 000
E3a-2 294,85 302,92 ,550 253,21 316,60 ,000 283,06 302,92, ,163 293,97 301,10 ,574 258,01 314,00 000
E3a-3 294,98 301,16 ,657 267,40 309,59 ,003 304,92 294,07 ,460 297,08 296,92 ,990 267,24 309,36 003
E3a-4 291,50 309,88 ,183 253,36 316,39 ,000 292,54 299,34 641 291,25 303,92 ,328 259,07 313,55 000
E3a-5 296,64 296,20 971 257,06 313,60 ,000 275,53 304,33| ,025 285,70 307,60 ,0%6 255,89 313,54 000
E3a-6 292,10 307,07 ,305 267,17 309,69 ,005 294,00 298,11 ,790 288,94 305,25 ,234 260,54 312,14 001
E3a-7 291,77 306,21 ,315 253,23 314,81 ,000 297,71 296,06 ,913 290,46 302,67 ,366 261,09 311,12 001
E3a-8 289,90 311,60 ,096 255,00 314,87 ,000 285,05 301,42 ,235 281,26 313,11  ,009 255,65 314,17 000
E3a-9 293,41 304,39 ,392 262,16 311,82 ,000 290,37 299,45 ,503 294,21 299,86 ,639 264,78 310,38 001
E3a-10 288,92 313,62 ,0€3 254,38 315,13 ,000 285,97 301,08 281 287,16 307,08 110 253,65 315,00 000
E3a-11 291,73 303,38 411 259,76 310,94 ,000 294,97 295,70 ,961 288,42 302,72 281 246,53 316,15 000
E3a-12 295,22 299,14 717 251,42 315,73 ,000 285,87 300,44 ,318 287,54 305,65 ,162 248,62 316,27 000
E3a-13 295,13 302,38 ,6C1 252,08 316,93 ,D00 290,93 299,94 537 293,43 301,68 525 250,52 317,12 000
E3a-14 299,03 292,82 ,625 264,69 310,75 ,000 288,24 300,24 371 291,80 302,33 377 257,24 313,51 000
E4 280,34 334,51 ,00D 286,84 302,84 ,288 270,19 ,4808 ,013 267,29 329,44 ,0C0 264,91 311,90 ,002
E5 291,67 312,54 ,141 268,74 311,38 ,003 277,11 ,5306 ,048 292,12 305,06 ,330 252,18 317,91 ,000
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Tabela 5-29Uticaj stepena ispunjenostrhih potreba na percepciju elemenata khth za uspeSnost komunikacije organizacije sa ja&no

Var. | nivo potreba Il nivo potreba [l nivo potreba IV nivo potreba V nivo potreba

Mean Rank Mean Rank p Mean Rank p Mean Rank Mean Rank p

nezadov. i zadovoljni nezadovoljni zadovoljni nezadovoljni zadovoljni nezadovoljni zadovoljni nezadovoljni zadovoljni

