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SaZetak

U antickoj Grckoj s pjesnikom Heziodom pocinju ekonomska opazanja. Medutim,
zacetci ekonomske misli koji su pridonijeli ekonomskoj analizi nastaju u djelima
Ksenofonta, Platona i Aristotela. U radu se analiziraju doprinosi ekonomskoj
misli Ksenofonta i Platona. Ksenofont u djelu Ekonomija na mikroekonomskoj
razini raspravlja o gospodarenju, upravijanju i vodenju imanja, dok se u
Ksenofontovom djelu ,, O prihodima* prvi put u povijesti ljudske misli raspravija
o javnim financijama. S druge strane Platon u djelima ,, Drzava*, ,,Drzavnik* i
,, Zakoni* teorijski postavija i prikazuje uredenje savrsene, idealne drzave.
Idealna drzava moze biti jedino ona koja je zasnovana na ideji pravednosti, a u
konceptu idealne drzave polazi se od podjele rada, sto je s ekonomsko analitickog
aspekta njegovo veliko dostignuce. U trgovini, profitu i kamati vidio je prijetnje
idealnoj drzavi, a zivot u drzavi regulirao se zakonom koji odreduje sto se moze,
a §to ne moze ciniti. U Platonovoj ekonomskoj misli vlada potpuna podredenost
cjelokupne gospodarske djelatnosti u normativnom pogledu, kao i staticnost,
odnosno nedostatak gospodarskog razvoja.

Kljuéne rijeci: Ksenofont, Platon, ekonomska misao, ekonomija, drZava,
driavno uredenje, podjela rada

1. UvOD

Prema mnogim povjesnicarima anticka Grcka dala je temelje zapadnoj
civilizaciji svojim utjecajem na mnoga podru¢ja od obrazovanja, politike i
zakonodavstva do filozofije, znanosti i umjetnosti. Doprinos anticke Grcke
europskoj kulturi i civilizaciji nemjerljiv je.
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U antickoj Grckoj ekonomija kao znanost nije postojala, gospodarska
problematika nije se znanstveno izucavala (kao npr. geometrija odnosno
matematika ili astronomija), a ono $to se razmatralo iz podrucja ekonomije bilo je
u okviru filozofije. Samim time gospodarska se djelatnost promatrala s gledista
etike pa su se videnja i tumacdenja gospodarskih pitanja stavljala pod eticka
nacela. Kako se ekonomija, odnosno ekonomske teme nisu zasebno izucavale,
jasno je da su dostignuc¢a na podrucju ekonomije bila daleko iza dostignuca na
drugim podrucjima.

Jednako tako, treba imati na umu da se gospodarstvo u antickoj Grckoj
zasnivalo na privatnom robovlasnickom uredenju i radu robova. Ljudski fizicki
rad bio je nedostojan slobodnog Covjeka, pa otud u razmatranjima grckih filozofa
rad nema znacaj za gospodarska dostignuca kakvu je kasnije dobio u ekonomskoj
misli i analizi, iako se o radu Cesto govori s aspekta upravljanja pojedinim
domacinstvom, odnosno imanjem.

Jo$ u 8. st. pr. Kr. jedan od najstarijih grcékih pjesnika Heziod razmatrao
je problematiku poljoprivredne proizvodnje. U njegovom c¢uvenom spjevu
»Poslovi i dani“ u 828 stihova heksametara upucujuéi brata Perza na rad i Cestit
zivot daje upute za proizvodnju uz poljodjelski kalendar. Kao poljoprivrednik bio
je posebno zainteresiran za ucinkovitost mjerenu kao odnos outputa i inputa.
Ziveéi na podru&ju koje nije bilo povoljno za poljoprivredu, bio je svjestan
problema rijetkosti resursa.' Isti¢e da, upravo zbog rijetkosti, vrijeme, rad i
proizvodnju treba pazljivo alocirati, zagovarajuéi rad i marljivost.”

Tako se Cesto isti¢e da u povijesti upravo s Heziodom pocinju ekonomska
opazanja, zacetci ekonomske misli u antickoj Grckoj koji su pridonijeli
ekonomskoj analizi nastaju skoro Cetiri stotine godina poslije Hezioda, a mogu se
istraziti kroz djela i doprinose klasi¢ne grcke ekonomske misli Ksenofonta,
Platona i Aristotela.’

U ovom radu prvo ¢e se dati kratke napomene iz povijesti anticke Gréke,
zatim Ce se analizirati doprinosi ekonomskoj misli Ksenofonta i Platona, a u
zaklju¢ku ¢e se sustavno istaknuti temeljne spoznaje do kojih se doslo u
istrazivanju.

! Bogovi ljudima drze skrivena sredstva za Zivot“ — Hesiod, Poslovi i dani; Postanak bogova;
Homerove himne, Demetra, Zagreb, 2005., Poslovi i dani, 42, str. 13.

% Nikakva nije rad sramota; sramota je nerad. ... Jer ako $togod i malo na malu poloZi§ hrpu, &ineéi to
Cesto, doskora i to ¢e veliko postat.“, Poslovi i dani, 312,361 — 362, ... str. 35.137.

> O ekonomskoj misli u helenistickom razdoblju vidite: J. G. Backhaus, (Ed.), Handbook of the
History of Economic Thought, Springer, New York, 2012, str. 23. — 25.

Ekonomske ideje i misli u antickoj Grékoj mogu se pratiti od najstarijih vremena do Aristotela u
djelima pjesnika i filozofa, pa se tako mogu razlikovati: Homerova epoha (8. st. pr. Kr.), Heziodovi
ekonomski pogledi (8. — 7. st. pr. Kr.), Solon i njegove reforme (7. — 6. st. pr. Kr.), atenska
demokracija i Periklo (5. st. pr. Kr.), pobjeda Sparte, kriza demokracije: djela Ksenofonta, Platona i
Aristotela (5. — 4. st. pr. Kr.) — D. Rozenberg, Istorija politicke ekonomije, (prijevod s ruskog),
Beograd, 1949., str. 4. — 13.
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2. KRATKE NAPOMENE IZ POVIJESTI ANTICKE
GRCKE

Anticka ili stara Gréka naziv je za podrucja naseljena Grcima u doba
antike ($to je puno Sire od podrucja danasnje grcke drzave). Ne postoji tocno
odredeno i opée prihvaceno vrijeme trajanja anticke Gréke. NajCeSée se za
pocetak razdoblja anti¢ke Grcke uzima 8. st. pr. Kr. (prve Olimpijske igre 776. g.
pr. Kr.), a za kraj razdoblja godina smrti Aleksndra Velikog 323. pr. Kr., nakon
Cega slijedi helenisticko razdoblje do pretvaranja Gréke u rimsku provinciju 146.
g. pr. Kr. Medutim, neki autori smatraju da anticka Gréka obuhvaca neprekidno
razdoblje od 8. st. pr. Kr. do dolaska kr$¢anstva u 3. stolje¢u poslije Krista.

Grcki poluotok naseljavao se od kraja 3. tisuclje¢a prije Krista do
prodora Dorana sa sjevera oko 1100. g. pr. Kr. (najveca gr¢ka plemena bili su
Ahejci, Eoljani, Dorani i Jonjani). Antickoj Grckoj prethodilo je od oko 2600. g.
pr. Kr. Minojsko doba, odnosno Minojska civilizacija bron¢anog doba nastala na
otoku Kreti, te nakon nje od oko 1600. g. pr. Kr. do 1100. g. pr. Kr. Mikensko
doba, odnosno Mikenska civilizacija koja je uniStena seobom Dorana i njihovim
osvajanjem Zeljeznim oruZzjem Peloponeza (pocetak obrade Zeljeza — Zeljezno
doba). Razdoblje od 1100. g. pr. Kr. do 8. st. pr. Kr. naziva se ,,mra¢no doba“ iz
kojeg nema nikakvih zapisa. U 8. st. pr. Kr. Gr¢ka pocinje izlaziti iz mra¢nog
doba. Nakon $to se pismenost izgubila, a mikensko pismo zaboravilo, prilagoden
je fenicki alfabet grékome, pocinju se pojavljivati zapisi i ulazi se u arhajsko
razdoblje (od oko 8000. do 480. g. pr. Kr.). Kako se stanovniStvo povecavalo,
Grei su 250 godina pocevsi od 750. g. pr. Kr. naseljavali kolonije na sve strane od
Ukrajine, Crnog mora i Male Azije, Egipta i Libije, preko sjeveroistocne
Spanjolske, juzne Francuske, juzne Italije do Albanije i Hrvatske. Klasi¢no ili
zlatno razdoblje anticke Grcke obiljezava vrhunac gospodarskog i kulturnog
razvoja (od 480. i nastavka ratova s Perzijskim Carstvom do 336. g. pr. Kr. kada
je ubijen makedonski kralj Filip II. koji je pokorio Gréku pobjedom kod Henoreje
338. g. pr. Kr., a nasljedio ga sin Aleksandar). Nakon toga, kao §to je spomenuto,
Grcka ulazi u helenisti¢ko razdoblje do 146. g. pr. Kr.

Na vrhuncu razvoja u 5. i 4. st. pr. Kr. dvije grcke drzave bile su veliki
rivali. S jedne strane bila je Sparta poznata po velikoj ulozi drzave u drustvenom
zivotu, vojnic¢koj aristokraciji, strogom ratnickom obrazovanju i vojnickom
moralu, ali jednako tako i strogim etickim normama i vrlo skromnom nacinu
zivota. S druge strane, bila je demokratska Atena koja je posebice nakon gréko-
perzijskih ratova imala prevlast u grékim medudrzavnim odnosima. Najbogatija
drzava postala je srediSte grcke knjizevnosti, filozofije i umjetnosti. Za vrijeme
upravljanja najveceg atenskog drzavnika Perikla (oko 495. pr. Kr. — 429. pr. Kr.),
plemica i vojskovode, atenska demokracija bila je na vrhuncu. Atena je postala
demokratska republika u koju su dolazili brojni filozofi, znanstvenici i umjetnici,
a posebice se vodilo racuna o izgradnji i arhitektonskom oblikovanju Atene.
Najsjajnije razdoblje atenske povijesti od kraja ratova s Perzijom do pocetka
Peloponeskog rata (431. — 404. g. pr. Kr.) naziva se Periklovo doba. U to doba
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Atena je imala 90 000 stanovnika od kojih 30 000 gradana i 60 000 negradana (25
000 meteka — stranaca koji su imali gradanska, ali ne i politicka prava, a koji su se
uglavnom bavili trgovinom i zanatstvom, te 35 000 robova). Ovom treba dodati
10 000 gradana iz okoline (Pirej) pa je u Ateni bilo 40 000 gradana od kojih 10
000 muskaraca starijih od 30 godina koji su bili punopravni gradani, odnosno
aktivni nosioci demokratske suverenosti.

Mo¢ Atene u Peloponeskom ratu slomila je Sparta uz pomo¢ Perzijskog
Carstva. Teba je prekinula premo¢ Sparte pobjedom u bitci kod Leuktre 371. g.
pr. Kr. Prevlast Tebe kratko je trajala. Pozvavsi Filipa II. Makedonskog da joj
pomogne u radu protiv susjedne drzave Fokide Teba je otvorila vrata
Makedoncima za osvajanje Grcke. Filip II je, kao §to je spomenuto, u bitci kod
Henoreje 338. g. pr. Kr. porazio vojsku udruzenih grckih gradova $to je oznacilo
pocetak kraja anticke Grcke, odnosno grckih gradova kao samostalnih drzava,
iako su se odrzale do dolaska Rimljana.*

3. KSENOFONT (430. PR. KR. - 354. PR. KR.)

Ksenofont je roden 430. godine pr. Kr. u atenskoj demi’ Erhiji u aristokratskoj
obitelji od oca Grila i majke Diodore. Veéina atenskih aristokratskih obitelji, pa tako i
Ksenofontova, tokom Peloponeskog rata,’ a i kasnije, bile su vise sklone aristokratskom
spartanskom drzavnom uredenju nego demokratskom uredenju Atene. Poslije
Peloponeskog rata Kir Mladi, sin Darija II., perzijski princ i satrap Lidije, koji je
pomogao Sparti pobijediti Atenu 404. g. pr. Kr., preko Spartanaca novacio je grcke
placenike. Mnogi mladi aristokrati pristupili su vojsci Kira Mladeg, medu kojima je bio
i Ksenofont, §to mu je u mnogome promijenilo Zivot. Tako je Kir Mladi skupio vojsku
medu kojim je bilo 13000 Grka i poveo bitku za prijestolje protiv starijeg brata
Artakserksa II. koji je postao vladar Perzije. U bitci kod Kunakse 401. g. pr. Kr. Kir
Mladi pogiba. Greki placenici nasli su se u velikoj opasnosti jer su im Perzijanci na
prijevaru poubijali vode. Tada Ksenofont postaje voda preostalih 10000 grékih
placenika, koje je s velikom mudrosti i hrabrosti nakon petnaest mjeseci probijanja kroz
razli¢ite maloazijske drzave i Cesta neprijateljska podrucja predao spartanskom arhontu
Tibronu, te se pridruzio spartanskoj vojsci kao placenik. Sve je to Ksenofont detaljno
izlozio u djelu Anabaza.

* Opgirniji pregled povijesti anticke Gréke do arhajske epohe i kraja gréko-perzijskih ratova vidite u:
G. D. R. van Beest Holle et al., Velika ilustrirana povijest svijeta, Treéi svezak i Cetvrti svezak,
Otokar Ker$ovani, Rijeka, 1974., str. 1211. — 1271. 1 1522. — 1666.; o anti¢koj Gr¢koj i helenizmu u:
E. Cravetto, I. Goldstein (gl. ur.), Povijest, Europapress holding, Zagreb, 2007., 2. knjiga, str. 199. —
623., 3. knjiga, str. 13. — 354.; a o grékoj civilizaciji u: E. Kale, Povijest civilizacija, V1. izdanje,
Skolska knjiga, Zagreb, 1990., str. 31. —41.

* Deme su osnovne nezavisne teritorijalne jedinice koje su bile temelj politicke, ekonomske, vojne i
sudske organizacije atenske drzave.

¢ Peloponeski rat izmedu Delskog saveza (predvodenog Atenom) i Peloponeskog saveza predvodenog
Spartom s jednim prekidom trajao je 27 godina (od 431. do 404. g. pr. Kr.) i zavr$io je porazom
Atene, odnosno pobjedom Sparte i saveznika uz, kao $to je spomenuto, pomo¢ Perzijskog Carstva.
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Pet godina nakon toga Ksenofont je Zivio povuceno i u tom razdoblju napisao
je ,,Uspomene na Sokrata“. Medutim, ponovno dolazi do sukoba izmedu Sparte i Atene
u kojem je u bitci kod Koroneje 394. g. pr. Kr. Ksenofontov veliki prijatelj spartanski
kralj Agezilaj pobijedio. Kako je Ksenofont bio na strani Sparte protjeran je iz Atene.
Od Spartanaca 387. g. pr. Kr. dobio je imanje u Skiluntu u Elidi blizu Olimpije gdje je
sa zenom Filesijom i dva sina Grilom i Diodorom Zivio sedamnaest godina uglavnom
pisuéi. Kao §to je prije spomenuto, Tebanci su bitkom kod Leuktre 371. g. pr. Kr.
porazli Spartance kojim je oduzet Skilunt, pa je Ksenofont s obitelji morao napustiti
imanje. Preselio se u Korint, gdje je napisao nekoliko djela. Uspon Tebe pomirio je
Spartu i Atenu pa su sklopile savez, a prema nekim izvorima 369. g. pr. Kr. ukinuto je
Ksenofontovo progonstvo pa je Ksenofont ponovno nekoliko godina Zivio u Ateni.
Njegovi sinovi borili su se u atenskoj vojsci koja je pomagala Sparti u borbi protiv
Tebanaca, a u bitci kod Mantineje 354. g. pr. Kr. poginuo mu je sin Gril. Ksenofont je
umro u Korintu 354. g. pr. Kr.

Ksenofont je bio grcki vojnik, placenik, filozof i pisac povjesnicar. Vrlo rano
upoznao je Sokrata i postao njegov ucenik i prijatelj. U antici su ga smatrali
prvenstveno filozofom zbog njegovih djela ,,Uspomene na Sokrata“ i ,,Obrana
Sokratova“, dok je prema suvremenim gledistima znacajnije njegovo historiografsko
nasljede u kojem se posebno istiu djela ,,Gréka povijest™ i ,,Anabaza®.

Od filozofskih djela uz spomenuta djela o Sokratu napisao je djelo ,,Gozba“; iz
podrucja politike: ,,Lakedonski ustav®, ,Hijeron“, ,,Agezilaj” i ,Kirov odgoj* ili
Kirupedija®; didakticka djela: ,,O jahackoj vjestini*, ,,Rasprava o lovu® i ,,Rasprava o
konjickom zapovjedniku; iz podrucja gospodarstva: ,,Ekonomija“ i ,,0 prihodima*.

Prema tome, ekonomskom problematikom Ksenofont se bavio u spomenuta
dva djela. U posljednjem napisanom Ksenofontovom djelu ,,O prihodima™ daju se
prakti¢ni savjeti kako u Ateni unaprijediti gospodarstvo i povecati drzavne prihode u
razdoblju krize nakon rata 355. g. pr. Kr. pa se tako prvi put u povijesti ljudske misli
raspravlja o javnim financijama. Djelo* O prihodima‘’ prili¢no je kratkog sadrzaja sa
svega Sest ne opSirnih poglavlja. Napisao ga je s namjerom da izlozi prijedloge kako se
u Ateni mogu povecati javni prihodi. Kao dva temeljna izvora navodi veci rad robova u
rudnicima srebra, posebice u Lauriju® i s druge strane poveéanje doseljenika stranih
gradana meteka u Atenu, a koji su ve¢inom bili smjeSteni u atenskom luckom

7 U Hrvatskoj je djelo tiskano pod naslovom Sredstva ili o dohodcima u: Ksenofont, Ogledi o
ekonomiji, MATE, Zagreb, 2016., str. 85. — 103.

§ ... ne trebamo oklijevati da dovedemo 3to vise radne snage mozemo u rudnike i u njima nastavimo
posao, sigurni da nikad nece nestati i da srebro nikad necée izgubiti vrijednost. ... Pretpostavi, takoder,
da je ukupan broj robova s kojim poc¢injemo 1200. Koriste¢i prihod od ovih broj vjerojatno moze biti
povecan na najmanje Sest tisuca kroz pet ili Sest godina. Nadalje, ako svaki radnik donese jedan obol
dAnevno, godisnja dobit je Sest talenata. Od ovog broja ako je dvadeset talenata ulozeno u dodatne
robove, drzava ¢e imati Cetrdeset talenata na raspolaganju za bilo §to drugo. A kad je dostignut ukupan
broj od deset tisu¢a dobit ¢e biti stotinu talenata. ... Sadas$nje stanje dovodi do zaklju¢ka da broj
zaposlenih robova nikad ne moze biti veéi nego $to radovi zahtijevaju. ... Nitko ne moze sa sigurnoséu
re¢i ima li rude vise u podrucju koje se obraduje ili u putevima koji jo§ nisu istrazeni.* — Isto djelo, str.
94.196.-97.
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gradu Pireju.” Osim toga neke od metoda poveéanja prihoda zahtijevaju kapital, a
gradani mogu pridonijeti tom cilju."’ Sve spomenuto ostvarivao je pod uvjetom
da se odrzi mir u Ateni kako bi se uspje$no mogle voditi financije i stjecati
dohodak.""

Ipak, treba imati na umu da ono §to nazivamo u¢inkom poreznog sustava
na gospodarstvo nije ulazilo u gréki pojmovni svijet. Porezi se nisu koristili kao
ekonomske poluge. Uz to, nema nikakve potvrde o izracunima koji bi doveli do
izbora izmedu alternativnih izvora prihoda u smislu prosudivanja o tome koji bi
bio bolji ili gori za gospodarstvo. Ksenofontova tvrdnja o neograni¢enoj potraznji
za srebrom predstavlja rijetku i rudimentiranu iznimku.'”

U djelu ,,Ekonomija“ Ksenofont na mikroekonomskoj razini raspravlja o
gospodarenju, upravljanju i posebice vodenju domacinstva, odnosno imanja.
Upravo zato, prema J. A. Schumpeteru, u grckoj se ekonomskoj misli znanstveni
pristup moze naci u djelima Platona i Aristotela dok nema potrebe raspravljati o
Ksenofontu. Naime, njegova ,,Ekonomija“ vrsta je rasprave o upravljanju
domacinstvom koja se odrzavala pod sliénim naslovima do Sesnaestog stoljeca,
dok je djelo ,,O prihodima“ rasprava o antickim javnim financijama vrlo
zanimljiva za ekonomskog povjesnitara.” Medutim, neovisno o tome 3to
gospodarstvu, odnosno ekonomiji, prilazi s mikroekonomskog stajali§ta, prema
mnogim autorima Ksenofont je nezaobilazan u povijesti ekonomske misli. U
nastavku ¢e se navesti neka od njegovih videnja gospodarskih problema koja je
razmatrao u ,,Ekonomiji‘.

% ... za podetak proudimo korist stranih stanovnika. Jer u njima imamo jednog od najboljih izvora

prihoda, po mom misljenju, ako se sami izdrzavaju i, umjesto da dobivaju placu za brojne usluge koje
¢ine drzavama, jo§ pridonose placajuci poseban porez.” — Isto djelo, str. 89.

Ksenofont je dao Sest prijedloga za povecanje meteka u Ateni koji se mogu sazeti kako slijedi: (1)
osloboditi ih mu¢ne obveze sluzenja u pjesastvu; (2) primiti ih u konjicu koja je bila ¢asna sluzba; (3)
dopustiti ,,uglednim* metecima kupnju gradevinskih zemljista kako bi izgradili kuée za sebe; (4)
nagraditi trziSne sluzbenike za pravedno i brzo rjeSavanje sporova; (5) osigurati sjedala u kazaliStu i
druge oblike gostoprimstva za zasluzne inozemne trgovce; (6) izgraditi viSe prenocista i svratista u
Pireju i povecati broj trznica. Kolebljivo, Ksenofont nudi i sedmi prijedlog — da bi drzava mozda
trebala izgraditi vlastitu trgovacku flotu. — Prema: M. 1. Finley, Anticka ekonomija, MATE, Zagreb,
2011., str. 162. — 163.

19 Ksenofont isti¢e: ,,Ipak niti jedno ulaganje im se ne moZe toliko vratiti kao novac koji su ulozili u
investicijski fond. Za svakog ulagaca deset mina, koji povlaci tri obola dnevno dobiva gotovo 20% -
koliko bi mogao dobiti kao zajam brodovlasnika, a svaki ulaga¢ pet mina dobiva vise od tre¢ine svog
kapitala natrag kao kamatu. Ipak vecina Atenjana ¢e dobiti vise od 100%. Kroz godinu dana, oni koji
daju predujam od jedne mine izvu¢i ¢e prihod od gotovo dvije mine, za koji jam¢i drzava, a koji je,
kako se €ini, najsigurnija i najtrajnija ljudska institucija,” — Ksenofont, Ogledi o ekonomiji: Sredstva
ili o dododcima, ... str. 92.

" Jer pretpostavljam da se najsretnijim drzavama smatraju one koje uZivaju najdulji period
kontinuiranog mira, a od svih drzava Atena je po prirodi najpogodnija da cvjeta u miru.” — Isto djelo,
str. 101.

Ksenofont isti¢e da je vrlo jednostavno pogledati iskustvo Atene iz proslosti. ,,... u starini je velika
koli¢ina novca bila ispla¢ivana riznici u vrijeme mira, a da je Citava bila potroSena u vrijeme rata. ... u
nase je vrijeme utjecaj nedavnog rata na nase prihode bio da su mnogi nestali, dok su oni koji su dosli
bili opterec¢eni mnostvom troskova ...“ — Isto djelo, str. 102.

12 Prema: M. L. Finley, isto djelo, str. 164.

3 J. A. Schumpeter, Povijest ekonomske analize, Informator, Zagreb, 1975., str. 45. — 46.
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Za razliku od suvremenog shvacanja i definiranja pojma ekonomija
Ksenofont pod ekonomijom podrazumijeva prakti¢no znanje vodenja kucanstva i
imanja, a na §to ukazuje i gréka rije¢ ,,oikonomia‘ (,,0ikos* = kuca, kucanstvo;
»Hhomos* = zakon, pravilo, red). Po njemu ekonomija je znanje o upravljanju i
unaprjedivanju vlastitog imovinskog stanja, ¢cime se ostvaruje ono §to je za zZivot
korisno (Ekonomija, VI 4 — 5). U nastojanju da protumaci pojam ckonomija
Ksenofont opSirno opisuje zanimanja i tri vrste odnosa izmedu ¢lanova oikosa:
(1) odnos izmedu supruga i supruge; (2) odnos izmedu roditelja i djece; (3) odnos
izmedu glave obitelji i robova."

Ksenofont polazi od toga da glava obitelji na svom imanju mora
djelovati kao poduzetnik, menadzer 1 administrator (u suvremenoj
terminologiji)."” Medutim, zanimljivo je da Ksenofont isti¢e da glava obitelji
moze drugom povjeriti vodenje svog imanja s uzim djelokrugom rada nego kad
on vodi svoje imanje.'"® Pri angaZiranju voditelja imanja treba voditi ratuna o
njegovim karakternim i stru¢nim obiljeZjima.!” Normalno, ovo ne podrazumijeva
kapitalisticki stil ekonomske organizacije, ali ukazuje na, u nacelu, malu razliku
izmedu vlasnikovog angaziranja druge osobe za upravljanje proizvodnjom hrane
u Ksenofontovo vrijeme i angaziranja menadZera danas s ciljem ,,uveavanja
kuée® odnosno ostvarenja profita.

U analizi odgovaraju¢ih gospodarskih akcija, aktivnosti i odgovornosti
glave obitelji, Ksenofont daje primjer dobre organizacije i upravljanja te kontrole
rada 1 distribuiranja dijela proizvedenog medu clanovima domacinstva
usporedbom s poslovima matice péele.'®

Ksenofont zagovara i idejno zastupa naturalno gospodarstvo fiksnog
materijalnog okruzenja utemeljenog na robovlasnistvu, a posebno poljoprivredu
koju stavlja u prvi plan nasuprot trgovini i zanatstvu.'” Cuvena je njegova misao
koju je 1758. godine francuski ekonomist, pripadnik fiziokratske $kole, Francois
Quesnay naveo kao moto u njegovom ¢uvenom djelu ,,Ekonomska tablica®: ,,Jer
dok god poljoprivredi dobro ide, i sva druga znanja cvjetaju, a gdje je zemlja
pusta, nazaduju i ostala znanja, skoro isto i na kopnu i na moru.*

' J. G. Backhaus, (Ed.), isto djelo, str. 15.

'3 ... posao je dobrog domacina da valjano svojom kucom upravlja“ (Ksenofont, Ekonomija 1 2,
Akademska knjiga, Novi Sad, 2011, str. 21.

'® Glava obitelji moze nekom povjeriti vodenje imanja ,,... i to za veliku plaéu, ako bi samo mogao
preuzevsi kucu, ispunjavati, koliko treba, na sebe preuzete obveze, i od onog §to pretekne kuéu
uvecavati® (prema: Ekonomija 14, ... str. 23.

17 Kad ti zatreba upravitelj pronade$ negdje ¢ovjeka viénom zvanju, pa se potrudis da ga kupis ...
odanog vlasniku imanja, ... briznog, ... nesklonog kradi, ... koji umije odrediti koga nagraditi a koga
kazniti“ — prema: Ekonomija, X113 9 11-14 16 XIV 2, ... str. 129., 131. — 133., 141.

'8 ... ona ostajuéi u ko$nici motri da p&ele nisu bezposlene ... $alje one koje trebaju napolju raditi, zna
$to svaka od njih unosi, to prima i ¢uva dok ne bude bilo potrebno da se koristi. A kad dode vrijeme,
dijeli svakoj $to joj po pravdi i pripada‘ - Ekonomija, VII 33, ... str. 87.

granama proizvodnje. — A. Dragicevi€, Razvoj ekonomske misli, CEKADE, Zagreb, 1987, str. 10.

» Prema: Ekonomija, V 17, ... str. 67.
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Ksenofont razmatra alokaciju resursa u ¢itavoj drzavi navodeéi primjer
organizacije koju je postavio perzijski car. Jedan dio duznosnika, odnosno
namjesnika zaduzen je za zaStitu stanovniStva od mogucéih napada, a drugi je
zaduzen za poboljsanje rezultata u poljoprivredi. Ako jedni ne rade ucinkovito
svoj posao, drugi ne mogu posti¢i dobre rezultate. Bez obrane gubi se
poljoprivredna proizvodnja, a bez dovoljne poljoprivredne proizvodnje zemlja se
ne moze braniti.?' Uz duznosnike vladar mora voditi raduna o svim poslovima
drzave, kako poljoprivrednim, tako i obrambenim. Prema tome, odlucivanje
upravnog tijela, a ne, kao kasnije u povijesti i danas, trziSnog mehanizma, bio je
nacin na koji se resursi mogu ucinkovito alocirati, a proizvodnost maksimizirati.

Jednako tako, istice da dobar upravitelj (kako na imanju, tako u gradu i
drzavi) nastoji ostvarivati viskove u proizvodnji kojom upravlja. To postize s
jedne strane svojom vjeStinom i radom, ali i, s druge strane, podjelom rada kojom
se dobiva i na koli¢ini i na kvaliteti dobara. ZakljuCuje da podjela rada ovisi o
veli¢ini trzista. Naime, u ,,Kirupediji“ isti¢e da u malom gradu isti radnik moze
izradivati stolice, vrata, plugove i stolove, ali ne moze biti vjest u svim tim
aktivnostima. U velikim gradovima zbog velike potraznje radnici se mogu
specijalizirati u svakoj od spomenutih aktivnosti i tako postati uc¢inkovitiji. Na
jednak nacin podjela rada moze se izvrsiti na imanju, primjerice u kuhinji. Bilo
Sto pripremljeno u takvoj kuhinji superiorno je hrani pripremljenoj u maloj
kuhinji u kojoj jedna osoba mora obavljati sve poslove.”” U razmatranju
problematike podjele rada priblizava se nadelu manufakturne podjele rada.”
Razmatrajuéi zasto su jedni ljudi od bavljenja istim poslom veoma siromasni, a
drugi silno bogati, na tragu specijalizacije i podjele rada zakljucuje da imaju Stetu
samo oni koji rade nepromisljeno, a oni koji su marljivi i rade promisljeno, rade
brze, lakSe i s veéom koristi®* U spomenutom se mogu naéi i tragovi
komparativne prednosti, odnosno ideje da bi ljudi (i shodno tome drzave) trebali
proizvoditi 1 prodavati ono S§to najbolje proizvode i tako u trgovini ostvariti
maksimalnu dobit.

Ksenofont razlikuje individualnu subjektivnu osobnu vrijednost dobara i
prometnu vrijednost.”> Prema njemu, blago je ono ¢ime se netko moze koristiti.
Ideja da je ,,blago” posljedica uzitka $to ga potrosnjom donosi dobro, a ne samog
dobra u srediStu je teorije korisnosti u ekonomiji. Jednako tako, ekonomski
proces tvori inteligentan Covjek koji koristi percepciju i razum kako bi izvukao iz
prirode §to je nuzno za zadovoljenje ljudskih potreba i izbjegavanje neugode. Ova
aktivna i racionalna potraga za uzitkom i izbjegavanjem bola poznata je u doktrini
hedonizma koja je bila dio Sire gréke svijesti, a mnogo stoljeca kasnije ta ideja je

2! Prema: Ekonomija, IV 5-10, ... str. 53. — 57.

2 Prema: R. E. Backhouse, The Penguin History of Economics, Penguin Books, London, 2002, str. 17.
2 B. Soski¢, Razvoj i osnove savremene ekonomske misli, Savremena administracija, Beograd, 1988., str. 9.
2 Prema: Ekonomija, 11 17-18, ... str. 41.

»  Dakle, iste su stvari blago onom koji se svakom od njih umije sluziti, ali nisu onom koji tome nije
vian, ba$ kao §to su svirale blago onom tko umije svirati, a onom koji to ne zna, ne vrijede vise nego
beskorisno kamenje, osim ako ih ne bi prodao ... nisu blago ako nisu na prodaju jer nicemu ne koriste,
ali blago jesu ako se prodaju.* -prema: Ekonomija,110-11, ... str. 25. — 27.
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ponovno dosla u prvi plan u subjektivnoj teoriji vrijednosti i pocetku neoklasi¢ne
ekonomije.”®

Zastupajuc¢i naturalno gospodarstvo i po mogucnosti samodostatnost
svakog domacinstva, Ksenofont je u nacelu protiv trgovine i novca (koji po
njemu ima dvije funkcije i to kao sredstvo za razmjenu i nain stjecanja
bogatstva), osim ako to nije u interesu vlasnika imanja.”” Ksenofontova
eckonomska razmatranja, iako ponekad proturje¢na, znacila su korak naprijed u
razvoju ekonomske misli i imala su utjecaj. ne samo u anti¢koj Grékoj. nego
kasnije u Rimu i u srednjem vijeku.”®

4. PLATON (427. PR. KR. - 347. PR. KR.)

Platon je jedan od najznacajnijih filozofa u povijesti Covjecanstva, bio je
Sokratov ucenik, a Aristotelov ucitelj. Rodio se u Ateni 427. godine prije Krista
u aristokratskoj obitelji koja je podrijetlom vezana sa starim atenskim kraljevima
— zadnjim atenskim kraljem Kodrosom s o€eve strane, te po majci sa Solonom.
Imao je Cetvero brace i sestara. Dobio je ime Aristokle, a kasnije je zbog Sirine
prsiju 1/ili Sirokom duhu i nacinu govora dobio nadimak Platon. U skladu sa
svojom uglednom i bogatom obitelji, od ranog djetinstva imao je isplanirano
obrazovanje koje je ukljucivalo vrlo opsirno Skolovanje kod najboljih ucitelja.
Njegov najveéi ucitelj koji je presudno utjecao na razvitak Platona kao mislioca i
teoretiCara bio je obiteljski prijatelj Sokrat od 408. godine do Sokratove tragi¢ne
smrti 399. godine.

Sokrat (470. pr. Kr. — 399. pr. Kr.) nije pripadao krugu filozofa koja
proucava prirodu i njezine zakone ve¢ je njegov interes bila eticka problematika.
Nastojao je utvrditi pojmovnu vrijednost pojedinih moralnih normi. Sokrat nije
ostavio nijedno pisano djelo jer je smatrao da knjiga ne moze zamijeniti Zivi
govor, a ono §to se 0 njemu zna poznato je od Ksenofonta, Aristotela i naro¢ito
Platona U dijalozima koje je odrZzavao na javnim skupovima po atenskim
trgovima Sokrat je nastojao odrediti sadrzaj svake pojedine eticke norme kako bi
se moglo istinski moralno djelovati. Sokrat pripada velikim odgojiteljima
CovjeCanstva, ne samo po svojoj metodi ophodenja s mladim ljudima, veé
privodenjem promatranju i doZivljavanju moralnog dobra. Znanje i vrijednost
stajali su u srediStu njegova ophodenja s ¢ovjekom. U filozofskim raspravama
nastojao je od sugovornika izvu¢i odgovore na pojedina postavljena pitanja, a
ironi¢no je o sebi znao reéi ,,Znam, da ni§ta ne znam* nastojeci posebno mlade

% Prema: R. B. Ekelund, R. F. Hebert, Povijest ekonomske teorije i metode, 111. izdanje, MATE,
Zagreb, 1997, str. 16. — 17.

" Uz to, ,,Novac nije blago onom tko se njime ne umije koristiti. ... ljudima je u prirodi da vole sve
ono §to misle da im koristi ... Trgovci Zito vole i plove onamo gdje ga najvise ima. Posto ga preuzmu
$to vise mogu ... kad im zatreba novca ... prodaju ga ondje gdje ¢uju da mu je najvisa cijena i da ga
ljudi najvise traze.” - Prema: Ekonomija, 114 XX 27-28, ... str. 27.1 187.

% Prema: O. Blagojevié, Ekonomske doktrine, IV. izdanje, Privredni pregled, Beograd, 1983., str. 42.
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potaknuti na davanje odgovora.”’ Sokrat je optuzen da kvari mladeZ. Imao je
izbor izmedu izgnanstva i sudenja. Izgnanstvom bi, ne samo izgubio status
gradanina i teSko prezivio kao star ¢ovjek u tudem gradu, ve¢ bi se odrekao
svojeg ucenja. Odabrao je sudenje, a u parnici ga je porotni sud od 501 ¢lana
veéinom glasova proglasio krivim, te je osuden na smrt ispijanjem otrova.

Parnica i postupak demokratske vlasti ogor¢io je Platona koji se otad nije
angazirao u politickom Zivotu Atene posvetivsi se u potpunosti filozofiji. Uz to
sukobi u Ateni izmedu aristokrata i gradana, kao i ratovi sa Spartom utjecali su na
Platona da napusti Atenu i otputuje u Megaru, zatim u Egipat, Siciliju i Kirenu. U
Sirakuzi je kod sirakuSkog tiranina kralja Dionizija I. neuspjesno pokusao
ostvariti reformu njegove drzave po svojim nacelima koji bi vodili humanijem
poretku i najboljoj drzavi (a §to je takoder u Sirakuzi kod Dionizija II. pokusao i
u dva navrata dvadesetak godina kasnije). Nakon steCenih iskustava (Cak je
dospio u ropstvo, a otkupio ga je na sajmu robova u Eginu poznanik koji se tu
zatekao) vratio se u Atenu 387. godine gdje je osnovao vlastitu filozofsku skolu
Akademiju, jednu od prvih organiziranih $kola u povijesti zapadne civilizacije
koju je vodio 40 godina sve do smrti a umro je u Ateni 347. godine prije Krista.
Akademija je djelovala preko 900 godina, sve do 529. godine kad ju je odredbom
zatvorio bizantski car Justinian. Platon je cijeli Zivot ostao nezenja posvecen
filozofiji. Jedini je anticki filozof ¢ija su djela skoro u cjelosti satuvana. Glavno
Platonovo djelo je ,,Drzava“ na kojem je radio dvadeset godina, a vaznija djela su
»Apologija Sokrata®, , Kriton“, ,,Protagora®, ,,Gorgija“, ,,Drzavnik®, ,,Zakoni*.

Platonova etika jednaka je Sokratovoj, ali Platon ideal dobrote Sokrata
dalje izgraduje. Vrlo brzo je uvidio da izmedu jasno definiranog pojma odredene
norme i njene realizacije u zbilji postoji velika razlika. Pojmovno definirana
vrlina je savrSena a u praksi je daleko od savrSenstva. Otud je jedino podrudje
savrSenstva 1 istine podrucje ideja, a ne realnost. Platon je prvi u povijesti
filozofije sustavno razradio idealisti¢ko shvacanje svijeta prema kojem objektivno
izvan ljudske svijesti postoji svijet ideja. To je jedini savrSen i istinit svijet u
kojem dominira ideja dobra, dok je materijalni svijet samo loSa kopija pravog i
istinitog svijeta ideja.*

Apsolutno razdvajanje svijeta ideja i realnog svijeta vrlo je slaba strana
Platonove filozofije. U tom razdvajanju ostalo je kao najteze pitanje — kako je
mogu¢ odnos izmedu ta dva podrucja, odnosno kako se iz svijeta ideja moze
izvesti vanjski svijet? Ideje su nepokretne i nepromjenljive, pa Sto onda uvjetuje
da proizvode nesavrSene predmete u realnom svijetu? Ako su ideje uzrok svega,
moralo bi se uzeti da postoje ideje i losih stvari. Platon ostaje pri tome da je ideja
dobra uzrok samo dobrog, a sve loSe nema svoj uzrok u svijetu ideja, nego je to
izopagenost u pojavnom svijetu.*!

¥ J. Hirschberger, Mala povijest filozofije, Skolska knjiga, Zagreb, 1995, str. 22.

*ON. Vejnovi¢, Historija filozofije, 11. izdanje, Skolska knjiga, Zagreb, 1966., str. 21.

! B. Bosnjak, Gréka filozofija, Filozofska hrestomatija 1., TV. izdanje, Matica hrvatska, Zagreb,
1983, str. 104. — 106.
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U svom glavnom djelu ,,Drzava“ Platon ima cilj teorijski postaviti i
prikazati uredenje savriene, idealne drzave.”” Takva drzava moZe biti jedino ona
koja je zasnovana na ideji pravednosti, a ljudski rod se ne moze osloboditi zla sve
dok drzavom ne budu upravljali oni koji su sposobni ste¢i znanje o idejama, a to
su filozofi.”

U Platonovoj idealnoj drzavi postoje tri staleza:

1. mislioci — filozofi koji donose zakone i upravljaju drzavom,
2. branitelji — ratnici i

3. poljodjelci, obrtnici, trgovei.