indiferent. i indiferentni i indiferentni i indiferentni i indiferentni
E6-1 290,21 303,28 ,372 261,85 308,56 ,002 285,79 97,78 437 290,99 298,08 ,606 259,56 309,07 001
E6-2 291,09 309,26 ,195 257,55 314,19 ,000 287,59 00,53 ,377 297,49 296,49 ,940 260,33 312,48 |000
E6-3 287,89 311,16 ,10p 240,57 319,23 ,000 265,27 06,98 ,006 277,46 314,17 ,006 254,45 312,81 000
E6-4 293,78 299,07 ,713 240,52 319,25 ,000 265,99 06,53 ,007 283,85 307,39 ,081 259,03 310,75 000
E6-5 280,42 326,52 ,002 273,68 305,00 ,038 276,40 02,63 ,092 273,66 318,10 ,001 279,43 302,22 [134
E6-6 287,44 315,24 057 301,95 294,14 ,600 289,89 98,99 553 276,26 317,29 ,003 295,92 296,74 956
E6-7 285,02 312,63 ,04B 300,47 29121 516 293,01 94,35 927 282,14 306,07 ,067 296,81 292,84 [783
E6-8 291,06 303,15 ,414 290,86 296,78 ,696 308,25 90,02 ,241 301,95 287,88 ,310 294,71 295,12 [979
E6-9 288,24 308,97 ,133 253,92 31265 ,000 284,03 99,08 ,300 297,36 292,58 712 272,98 304,23 027
E6-10 291,13 299,96 ,535 256,30 310/14 ,000 284,16 297,69| ,367 289,40 298,72 ,485 263,97 306,45 [004
E6-11 288,88 312,25 ,107 263,76 310,69 ,002 280,58 302,55 ,149 284,65 308,68 ,078 258,94 312,26 J00O
E6-12 287,18 315,76 ,047 258,89 312,80 ,000 282,14 301,96| ,190 290,04 303,13 ,333 263,07 310,53 Joo1
E6-13 290,22 304,89 ,318 276,72 302/98 ,080 282,66 299,64| ,272 287,13 303,11 ,246 253,68 312,47 000
E6-14 281,47 327,58 ,002 276,37 30523 ,054 279,90 302,76/ ,138 282,47 310,91 ,039 260,82 311,47 Joo1l
E6-15 287,25 311,02 ,090 258,85 310/66 000 285,55 298,55/ ,378 289,53 300,60 ,400 255,71 311,34 Jooo
Tabelab-39.Uporedni prikaz znéajnosti korporativnih inicijativa za javnost i org&acije Republike Srbije
Var. Zna&aj korporat. inicijativa

Mean Rank
Kompanije  Javnost

D3-1 371,68 354,18 ,314
D3-2 336,44 360,36 ,138
D3-3 370,94 353,72 ,33p
D3-4 341,93 359,31 ,326
D3-5 295,31 368,29 ,000
D3-6 310,98 363,43 ,008
D3-7 301,26 367,14 001
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Tabela 5-40Uporedni prikaz zn&ajnosti elemenata kljinih za uspesnost komunikacije organizacije za javhorganizacije Republike Srbije

Var. Elementi uspeSne komunikacije
Mean Rank p
Kompanije Javnost

E6-1 288,98 364,32 ,00p

E6-2 290,87 366,84 ,000

E6-3 305,32 362,29 ,004

E6-4 301,18 363,10 ,00p

E6-5 319,50 359,53 ,05[L

E6-6 353,32 354,13 ,96B

E6-7 351,11 350,38 ,97p

E6-8 325,79 357,07 ,12B

E6-9 278,64 366,20 ,00p

E6-10 314,36 358,12 ,0217

E6-11 346,74 355,41 ,66/7

E6-12 306,31 362,59 ,005

E6-13 308,87 361,02 ,011

E6-14 277,30 368,90 ,000

E6-15 283,40 365,99 ,000

Tabela 5-41Uporedni prikaz znéajnosti vrednosti za javnost i organizacije Repkblsrbije

Var. Vrednosti

Mean Rank p

Kompanije Javnost
El-1 271,23 366,91 ,00p
E1l-2 257,25 368,26 ,00D
E1-3 281,03 364,60 ,00D
El-4 184,69 380,63 ,00D
E1-5 218,83 375,10 ,00p
E1-6 235,46 372,14 ,00p
E1l-7 216,71 373,28 ,00D
E1-8 214,39 374,52 ,00D
E1-9 233,98 371,85 ,00p
E1-10 194,37 379,99 ,000
E1-11 258,81 366,30 ,000
Ela-1 242,37 371,46 ,000
Ela-2 201,19 378,23 ,000
Ela-3 253,48 367,25 ,000
Ela-4 242,85 370,82 ,000
Ela-5 227,06 371,42 ,000
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Nastavak Tabela 5-4Uporedni prikaz znéajnosti vrednosti za javnost i organizacije Repkblsrbije

Var.