Stalezi se ne mijeSaju izmedu sebe i svaki se bavi svojim poslovima, dok
se, normalno, robovi ne smatraju stalezom.** Prvi i drugi stalez obuhvaéaju one
koji trebaju vladati drzavom i braniti je, oni vrSe sve poslove drzavne uprave i
zovu se Cuvari. Oni su posebno odabrani i odgojeni. Ne smiju se Zeniti niti imati
porodicu ni privatnu imovinu (§to je moguée pripadnicima treeg staleza). Drzava
se brine za njihov odgoj i za sve njihove potrebe. Muskarci i Zene su u potpunosti
izjednaceni, postoji potpuni seksualni promiskuitet. Djeca ne smiju znati tko su
im roditelji, niti roditelji smiju znati tko su im djeca.”> Djeca se od rodenja
smatraju djecom drzave koja preuzima njihov odgoj, a ako se ustanovi da nemaju
svojstva potrebna za pripadnika prvog ili drugog staleza mogu se dodijeliti tre¢em
stalezu, a vladari mogu preuzeti u stalez cuvara nadarenu djecu iz treceg staleza.

Cuvari su aristokracija i trebali bi Zivjeti na kolektivistickim nacelima
bez privatne imovine.”® Platonova sklonost komunizmu, iako djelomi¢na, bila je
izvor nemalog zanimanja osjetljivijih povjesni¢ara tog predmeta.’’” Cesto se
raspravljalo je li i koliko Platon bio zagovornik komunisti¢ke ideologije, makar
kao komunizma izabranih — staleza C¢uvara. Medutim, za razliku od
komunistickog programa i nauka Karla Marxa iz 19. stoljeca i njegovih
istomi$ljenika koji su u 20. stoljeCu Zeljeli, nastojali i pokusali stvoriti novi

32 Platon je vjerovao da se ljudska sre¢a moZe ostvariti samo unutar grada-drzave. Otud je traZenje za
dobrim zivotom u isto vrijeme trazenje za idealnom drzavom. — I. H. Rima, Development of Economic
Analysis, Sixt Edition, Routledge, London, 2001, str. 9.

3 Ako ili filozofi ne postanu u drzavama kraljevi, ili ako sadasnji kraljevi i vladari ne postanu filozofi
istinski 1 potpuno, i ako se to oboje ne slozi u jedno, naime drzavna vlast i filozofija, te ako od onih,
koji sada odjelito slijede bilo jedno bilo drugo, svi ne budu prisilno odaleceni od vlasti, onda ne ¢e,
mili Glaukone, prestati zlo u drzavama, a mislim ni u rodu ljudskome® - Platon, Drzava, 473 d,
Naklada Jur¢i¢, Zagreb, 2009., str. 230.

% Dakle mnogostruki rad i medusobno zamjenjivanje triju staleza najveéa je teta za drzavu ... to je
dakle nepravednost ... da svaki od njih u drzavi radi svoj posao, i jest zapravo pravednost; to bi drzavu
pravednom ¢inilo* - DrZava, 434 c, ... str. 184.

% Da sve te Zzene budu zajednicke svim tim muskarcima, a da nijedna ni s jednim ne Zivi napose; i
opet djeca da budu zajednicka, i roditelj da ne poznaje svojega poroda ni djete roditelja“ - Drzava, 457
d, ...str. 211.

% Ti ée§ dakle njima, kao zakonodavac, izabrati i dati Zene §to vise jednake prirode, kao §to si
izabrao i muskarce. Oni ¢e imati zajednicke stanove i objede, a nitko ne ¢e nista takvo za se imati, te
¢e biti dakle zajedno...”“ - Drazava, 458 d, ... str. 212.

37 J. K. Galbraith, 4 History of Economics: the past as the present, Penguin Books, London, 1987, str. 17.
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gospodarski i druStveni poredak pod komunistickom ideologijom, Platon nije
preteca tih kasnijih socijalista i komunista. Njegov ,,komunizam* je aristokratski
— oni koji zZive u kolektivizmu staleZ su s najveé¢im povlasticama, ali i obvezama
Cuvara drzave. Kao takav kolektivizam je za njih odricanje s ciljem dobrobiti
Citave drzave.

Platon zamislja idealnu drzavu sasvim suprotnu demokratskim i
tiranskim kakvi su u to vrijeme ve¢inom bili gréki gradovi-drzave. Platon nije
vjerovao u demokraciju, smatraju¢i da ne moze osigurati stvaranje elite najboljih
koji bi vodili drzavu. U idealnoj drzavi nastoji stvoriti vladavinu najboljih, a to je
aristokracija. Cjelokupna njegova teorija zasniva se na ostroj kritici demokracije,
a suprotstavlja joj vlast intelektualne, a ne imovinske aristokracije. Uz
aristokraciju i demokraciju ostala moguca drzavna uredenja su timokracija,
oligarhija i tiranija.

Ekonomske ideje 1 misli Platona moraju se razmatrati unutar konteksta
politickih ideja s kojima su povezane.”

U razradi koncepta idealne drzave Platon polazi od podjele rada §to je s
ekonomsko-analititkog aspekta njegovo veliko dostignuée.** Zdravi polis,
odnosno grad-drzava, nastaje kao rezultat potrebe zajedni¢kog suZzivota koji
nastaje zbog podjele rada. Podjela rada je posljedica prirodne nejednakosti u
ljudskoj vjestini i Sirokog spektra ljudskih potreba. Otud specijalizacija postaje
nuzna, posao nece ¢ekati $to bi bio slucaj kad bi zaposlenici obavljali vise
poslova. Pojedinac bolje obavlja jedno umijeée nego mnoga.*’ Tako Platon zvugi
kao Adam Smith koji je dvije tisu¢e godina kasnije napisao da je podjela rada bila
odlucujudi Cinitelj u€inkovite proizvodnje velikih opsega i povecanja nacionalnog
bogatstva.*' Medutim, kod Platona nema nikakve moguée veze izmedu podjele
rada i veli¢ine trzista, on gleda na podjelu rada iskljucivo kao na prirodnu pojavu
koja vodi vecéoj koli¢ini i kvaliteti proizvoda, dok ga povecanje proizvodnje,
smanjenje troSkova i porast efikasnosti kao rezultat podjele rada nije zanimao.

Platonova idealna drzava, u kojoj dolazi do potpunog podredivanja
pojedinca drustvu, bila je zamisljena kao stati¢na, a sve §to bi ugrozavalo status
quo ugrozavalo bi drustvenu dobrobit, jer dinamika u gospodarskom razvoju

' H. W. Spiegel, The Growth of Economic Thought, Third Edition, Duke University Press, Durham &
London, 1991, str. 14.

*° Platon je razmatrao dvije vazne ekonomske teme. Prvo, njegov klasni sustav zasniva se na potrebi
podjele rada i, drugo, novac je simbol koji ima cilj olak$avanje razmjene. — S. Sharma, Reflections on
the Philosophical Foundations of Economics, Mikrorad, Zagreb, 2010, str. 107.

40 Tako svega vise nastaje, sve je ljepse i lakse, kad jedan radi jedno prema svojoj sposobnosti i u
pravo vrijeme, bez brige za ostale poslove® - Drzava, 370 c, ... str. 109.

*1 Prema: V. V. Reddy, History of Economic Thought: Ancient Times to Modern Times, New Century
Publications, New Delhi, India, 2009, str. 4.
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dovodi do socijalnih i ekonomskih nejednakosti i gubljenja harmonije.** Nejednakost
bogatstva kao posljedica trgovine vodi oligarhiji, a demokracija je neizbjezna reakcija
na oligarhiju. Tiranija moZe izrasti iz demokracije kao njena alternativa. S gledista
gospodarske doktrine dvije su najznacajnije Platonove misli potpuna podredenost
cjelokupne gospodarske djelatnosti u normativnom pogledu, te potpuno otklanjanje
svakog dinamizma u gospodarskom razvoju.*

U trgovini, profitu i kamati vidio je prijetnje idealnoj drzavi, te je novac i
trgovinu predvidio samo kod treCeg staleza kao neophodnost koja mora biti
administrativno kontrolirana. Prema Platonu, novac je ,,simbol“ koji olakSava
razmjenu.** Slu¢ajne izjave o noveu vrlo malo znage i ne opravdavaju pripisivanje
Platonu bilo kojeg odredenog gledista o prirodi novca, dok njegovo neprijateljstvo
prema upotrebi zlata i srebra npr., ili njegova ideja domaceg novca, koji bi u
inozemstvu bio bez vrijednosti, slazu se s teorijom po kojoj je vrijednost novca u
nacelu nezavisna o materijalu od kojeg je napravljen.

Idealna, savrSena drzava opisna je u djelu ,,Drzava“, dok je o manje
savrsenoj drzavi Platon raspravljao u djelima ,,Drzavnik* i ,,Zakoni®.

U djelu ,,Drzavnik* Platon daje primjer drzave koju vodi genijalni vladar s
apsolutnom vlasc¢u koja je iznad zakona i tvrdi da je najbolji oblik vladavine onaj u
kojem vladar ili vladari donose zakone za svaki pojedinacni slucaj. Kako bi to
zahtijevalo izuzetno i teSko ostvarivo znanje, razmatraju se oblici vladanja koji su
moguci i lako ostvarivi. Od dobro uredenih nacina vladanja Platonu je najbolja
monarhija, zatim oligarhija, a najlosija je demokracija. S druge strane, od losih nacina
vladanja najgora je tiranija koja moze uciniti najvecu Stetu, zatim oligarhija, a
najmanje losa je demokracija.*®

Preciznije, u ,,.Drzavniku® je istaknuto sedam oblika drZzavnog uredenja. Od
tih je jedno jedino potpuno valjano i to ono u kojem vlada jedan uz pomo¢ pravog

20 Platonovoj idealnoj drzavi moze se istaéi i sljedece.

Platonov koncept drustvene organizacije, ma koliko se ¢inio utopijskim, uvjetovan je tadasnjim
drustvenim realnostima. Njegov etatizam ima osnova u realnosti tadasnjeg grékog drustva; njegovi
koncepti o kastinskom uredenju vjerojatno su bili uvjetovani utjecajima koje je na njega imala
tadasnja egipatska druStvena organizacija; niz njegovih ideja o idealnoj drzavi nalaze svoju realnu
osnovu u postojecem drzavnom i druStvenom uredenju Sparte. — Prema: D. Nesi¢, Historija
ekonomskih doktrina, Univerzitet u Sarajevu, Sarajevo, 1967., str. 27. — 28.

S druge strane, postoje misljenja da je Platon DrZavu pisao s prikrivenom namjerom da ga pozovu u
Sirakuzu, gdje je kasnije postao uéitelj i savjetnik Dionizija II. Njegov plan idealnog drustva nije,
prema tome, mozda samo utopija; mozda on nosi biljeg neposrednog politickog cilja. - E. Roll,
Povijest ekonomske misli, Kultura, Zagreb, 1956., str. 18.

V. Lunagek, Povijest ekonomskih doktrina, Dom i svijet: Ekonomski fakultet, Zagreb, 2004., str. 61.
4 Odatle ¢e nam dakle nastati trg i novac, kao sredstvo za olakSanje prometa“ - DrZava, 371 b, ... str. 110.
“J. A. Schumpeter, isto djelo, str. 47. — 48.

* Demokracija ,,...vlada mnostva u svemu je slaba i nema velike moéi ni u dobru ni u zlu, ako se
usporedi s ostalima i zato, §to je u njoj drzavna uprava porazdijeljena na sitno medu mnogo osoba.
Zbog toga je to najgore od svih drzavnih uredenja, ukoliko se osnivaju na zakonima, a najbolje,
ukoliko su protuzakonita. Ako su sva drzavna uredenja razuzdana, najboje je zivjeti pod
demokratskom vladom, a ako su uredena, pod njom je zivot najmanje podnosljiv ...*“ - Platon, Drzava;
DrZavnik, Matica hrvatska, Zagreb, 1942., str. 475. — 476.
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znanja. Ali to je ideal, koji se jedva moze ostvariti. Svi su ostali oblici samo
oponasanje tog idealnog drzavnog uredenja, tri u dobrom, a tri u loSem smislu. Evo
njihova pregleda:*’

u dobrom u losem

kraljevska vlada tiranija

aristokratska vlada oligarhijska vlada

demokratska vlada prema zakonima demokratska vlada bez zakona .

Osim u djelu ,,Drzava“, ekonomske ideje i misli, uz izrazitije analiticko
rezoniranje Platona, izloZene su u djelu ,,Zakoni“. To je Platonovo posljednje djelo
pisano u starosti koje se sastoji od 12 knjiga. Platon je shvatio da nitko ne bi trebao
biti iznad zakona, pa ni vladari, jer bi mogli postati oholi i nepravedni. U tom
posljednjem pokusaju da teorijski stvori savrSenu drzavu, imajuci u vidu ono §to je u
zbilji postojalo u njegovo vrijeme te Sto bi se moglo prakti¢no realizirati, u
»Zakonima®“ raspravlja o gradu-drzavi Magneziji sa stanovnicima Magne¢anima.
Drzava bi se osnovala na mjestu gdje je prije postojalo naselje istog naziva ¢iji su se
stanovnici odselili i osnovali drugu Magneziju u Maloj Aziji u pokrajini Kariji na
rijeci Meandru.

Temeljna razlika izmedu prve idealne drzave dane u ,,Drzavi* i druge dane u
»Zakonima® je u tome Sto je prva bila ustrojena bez zakona zasnovana na filozofiji
koja je trebala biti garancija za skladan i sretan zivot svih. Medutim, kako ljudi, pa ni
filozofi, nisu savrSeni u drzavi mora postojati zakon koji odreduje Sto se moze, a sto
se ne moze Ciniti. Zakonodavci predvidaju sve moguénosti i za njih odreduju propise,
tako da drzavna vlast jednostavno kontrolira zivot u drzavi.

Drzava je zasnovana na plodnom tlu, ne oskudijeva ni u ¢emu, glavno
naselje udaljeno je od mora 80 stadija, a na podru&ju drzave ima dosta dobrih luka.*®
Ako je stadij oko 180 m to znaci da je od mora glavno naselje udaljeno 14-15 km.
Dozvoljava se privatno vlasniStvo za sve. ZemljiSte i nastambe jednako su
rasporedene na 5040 domacinstava, pa ne mogu postati uzrokom svada i otimanja.
Stanovnistvo je trajno ograni¢eno.” Broj 5040 domaéinstava odreden je jer je djeljiv
u neprekidnom nizu od 2 do 10.%°

. . o . v : e 1
lako je privatno vlasnistvo dozvoljeno, ograni¢ena mu je veli¢ina.’' U
odnosu prema imovinskom stanju vazno je i sljedece. Prema veli¢ini imetka, odnosno

*7 Prema: isto djelo, ... str. 491.

“8 Platon, Zakoni, 704 b-c, I1. izdanje Naprijed, Zagreb, 1974, str. 144.

# ... neka iznade neki na¢in da svakako bude uvijek samo 5.040 domaéinstava® - Zakoni, 740 d, ... str. 187.
%00 brojevima mora svaki ¢ovjek koji izdaje zakone bar toliko znati koji ¢e i kakv broj pojedinim drzavama
biti najkorisniji ... a to je broj koji pruza najvise mogucnosti dijeljenja...” - Zakoni, 738 a, ... str. 183.

3! Granica siromaitva neka bude vrijednost Zdrijebom dobivena zemljista koja mora ostati stalna.
zakonodavac ¢e dopustiti posjedovanje imutka koji je dvostruko, trostruko, pa i Cetverostruko veéi od toga.
Ako pak netko posjeduje jo§ vise ... pa dade drzavi ... neka uZiva dobar glas i bude slobodan od kazne. Ne
pokorava li se tko tom zakonu, tko ga prijavi dobit ¢e polovicu, a krivac ¢e platiti jo§ jedanput toliku
vrijednost od vlastitog imutka. Svako imanje, ... , neka za svakoga bude zapisano na javnom mjestu ... -
Zakoni, 744 ¢, 745 a, ... str. 192. —193.
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bogatstva, odreduju se Cetiri imovna razreda, a prema njima se odreduju, ne samo
porezi, ve¢, uz neophodne vrline, razlicite pocasti i drzavne sluzbe.

Vladavinu treba povijeriti nekom neovisno o njegovom podrijetlu i
imovini, ve¢ iskljuivo zbog njegovog karaktera i dokazane sposobnosti
upravljanja.”” Postoje razligiti drzavni sluzbenici: 37 Guvara zakona koji sluzbu
mogu vrsiti najvise 20 godina i moraju imati izmedu 50 i 70 godina starosti, te
vije¢e od 360 vijeénika. Postoji 12 vrhovnih nadzornika ¢inovnika koji mogu
vrsiti sluzbu dok ne navrse 75 godina, a redovito svake godine izabiru se tri nova.
Jednako tako propisuje se postupak izbora vojnih zapovjednika od stratega
(vojskovoda i upravljaca ratnih poslova) do taksijarha (zapovjednika pjeSackih
odreda), a na sluzbu u ratu muskarci su obvezni od 20. do 60. godine, a Zene od
vremena kad prestanu radati do 50. godine.

Brakovi i obitelj u Zakonima su pod strogim nadzorom drzave, a
posebice broj djece.” Po moguénosti svaka obitelj treba imati dvoje djece sina i
kéer, a prekobrojna djeca ¢e se dodijeliti onima koji nemaju djecu ili ¢e se poslati
kao kolonisti u inozemstvo. Velika se pozornost daje odgoju djece koji nije
izravno u rukama drzave, ali se djeca odgajaju po nastavnom planu koji drzava
izraduje. Od trece do Seste godine sva djeca, djecaci i djevojcice skupljaju se kod
sredista pojedinih naselja i igraju se zajedno. Nakon navrSene Seste godine djeca
se odjele po spolu pa djecaci borave s djeCacima, a djevojéice s djevojcicama.
Djecaci imaju ucitelje jahanja, strijeljanja, bacanja koplja i gadanja prackom, a
jednako tako i djevojcice koje to trebaju nauciti u osnovama, a posebice upotrebu
oruzja. Nakon toga poucava se gimnastika (uz ples i hrvanje) te glazba. Od desete
do trinaeste goodine je obuka u ¢itanju i pisanju, te zatim izu€avanje tri nastavna
predmeta namijenjena slobodnim ljudima: aritmetika, geometrija sa
stereometrijom i astronomija. Uz to, uéi ih se prosudivanju, dobrim i lo§im
stranama, te dozvoljenom i nedozvoljenom u lovu i ribolovu.

Zakon propisuje da je privatnicima — gradanima zabranjeno imati zlato i
srebro, ve¢ samo novac za svakodnevnu razmjenu sa zanatlijama i drugim od
kojih kupuju.>* Sve kupoprodaje moraju se vrsiti na odredenom mjestu — trgu i
odmah se za prodaju prima novac. Kupoprodaja se ne smije obavljati nigdje
drugdje, niti se iSta smije kupovati ili prodavati na veresiju. Tko proda kakvu

52 Dva su drzavna uredenja kao majke, iz kojih su se, kako se s pravom moze kazati, razvila sva
ostala. Jedno se od njih to¢no naziva monarhijom, a drugo demokracijom ... . Ostala se pak gotovo sva
drzavna uredenja sastoje od raznovrsne mje$avine tih dvaju. Treba i prijeko je nuzno da drzava, ako u
njoj ima biti slobode i ljubavi uz razboritost, bude dionikom tih drzavnih uredenja.” - Zakoni, 693 d,
... str. 131.

33 Dob za brak neka bude za djevojke od 16. do 20. godine — to je odredeno kao krajnja granica — a za
mladica od 30. do 35.“ - Zakoni, 785 b, ... str. 239.

34 ... treba imati novac koji ima vrijednost samo u vlastitoj drzavi, a kod ostalih je ljudi bezvrijedan.
... Novac se ne smije davati u zajam uz kamate, jer je slobodno onome koji je uzeo zajam uopce ne
vratiti ni kamatu ni glavnicu.“ - Zakoni, 742 a, c, ... str. 189. — 190.
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robu za pedeset i vise drahmi’® mora obvezno ostati u gradu deset dana, a kupcu
mora biti poznato gdje on stanuje radi mogucénosti reklamacije 1 zakonski
predvidenog vracanja robe.

Tko se na bilo koji na¢in upusti u trgovinu nedostojnu slobodna ¢ovjeka
moze biti zatvoren godinu dana, a ako se ponovno upusti u trgovinu bit ¢e u
zatvoru dvije godine i svaki naredni put ako bude zateéen u trgovanju kazna
zatvora bit ¢e dvostruka od prijagnje.® Kako je trgovina na malo mnogostrana,
postoje neke njezine vrste koje su prijeko potrebne u drzavi. Tada ¢uvari zakona
sa struénjacima u svakoj pojedinoj vrsti ispitaju koja je primjerena dobit za
trgovca na malo s obzirom na njihove primitke i izdatke §to javno izlazu, a za
odrzavanje toga brinu se trzi$ni nadzornici, gradski nadzornici i nadzornici polja.
Na taj nacin trgovina na malo je za svakoga korisna i najmanje $kodi onima koji
se njom bave.

Institucija ropstva zadrZana je i u drugoj savrSenoj drzavi uz odredbu da
s robovima treba postupati blago i valjano bez bahatosti i da se, ako je moguce,
manje ¢ini nazao robovima nego sebi ravnima, ali treba ih kaznjavati kad je to
opravdano.

Prema tome, u ,,Zakonima‘ Platon, s obzirom da nema savrSenih ljudi u
uredenju savrSene drzave, polazi od savr$enih zakona koji se moraju postovati i
tako nastavlja utopiju idealne, savriene drzave.”’ Kao $to je kasnija povijest
pokazala, pokuSaji ostvarenja savrSenog drustva uz uredene savrSene zakone
provodili su se uz teske oblike represije.

Na kraju moze se istaknuti i sljedeé¢e.” Slabost je Platonova idealnog
politickog i gospodarskog poretka §to njegovo postizanje pociva na racionalizmu,
a ne na drustvenom procesu sudjelovanja. Platon je mogao zamisliti idealnu
drzavu jedino kao nametnutu vlaséu. Iskustvo je zapadne civilizacije tisu¢lje¢ima
nakon antike da ¢e, postoji li takva vlast, ona vjerojatnije nametnuti despotizam
nego harmoniju.

Platon nije do kraja ostao dosljedan svojim filozofskim konceptima, pa
se potkraj zivota posvetio uglavnom proucavanju Pitagore i astrologije. U
Akademiji se u odnosu prema Platonovim filozofskim konceptima sve vise
istrazivalo znaCenje brojevnih odnosa, posebice u proucavanju prirode, pa se
Platonovo filozofsko uenje nije izravno nastavljalo.

%5 Novéani sustav bio je kako slijedi. Mina, $ezdeseti dio talenta, dijelila se na 100 drahmi, a vrijedila
je otprilike 93 zlatna dinara. Prema tome, atenska drahma, stoti dio mine, vrijedila je 0,93 zlatnog
dinara.

56 Tko hoce da se bavi trgovinom na malo, treba da bude doseljenik ili stranac- Zakoni, 920 a, ... str. 399.

°7 Bez obzira na izmjene u Zakonima, utopijska vizija Platonove idealne drzave nije mogla imati
nikakav utjecaj na razvoj drustvenih kretanja u tadasnjoj Gr¢koj. — Prema: D. Sabolovi¢, Historija
politicke ekonomije, Informator, Zagreb, 1972, str. 15.

¥ R. B. Ekelund, R. F. Hebert, isto djelo, str. 18.
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5. ZAKLJUCAK

Anticka Grcka dala je temelje zapadnoj civilizaciji utjecajem na mnoga
podrucja (politika, filozofija, znanost, umjetnost). Ekonomija, odnosno
ekonomske teme nisu se zasebno izucavale pa su dostignuéa na podrucju
ekonomije bila daleko iza dostignu¢a na drugim znanstvenim podruc¢jima. Iako s
pjesnikom Heziodom u 8. st. pr. Kr. po€inju ekonomska opazanja na podrucju
poljoprivredne proizvodnje, zacetci ekonomske misli koji su pridonijeli
ekonomskoj analizi nastaju skoro Cetiri stotine godina poslije Hezioda u djelima
Ksenofonta, Platona i Aristotela.

Ksenofont u djelu ,,0 prihodima® prvi u povijesti raspravlja o javnim
financijama i daje prakti¢ne savjete kako u Ateni unaprijediti gospodarstvo i
uvecati drzavne prihode. Za razliku od toga, u djelu ,Ekonomija®“ na
mikroekonomskoj razini raspravlja o gospodarenju, upravljanju i vodenju
domacinstva, odnosno imanja. Zagovara naturalno gospodarstvo, a poljoprivredu
stavlja u prvi plan nasuprot trgovini i zanatstvu. Daje doprinose ekonomskoj misli
razmatraju¢i alokaciju resursa u ¢itavoj drzavi, podjelu rada kojom se dobiva na
koli¢ini i kvaliteti dobara, upucuje na razliku izmedu subjektivne osobne
vrijednosti dobra i prometne vrijednosti, te na ponasanje pojedinca kojim nastoji
iz prirode dobiti nuzno za zadovoljenje potreba i izbje¢i neugode na tragu
doktrine hedonizma. Donekle proturje¢no u nacelu je protiv trgovine i novca,
osim ako to nije u interesu vlasnika imanja.

Platon u djelima ,,Drzava“, ,Drzavnik® i ,,Zakoni* teorijski postavlja i
prikazuje uredenje savrSene, idealne drzave. U konceptu njegove idealne drzave
polazi se od podjele rada $to je s ekonomsko-analitiCkog aspekta njegovo veliko
dostignuée. Apsolutno razdvajanje svijeta ideja i realnog svijeta vrlo je slaba
strana Platonove filozofije. Njegova idealna drzava u kojoj dolazi do potpunog
podredivanja pojedinca druStvu bila je zamisljena kao statiCna jer gospodarski
razvoj dovodi do socijalnih i ekonomskih nejednakosti i gubljenja harmonije. U
trgovini, profitu i kamati vidio je prijetnju idealnoj drzavi, pa novac i trgovina
trebaju biti administrativno kontrolirani. Razlike izmedu prve idealne drzave koju
je Platon dao u ,,Drzavi“ i druge danoj u ,,Zakonima“ je u tom Sto je prva bila
utemeljena bez zakona, zasnovana na filozofiji koja je trebala biti garancija za
skladan i sretan zivot svih. Medutim, kako ljudi, pa ni filozofi, nisu savrSeni, u
drzavi mora postojati zakon koji odreduje $to se moze, a $to se ne moze Ciniti.
Zakonodavci predvidaju sve mogucnosti 1 za njih odreduju propise, tako da
drzavna vlast jednostavno kontrolira Zivot u drzavi. Prema tome, s obzirom da
nema savrSenih ljudi u uredenju savrSene drzave, Platon polazi od savrSenih
zakona koji se moraju postovati i tako nastavlja utopiju idealne, savrSene drzave.
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Abstract

In ancient Greece the poet Hesiod was a pioneer in economic observations.
However, the beginnings of the economic thought which contributed to the
economic analysis are first seen in the works of Xenophon, Plato and Aristotle.
This paper analyses the contribution of Xenophon and Plato to the economic
thought. In his work Economics, Xenophon discusses economy, management and
administration of property at a microeconomic level. Furthermore, in his“Ways
and Means“ for the first time in the history of human thought the public finances
are discussed. On the other hand, Plato in his works Republic, Statesman and
Laws gives theoretical foundations and describes the idea of a perfect, ideal
state. The ideal state can only be the state founded on the idea of justice, and the
concept of the ideal state relies on the division of labour, which is one of his
greatest contributions from the economic-analytical aspect. In trade, profit,
interests he saw threats to the ideal state, while the life in the ideal state would be
governed by law determining what is allowed and what is not. Plato’s economic
thought is founded on the whole economy relying on norms, as well as on its
static nature, ie.e lack of economic growth.
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Saietak

Cilj ovoga rada je procjena utjecaja udaljenosti na cijene stambenih objekata u
Gradu Zagrebu. Procijenjeni hedonicki ekonometrijski model potvrduje teoretska
predvidanja mehanizma bid-rent krivulje o negativnom utjecaju prostorne
udaljenosti od centra grada na cijenu nekretnina. Nagib bid-rent krivulje je
negativan i znacajno razlicit od nule i kada se u obzir uzmu cjenovni efekti
razlicitih gradskih Cetvrti, vremena, velicine nekretnine i prosjecne brzine
prometovanje izmedu nekretnine i centra grada. Rezultat je od posebnog znacaja
imamo li na umu da su svi dosadasnji znanstveni radovi aproksimirali udaljenost
gradskim Cetvrtima, te kako je u strucnoj praksi i dalje ustaljen obicaj racunanja
prosjeka cijena nekretnina po gradskim Cetvrtima. Istrazivanje ima posebnu
tezinu u kontekstu masovne procjene nekretnina za potrebe definiranja porezne
osnovice prilikom wuvodenja poreza na nekretnine, kao i u kontekstu

) Ovaj rad je temeljen na istraZivanju provedenom za specijalisti¢ki poslijediplomski rad pod nazivom
"Prostorna elasti¢nost rente" pristupnice Tamare Boras*, univ. spec.oec pod mentorstvom izv. prof.
dr. sc. J. Tica
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implementacije "fer" racunovodstvene vrijednosti nekretnina financijskog sektora
u skladu s zahtjevima Basela I11.

Kljucne rijeci: bid-rent, hedonicka procjena, cijene stanova, triste nekretnina

1. UvOD

Prema teoriji ponudene rente (bid-rent krivulje), renta je negativna
funkcija udaljenosti nekretnine od srediSnjeg mjesta, centra grada, koncentracije
radnih mjesta ili neke druge toc¢ke od interesa. Negativan nagib krivulje ponudene
rente je, uz ceterus paribus pretpostavku, izravna posljedica rasta troskova
dnevnih migracija (transporta) s udaljavanjem od srediSta grada (Von Thiinen
1826; Alonso 1964).!

Iako je krivulja ponudene rente fundamentalni analiti¢ki alat u prostornoj
(urbanoj) ekonomici na kojem pociva cjelokupna teorija razmjestaja poslovne
aktivnosti i kuéanstva u prostoru, efekt udaljenosti na cijenu nekretnina je
uglavnom bio ignoriran u znanstvenoj, ali i stru¢noj literaturi i praksi Hrvatske.

Dosadasnji hedoni¢ki’ modeli procijenjeni na podacima za Hrvatsku ili
Grad Zagreb su se uglavnom koncentrirali na kvalitativna obiljezja stanova, a
udaljenost su samo aproksimirali gradskim cetvrtima (Kunovac et al. 2008),
odnosno regijama (Botri¢ i Kordej de Villa 2005). Kada govorimo o strucnoj
praksi, npr. "Indeks cijena nekretnina" (Centar nekretnina 2013) objavljuje
kretanje prosjecnih cijena nekretnina po regijama, gradskim cetvrtima i/ili
zonama aproksimirajuci spomenutim prosjecima udaljenosti i lokacije.’

Problem s aproksimiranjem varijable udaljenosti s administrativnim
jedinicama proizlazi iz ¢injenice §to je time aproksimiran efekt administrativnih
barijera i kvalitete komunalne infrastrukture i lokalne vlasti na cijene nekretnina,
a ne efekt udaljenosti. Doduse, spomenuta aproksimacija moze djelomi¢no
obuhvatiti efekte udaljenosti, ali procjena bazirana na administrativnim
jedinicama® tretira sve opservacije unutar jedne administrativne jedinice kao
jednako udaljene od centra ekonomskog interesa.

Osnovna ideja ovoga istrazivanja se upravo bazira na spomenutoj
divergenciji izmedu teoretskih ocekivanja bid-rent krivulje i istrazivacke i strucne
prakse u Hrvatskoj. Osnovni motiv istrazivanja je identificirati je li utjecaj
varijable udaljenosti signifikantan ¢imbenik u objasSnjavanju razlika u cijenama
stambenog prostora u Gradu Zagrebu. Ekonometrijska procjena napravljena je na

' Promatramo li vrijednost nekretnina u kontekstu sada$nje vrijednosti svih buducih renti, tada ée,
prema bid-rent krivulji i vrijednost nekretnina opadati sa udaljenos¢u od centra Grada.

% Engleska rije¢ "hedonistic" je pridjev koja ozna¢ava pripadanje doktrini prema kojoj su uZitak i
zadovoljstvo cilj zivota, a rije¢ "hedonic" je pridjev koji oznacava neSto $to je karakterizirano,
odnosno oznaceno zadovoljstvom, odnosno hedonizmom. U skladu s tim, logi¢no je prevesti hedonic
kao hedonicki, a ne hedonisti¢ki kao §to je prevedeno u radu Kunovac et al. (2008).

® Sli¢na je praksa i prilikom razreza poreza na promet nekretnina.

* Zone grada, etvrti, kvartovi ili regije.
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3446 opservacija iz baze podataka Centra Nekretnina za koje je uz pomo¢ GPS
navigacijskog sustava procijenjena varijabla udaljenosti od centra grada u
kilometrima, minutama hoda i minutama vozZnje automobilom. Spomenuti podaci
su iskoristeni kao cksplanatorne varijable udaljenosti i kvalitete prometnica u
objasnjavanju cijena nekretnina.

Relevantnost ovoga istrazivanja prvenstveno se moze is€itati iz stozerne
uloge masovne procjene nekretnina u kontekstu definiranja porezne osnovice
prilikom uvodenja poreza na nekretnine. Od iznimne je vaznosti ukazati na
nedostatke iskazivanja ili procjene cijena nekretnina na temelju prosjecnih cijena
po administrativnim jedinicama. Ekonometrijski pristup koji ukljucuje varijablu
udaljenosti, ali i kvalitativna obiljezja nekretnina je neusporedivo precizniji
pristup masovnoj procjeni cijena nekretnina.

Povrh toga, vaznost hedonicke ekonometrijske procjene nekretnina ima
iznimnu vaznost i u procjenjivanju vrijednosti nekretninskih portfelja financijskih
institucija u kontekstu regulacije Basel III, ali jednako tako i procjene drzavne
imovine i ekonomske racionalnosti njezine uporabe u kontekstu Agencije za
upravljanje drzavnom imovinom.

Rad je podijeljen u pet dijelova. U drugom dijelu je predstavljena i
elaborirana teorija ponudene rente (bid-renf) 1 hedoni¢ki pristup u
ekonometrijskom procjenjivanju. U tre¢em dijelu su opisani podaci i metode
koriStene u istrazivanju. Rezultati istrazivanja su prezentirani u cCetvrtom, a
zakljucak u posljednjem poglavlju.

2. MEHANIZMI POVEZANOSTI CIJENA
STAMBENOG PROSTORA I LOKACIJE

Faktor lokacije nekretnine je nezaobilazan u analizama stambenog
trzista, a u velikom broju njih pokazao se kao znacajan ¢imbenik koji oblikuje
cijenu stambenog prostora. Preteca teorije povezanosti cijene stambenog prostora
s njegovom lokacijom jesu funkcije ponudene rente (engl. bid-rent functions)
koje datiraju jos iz 19. stolje¢a, a koje su razlike u cijenama zemljiSta
objasnjavale razli¢itom udaljenos¢u od srediSta potraznje. Kada je, naknadno,
umjesto zemljiSta objekt interesa postalo stanovanje, razlike u cijenama su se
nastojale objasniti lokacijom stambene jedinice, ali i njezinim unutarnjim
karakteristikama. Takvi modeli nazivaju se hedonickim modelima odredivanja
cijena te su vrlo Cesto primjenjivani kao alat za opisivanje cijena stambenog
prostora u literaturi urbane ekonomike.

2.1.  Funkcija ponudene rente

Ocem teorije povezanosti cijene zemljista i njegove lokacije smatra se
Von Thiinen (1826). On u svojem radu o izoliranoj drzavi razlike u cijenama
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poljoprivrednog zemljiSta objasnjava razlikama u transportnim troskovima, koji
su funkcija udaljenosti od sredita potraznje za poljoprivrednim proizvodima.
Korak dalje predstavljao je prelazak na teoriju odredivanja cijena i raspodjele
gradskog zemljista koju je predstavio Alonso (1964). Ideju opadanja cijena s
povecanjem udaljenosti od srediSnjeg podrucja gradske zaposlenosti ilustrirao je
konceptom krivulja ponudenih renti za pojedine ekonomske sektore. Ovdje se
takoder visina transportnih troskova smatra klju¢nim ¢imbenikom koji odreduje
spremnost pojedinca za placanjem jedinice zemljiSta. Ponudena renta kucanstava
se, prema Fujiti (1989), definira kao maksimalan iznos koji je ku¢anstvo spremno
platiti za jedinicu zemljiSta namijenjenog stanovanju, koje se nalazi na udaljenosti

d od sredi$njeg poslovnog podru¢ja pod pretpostavkom nepromijenjene razine

korisnosti kuéanstva. Klju¢ni troskovi kucéanstva su troskovi dnevnih migracija

T(d). Oni su rastu¢a funkcija udaljenosti od sredista grada te se, uz razinu

dohotka Y, koSaricu ostalih dobara Z te koli¢inu zemljista S ponudena renta

matematicki iskazuje kao:

Y-T(d)-z
N

W(r,u) = max, {

U(z,s) = u} €))

Ekvivalentno se povezanost cijena stambenog prostora i udaljenosti od
centra grada prikazuje funkcijom cijena stanovanja. Njezini su zacetnici Muth
(1969) i Mills (1972) koji kao izvor korisnosti ku¢anstva promatraju stambenu
jedinicu umjesto zemljiSta za stanovanje. Njihovo ,stanovanje kao dobro
obuhvaca zemljiste, ali i sve ostale fizicke karakteristike nekretnine poput njezine
veli¢ine. Takoder, temeljna pretpostavka modela je postojanje jednog srediSta
zaposlenosti te opadanje cijene stambenog prostora s pove¢anjem udaljenosti od
srediSta grada zbog rasta troSkova dnevnih migracija. 1z tog razloga funkcija
cijena stanovanja negativnog je nagiba (McMillen, 2006; O'Sullivan, 2007):

oP(d) _  t
ad  H(d)

2

P(d) predstavlja cijenu stambene jedinice, H veli¢inu stana na
udaljenosti od srediSta grada d, a t predstavlja trosak dnevnih migracija po
kilometru. Problem mjerenja troSkova dnevnih migracija proizlazi iz nuznosti
obuhvata financijskog 1 vremenskog (oportunitetnog) troska. Kako je
oportunitetni troSak vremena provedenog u dnevnim migracijama funkcija
dohotka, a financijska komponenta ovisi o vrsti prijevoza (Fina, 2000), tesko je
precizno izraunati vrijednost ukupnih tro§kova dnevnih migracija. Zbog toga se
u analizama vrijeme putovanja (odnosno vremenska udaljenost) ¢esto koristi kao
proxy varijabla za tro$ak dnevnih migracija, §to se opravdava njihovom visokom
koreliranos¢u. Neki od autora koji su koristili vrijeme putovanja umjesto troska
putovanja su Dubin (1991), Giuliano i Small (1991), Small i Song (1992), Fina
(2000), Yiu i Tam (2004) te Ottensmann, Payton, i Man (2008).
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U empirijskoj ras¢lambi, funkcija cijena stanovanja se procjenjuje
primjenom regresijskih modela. Prema McMillenu (2006), najcesce se za
procjenu koristi negativna eksponencijalna funkcija:

InP,=a—fFx;+¢ 3)

gdje je zavisna varijabla jedini¢na cijena stambenog prostora, a nezavisna
varijabla udaljenost od centra grada u fizickom ili vremenskom obliku. Ovaj
model opéenito dobro opisuje prostorne odnose u gradovima monocentricne
prirode, no zbog raznolikosti jedinica na stambenom trzi§tu pozeljno je ukljuciti i
druge varijable koje bi mogle biti znacajne u oblikovanju cijena. Na taj nacin se
realnije moze utvrditi vaznost udaljenosti i ostalih lokacijskih varijabli s jedne
strane te unutarnjih karakteristika nekretnina s druge strane.

2.2.  Hedonic¢ki model odredivanja cijena

Velika raznolikost stambenih jedinica je jedna od glavnih karakteristika
stambenog trziSta. Vazan ¢imbenik koji zasigurno utjece na trziSnu cijenu je
lokacija nekretnine. Lokacijske karakteristike mogu podrazumijevati polozaj
nekretnine u odnosu prema centru grada i/ili centrima zaposlenosti, ali i
karakteristikama okruzenja koje obuhvacaju prisutnost razli¢itih ustanova
(npr.obrazovnih), parkova, kvalitetu okoli$a, stupanj mira u susjedstvu te ostale
karakteristike susjedstva. Osim lokacijskih, postoje i druge karakteristike koje u
odredenoj mjeri sudjeluju u oblikovanju cijene. Tako se stambene jedinice
medusobno razlikuju i brojnim unutarnjim karakteristikama, poput velicine, kata,
ukupnog broja katova, vanjskog izgleda, kvalitete i stila izgradnje, opremljenosti,
dizajna interijera i mnogim drugim kvalitativnim obiljezjima. Utvrdivanje mjere u
kojoj svaka od karakteristika nekretnine pridonosi njezinoj cijeni provodi se
primjenom hedonickih modela odredivanja cijena. Temeljna ideja takvih modela
je kako svaka posebna karakteristika donosi odredeni stupanj zadovoljstva
subjektima koji djeluju na stambenom trzistu i da svaka od tih karakteristika ima
svoju, tzv. implicitnu cijenu. Zbroj trzi$nih cijena zasebnih komponenti stambene
jedinice tada predstavlja njezinu ukupnu trzi$nu cijenu (McDonald i McMillen,
2007).