Ela-6
Ela-7
Ela-8
Ela-9
Ela-10
Ela-11
El-al2
Ela-13
Elb-1
Elb-2
Elb-3
Elb-4
Elb-5
Elb-6
Elb-7
E1b-8
E1b-9
E1b-10
Elb-11
Elb-12
E1lb-13
Elb-14

Vrednosti

Mean Rank
Kompanije Javnost

245,70
270,03
194,74
269,05
258,75
246,54
185,80
277,56
190,22
185,10
318,50
244,42
158,44
347,54
176,05
256,81
219,93
197,48
224,19
226,72
361,20
163,46

370,87
365,43
378,30
354,78
365,75
368,49
380,43
364,03
379,10
380,55
356,79
369,99
384,24
349,85
382,17
367,78
372,44
377,26
373,59
373,14
348,57
383,14

OO O0OO0O0OO0OO0OO0o
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Tabela 5-42Uporedni prikaz znéajnosti vrlina za javnost i organizacije Republ&ebije

Var.

E3-1
E3-2
E3-3
E3-4
E3-5
E3-6
E3-7
E3-8
E3-9
E3-10
E3-11
E3-12
E3-13
E3a-1
E3a-2
E3a-3
E3a-4
E3a-5
E3a-6
E3a-7
E3a-8
E3a-9
E3a-10
E3a-11
E3a-12
E3a-13
E3a-14

Vrline

Mean Rank

Kompanije Javnost
211,91 375,51
230,43 370,82
247,22 367,05
276,98 365,47
262,73 367,46
224,53 372,43
221,24 374,92
231,37 373,66
243,03 370,24
254,17 367,13
240,47 371,47
253,08 368,64
252,75 368,70
253,34 366,91
257,44 367,11
216,49 373,05
227,82 372,39
226,36 370,75
220,59 373,13
241,51 369,61
223,15 372,67
200,68 377,53
236,59 371,05
206,30 374,05
194,90 377,18
226,69 373,39
211,58 375,57

p

,00

,00

OO0 0O00O0000000000D 0o o0 U UT U UTUoTUTUTOUOTO
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Tabela 5-43Uticaj politike ljudskih resursarganizacije na poslovne performanse

Organizacija preuzima odgovornost za investirargaposlenog. 40,51 56,68 ,004
Organizacija svojim zaposlenima pruza poslove &jh Wwiniti pozeljnim na trzistu. 40,28 56,94 ,003
Zaposleni u organizaciji poseduju svoje karijepeguzimaju teret izgradnje sposobnosti koje dodegdnost organizacijidine ih pozeljnim na 40,79 56,35 ,005
trZistu.

Organizacija i zaposleni rade zajedno kako bi obditibda organizacija zadovolji trziSne potrebesdb uspesna, jer stalni uspeh obémnie 38,88 58,57 ,000
mogunost stalnog zaposlenja.

Tabela 5-44Uticaj organizacione kulture na poslovne performans

Vedina menadzZera u Va3oj organizaciji duboko brinetwgd&ima, akcionarima i zaposlenima.

Vecina menadzera u VaSoj organizaciji jako vrednujddji procese koji mogu da kreiraju korisnu promenu 40,95 56,17 ,006
MenadZeri u organizaciji obtaju posebnu paznju svim svojim interesnim grupamagito potroSg&ima i iniciraju promenu kada je neophodr 42,14 52,90 ,047
da sluze njihovim legitimnim interesim&ak iako to podrazumeva preuzimanje nekog rizika.

Vedina menadZera u Va3oj organizaciji menja svojeegije brzo da bi se prilagodili ili preuzeli premit od promena u njihovim poslovnim 39,98 54,26 ,009
okruZenjima.

Ova organizacija prati uniformne standarde ponaSamgelom svetu. 40,12 55,89 ,004
U kojoj meri se u organizaciji u kojoj radite prinjaju svetski standardi ¢kog poslovanja? 41,83 53,01 ,043
Inovativnost 41,16 52,58 ,034
Finansijski uspeh 37,68 56,55 ,001
Liderstvo 39,70 53,03 ,013
Kreativnost 40,67 53,14 ,022
Smelost 40,56 53,27 ,018
Razumevanje 37,46 56,80 ,000
Ljubaznost 39,08 54,95 ,003
Radost 41,38 52,34 ,042
Posvéenost 41,21 52,52 ,037
Sigurnost 39,49 54,49 ,006)
Prijateljstvo 41,24 52,49 ,035
Jednostavnost 38,03 56,15 ,001
Optimizam 39,27 54,74 ,005
Raza@aranje 52,13 40,08 ,027|
Usamljen 52,18 40,02 ,025
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Nastavak Tabela 5-44lticaj organizacione kulture na poslovne performans