Hedoni¢ki modeli se, osim za odredivanje cijena i konstruiranje
cjenovnih indeksa stambenih jedinica, mogu koristiti i za odredivanje cijena bilo
kojeg slozenog dobra. Tako su prvi hedoni¢ki modeli kori$teni za izradu indeksa
cijena automobila od strane Courta (1939), te potom i Grilichesa (1961). Op¢éeniti
princip odredivanja implicitnih cijena pojedinih karakteristika je regresiranje
cijene na veci broj karakteristika, pri ¢emu se u vecini istrazivanja cijena
stambenih prostora koristi eksponencijalna funkcija, odnosno semilogaritamski
model

lTlP =ﬁ0+ﬁ1X1+ﬁ2X2+“'+ﬂan+e (4)
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gdje je P vektor cijena, a X,, vektori karakteristika koje mogu biti grupirane po
razli¢itim kriterijima, npr. lokacijskim, kvalitativnim, socio-ekonomskim itd.
Prema McDonaldu i McMillenu (2007), ovakav oblik modela opcenito bolje
opisuje stvarne podatke od linearnog modela, a primjenjivan je u brojnim
analizama (Yiu i Tam, 2004; Zietz, Zietz, i Sirmans, 2008; Ottensmann, Payton, i
Man, 2008; Keskin, 2008).

Metodu hedonickih regresija u Hrvatskoj su koristili Kunovac et al.
(2008) u svrhu izracunavanja indeksa cijena nekretnina u Hrvatskoj te Botri¢ i
Kordej de Villa (2005) za utvrdivanje regionalnih ¢imbenika na hrvatskom
stambenom trzi$tu. Kako bi uzele u obzir regionalne razlike, autorice su u modelu
koristile binarne (engl. dummy) varijable za pojedine regije. Uvrstavanje dodatnih
prostornih varijabli (uz udaljenost) ¢esto moze poboljsati eskplanatornu i
predvidacku mo¢ hedoni¢kog modela, a upravo jedan od nacina je ukljuéivanje
lokacijskih dummy varijabli koje predstavljaju pojedine, prostorno uze segmente
trzista (Keskin, 2008).

U praksi se u analizama zagrebackog stambenog trziSta cesto koriste
dummy varijable za pojedina naselja i gradske Cetvrti pri izracunavanju prosjecnih
cijena u pojedinim prostornim segmentima. Prema ranije opisanoj ekonomskoj
teoriji ponudene rente, potrebno je primarno promatrati povezanost prostorne i/ili
vremenske udaljenosti s cijenama stanovanja, poSto ista aproksimira trosSkove
dnevnih migracija koji su prema teoriji kljuéni za odredivanje -cijena.
Kvantificiranje utjecaja udaljenosti od centra grada od visoke je znacajnosti za
vrednovanje stambenog prostora te moze imati implikacije na procjene istih
prilikom oporezivanja, ali i prilikom procjene kolaterala po stambenim kreditima
u sklopu primjene Basel III regulatornog okvira. S druge strane, uklju¢ivanjem
lokacijskih dummy varijabli procjenjuje se efekt administrativnih barijera te
komunalne i druStvene infrastrukture na cijene stanova. Zato ¢e u nastavku rada
biti procijenjena povezanost varijable udaljenosti, ali i ostalih prostornih varijabli
s cijenama stanova na trziStu grada Zagreba.

3. PODACI I METODOLOGIJA
3.1. Podaci

Temelj za dobivanje podataka potrebnih za analizu prostorne elasticnosti
cijena stanovanja u gradu Zagrebu predstavlja interna baza Centra nekretnina,
koja je autorima isporucena u svrhu izrade istrazivanja. Dio potrebnih varijabli
preuzet je iz baze, dok je drugi dio varijabli generiran od strane autora primjenom
navigacijskog sustava. Kako je inicijalna baza obuhvacala vise od 50000
podataka o nekretninama ponudenima na zagrebackom trziStu tijekom 33
mjeseca, za provodenje analize odabrana su promatranja za koji je bio dostupan
podatak o adresi na kojoj je nekretnina locirana, a koja se odnose na mjesec
studeni 2007., 2008. i 2009. godine. U dostupnoj bazi podaci za studeni 2009.
godine predstavljaju najnovije podatke, a isti mjesec u dvije prethodne godine
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odabran je kako bi se izbjegao moguéi utjecaj sezone na cijene nekretnina.
Produzenje baze na sljedece godine nije bilo moguce, $to s jedne strane moze
predstavljati ograniCenje istrazivanja. S druge strane, ranija istrazivanja (Boras,
2012) ukazuju na ¢injenicu da u svakoj pojedina¢noj godini smjer povezanosti
cijena stanova i udaljenosti ostaje nepromijenjen. Takoder je realno ocekivati da
se smjer nije promijenio niti u narednim godinama te se dostupnom bazom moze
koristiti za sloZenije analize povezanosti cijena i lokacijskih i prostornih varijabli.
S obzirom da baza sadrzi podatke o trazenim cijenama nekretnina koje su
ponudene na trziStu, u ovom istrazivanju analizira se prostorna elasticnost
traZenih cijena stanova na zagrebackom trziStu stanovanja.

Trazena cijena kvadratnog metra stana predstavlja zavisnu varijablu u
istraZivanju i preuzeta je iz dostupne baze. Iz istog izvora preuzeti su podaci o
povrsini nekretnine, a od lokacijskih varijabli podaci o gradskoj zoni kojoj
nekretnina pripada i informacije o ulici u kojoj je nekretnina locirana, $to je bio
preduvjet za izradunavanje udaljenosti od centra grada. Varijable prostorne i
vremenske udaljenosti predstavljaju primarne podatke, a izracunate su kao
najmanje udaljenosti nekretnina od centra grada koji je definiran kao pojas u
¢ijem se srediStu nalazi Trg bana Josipa Jelaci¢a, a rubne tocke su Trg marsala
Tita, Britanski trg, Trg Josipa Langa, Trg hrvatskih velikana te Trg kralja
Tomislava (glavni kolodvor).

Prostorna udaljenost izracunata je kao najkraca kilometarska udaljenost
do najblize rubne tocke. Vremenska udaljenost izracunata je u dva modaliteta:
najkraée vrijeme putovanja automobilom te najkrate vrijeme potrebno za
pjesacenje do najblize rubne tocke koja predstavlja centar grada. Jo§ jedna
varijabla koriStena u ovom istrazivanju je strana svijeta, gdje je Zagreb podijeljen
na osam strana svijeta’ te je za svaku opservaciju identificirana pripadajucéa strana
svijeta. Kona¢an uzorak na kojem je provedena analiza obuhvaca 3446 stanova sa
svim spomenutim obiljezjima. Tablica 1 prikazuje popis koriStenih varijabli s
izvorima, oznakom i opisom, a Grafikon 1 prikazuje podatke za udaljenost,
udaljenost prema osam strana svijeta, brzinu prometovanja pjeske i automobilom
i veli¢inu stana u odnosu prema trazenoj cijeni nekretnina.

Iznimno je vazno istaknuti kako neki nazivi pet zona grada prema
sluzbenoj klasifikaciji Centra nekretnina (2013) imaju ista imena kao i strane
svijeta.® Spomenutih pet strana svijeta neée biti moguée aproksimirati sa
spomenutih pet zona jer se granice strana svijeta i istoimenih zona ne preklapaju.
Zbog toga ¢emo koristiti obje varijable, iako na prvi pogled moze djelovati da dva
puta koristimo istu eksplanatornu varijablu.

3 Cetiri osnovne i etiri sporedne strane svijeta
® Radi se o zonama Sjever, Istok, Zapad, Jugozapad i Jugoistok
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Opis koristenih varijabli

Tablica 1.

Varijabla

Opis varijable

Oznaka varijable

Izvor

Cijena (€) po m?

Trazena cijena kvadratnog
metra stambenog prostora;
zavisna varijabla modela

CIJENA_M2

Centar nekretnina

Povrsina

Povrsina stambenog prostora
u kvadratnim metrima

M2

Centar nekretnina

Godina

Godina u kojoj je nekretnina
ponudena na trzistu.
Obuhvaca 3 modaliteta koji
su u analizu ukljuceni kao
dummy varijable:

1.2009

2.2008

3.2007

[S R

. D09
. D08
. D07

Centar nekretnina

Zona

Zona Grada Zagreba,
obuhvaca 10 modaliteta koji
su u analizu ukljuceni kao
dummy varijable:

1. Centar

2. Donji grad

3. Dubrava

4. Istok

5. Jugoistok

6. Jugozapad

7. Novi Zagreb

8. Sjever

9. Tre$njevka

10. Zapad

.Z_CENTAR
.Z_DONJI_GRAD
Z_DUBRAVA
Z_ISTOK
Z_JUGOISTOK
Z_JUGOZAPAD
.Z_NOVI_ZG
Z_SJEVER

. Z_TRESNJEVKA
0.Z_ZAPAD

Centar nekretnina

Udaljenost od
centra grada

Minimalna prostorna
udaljenost izrazena u
kilometrima

Autori; Google Maps

Udaljenost od
centra grada
autom

Minimalna vremenska
udaljenost izrazena u
minutama voznje
automobilom

AUTO

Autori; Google Maps

Udaljenost od
centra grada
pjesice

Minimalna vremenska
udaljenost izrazena u
minutama hoda

PJESICE

Autori; Google Maps

Strana svijeta

Strana svijeta na kojoj je
nekretnina locirana, obuhvacéa
8 modaliteta koji su u analizu
ukljuceni kao dummy
varijable:

1. Sjever

. Istok

.Zapad

Jug

. Sjeveroistok

. Sjeverozapad

. Jugoistok

. Jugozapad

PNANR LN
U U
N=N-

N=w®

Autori
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Grafikon 1. Odnos trazene cijene stana i kilometarske udaljenosti po osam strana
svijeta i agregatno za Grad Zagreb

Kako su varijable prostorne i vremenske udaljenosti visoko korelirane iz
ocitih razloga, ne mogu se koristiti unutar istog ekonometrijskog modela bez
naruSavanja osnovnih uvjeta efikasnosti procjene najmanjim kvadratima. Kako bi
se izbjegao problem i sa zeljom da se sve dostupne informacije koriste unutar
istog modela, varijable vremenske udaljenosti su podijeljene s varijablom
kilometarske udaljenosti. Na taj nacin je korelacija izmedu kilometarske
udaljenosti i vremenske udaljenosti korigirana, a omjer vremena potrebnog za
dolazak do centra i kilometarske udaljenosti do centra u biti u ekonomskom
smislu predstavlja kvalitetu prometnica (brzinu prometovanja automobilom ili
pjeske’) izmedu promatrane nekretnine i centra grada (Tablica 2).

” Na prvi pogled razlika u brzini prometovanja pjeske moZe zvuéati kao apsurdna pretpostavka u
kontekstu ¢injenice da se pjeSaci u prostoru kre¢u jednakom brzinom neovisno o kvaliteti prometnica.
Medutim, udaljenosti izmedu brojnih nekretnina i centra grada su znatno vece od kilometarske
prvenstveno zbog nedostatka mostova (u slu¢aju rijeka) i pruznih prijelaza.
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Tablica 2.
Opis varijabli kvalitete prometne infrastrukture
. . . Oznaka
Varijabla Opis varijable varijable Izvor
Omjer vremena potrebnog za
putovanje do centra grada
Automobilska | automobilom i prostorne udaljenosti; AUTO_KM Autori; Google

infrastruktura | predstavlja prosje¢nu brzinu prelaska
jednog kilometra automobilom
od/prema centru grada

Maps

Omjer vremena potrebnog za
pjesacenje do centra grada i prostorne
udaljenosti; predstavlja prosje¢nu PJESICE_KM
brzinu pjesacenja jednog kilometra
od/prema centru grada

Pjesacka
infrastruktura

Autori; Google
Maps

3.2 Metodologija

Polazni model za procjenu prostorne elastiCnosti trazenih cijena
stanovanja obuhvaca 26 lokacijskih varijabli te dodatne tri varijable koje se
odnose na veli¢inu stana i godine u kojima su stanovi ponudeni na trzistu. Model
je formiran kao standardni hedonicki model u kojem je zavisna varijabla prirodni
logaritam cijene kvadratnog metra, dok su nezavisne varijable izraZzene u
razinama te ima sljede¢i oblik:

INCIJENA_M2 = By + B1KM + BoS + Bal + BoZ + Bs] + BeSI + BoJ1 + BaJZ
+ BoS % KM + Byol * KM + P11 Z * KM + Byo] * KM + By13SI
* KM + PyaJI * KM + BysJZ « KM + B, AUTO_KM
+ 1, PJESICE_KM + B,gZ_DONJI_GRAD + B,oZ_DUBRAVA
+ BooZ_ISTOK + By Z_JUGOISTOK + ByyZ_JUGOZAPAD
+ By3Z_NOVI_ZG + PrsZ_SJEVER + BysZ_TRESNJEVKA
+ Br6Z_ZAPAD + ByyM2 + PogD07 + BrgD08 + ¢

Spomenuti oblik modela predstavlja najSiri model te ¢e se F-testom
usporedivati s njegovim uzim oblicima, gdje ¢e se testirati jesu li koeficijenti
pojedinih grupa varijabli zdruZeno signifikantno razli¢iti od nule. Drugim
rijeCima, u suzenim modelima bit ¢e uvedena ogranicenja u obliku izjednacavanja
parametara uz pojedine varijable s nulom u svrhu utvrdivanja mjere u kojoj su
doti¢ne varijable znacajne za utvrdivanje trazenih cijena. S obzirom da su suzeni
modeli posebni oblici polaznog (engl. nested models), F-test je prikladna mjera za
njihovu medusobnu usporedbu.

3.2.1. Konstruiranje polaznog modela

Polazni model obuhvada tri kvantitativne lokacijske varijable koje
odrazavaju udaljenost od srediSta grada, 16 lokacijskih dummy varijabli koje se
odnose na pripadnost nekretnine pojedinoj gradskoj zoni i strani svijeta, sedam
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interakcijskih dummy varijabli kojima je predstavljen efekt udaljavanja od centra
grada s obzirom na smjer udaljavanja, kvantitativnu varijablu povrsine stana te
dvije dummy varijable za godine. Ovako Sirok model konstruiran je u skladu s
polaznim pretpostavkama autora te ga je potrebno detaljnije obrazloziti.

Varijabla kilometarske udaljenosti od centra grada najvazniji je
lokacijski faktor te kao takav neizostavan u analizi. S obzirom na prirodu
podataka vremenske udaljenosti, izvjesno je da ¢e vremenska udaljenost pjeske i
automobilom biti visoko korelirana s kilometarskom udaljenoséu. Kako bi
multikolinearnost narusila efikasnost procjene metode najmanjih kvadrata,
odlucili smo transformirati varijablu vremenske udaljenosti pjeske i automobilom
na nacin da smo ih podijelili s varijablom kilometarske udaljenosti. Posljedica
transformacije je da smo rijesili problem multikolinearnosti s jedne strane, ali
smo s druge strane dobili prosje¢nu brzinu po kilometru za pjeSacenje ili voznju
automobilom od svake pojedine nekretnine do centra grada. Odnosno, dobili smo
kroz spomenutu transformaciju svojevrsni pokazatelj kvalitete, odnosno prosjeéne
brzine prometne povezanosti s centrom grada (Tablica 2).

Varijable strana svijeta, zona grada i godina u model su ukljucene kao
dummy varijable. Razlog za njihovo koriStenje je pretpostavka kako postoje
razlike u prosjecnim cijenama s obzirom na stranu svijeta i zonu kojoj nekretnina
pripada (razlike u konstantnom clanu regresije), ali i razlike u brzini promjene
cijena s obzirom na smjer udaljavanja od centra grada (razlike u nagibima
regresijskih modela).

U ekonometrijskoj literaturi se Cesto naglaSava kako pri ukljuéivanju
velikog broja dummy varijabli u model treba izbjeéi zamku dummy varijabli koja
nastupa ukoliko se, uz konstantni ¢lan cjelokupne regresije, u jednadzbu ukljuce
svi modaliteti varijable. Iz tog razloga, ukoliko varijabla ima k£ modaliteta, broj
modaliteta koji je moguée ukljuéiti u jednadzbu je k-1, ako regresijska jednadzba
sadrzi konstantni ¢lan (Bahovec i Erjavec, 2009).

Izostavljeni modalitet tada predstavlja baznu, odnosno referentnu grupu.
U skladu s tim, posebnu paZznju treba posvetiti interpretaciji regresijskih
parametara. Odnosno, u tom slucaju, odsjecak na os cjelokupne regresije
predstavlja bazni modalitet, a parametri uz dummy varijable predstavljaju razlike
svih ostalih modaliteta u odnosu prema baznom modalitetu (Wooldridge, 2013).
Ukoliko analiza pokaze da je parametar uz dummy varijablu signifikantan, to ne
znaéi da je isti zna¢ajan u modelu pri odredenoj razini signifikantnosti, ve¢ da je
za iznos koeficijenta znacajno razliit od koeficijenta baznog modaliteta
(Wooldridge, 2013; str. 244-245).

Model je konstruiran na nacin da konstantni ¢lan regresije 8, predstavlja
nekretnine koje su locirane u Centru, pripadaju strani svijeta sjeverozapad te su
na trziStu ponudene u 2009. godini. Promjena godine i zone kojoj nekretnine
pripadaju rezultira promjenom konstantnog ¢lana regresije, dok promjena strane
svijeta rezultira u promjenama konstantnog c¢lana, ali i nagiba regresijskih
pravaca.

33



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXV. (2016.) BR. 1. (23-44) Sliskovi¢, T, Tica, J.: PROSTORNA ...

Kako je opisano u tablici 1, varijabla strana svijeta ima osam modaliteta.
U polazni model (jednadzba 5) ukljuéeno je sedam modaliteta, dok smjer
sjeverozapad predstavlja bazni modalitet. Razlog za postavljanje sjeverozapada
kao baze jest Cinjenica da se pri inicijalnom testiranju razlika u brzini opadanja
cijena prema razliCitim stranama svijeta pokazao specifi¢nim. Naime, pokazalo se
da trazene cijene padaju s povecanjem udaljenosti u svim smjerovima osim prema
sjeverozapadu, gdje je prostorna elasti¢nost cijena pozitivna, odnosno suprotna
teoretskom predvidanju (Boras, 2012).

Stoga se, na temelju prethodnih istrazivanja, apriori pretpostavlja kako
¢e ostalih sedam strana svijeta imati signifikantno razlicite konstantne ¢lanove
(parametri B, do Sg u jednadzbi 5), ali i signifikantno razli¢ite nagibe regresijskih
pravaca (parametri Sy do [;5) od sjeverozapada, odnosno baznog modaliteta.
Konkretno, za nekretnine locirane na sjeverozapadu, konstantni ¢lan ¢e iznositi
B, dok ¢e postotno smanjenje cijena povezano s povecanjem od jednog kilometra
iznositi ;. Za sve nekretnine locirane na sjeveru, konstantni ¢lan regresije iznosit
ée By + B, dok ¢e promjena cijena biti jednaka fB; + f5." Dakle, nekretnine
locirane na razli€itim stranama svijeta razlikovat ¢e se i prema konstantnim
¢lanovima regresija, ali i prema nagibu krivulje ponudene rente.

Nadalje, pripadnost nekretnina jednoj od definiranih gradskih zona
dovodi do promjena u konstantnom c¢lanu regresije. Varijabla zona ima deset
modaliteta. U model je uklju¢eno devet modaliteta, dok je zona Centar odabrana
za bazni modalitet. Buduéi da je u srediStu pozornosti razlika u cijenama
nekretnina, s obzirom na njihovu lokaciju u odnosu prema centru grada,
pretpostavlja se da ¢e sve dummy varijable koje opisuju zonu biti signifikantno
razli¢ite od zone Centar. Naprimjer, trazene cijene nekretnina lociranih u zoni
Novi Zagreb razlikovat ¢e se od trazenih cijena u zoni Centar za f,3%100%.

Ista logika primjenjuje se na varijablu godina, gdje je kao referentna
kategorija uzeta 2009. godina, kada su se efekti krize ve¢ manifestirali na
stambenom trzistu te se ocekuje kako ¢e model pokazati kako su prosjecne cijene
u prethodne dvije godine bile signifikantno veée u odnosu prema cijenama iz
2009. godine.