Nesreni 51,85 40,41 ,036)
Inferiornost 51,96 40,28 ,031
Snazna organizaciona kultura 41,15 55,94 ,008
Vrednosti organizacije 42,97 53,83 ,049

Tabela 5-45Uticaj modela upravljanja na poslovne performanse

Znanje u organizaciji se slobodno prenosi kroz cegianizaciju i méusobno deli.
Odgovornost za performanse se Siri na sve nivoanizgcije. 41,67 55,34 ,014
Svi zaposleni imaju povoljne uslove za donoSenjakadi za davanje raznih ideja, predloga, zapaZiahja 42,06 54,89 ,021

Tabela 5-46Uticaj usaglaSenosti organizacione strukture i stgije organizacije na poslovne performanse

Organizacija ima dugotou strategiju, planove i ciljeve.
Ciljevi i planovi organizacije se svrsishodno ostya. 41,03 56,08 ,006

LEGENDA:

(D1) Koliko sledee tvrdnje dobro opisuju Vas stav prema kompanijakoi nesto kako bi popravila svet?
(D1-1) Imam pozitivniju predstavu o njo;.
(D1-2) Koristio bih proizvode ili usluge te kompgmiako bi mi ta vrsta proizvoda ili usluga bilatgdna.
(D1-3) Preorijentisao bih se na brend te kompanije.
(D1-4) Postao bih njen lojalan kupac.
(D1-5) Kada bih imao moguosti da biram, radio bih u toj kompaniji.
(D1-6) Kada bih vodio posao, Zeleo bih da uspostgwslovnu saradnju sa tom kompanijom.
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(D1-7) Takva kompanija bidnila da manje obkam paznju na konkurenciju.
(D1-8) Takva kompanija bidinila da ,zaboravim*“ na konkurenciju.
(D1-9) Podrzavao bih je i koristio njene proizvolil@sluge i u periodima ekonomske krize.
(D1-10) Kada bi bilo viSe takvih kompanija, pdao bi se blagostanje ljudi i ovaj svet bi postajaske mesto za zivot.
(D2) Opisane prethodne stavove prema takvoj konjigaihiprezentovaol/la
(D2-1) Bez obzira na karakteristike proizvoda gluge, kvalitet, cenu, zaradu.
(D2-2) Uz podrazumevane iste ili@lie karakteristike proizvoda ili usluga, kvalitetna, zaradu u odnosu na konkurentsku ponudu.
(D2-3) Samo ukoliko bi karakteristike proizvodausluge, cena, kvalitet, zarada bili bolji u odnasukonkurentsku ponudu.
(D3) Rangirajte slede korporativne inicijative, po redosledu Zapnosti za Vas.
(D3-1) Mislim da kompanija treba da proizvodi kitetine proizvode i pruza kvalitetne usluge.
(D3-2) Mislim da kompanija treba da se odnosi @ewvojim zaposlenima posteno.
(D3-3) Mislim da kompanija treba da ostvaruje frof
(D3-4) Mislim da kompanja treba da bude poStéaana i iskrena.
(D3-5) Mislim da kompanija treba da ¢eadeo zajednici kroz filantropske aktivnosti, dajeac
(D3-6) Mislim da kompanija treba da vodi biznisadzivanje Zivotne sredine.
(D3-7) Mislim da kompanija treba da bude emoti\ssgséajna i brizna prema potrebama sviinova ljudskog drustva.
(F1) Pri donoSenju odluke o kupovini sagledavanurosti koje kompanija nudi, odnosno, koje konkuiamudi i kojima se vodi.
(F2) Pre donoSenja odluke o kupovini proizvoda/gslprethodno se dobro raspitam o proizvodu.
(F3) Pre donoSenja odluke o kupovini proizvoda/gslprethodno se dobro raspitam o kompaniji kojé&pauli taj proizvod, odnosno, pruza tu
uslugu.