Grafikon 2 prikazuje graficki prikaz procijenjenog pravca za nekretnine
u zoni Novi Zagreb u 2009. godini. Nagib pravca je odreden zbrojem nagiba za
kilometarsku udaljenost (bazni modalitet nagiba za stranu svijeta sjeverozapad) i
jug s obzirom da je nagib za jug signifikantno razli¢it od nagiba za sjeverozapad
(baznog modaliteta). Istom logikom i odsjeCak na os je zbroj odsjecka na os
(bazni modalitet, odnosno sjeverozapad) i procijenjenog odsjecka na os za jug
uvecan za dummy varijablu za zonu grada pod nazivom Novi Zagreb. Kako se
radi o 2009. godini, koja je referentna godina, odsjeCak na os nije potrebno
korigirati dummy varijablom za godinu.

¥ Naravno, uz pretpostavku da su procijenjeni parametri signifikantni.
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Grafikon 2. Objasnjenje interpretacije osjeka na os po gradskim zonama

Vazno je takoder istaknuti kako je odsjecak na os procjena vrijednosti
nekretnine na nultom kilometru od centra grada koji prema administrativnoj
podjeli ne spada u Novi Zagreb. U skladu s tim, zelimo li procijeniti prosje¢nu
cijenu na nultom kilometru Novog Zagreba (npr. Bundek), potrebno je uvrstiti
udaljenost granice Novog Zagreba od Centra u jednadzbu procijenjenog pravca.

3.2.2. Nested i non-nested modeli

U ovom istrazivanju usporedivat ¢e se polazni model (jednadzba 5) sa
Sest varijanti njegovih uzih modela. Polazni model oblikovan je u skladu s
pretpostavkama autora te sadrzi sve potencijalno znacajne nezavisne varijable. Za
usporedbu s uzim modelima koristit ¢e se F-test, a primjenjivat ¢e se pristup koji
polazi od najSireg, opcenitog modela prema specificnim oblicima. Prema tom
pristupu, prvo se procjenjuje opéeniti, najsiri model koji se potom reducira na
nacin da se smanjuje broj nezavisnih varijabli te se testira vrijede li doista
ogranicenja u smislu izjednacavanja parametara uz pojedine nezavisne varijable s
nulom (Verbeek, 2000). U tom slucaju, uzi modeli su ugnijezdeni (nested) u $iri
oblik, odnosno predstavljaju njegove posebne oblike. Verbeek (2000) definira
nested modele kao dva modela oblika:

yi=xif +zjy+g (6)

Yi = XiB + & (7
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gdje je drugi, uzi model, ugnijeZden u pocetni te podrazumijeva kako je vektor
varijabli z; suviSan za objasnjavanje zavisne varijable, odnosno kako je y = 0.

Uzi modeli, koji ¢e biti testirani u ovom istrazivanju, pretpostavljaju da
su odredene grupe lokacijskih varijabli izjednadene s nulom (Tablica 3).
Osnovna ideja ovog testa upravo proizlazi iz ¢injenice da je u praksi ustaljeno
aproksimirati udaljenost administrativnim zonama grada. Imaju¢i na umu da
administrativne zone dobrim dijelom i aproksimiraju udaljenost od centra, F-test
¢e nam odgovoriti na pitanje ima li ukljucivanje pokazatelja udaljenosti
signifikantnu eksplanatornu  mo¢ ili njihovi koeficijenti utjecaja nisu
signifikantno razli¢iti od nule. Takoder, ispitat ¢emo imaju li administrativne
zone i kvaliteta prometnica grupno koeficijente signifikantno razlicite od nule.

Tablica 3.
Posebni oblici polaznog modela

Model2| B, = B3 =, = Ps =P =7 =P =0

Model 3| By = P19 = P11 = P12 = P13 = P14 = P15 = 0

Model 4| B, =3 =B4=Bs =Ps =B7=Ps =Po=Pr0=P11 = P12 =P13=Pra=P1s =0

Model 5| B16 = 17 =0

Model 6| B1g = B1g = oo = a1 = Paz = B2z = B2a = P25 = P26 = 0

Model 7| B17 = B3 = P24 =0

3.2.3. F-test

F-test, koriSten u analizi, temelji se na usporedbi koeficijenata
determinacije originalnog modela i njegovog posebnog oblika. S obzirom da
originalni model sadrzZi vise regresora od posebnih oblika modela, ocekivano je
kako ¢ée i koeficijent determinacije (R?) §ireg modela imati veéu vrijednost.
Upravo iz razloga §to R? kao mjera ne kaZnjava uvodenje novih nezavisnih
varijabli u model (kao $to je slu¢aj s korigiranim koeficijentom determinacije ili
nekim od informacijskih kriterija), primjenjuje se F-test kojim se ispituje je li
poveéanje vrijednosti pokazatelja R? statisticki znaCajno. Drugim rije¢ima,
ispituje se je li poveéanje njegove vrijednosti rezultat veéeg broja nezavisnih
varijabli u modelu (koje su potencijalno suvisne), ili je pak rezultat bolje
prilagodenosti modela podacima.

Prema Veerbeku (2000), test veliCina se racuna prema formuli:

® Ukoliko bi bilo koji spomenuti model sadrzavao neku od varijabli koja nije obuhvaéena najsirim
modelom, tada taj model ne bi predstavljao poseban oblik polaznog modela (non-nested) te bi se za
njihovu medusobnu usporedbu primjenjivao PE test MacKinnona, Whitea i Davidsona (1983
premaVerbeek (2000))
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f= (Rf-R®)/J
(1-R%)/(N-K)

gdje R? predstavlja koeficijent determinacije polaznog modela, a R2 koeficijent
determinacije njegovog posebnog oblika. Broj opservacija jednak je N, dok je
broj regresora polaznog modela jednak K, a J predstavlja broj varijabli u vektoru
z; za koje se testira jesu li pripadajuéi parametri signifikantno razli¢iti od nule.

®)

Odluka se donosi usporedivanjem test veliine s tablicnom F-vrijednos$éu
za odredene razine statistiCke znacajnosti. Ukoliko F-test ukaze na odbacivanje
nulte hipoteze, prema kojoj su parametri uz varijable vektora z; jednaki nuli, tada
se moze zakljuciti kako je povecanje koeficijenta determinacije statisticki
signifikantno. Drugim rije¢ima, model koji sadrzi grupu varijabli z; bolje opisuje
podatke te su procijenjeni parametri za doti¢nu grupu varijabli signifikantno
razli¢iti od 0.

4. REZULTATI

Procjena polaznog modela (jednadzba 5) rezultirala je parametrima koji
su u najveéem broju statisticki znaCajni i1 ocekivani prema teoriji i
pretpostavkama autora. Takoder je procijenjeno i Sest posebnih oblika polaznog
modela (Tablica 4). Zavisna varijabla svih modela je prirodni logaritam cijene
kvadratnog metra.

Kod interpretacije rezultata polaznog modela valja ponovno istaknuti
kako se efekt strana svijeta promatra kroz sedam modaliteta doti¢ne varijable, dok
je efekt strane svijeta sjeverozapad obuhvaéen konstantnim ¢lanom regresije f3,.
Svih sedam modaliteta pokazuje statisticki znacajnu razliku u odnosu prema
sjeverozapadu, i to na razini signifikantnosti od 1 %.

Ovim se potvrduje pretpostavka kako je smjer sjeverozapad odabran za
referentnu kategoriju zbog svoje razli¢itosti od ostalih smjerova. Na svim preostalim
stranama svijeta odsjecak na os (cijena na nultom kilometru) je veci, sto je vidljivo iz
statisticki signifikantnih i1 pozitivnih parametara uz varijable strana svijeta koje
odrazavaju razlike u konstantnom ¢lanu (8, do fSg). Tako najveca razlika u odsjecku
na os postoji kod nekretnina lociranih na strani svijeta sjever, gdje su traZene cijene
kvadratnog metra u prosjeku veée za 50 % u odnosu prema baznom modalitetu,
odnosno odsjecak na os u smjeru sjeverozapada. Najmanja razlika je procijenjena za
nekretnine locirane na istoku i zapadu, gdje je vidljivo kako je odsjecak na os
signifikantno ve¢i od onih na sjeverozapadu za 35 %.
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Efekt udaljenosti od centra grada pozitivan je za bazni modalitet,
odnosno smjer sjeverozapad (f;), no efekti udaljavanja u preostalih sedam
smjerova signifikantno su razliiti od referentne kategorije. Procjena daje
oc¢ekivano negativne parametre te pokazuje kako trazene cijene kvadratnog metra
stanovanja najbrze opadaju ukoliko se od centra grada udaljavamo prema sjeveru
i jugoistoku, gdje svaki dodatni kilometar u prosjeku smanjuje cijenu za 6 %
(0,02 za bazni modalitet plus -0,08 za sjever ili jugoistok). Cijene s povecanjem
udaljenosti u prosjeku najsporije opadaju ukoliko se radi o udaljavanju u smjeru
istoka, i to u iznosu od 3 % za svaki dodatni kilometar.

Efekt automobilske infrastrukture je takoder u skladu s intuicijom, pa ¢e
losija infrastruktura, odnosno povecanje prosjene brzine prometovanja autom
biti povezano sa smanjenjem trazenih cijena. S druge strane, procjena pokazuje
kako je efekt kvalitete pjeSacke infrastrukture na traZene cijene pozitivan i
zanemarivo malen, ali i statisti¢ki neznacajan.

Procijenjeni parametri uz devet gradskih zona ukazuju na prosje¢no nize
trazene cijene u vecini zona u odnosu prema zoni Centar. Prosjecne cijene za
zone Jugozapad i Sjever nisu signifikantno razli¢ite od cijena u zoni Centar, dok u
preostalih sedam zona postoji statisticki znacajna razlika. Najveca negativna
razlika u cijenama postoji kod nekretnina koje se nalaze u zoni Dubrava (15 % u
prosjeku), dok su cijene u zoni Donji Grad prosjecno nize za 6 % u usporedbi s
Centrom.

Zanimljiv rezultat vezan je uz veli¢inu stambenog prostora. lako je
uvrijezeno misljenje kako veci stanovi imaju nize cijene kvadratnog metra,
analiza pokazuje kako veli¢ina ima zanemarivo mali, ali statisti¢ki signifikantan
pozitivni utjecaj na promjenu trazenih cijena. Procijenjeni parametri uz varijablu
godine ukazuju na ¢injenicu kako su trazene cijene nekretnina tijekom 2007. i
2008. godine u prosjeku bile statisticki znacajno vise u odnosu prema 2009.
godini (u iznosu od 6 %), Sto jasno oslikava prelijevanje efekata krize na
stambeno trziSte te usporavanje aktivnosti nakon cjenovnog vrhunca koji je sektor
stanogradnje iskusio tijekom 2008. godine.

Nakon procjene polaznog modela, procijenjeno je Sest varijanti
posebnog modela (Tablica 4) te je svaki od njih usporeden s pocetnim modelom
kako bi se utvrdilo jesu li odredene varijable u polaznom modelu suvisne za
objasnjavanje razlika u traZzenim cijenama, odnosno je li neki od uzih modela
bolje prilagoden stvarnim podacima (Tablica 5).

Usporedbom prilagodenosti originalnog i posebnih modela F-testom
dolazi se do zaklju¢ka kako su gotovo sve varijable uklju¢ene u polazni model
znacajne i potrebne za objasnjavanje razlika u trazenim cijenama. Blago bolju
prilagodenost modela stvarnim podacima u odnosu prema polaznom modelu
pokazuje model 7 u kojem su samo izbacene varijable koje prema t statistici nisu
bile znacajne u pocetnom modelu. Na osnovu toga se zakljucuje kako su tri
varijable koje su se u polaznom modelu pokazale statisticki nesignifikantnima te
nesignifikantno razli¢itima od referentne kategorije zapravo suvisne. Njihovim
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iskljuéivanjem iz modela postiZze se bolja prilagodenost podacima i statistiCka
znacajnost procjene svih parametara u modelu. Predznaci povezanosti ostaju
identi¢ni, a vrijednost procijenjenih parametara u modelu 7 gotovo
nepromijenjena u odnosu prema polaznom modelu.

Tablica 5.
Rezultati F-testa
Posebni Empirijska | Kriti¢na
oblik vrijednost | vrijednost
polaznog Ho F-statistike | F-statistike Rezultat
modela ® (ax=0,05)
Model 2 Bo=P3=Bs=Ps=Bs =P =Pg =0 21,61 2,01 H,
Model 3 Bo=Pio=P11 =P =P =Pra=P15=0 8,52 2,01 H,
Br=PBs=Ps=PBs=Ps=P7=Ps=Po =
Model 4 13,67 1,67 H
Bro=P11 =P =P1z=P1a=ps=0 !
Model 5 Bie =B17=0 24,27 3,00 H,
Model 6 Big = Bro = P20 = Pa1 = Baz = Paz = Pas = 16,22 1,88 H,
Bas = P26 =0
Model 7 Bi7 = Boy = Brs =0 0,93 2,6 H,

Izvor: izracun autora.

Time se potvrduje kako su prosjecne trazene cijene stanovanja na sedam
strana svijeta signifikantno vec¢e u odnosu prema sjeverozapadu, te kako za svaku
od njih vrijedi signifikantno negativan efekt povecanja udaljenosti od centra
grada. Efekt loSije automobilske infrastrukture na traZene cijene je negativan.
Efekt zona je signifikantan u smislu znacajno nizih cijena u svim gradskim
zonama u usporedbi sa zonom Centar. VeliCina stana pokazuje zanemarivo malu,
ali signifikantnu povezanost s trazenim cijenama dok efekt godina, kao i u
polaznom modelu, ukazuje na signifikantno viSe prosje¢ne traZzene cijene
nekretnina ponudenih u ranijim godinama.

5. ZAKLJUCAK

U ovome radu je na primjeru Grada Zagreba procijenjen hedonicki
ekonometrijski model u kojem su po prvi put koristene varijable udaljenosti s
varijablama lokacije. Rezultati testa pokazali su kako su obje grupacije varijable
signifikantne u objasnjavanju razlika u traZzenim cijenama stanova u Zagrebu.

Cinjenica kako je efekt udaljenosti na traZene cijene stanova
signifikantno razli¢it od nule, ¢ak i u modelu u kojem su uraCunati efekti
administrativnih  barijera ima snazne implikacije na postoje¢u praksu
izraCunavanja i procjenjivanja cijena na temelju prosjeka kvartova ili cetvrti.

Iz rezultata je razvidno kako je udaljenost, odnosno troSak dnevnih
migracija, vazna stavka u obja$njavanju cijena stanova. Povrh toga, clasti¢nost
cijene na troSak dnevnih migracija je osjetljiva na smjer kretanja od centra grada,
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tako da se udaljenost razli¢ito penalizira u razli¢itim smjerovima kretanja. U
sedam od promatranih osam zemljopisnih strana svijeta, udaljenost je imala
negativan efekt na kretanje trazenih cijena stanova, a u smjeru sjeverozapada je
efekt udaljenosti bio pozitivan, ali i znatno manje signifikantan.

Signifikantnima su se pokazale i varijable prosjecne brzine prometovanja
automobilom, veli¢ine stana i vremena. Prosjecna brzina putovanja automobilom
od nekretnine do centra grada se pokazala signifikantnom i negativnom u skladu s
teoretskim ocekivanjima. Sporije prometovanje (viSe minuta po kilometru)
implicira i manju cijenu nekretnina.

Velicina stana je takoder rezultirala efektom koji je donekle suprotan
uvrijezenim stavovima na trziStu stanova. Naime, efekt veli¢ine stanova na
prosje¢nu traZzenu cijenu kvadratnog metra stana je pozitivan, signifikantno
razli¢it od nule, ali i zanemarivo malen. Ovakav rezultat je predznakom i
signifikantno$¢u suprotan od nefega S$to bi moglo nazvati standardnim
iskustvenim rezultatom ili uvrijeZenim stavom dionika na trziStu. U ovome
trenutku je teSko kazati radi li se o statistickoj anomaliji ili posljedici ispravnog
modeliranja, ali u svakom slucaju s obzirom na broj opservacija, signifikantnost
varijabli 1 ¢injenicu da se u praksi uzorak ne korigira za udaljenost, mozemo
ustvrditi da rezultate treba uzeti u obzir i na njih obratiti paznju i u istrazivanjima
koje ¢e slijediti.

Kada govorimo o nedostacima istrazivanja, viSe je nego ocito kako
spomenute varijable objasnjavaju manje od polovice devijacija u traZenim
cijenama stanova i kako postoji potreba za modelom koji ¢e to vise objasniti. U
tom kontekstu, kao $to su pokazala i druga istrazivanja, bilo bi jako interesantno u
analizu ukljuciti varijable starosti nekretnina, kata na kojem se nalazi nekretnina,
katnosti objekta u kojem se nalazi nekretnina, vrste grijanja/hladenja, energetskog
certifikata, broja kupaonica i slicno, a koje su se u dosadasnjim studijama
pokazale signifikantnima u objasnjavanju cijena. Nazalost, s obzirom na prirodu
baze podataka koju smo koristili, u ovome istrazivanju spomenute varijable s
izuzetkom kata za neke nekretnine, nisu bile dostupne.

U kontekstu implikacija ovoga istrazivanja, vise je nego ocigledno kako
rezultati ovoga istrazivanja ukazuju na Cinjenicu kako je potrebno unaprijediti
dosadasnju praksu raCunanja prosjeka s ekonometrijskim pristupom u procjeni
vrijednosti nekretnina, neovisno o tome radilo se o poreznoj osnovici ili
kolateralu financijske institucije. Ustaljena praksa raCunanja prosjeka po
kvartovima ili po godinama jednostavno nudi jednodimenzijalnu analizu stanja
na trzi$tu i permanentno analiti¢are i donositelje odluka uskracuje za vazan dio
informacije, nudeci im konstantno parcijalno korisne informacije izvadene iz
zajednickog konteksta, koji se moze ekonometrijski procijeniti.
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Sazetak

Emocije su jedan od bitnih motivatora ponasanja potrosaca, zato je njihovo
pobudivanje u procesu komunikacije od iznimne vaznosti za uspjesnost poslovnog
subjekta. Oglasi, kao komunikacijske platforme, moraju posjedovati odredene
karakteristike kako bi pobudili odredene emocije kod potrosaca. Medutim, pobudivanje
odredenog osjecaja ovisi i o kategoriji proizvoda. Ovaj rad upozorava na potrebu
uvazavanja kategorija proizvoda i imanentnih karakteristika oglasa tih kategorija
proizvoda s ciljem izazivanja pozeljnih emocija u potroSacima. Promatraju se
kategorije mlijecnih proizvoda i modne odjece, koje, iako spadaju u potrosna dobra,
pokazuju znacajne razlike u nacinu na koji odredene karakteristike njihovih oglasa
izazivaju razlicite emocije i/ili razlicit intenzitet emocija bilo da se radi o pozitivnim,
toplim ili negativnim emocijama. Istrazivanje se temelji na Edell i Burkeovoj (1987)
skali osjecaja, a za istrazivanje karakteristika oglasa koristena su istrazivanja Janssensa
i De Pelsmackera (2005) te Olney, Holbrook i Batre (1991). Primjena dobivenih
spoznaja u formiranju oglasnih strategija moze utjecati na njihovu ucinkovitost, Sto je,
uz ostale implikacije, bitan doprinos rada. Takoder, u radu su istaknute i preporuke za
marketinske prakticare kako bi komunikacijske poruke mogle biti ucinkovitije.

Kljucne rijeci: emocije, vrste emocija, oglaSavanje, karakteristike oglasa, strategije
oglasavanja
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1. UvOD

Oko vaznosti emocija u marketingu i oglasavanju ne postoje prijepori:
emocije su integralni dio procesa odlucivanja i ponaSanja potros$aca, neovisno o
tome generiraju li se postkupovno ili su rezultat izloZenosti potrosaca
komunikacijskoj poruci kao stimulansu prethodno ¢inu kupnje. U svjetlu ove
posljednje perspektive Batra i Ray (1986) dokazali su da emocije imaju izravni
ucinak na stav prema oglasu koji nadalje utje¢e na stav o marki temeljem kojeg se
stvara namjera kupnje. Vaznost ove hijerarhije ogleda se u Cinjenici da su
kognitivne kategorije poput stavova i namjera stavljene u neposredni ili posredni
zavisni odnos prema emocijama, §to do tada nije bilo prevladavajuée stajaliste.
Edell i Burke (1987, Burke i Edell, 1989) dodaju u teorijski okvir objasnjavanja
povezanosti emocija i namjere kupnje jednu kognitivnu i emocijama zavisnu
kategoriju — uvjerenja o marki, koja takoder utjece na formiranje samoga stava o
marki. Stav o marki je, dakle, uvjetovan stavovima prema oglasu kojim se marka
promovira te uvjerenjima o marki, pri ¢emu su obje mislene kategorije u
znacajnoj mjeri zavisne o emocijama.

Ucinkovitost oglasavanja se, sve do ovih spoznaja, pretezito
razumijevala u terminima kognitivnih procesa, no Edell i Burke (1987; Burke i
Edell 1989) izmjestaju teziste tog razumijevanja u podrucje afektivnosti: utjecaj
emocija oCituje se na formiranje stavova o marki, kako u slucaju oglasa s
emocionalnim, tako i u sluc¢aju oglasa s informativnim karakteristikama, odnosno
sadrzajima. Drugim rije¢ima, osim kognitivnog odgovora, poruka upucena
potrosacima moze izazvati i afektivni odgovor koji se odnosi na osjecaje stvorene
podrazajem sadrzaja same poruke (Grbac i Loncari¢, 2010). Bagozzi, Gopinath i
Nyer (1999) tome u prilog govore o 'mislenim' oglasima koji isticu ¢injenice,
informacije i1 korisnost proizvoda, za razliku od ‘osjecajnih’' oglasa koji
naglaSavaju emotivno iskustvo posjedovanja ili koriStenja proizvoda. Isti autori
zakljucuju da emocije, izmedu ostalog, utjecu na obradu informacija o proizvodu,
iniciraju postavljanje ciljeva kod potroSaca i poti¢u ga na ostvarenje tih ciljeva.
Pojavom neuroznanstvenog pristupa u prouéavanju emocija ova se generalna
stajaliSta potvrduju i produbljuju prvenstveno zahvaljujuéi radu i istrazivanju
Damasia iz 1994. godine. Prema Poels i Dewitte (2006) Damasijev doprinos
ogleda se u generalnoj koncepciji koja zauvijek demantira prisutnost emocija kao
beskorisnih nusprodukata racionalnog promisljanja i ponaSanja te ih sustinski
pretpostavlja kognitivnim 1 bihevioralnim procesima. Time je emocijama
predodredeno mjesto u marketinskoj znanosti te su se daljnja istrazivanja gradila
upravo na tim temeljima. To niposto ne znaci da su kognitivni procesi odbaceni
kao manje vrijedni: znanstvena istrazivanja demontirala su njihovu autonomiju,
no ne i njihov znacaj. U oblikovanju stava o oglasu (a posredno i o marki)
sudjeluju percipirane karakteristike oglasa u interakciji s emocijama, odnosno
kognitivni i emotivni proces u medudjelovanju (Edell i Burke, 1987).

Ovo zasigurno implicira niz pitanja s ciljem spoznavanja funkcioniranja
procesa oglasavanja od kojih se isticu dva neposredno vezana uz svrhu ovog rada:
prvo, na koji su nacin povezane karakteristike oglasa i emocije (misleni i
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Cuvstveni aspekt) i, drugo, kako odrediti strategiju oglasavanja s ciljem
pobudivanja motivirajuéih emocija i stavova potrosaca? Kako bi se dao
zadovoljavajuéi odgovor na oba pitanja, analizu je potrebno prosiriti dimenzijom
proizvoda (ili kategorije proizvoda), §to sugerira studija o ulozi humora kao
oglasne karakteristike na ucinkovitost oglasavanja (Spotts, Weinberger i Parsons,
1997). Autori istiCu da je humor, ili bilo koja druga karakteristika oglasa, dio
izvedbe oglasavanja i utjeCe na njegov ucinak, koji, medutim, varira ovisno o
kategoriji proizvoda. U skladu s tim, u fokusu ovog rada, uz emocije, nalaze se
karakteristike kategorije proizvoda te karakteristike njegovog oglasa Ccija
interakcija utjece na stav o oglasavanju (Golden i Johnson, 1983), kao §to to Cine
i same emocije. Cilj je ove studije objasniti specificnosti medudjelovanja tri
kljuéne dimenzije u procesu oglasavanja — karakteristika oglasa, emocija
izazvanih oglasom i kategorije proizvoda, a kao predmet istrazivanja uzeta su dva
televizijska oglasa i to za mlijec¢ni proizvod te modnu odjecu. Oglasi, kao $to ¢e
kasnije biti istaknuto, pokazuju odredene sli¢nosti, ali i razlike u sadrzaju
izvedbe.

Rad je podijeljen u vise cjelina. Nakon uvoda slijedi pregled dosadasnjih
istrazivanja te se postavljaju hipoteze. Nakon toga se objasnjava metodologija
istrazivanja te su prikazani rezultati istrazivanja i ispitane postavljene hipoteze.
Na kraju je dan =zaklju€ak istrazivanja s naglaskom na menadzerskim
implikacijama, ograni¢enjima i preporukama za buduca istrazivanja.

2. PREGLED DOSADASNJIH ISTRAZIVANJA 1
POSTAVLJANJE HIPOTEZA

Da bi se proces oglasavanja znacajnije i cjelovitije shvatio, daljnje
studije obuhvacale su nove konstrukte i dimenzije ili reanimirale ve¢ postojece,
sagledavaju¢i oglasima izazvane emocije kroz razlicite obrade. Tako se emocije
promatraju u odnosu prema trajanju izlozenosti oglasu (Olney, Holbrook i Batra,
1991), na pamtljivost oglasa (Ambler i Burne, 1999), na dosljednost potrosackih
preferencija (Lee, Amir i Ariely, 2009) u odnosu prema prisutnosti emocija u
oglasu. Rezultati pokazuju da emocije pozitivno djeluju na sve promatrane
kategorije te ih poti¢u. Tako, prisutnost emotivnog sadrzaja poti¢e duzu
izlozenost oglasu kao §to se i oglasi visoke emotivnosti bolje pamte i bolje
prepoznaju u odnosu prema oglasima s visokom razinom kognitivnog sadrzaja.
Takoder, emocije pridonose dosljednosti potro$ackih preferencija, odnosno
naklonost prema proizvodu koji pobuduje snaznije emotivne reakcije u manjoj je
mjeri podlozna promjenama.

Prema istrazivanjima (Ruiz i Sicilia, 2004) osobe izloZene oglasima koji
se podudaraju sa stilom obrade apela u oglasima u terminima kognitivnosti i
afektivnosti bolje reagiraju na oglase istih performansi. Ucinak oglasa na
izazivanje emocija ovisi o demografskim obiljezjima, ponajprije dobnoj skupini
(Mai i Schoeller, 2009), ali i raspoloZenju potrosaca (De Pelsmacker, Geuens i
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Anckaert, 2002). No, ukoliko se formiranje stavova prema oglasavanju promatra
kao emocionalna reakcija, moze se razlikovati i utjecaj spola na reakciju
potrosaca (Kursan Milakovi¢ i Mihi¢, 2015). Sve ove studije upucuju na
uvazavanje emocija potrosaca u oglasivackoj praksi, StoviSe, na potrebu njihova
stimuliranja u cilju u¢inkovitosti oglasavanja.

S druge strane, u hrvatskom okruzenju povezanost razliCitih vrsta
emocija i karakteristika oglasa nije dostatno istrazeno podrucje. Naime, naglasak
se stavlja na razli¢ite utjecaje demografskih i osobnih Cinitelja na formiranje
stavova prema oglasavanju (Kursan Milakovi¢ i Mihi¢, 2015), vaznost
povezanosti neverbalne i verbalne komunikacije u oglasavanju (Plese i Dlacic,
2015) te se utvrduje da se komunikacijske poruke u Hrvatskoj usredotouju na
koristenje emocionalnih apela i pruzanje velike koli¢ine informacija u njima
(Zubcevic 1 Luxton, 2011). Usporeduje se i Hrvatska u odnosu prema drugim
drzavama gdje se naglasak stavlja na nuznost uvazavanja kulturnih razlika
prilikom formiranja oglasivackih poruka radi razli¢itth emocionalnih reakcija i
razli¢itog formiranja stavova potaknutih komunikacijskim porukama (Orth,
Koenig 1 Firbasova, 2007). Takoder, utvrduje se da razli¢iti elementi
komunikacijske poruke utjecu na stavove prema marki i namjeru kupnje (Busljeta
Banks i De Pelsmacker, 2014) koje se gledaju kao racionalne reakcije potroSaca.
Spomenuti autori takoder dodaju da je pri tome potrebno uvazavati razlicite
karakteristike usluge kao $to su ukljucenost, tip usluge te osobne karakteristike
¢iji se utjecaj razli¢ito manifestira ovisno o kulturnom okruzenju. Spomenuto
upozorava na nedostatno istrazeno podru¢je emocija u oglasavanju te potrebu da
se istrazi utjecaj razli¢itih elemenata komunikacijskih poruka na formiranje i
pobudivanje razli¢itih vrsta emocija.

2.1. Vrste emocija

Prevladavaju¢a podjela na pozitivne i negativnhe emocije Siroko je
zastupljena u znanstvenoj i strucnoj literaturi. Apstraktnost tih dvaju generalnih
kategorija autorima daje prostora da ih objaSnjavaju u razliitim setovima
subkategorija i specifiénih emocija. Ipak, jedan dio autora (Holbrook i Batra,
1987; Grimm 2005) prihvaca PAD paradigmu za klasifikaciju koja implicira
emocije vezane za zadovoljstvo (eng. Pleasure), uzbudenost (eng. Arousal) i
dominaciju (eng. Domination). Posljednja dimenzija (dominacija) nije prihvac¢ena
u svim studijama (Olney, Holbrook i Batra, 1991; Holbrook i Gardner, 1993) kao
relevantna stoga je iz pojedinih razmatranja bila eliminirana.

Proucavanje emocija u marketingu govori u prilog vece zastupljenosti
podjele na pozitivne i negativne emotivne reakcije (Laros i Steenkamp, 2005).
Takva distinkcija nije dostatna za ozbiljnije analize ponasanja potroSaca, stoga je
razvoj te paradigme vezan za prepoznavanje i grupiranje razlicitih vrsta emocija u
jedan ili drugi klaster. Nedvojbeno znacajan doprinos kategorizaciji emocija dali
su Edell i Burke (1987) formiraju¢i skalu za mjerenje emocija. Autori su
identificirali tri glavne dimenzije — negativne (eng. negative), tople (eng. warm) i
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pobudujuée/pozitivne (eng. upbeat), pri ¢emu posljednje dvije Cine pozitivne
emocije. U ove su bazne kategorije rasporedili niz od 65 specificnih emocija u
skladu s tim koja ih od kategorija najbolje opisuje. Uz to, Edell i Burke (1987)
depolariziraju pozitivne i negativnhe emocije smatraju¢i da se one mogu
istovremeno pojaviti u odredenom oglasu i utjecati na njegovu ucinkovitost.
Drugim rije¢ima, oglasima izazvani ugodni ili neugodni osjecaji uvjetuju
prihvacanje ili odbijanje oglasne poruke od strane potrosaca (Grbac i Loncari¢,
2010). Nadalje, u cilju shvacanja i detaljnijeg proucavanja emocija autori po¢inju
raS¢lanjivati pozitivne i negativne emocije kako bi $to bolje mogli razumjeti
reakcije potrosaca. Tako Laros i Steenkamp (2005) daju novi hijerarhijski model
emocija potrosaca, koji unutar pozitivnih emocija raspoznaje dvije subkategorije
(zadovoljstvo i sre¢a) te Cetiri unutar negativnih (ljutnja, strah, tuga i stid). Iako se
33 specificne emocije podredene ovim subkategorijama razlikuju u odnosu prema
Edell-Burkeovu listu, generalne dimenzije (pozitivne i negativne emocije) ostale
su iste.

2.2, Karakteristike oglasa

Na prihvacéenost samoga oglasa kao i na pozornost od strane potroSaca
koju odredeni oglas pridobije utjece vise Cinitelja. Tako, De Pelsmacker, Geuens i
Anckaert (2002) izdvajaju tri faktora koji utjeCu na pozornost i dekodiranje
oglasnih stimulansa: karakteristike samog oglasa (1), osobne (2) te situacijske (3)
karakteristike. Stoga, obrada komunikacijske poruke ovisi o sadrzaju i formatu
samog oglasa, karakteristikama primatelja i1 situaciji u kojoj se potrosac
(primatelj) u trenutku izloZenosti poruci nalazi, kao i o mediju putem kojeg je
poruka lansirana. U fokusu ovog istrazivanja, kao $to je ranije istaknuto, nalaze se
karakteristike oglasa, stoga ¢e se daljnja rasprava usmjeriti samo na tu dimenziju.

Dva su osnovna tipa apela koji se mogu pojaviti u oglasima —
emocionalni i racionalni (informativni) (Janssens i De Pelsmacker, 2005).
Emocionalni oglasi izazivaju ili pojacavaju emotivne reakcije, dok informativni
oglasi isticu koristi i objektivne performanse samog proizvoda. Ova tipizacija, u
manje ili viSe doradenim oblicima, pronalazi se kod nekolicine autora. Tako se,
ovisno o kategoriji emocija koju evociraju, razlikuju pozitivni i negativni
emotivni oglasi s jedne strane te informativni oglasi s druge strane (Dens i De
Pelsmacker, 2010) odnosno emocionalni oglas, informativni oglas te emocionalni
i informativni oglas (Ruiz i Sicilia, 2004). De Pelsmacker, Geuens i Anckaert
(2002) u svojem su eksperimentu tipizirali oglase na tople, duhovite i racionalne,
Sto predstavlja derivat prethodnih kategorizacija posto se u emotivne apele
najcesce ubrajaju humor, eroti¢nost, toplina i glazba (Janssens i De Pelsmacker,
2005). Za razliku od toga, racionalni apeli prema istim autorima obuhvacaju
karakteristike i svojstva proizvoda, konkretne podatke o proizvodu, cijenu,
dijelove i nacin koriStenja. Razlikuju se, dakle, emocionalni i neemocionalni apeli
u oglasima (Geuens, De Pelsmacker i Faseur, 2011) odnosno utilitarni i
vrijednosno-izrazajni apeli komunikacijske poruke (Choi et al., 2012). Stoga,
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moze se zakljuciti da oglasi, ovisno o svojoj poruci odnosno apelu, mogu biti oni
koji pretezito poti¢u emotivne reakcije, odnosno oni oglasi koji su informativni i
u prevladavajucoj mjeri poticu racionalne reakcije.

Vaznost karakteristika oglasa prema Janssens i De Pelsmacker (2005)
ogleda se u razli¢itim karakteristikama i tipovima oglasa koje vode do razlicitih
reakcija na oglas. UCcinkovitost oglasa, izmedu ostalog, ovisi o tipu i
karakteristikama oglasa. U svojem hijerarhijskom modelu ucinkovitosti
oglasavanja Olney, Holbrook i Batra (1991) dolaze do znacajnih spoznaja o ulozi
sadrzaja oglasa: prvo, sadrzaj oglasa (osjecaji, ¢injenice i originalnost) utjecu na
pojavu cuvstvenih reakcija; drugo, sadrzaj oglasa i emocije njime uzrokovane
znac¢ajno objasnjavaju stavove o oglasu i treée, sadrzaj oglasa je izravno vezan za
trajanje izlozenosti pojedinom oglasu u slucajevima kada potrosa¢ to kontrolira
(primjerice, promjenom programa na televiziji ili radiju).

Uvazavajuci prirodu svojstava, oglasa Janssens i De Pelsmacker (2005)
stvaraju tri karakteristina razreda: emocionalni, informativni i formalni, kojima
pokrivaju dozivljajni raspon oglasnog sadrzaja. Osjecajni i osjetilni oglasni apeli
obuhvacaju, primjerice, duhovnost, seks, udobnost i Zelju za hranom, a racionalni
oglasni apeli obuhvacaju, primjerice, dizajn, cijenu, garanciju i rjeSavanje
problema, dok formalni sadrzaj objasnjava format izvedbe i tehnicke

poziv na kontakt i drugo.

Temeljem spomenutog, u ovom radu su identificirana i preuzeta
odredena svojstva oglasa koja su mjerena u istrazivanju. Njih sacinjavaju:
emocionalnost, humor i eroti¢nost kao emotivne karakteristike, velik udio
informacija o proizvodu i brojnost argumenata kao informativne karakteristike te
kreativnost i velika zabavna vrijednost kao formalna karakteristika oglasa. U
istrazivanju je dodatno ispitana originalnost kao karakteristika koju su Olney,
Holbrook i Batra (1991) posebno izdvojili u svojoj interpretaciji komponenata
oglasnog sadrzaja. Radi razumijevanja ovih karakteristika od strane ispitanika
pristupilo se minimalnoj terminoloskoj prilagodbi probranih svojstava oglasa.

2.3. Kategorije proizvoda

Odabir svojstava oglasa u relaciji emotivnog, informativnog i formalnog
aspekta sam po sebi nije dostatan za oblikovanje oglasne strategije, poSto na
njezinu udinkovitost utjeCe jo§ jedan ¢imbenik — tip proizvoda (Janssens i De
Pelsmacker, 2005; Geuens, De Pelsmacker i Faseur, 2011). Choi et al. (2012)
pokazuju da je temeljni cilj stvaranja uvjerljivog oglasa podudarnost izmedu
oglasnog apela i tipa proizvoda. Utilitarni apeli koriste se u vecoj mjeri za
utilitarne (racionalne) proizvode, a vrijednosno-izrazajni apeli koriste se vise za
emotivne proizvode.

Povezujuci spoznaje o emocionalnim i racionalnim oglasnim apelima,
zakljuCuje se da se i tipologija proizvoda temelji na razlici emocionalnog i
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racionalnog. Doista, Lee, Amir i Ariely (2009) u perspektivi dinamike utjecaja
emotivnih reakcija potrosaca na pojedine kategorije proizvoda razlikuju 'funkcionalna ili
korisna' i 'uzbudujuca' dobra. Overby i Lee (2006) te Rossiter i Bellman (2012) govore o
hedonistic¢kim i utilitarnim proizvodima, $to ih objasnjava u svjetlu motivacije.

FCB (Foot, Cone and Belding) matrica (Vaughn, 1986) prosiruje misaono-
osjecajnu relaciju uvodenjem ukljucenosti potro$aca. UkljuCenost moze biti niska ili
visoka, a ogleda se u tezini donoSenja odluke, stupnju razmisljanja o proizvodu i
percipiranom riziku kupnje (Rossiter, Percy i Donovan, 1991). Matrica, dakle, grupira
Cetiri klastera proizvoda — proizvodi o kojima se razmiSlja s visokom ili niskom
ukljucenoscu i proizvodi koji izazivaju osjecaje takoder s visokim ili niskim stupnjem
ukljucenosti potrosaca. Model predvida da potro$ac¢i kupuju racionalne proizvode jer su
motivirani utilitarnim svojstvima oglasa, odnosno emotivne proizvode jer su podraZeni
istovjetnom vrstom emocija (Choi et al., 2012).

Ratchford (1987) je u definirane kvadrante rasporedio 60 kategorija proizvoda
pa tako, primjerice, Zivotno osiguranje potice visoku ukljuéenost i nisku razinu emocija,
insekticid je u klasteru niske ukljucenosti i niske razine osjecaja, pizza i sapun u grupi su
visokih emocija i niske ukljucenosti, a parfem implicira visoku ukljucenost kupca i
visoku emotivnu vaznost.

U ve¢ spomenutoj studiji o utjecaju humora na ucinkovitost oglasavanja
Spotts, Weinberger i Parsons (1997) koriste PCM (Product color matrix) kao
konceptualni okvir koji sluzi izoStravanju razliCitosti izmedu grupa proizvoda
relevantnih za razvoj oglasavanja. Blisko FCB, PCM matrica dijeli proizvode na
funkcionalne i vrijednosno-izrazajne te one s visokom i niskom razinom rizika. Svaki
tako dobiven kontingent autori su 'obojili' drukéijom bojom te ih imenovali: (1) Bijela
dobra — veliki alati (funkcionalnost, visoki rizik), (2) Crvena dobra — velike igracke
(izrazajnost, visoki rizik), (3) Plava dobra — mali alati (funkcionalnost, niski rizik) i (4)
Zuta dobra — male igracke (izrazajnost, niski rizik). Analiza rezultata njihovog
istrazivanja pokazala je da je humor ucinkovit kod bijelih i Zutih dobara, a da kod
crvenih i plavih stvara ¢ak i negativan efekt. Pored toga, uoceno je da uz razlicite
kategorije proizvoda treba koristiti i1 razlicite vrste humora, Sto stavlja naglasak na
uvazavanje proizvoda kada je u pitanju sadrzaj oglasa i emocija koju on izaziva.