(F4) Rangirajte navedene atribute po redosledtagnasti za Vas.
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(F4-1) kvalitet proizvoda

(F4-2) dizajn proizvoda

(F4-3) marka proizvoda

(F4-4) cena

(F4-5) n&in placanja

(F4-6) rokovi isporuke

(F4-7) n&in odrzavanja

(F4-8) promocija

(F4-9) distribucija

(F4-10) imidz proizvoda

(F4-11) duh brenda

(F4-12) vrednosti brenda
(F5) Kada prondem proizvod/uslugu kojima sam u potpunosti zad@volj
(E1).Po Vasem misljenju, Sta je to xga bi organizacija trebalo da stane? Koje bi toetda budu vrednosti u skladu sa kojima posluje?
Ocenite vrednosti po vaznosti koju one imaju za.Vas

(E1-1) Istina

(E1-2) Efikasnost

(E1-3) Inicijativa

(E1-4) Svest o Zivotnoj sredini

(E1-5) Ma

(E1-6) Kontrola
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(E1-7) Konkurencija
(E1-8) Sréa
(E1-9)Cast

(E1-10) Inovativnost
(E1-11) Poslusnost

(Ela-1) Finansijski uspeh
(Ela-2) PodrSka zajednice

(Ela-3) Integritet
(Ela-4) Odanost
(Ela-5) Jasn@a
(Ela-6) Bezbednost
(Ela-7) Upornost
(Ela-8) Zabava
(E1la-9) Povezanost
(E1a-10) Fleksibilnost
(Ela-11) Perspektiva
(Ela-12) Priznanje
(E1la-13) Wenje
(E1b-1) Originalnost
(E1b-2) Skromnost
(E1b-3) Napredak
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(E1b-4) PoStovanije
(E1b-5) Duhovnost
(E1b-6) Odgovornost
(E1b-7) Resursi
(E1b-8) UsluZnost
(E1b-9) Profitabilnost
(E1b-10) Sloboda
(E1b-11) Prijateljstvo
(E1b-12) Uticaj
(E1b-13) Kvalitet
(E1b-14) Liderstvo
(E2) Po Vasem misljenju, koliko su Vama najvazmijednosti zastupljene u poslovanju kompanija?
(E3) Po Vasem misljenju, koje vrline bi organizadijebalo da poseduje? Ocenite vrline po stepehnogi koju one imaju za Vas.
(E3-1) Kreativnost
(E3-2) Smelost
(E3-3) Miroljubivost
(E3-4) Posvéenost
(E3-5) Etika
(E3-6) Estetika
(E3-7) Znanje
(E3-8) Sposobnost / Vestina
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(E3-9) Poverenje
(E3-10) Objektivnost
(E3-11) Briznost
(E3-12) Otvorenost
(E3-13) Marljivost
(E3a-1) Entuzijazam
(E3a-2) Tolerancija
(E3a-3) Ljubav
(E3a-4) Veselost / Vedrina
(E3a-5) Timski rad
(E3a-6) Aspiracija / Sanjarenje
(E3a-7) Saosajnost / Empatija
(E3a-8) Saradnja
(E3a-9) Humanost
(E3a-10) Samokontrola
(E3a-11) Otmenost
(E3a-12) Harmonija
(E3a-13) Jednostavnost
(E3a-14) Mudrost
(E4) Po Vasem miSljenju, koliko su Vama najvazmijne zastupljene u kompanijama?
(E5) Kada bi neka kompanija usvojila Vama najvamijednosti i vrline.
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(E6) Po Vasem misljenju, koji od sledle elemenata mogu da obezbede uspeSnost prom@iivoke.
(E6-1) Apel za Stednju
(E6-2) Apel za zdrav zivot
(E6-3) Humor
(E6-4) Novost
(E6-5) Sokantnost
(E6-6) l1zazivanje straha
(E6-7) Pohlepa
(E6-8) I1zazivanje ponosa
(E6-9) Sirenje dobrog
(E6-10) Davanje argumenata
(E6-11) I1zazivanje radoznalosti
(E6-12) Davanja nagrada
(E6-13) Angazovanje poznatittiosti
(E6-14) Apel za dobar figki izgled
(E6-15) Ljubav
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Mpunor 1.

UsjaBa 0 ayTopcTBY

e

MoTnucaHu-a IP\'HDR Mw\tﬂ?
6poj MHAeKca 5% /1A

UsjaBreyjem

[a je QOKTOpCKa AucepTauuja nog HacroBom

CA LUAEM AQCTUBALA  AUAEPCUCE NedUWLU J‘E N Qe 3y EH=Y

& pe3ynTtaTt ConCTBeHOor UCTPpaXmBa4Kor pana,

e [a nNpeanoXxeHa guceprauuja y LenuHu H1 y enosuma Huje 6una npeanoxeHa
3a pgobujare OUNo Koje AuniioMe npema CTYAWjCKAM nporpamuma Apyrux
BMCOKOLLIKOFICKUX YCTaHOoBa,

e [a Cy pe3yntaTh KOPeKTHO HaBeLeHU U

e [a HUCaM KpluMo/na ayropcka npaBa W KOPUCTUO WHTENEKTyamnHy CBOjUHY
Apyrux nuua.

MNoTnuc gokropaHaa

Ao des,

Y Beorpaay, __ Q0 9-42. 2ol5.




Mpunor 2.

MU3jaBa 0 UICTOBETHOCTY LWITaMMNaHe U eNeKTPOHCKe
Bep3uje AOKTOPCKOr paaa

Wme n npesume ayTtopa [pwse Muadh

Bpoj nHoekca 507 /4

Cryaujckun nporpam

(i
Hacnos paga SipaAeulku ueeotomear peert U PAZROK ABMEKUTE GPIANUBAILIE e W)iAew
AOCTURAMDBA  AULEPCLE NoIULLU E Ny okpywmEmSY

MeHTOp Nporb: AP Peena  Musukeasuk

MoTnucanw/a Tamws Mu ,\ut

WsjaBrbyjem pa je witamnaHa Bep3uvja Mor AOKTOPCKOr paja WUCTOBETHA eNeKTPOHCKO]
BEp3auju Kojy cam npepao/na 3a objaBrbuBakbe Ha noprtany HdururanHor
penosuTopujyma YHuUBep3utera y beorpany.

HossorbaBam fa ce objaBe MoOjU NMUYHW Mojaun BesaHu 3a Aobujaree akagemckor
3Bakba AOKTOpa Hayka, Kao LUTO Cy UME U rpesnmMe, roauHa U MecTo pofiera n gatym
onbpaHe paga.

OBM nMYHM nopauu Mory ce o6jaBUTM Ha MpPEXHWM CTpaHuuama A[uruTanHe
6ubnuoTeke, y eNeKTPOHCKOM KaTarnory 1y nybnukauujama YHuepauteTta y Beorpagy.

MoTnuc go KTOopaHOa

Bt b,

Y Beorpagay, 09. (2. 2olb.




Mpwunor 3.

U3jaBa o kopuwherwy

Osnawhyjem YHuepsuTeTcky O6ubnuoteky ,CseTtosap Mapkosuh* ga y JurutantHu
perio3uTopujym YHusepsuteTa y Beorpafy yHece Mojy OOKTOPCKY Auceprauujy nopg
Hacnosom:

C‘"TPATE WKL N EKOHOMEEU ACTEET U PA3SBOIA NOAEMEHUTE

Koja je Moje ayTopcKo Aeno.

JucepTauujy ca cBUM Npunosvuma npepao/na cam y enekTpoHckom opmaTy norogHom
3a TpajHO apXuBUpaH-E.

Mojy ooOKTOpCKY gucepTauujy noxpaweHy y QurutanHu penos3utopujym YHuUBep3auTeTa
y beorpagy mory ga Kopucte CBU Koju NoLwTyjy ogpenbe cagpxaHe y ogabpaHoM Tuny
nuueHue KpeaTtusHe 3ajegHuue (Creative Commons) 3a Kojy cam ce ognyyuo/na.

1. AytopcTBo
2. AyTOpCTBO - HEKOMEpPLMjanHO
@AyTopCTBo — HekomepuujanHo — 6es npepage
4. AyTOpCTBO — HEKOMEpPLUMjanHo — AENUTU No4 UCTUM YCIoBUMa
5. AytopcTeo — 6e3 npepage
6. AyToprso — OenuTu nog UCTuM ycrioBuma

(Monumo fa 3aoKpyXute camo jedHy of LIeCT MoHyheHux nuueHuM, KpaTak onuc
nuueHumn aaT je Ha nonefuHu nucra).

MoTrnuc gokropaHaa

Y Beorpagy, __09.42. 2045.




1. AytopctBo - [Jo3BorbaBate yMHOXaBakbe, OUCTpMOyLM)y M jaBHO caoniiTaBare
Aena, v npepage, ako ce HaBeJe MMe ayTopa Ha HadvH oapefeH of cTpaHe ayTtopa
nUnu gaesaoua nuueHue, Yak u 'y komepuujanHe cepxe. OBO je HajcnobogHuja of CBUX
nUEeHUMN.

2. AyTopCcTBO — HekomepuujanHo. [Jo3BorbaBate YMHOXaBakwe, QUCTPpUbyLumnjy 1 jaBHO
caonwTtaBawe fena, v npepage, ako ce HaBefe Mme aytopa Ha HayuH ofpeheH of
CTpaHe ayTopa vnu gasaoua nuueHue. OBa nuueHua He 003BOSfbaBa KomepuwujanHy
ynoTtpeby gena.

3. AyTOpCTBO - HekomepuujanHo — 6e3 npepage. [Jo3BorbaBaTte YMHOXaBahE,
anctpubyumnjy u jaBHo caonwTaBawe pfena, 6e3 npomeHa, npeobnukoBakwa wunu
ynoTpebe gena y cBOM ferny, ako ce HaBede WUMe ayTopa Ha HavvH ogpeheH of
CTpaHe aytopa unu gasaoua nuueHue. OBa nuueHUa He [03BOSfbaBa KoMepuwujanHy
ynoTpeby aena. Y ogHoCy Ha CBe ocTane nuvueHue, OBOM fMUEHLIOM Ce OorpaHuyaBsa
Hajsehun o6mm npaBa Kopuwhewa gena.

4. AyTOpCTBO - HekoMepuujanHo — Jenutu nog uctum ycrosuma. [o3BosbaBaTe
YMHOXaBake, AMCTpMbyLMjy 1 jaBHO caonwiTaBawe Aena, u npepage, ako ce HaBeae
nMe aytopa Ha HaduH ofapefheH oA cTpaHe ayTopa unu gasaoua NUUEeHLEe M ako ce
npepaga Auctpubyvmpa nog MCTOM wnM cnudHoM nuueHuoMm. OBa nuvueHua He
[03BOrbaBa koMepuujanHy ynotpeby aena v npepaga.

5. AytopctBo — 6e3 npepage. [Jo3BorbaBate yMHOXaBake, OUCTPMOYLMjy U jaBHO
caonwTaBawe gena, 6e3 npomeHa, npeobnukoBara unu ynotpebe gena y ceom geny,
ako ce HaBede MMe ayTopa Ha HayuH ogpefeH of CTpaHe ayTopa wunu gasaoua
nuueHue. OBa nuueHua Ao3BoSbaBa KoMepuuvjanHy ynotpeby aena.

6. AyTopcTBO - [genutu nog wUCTMM ycnoBuMa. [lo3BorbaBaTe YMHOXaBahse,
ANcTpubyuujy 1 jaBHO caonwiTaBawe Aena, U npepage, ako ce HaBege ume ayTopa Ha
HauuH oapefeH oA cTpaHe ayTopa WM [aBaoua IuvueHue M ako ce rnpepaja
anctpubyupa nog UCTOM unM crivdHOM  nudeHuoMm. OBa nuueHua [Ao03BoSbasa
KomepuujanHy ynotpeby gena u npepaga. CnnyHa je copTBEPCKMM nuMuUeHLama,
O[JHOCHO INuLeHuama OTBOPEeHOr Koaa.