2.4. Hipoteze istraZivanja

Prosla istrazivanja upucuju da razliCite karakteristike oglasa mogu generirati
razliCite utjecaje na namjeru kupnje ovisno o tome o kojim se proizvodima radi.
Uvazavajuci spoznaje tih istrazivanja (Geuens, De Pelsmacker i Faseur, 2011, Rossiter,
Percy i Donovan, 1991, Choi et al., 2012) postaje evidentno da proizvode nije moguce
jednoznacno i bez dvojbe kategorizirati u odredeni klaster, ve¢ je potrebno uvazavati
kontekst proizvoda za pojedine grupe potrosaca. U stimulansima koji su odabrani za ovo
istrazivanje oglas za mlije¢ni namaz marke Dukatela pripada u grupu proizvoda nizeg
rizika (niska cijena), no kategorizacija ovog proizvoda kao funkcionalnog je upitna.
Naime, PCM sugerira za ve¢inu prehrambenih proizvoda (osim desertnih) da pripadaju
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u male alate. Vodeéi se istrazivanjem Geuens, De Pelsmacker i Faseur (2011)
zakljuCuje se, da bi se poput jogurta i maslaca, mlijecni namaz marke Duktela mogao
izuzeti iz kategorizacije, poSto za jedne potrosace predstavlja utilitarno, a za druge
hedonisti¢ko dobro.

Sli¢no, kod drugog stimulansa ove studije — oglasa za garderobu marke H&M
postavlja se pitanje njegove kategorizacije. Naime, modna odje¢a svrstava se u
kategoriju visoke ukljucenosti kako sugeriraju Rossiter, Percy i Donovan (1991), ali,
uzimajuéi u obzir pristupacnost cijena ove marke, ipak postoji mogucénost da potrosaci
iskuSavaju nizu razinu ukljucenosti. Ovaj problem oko razli¢itog poimanja ukljucenosti
uocili su i istaknuli Geuens, De Pelsmacker i Tuan Pham (2014) navode¢i kako
automobil, tradicionalno tretiran kao proizvod visoke ukljucenosti, za odredene kupce
ne mora biti vazan. S druge strane mlijeko kao proizvod niske ukljucenosti za neke
potrosace moze biti vrlo bitno.

Zakljucuje se da se postoje¢im klasifikacijama ne mogu objasniti svi proizvodi
te je razlozno razmotriti bi li se za konkretne vrste proizvoda mogli identificirati oglasni
apeli s jedne strane i emocije koje oni provociraju s druge strane, a sve u cilju postizanja
visoko ucinkovite promocije.

Temeljem iznesenog postavljaju se sljedece hipoteze:

HI. Razlikuju se karakteristike oglasa koje ovisno o vrsti proizvoda utje¢u na
pojavu razli¢itih vrsta emocija.

Hla. Razlikuju se karakteristike oglasa kod mlijenih proizvoda i modne
odjece koje utjecu na pojavu pobudujuéih/pozitivnih emocija.

H1b. Razlikuju se karakteristike oglasa kod mlije¢nih proizvoda i modne
odjece koje utjecu na pojavu negativnih emocija.

Hlc. Razlikuju se karakteristike oglasa kod mlije¢nih proizvoda i modne
odjece koje utjecu na pojavu toplih emocija.

Razumijevanju ovih relacija prethode i1 pridonose zakljucci izvedeni iz
dosadasnjih istrazivanja, odnosno da emocije izazvane oglasom utjeCu na evaluaciju
marke. Taj ucinak vrijedi za sve kategorije proizvoda, a vise je izrazen kod
hedonisti¢kih nego kod utilitarnih proizvoda (Geuens, De Pelsmecker i Tuan Pham,
2014).

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA
3.1.  Prikupljanje podataka i obiljeZja uzorka

Istrazivanje je provedeno tijekom lipnja 2013. godine. Za istrazivanje se
koristio prigodni uzorak i ispitano je ukupno 560 ispitanika. Koristila se
kombinacija istrazivanja na terenu i online istrazivanja kako bi se dobio uzorak
koji pokriva sve dobne skupine ispitanika. Od spomenutih 560 ispitanika 61,43%
je prikupljeno anketnim upitnikom u papirnatome obliku, a 38,57% anketnih
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upitnika prikupljeno je preko online upitnika. Ustanovljeno je da su od ukupno
560 prikupljenih anketnih upitnika bila vazeéa 504 anketna upitnika koja su
koristena u daljnjoj analizi. ObiljeZja uzorka prikazana su u Tablici 1.

Tablica 1.
Obiljezja uzorka
Obiljezje Postotak odgovora
Spol Muski 31,5%
Zenski 68,5%
Dob 17 ili manje godina 23,6 %

18 —24 godine 62,5 %
25— 29 godina 6,4 %
30 — 39 godina 3,8 %
40 — 49 godina 2,2 %
50 — 59 godina 0,8 %
60 ili viSe godina 0,8 %

Obrazovanje osnovna Skola 25,20 %

srednja Skola 32,9 %

preddiplomski studij 33,5 %

diplomski studij 18,1 %
poslijediplomski doktorski studij 0,20%

Status ucenik 27,0 %
student 57,9 %
kucanica 0,4 %
nezaposlen 2,6 %
zaposlen 11,3%
umirovljenik 0,8 %

Mjesecni prihodi kucanstva do 3000,00 kn 17,5 %

izmedu 3001,00 i 5000,00 kn 21,4 %
izmedu 5001,00 i 10000,00 kn 40,7 %
vise od 10000,00 kn 20,4 %

Izvor: istraZivanje autora.

Iz spomenutog proizlazi da je prosjecni ispitanik ovoga istrazivanja bila
zena od 18 — 24 godina, koja ima zavrSen preddiplomski studij, te je studentica s
prosjecnim mjesecnim kucéanskim prihodima od 5.001,00 — 10.000 kuna.
Ispitivale su se i navike ispitanika vezane uz gledanje televizijskog programa i
koliko pozornosti obracaju oglasima putem razli¢itih medija na ljestvici od 1
(nimalo intenzivno) do 5 (jako intenzivno). Takoder, ispitivali su se i razlozi
ispitanika uz pra¢enje oglasa na televiziji na ljestvici od 1 (uopce nije razlog) do 5
(u potpunosti odgovara razlogu pra¢enja). Spomenuto je prikazano u Tablici 2.
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Tablica 2.

Karakteristike ispitanika vezane uz televizijski program i oglase

RN Prosjecna ocjena i
Obiljezje standardna devijacija
Obracanje paznje na oglase na pojedinim medijima
Oglasi na TV-u Jf =2,76; SD=1,25
Oglasi preko radija x =1,87; SD=0,98
Oglasi u tisku X =2,26; SD=1,08
Oglasi na Internetu X =2.64: SD=1.29
Ostalo (plakati i sl.) % =2.6: SD=1.18
Razlozi pracenja oglasa na televiziji
Kako b@ d01_1io/la qdluku 0 kup_nji % =1,91; SD=1,05
Kako bi se informirao/la o proizvodu % =2 44: SD=1.1
Kako bi bio/la u toku sa najnovijim informacijama o jf =2,44,8D=1,17
proizvodu X =2,55;, SD=1,30
Kako bi mogao/la sudjelovati u drustvu u razgovoru o X =1,71; SD=1,00
;)glaSL{[w . X =2,66; SD=1,28

z znatizelje s
Iz zadovoljstva praenja oglasa jf =1,56; SD=0,95
Da bi se zabavio/la x =1,72; SD=1,11

Izvor: istraZivanje autora.

Prosjecan ispitanik gleda 0-2 sata dnevno televizijski program (73,8%
ispitanika) te najviSe intenzivno obra¢a pozornost na televizijske oglase (X
=2,76), s time da je to ipak relativno niska ocjena paZnje koja se poklanja
oglasima. Najvise se televizijski oglasi gledaju iz znatizelje (X =2,66) te kako bi
se bilo u toku s najnovijim informacijama o proizvodu (X =2,55).

3.2.  Instrument istraZivanja

Kako bi se pratile emocije ispitanika, prikazana su dva televizijska oglasa.
Prvi televizijski oglas veZe se uz kategoriju prehrambenih mlije¢nih proizvoda te je
odabran mlije¢ni namaz marke Dukatela (Val Produkcija, 2011). Vise je razloga
odabira ovoga televizijskog oglasa: 1) Prikazuje sretnu obitelj koja koristi mlije¢ni
namaz marke Dukatela. Pretpostavka je da ¢e ovaj emocionalno topli i blago
humoristi¢ni televizijski oglas izazvati pozitivne emocije kod ispitanika; 2) Poslovni
subjekt Dukat je vodece trgovacko drustvo u mljekarskoj industriji i medu pet
najboljih trgovackih drustava u proizvodnji hrane u Hrvatskoj (Rasi¢ Bakari¢, 2014);
3) Marka mlije¢nog namaza Dukatela spada u potrosna dobra kod kojih znacaj
emocija za odluku o kupovini raste; 4) Prisutno je manje financijsko izdvajanje, Cesto
koristenje i moguénost supstituiranja mlije¢nog namaza marke Dukatela; 5) Mlije¢ni
namaz Dukatela nije sezonski proizvod, nego se moze konzumirati cijelu godinu.
Pretpostavlja se da cjelogodi$nja ponuda neée utjecati na rezultate istrazivanja, koje bi
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se mogle dogoditi kada bi npr. poslovni subjekt Dukat nudio mlije¢ni namaz marke
Dukatela sa specificnim sastojcima, koji su dostupni samo u odredenom godi$njem
dobu te kada bi se iz toga razloga specifi¢ni mlije¢ni namaz marke Dukatela mogao
samo tada prodavati.

Drugi televizijski oglas veze se uz kategoriju odjevnih proizvoda odnosno
modne odjece te je odabran oglas za garderobu marke H&M (David Beckham
Official Youtube channel, 2013). Vise je razloga odabira ovoga televizijskog oglasa:
1) Humoristican je i ima akcijski i seksepilni sadrzaj te se htjelo ispitati emocije i
reakcije ispitanika na televizijski oglas s ovakvom kombinacijom karakteristika; 2)
Marka H&M jedna je od vodecih globalnih marki u tekstilnoj industriji te je prema
Interbrand rangu za 2013 pozicionirana kao 21. marka na globalnom nivou
(Interbrand, 2013); 3) Garderoba marke H&M spada u potrosna dobra kod kojih
znacaj emocija za odluku o kupovini raste; 4) Prisutno je manje financijsko izdvajanje
u odnosu prema konkurenciji, ¢esto mijenjanje modnih trendova i mogucnost
supstituiranja garderobe marke H&M-a; 5) Poslovni subjekt H&M nudi garderobu za
sva Cetiri godiSnja doba. Pretpostavlja se da prisutnost cjelogodiSnje ponude nece
utjecati na rezultate istrazivanja, do ¢ijeg utjecaja bi moglo do¢i kada bi npr. poslovni
subjekt H&M nudio samo ljetnu garderobu, a istrazivanje se provodilo u zimskom
razdoblju.

Empirijsko istrazivanje koristilo se prethodnim istrazivanjima, i to kod
ispitivanja stavova vezanih uz oglase koriStene su kategorije Janssensa i De
Pelsmackera (2005) vezane uz emocionalni, informativni i formalni aspekt oglasa, te
je dodatno koriStena i originalnost kao karakteristika koju su Olney, Holbrook i Batra
(1991) odredili kao vaznu kategoriju oglasa. Ispitanici su nakon izloZenosti oglasima
ocjenjivali 1 prisutnost karakteristika svakog pojedinog oglasa u rasponu od 1 (nimalo
prisutno) do 5 (u potpunosti prisutno).

Prilikom ispitivanja intenzivnosti osjecaja nakon prikazanih televizijskih
oglasa oslonac je Edell i Burkeova skala osjecaja (1987), posto je ista razvijena
temeljem zapazanja osjecaja ispitanika koji su bili izloZeni televizijskim oglasima te je
koristena 1 ispitana u mnogim minulim istrazivanjima (Phillips i Baumgartner, 1998
prema Laros i Steenkamp, 2005; Agarwal i Malhotra, 2005; Honea i Dahl, 2005).
Radi bolje preglednosti, konkretnosti i fokusiranosti istrazivanja, odluceno je
reducirati set od 65 emocija koje se izvorno nalaze u Edell i Burkeovoj skali, na na¢in
da je svaki od dvaju oglasa prikazan petero razliCitih osoba, stru¢njaka iz polja
marketinga i promocije, koji su potom izvrsili selekciju onih emocija za koje smatraju
da bi se mogle ¢ak i u manjoj mjeri pojaviti kod potrosaca izlozenog oglasu. Finalnu
listu emocija oblikovale su one pojedinacne emocije iz Edell i Burkeove skale ¢ija je
podudarnost odabira medu struénjacima bila vise od 85% za oba promatrana oglasa,
odnosno 11 pobudujucih/pozitivnih, 8 toplih i 14 negativnih emocija. Ispitanici su
ocjenjivali intenzitet svojih osjecaja nakon svakog prikazanog televizijskog oglasa
ocjenama od 1 (nimalo intenzivno) do 5 (jako intenzivno).

U analizi rezultata istrazivanja koristio se statisticki program SPSS te metode
multivarijantne analize.
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4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

4.1. Procjena pouzdanosti i valjanosti mjernih ljestvica

S ciljem provjere pouzdanosti koristenih mjernih ljestvica za mjerenje
emocija te odvajanje emocija na tople, pobudujuce/pozitivne i negativne provela
se eksplorativna faktorska analiza (EFA). Provedena je EFA kako bi se ispitalo
jesu li se odabrane emocije odvojile u tri faktora identificirana u prethodnim
istrazivanjima jer se broj emocija smanjio u odnosu prema originalno koriStenoj
ljestvici iz Edell i Burke (1987). KoriStena je metoda glavnih osi (eng. Princpial
axis factoring) uz oblimin rotaciju te Kaiser normalizaciju. Spomenute metode su
se koristile prema sugestiji Fielda (2009) zbog korelacije izmedu ispitivanih
faktora identificirane u prethodnim istrazivanjima. Kako su ispitivane emocije za
dva oglasa EFA se provela kako na emocijama koje su ispitanici ocjenjivali
vezano uz oglas za mlijecni proizvod, tako i na emocijama koje su ispitanici
ocjenjivali uz oglas za modnu odjecu.

Nakon provedene faktorske analize identificirano je tri faktora. Prema
Hair, Black, Babin i Andreson (2010) u provedenoj faktorskoj analizi Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) mjera primjerenosti uzorkovanja je primjerena (0,933 za
mlije¢ni proizvod te 0,945 za modnu odjecu) tj. iznad prihvatljivog kriterija od
0,7 te je Bartlettov test sferi¢nosti statisticki znac¢ajan. Spomenuto pokazuje da je
moguce nastaviti analizu koristenjem identificirana tri faktora. U analizi su se sva
faktorska opterecenja manja od 0,3 zanemarila (Field, 2009) te su se pojedine
tvrdnje koje su se ucitale na vise faktora izlucile iz daljnje analize. U skladu s tim,
izlucile su se tvrdnje nezainteresirano te zivahno koje su se ucitavale na vise
faktora kako u provedenoj EFA za mlije¢ni proizvod tako i u EFA za modnu
odjecu. Iako su se neke tvrdnje ucitale na viSe faktora odlucilo se ih zadrzati jer
dodatno objasnjavaju pojedine emocije te uéitavanja na drugi faktor nisu visa od
ucitanja na originali faktor kako sugerira prethodna literatura. Identificirana tri
faktora za mlije¢ni proizvod objasnjavaju 61,46%, te za modnu odjecu 68,8%
varijance rezultata.

Takoder i analiza pouzdanosti identificiranih faktora te izracun Cronbach
alpha koeficijenta pouzdanosti pokazuje da su vrijednosti pojedinih faktora iznad
0,7 kako sugerira Nunnally (1967) pri ¢emu je najniza vrijednost 0,884.
Spomenuto upuéuje na primjerenu razinu unutraSnje pouzdanosti mjernog
instrumenta. Rezultati provedenih analiza prikazani su u Tablici 3.
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Tablica 3.

Faktorska analiza i analiza pouzdanosti za identificirane emocije

Faktori
Pobudujuce/ POZ]thl’le Negativne emocije Tople emocije
Tvrdnje — omocye - =

Mlijeéni Modna Mlijeéni Modna Mlijeéni | Modna

proizvod odjeca proizvod odjeca proizvod odjeca
Ponosno 0,711 0,497
Veselo 0,784 0,781
Zabavljeno 0,815 0,795
Zainteresirano 0,777 0,838
Optimisti¢no 0,666 0,828
Sretno 0,697 0,890
Raspolozeno 0,712 0,852
Odusevljeno 0,863 0,860
Uzbudeno 0,889 0,914
Iznenadeno 0,664 0,769
Radosno 0,679 0,840
Ljutito 0,631 0,853
TuZno 0,712 0,913
Usamljeno 0,631 0,754
Zabrinuto 0,720 0,875
Osjecam krivnju 0,751 0,867
Prestraseno 0,762 0,864
Osje¢am gadenje 0,708 0,675
Razdrazeno 0,580 0,724
Neizvjesno 0,688 0,564
Postideno 0,742 0,818
Skepti¢no 0,573 0,641
Uvrijedeno 0,790 0,876
Nervozno 0,676 0,850
Raznjezeno 0,514 0,410
Smireno 0,751 0,765
Zadovoljno 0,321 0,434 0,605 0,506
Dirnuto 0,368 0,391 0,439
Bezbrizno 0,680 0,733
Opusteno 0,878 0,758
Ugodno 0,413 0,736 0,559
Cronbach alpha 0,951 0,959 0,916 0,946 0,898 0,884
Prosje¢na ocjena 2,348 3,112 1,261 1,189 2,489 2,521

Izvor: istraZivanje autora.

Nakon provedene faktorske analize formirani su faktori koji su nazvani:
pobudujuce/pozitivne, negativne i tople emocije. Spomenuti faktori koristili su se
u daljnjoj analizi i provjeri postavljenih hipoteza.
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4.2.  Ispitivanje hipoteza

Kako bi se ispitale postavljene hipoteze, napravljene su i viSestruke
regresijske analize. Kao zavisne varijable koriStene su pobudujuce/pozitivne,
negativne i tople emocije, dok su kao nezavisne varijable koriStene razlicite
karakteristike oglasa koje su ispitanici zamijetili. Kod oglasa za mlijecni proizvod
postotak objasnjene varijance rezultata (korigirani R2) je za pobudujuce/pozitivne
emocije 46,8%, za negativne emocije 14,5% te za tople emocije je 29,6%. Kod
oglasa za modnu odjeéu postotak objasnjene varijance rezultata (korigirani R2) je
za pobudujuce/pozitivne emocije 55,1%, za negativne emocije 6% te za tople
emocije je 35,6%. Rezultati multivarijantne regresijske analize za oglas za
mlije¢ni proizvod prikazani su u Tablici 4, a za modnu odjecu u Tablici 5.

Analiza regresijskih reziduala pokazala je normalnu raspodjelu. Faktor
inflacije varijance (FIV) i tolerancija imaju prihvatljive vrijednosti. Kod analize
oglasa za mlijecni proizvod najniza vrijednost tolerancije je 0,306, najveca
vrijednost FIV-a je 3,266, a prosjecan FIV 2,065. Kod analize oglasa za modnu
odjecu najniza vrijednost tolerancije je 0,237, najveca vrijednost FIV-a je 4,226, a
prosjecan FIV 2,459. Spomenute vrijednosti su u granicama prihvatljivosti kako
Filed (2009) sugerira. Prema Fieldu razlog za zabrinutost u pouzdanost rezultata
je tolerancija ispod 0,2 te ako je FIV vrijednost iznad 10, a prosjecan FIV
znacéajno veci od 1.

Durbin-Watson test za sve modele oglasa za mlije¢ni proizvod ima
prihvatljive vrijednosti (Field, 2009) za sve tri kategorije emocija. Za
pobudujuée/pozitivne emocije Durbin-Watson vrijednost iznosi 1,937, za
negativne emocije iznosi 2,034, za tople emocije 1,896. Takoder, za oglas uz
modnu odje¢u Durbin-Watson test za sve modele oglasa za modnu odjecu ima
prihvatljive vrijednosti za sve tri kategorije emocija. Za pobudujuce/pozitivne
emocije Durbin-Watson vrijednost iznosi 1,718, za negativne emocije iznosi
1,856, za tople emocije 1,853. Stoga, moze se zakljuciti da reziduali nisu
korelirani.
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Analiza rezultata multivarijantne regresijske analize za oba oglasa
pokazuje da najveéi utjecaj na razvijanje pobudujuéih/pozitivnih emocija nakon
pregledanog oglasa imaju velika zabavna vrijednost ($=0,201), humor ($=0,185) i
originalnost ($=0,180) za mlije¢ni proizvod, te seksepil (p=0,264), velika zabavna
vrijednost ($=0,176) i emocionalnost (f=0,163) za modnu odjecu.

Analiza rezultata multivarijantne regresijske analize za oba oglasa
pokazuje da najveci utjecaj na razvijanje negativnih emocija nakon pregledanog
oglasa imaju seksipil (f=0,334), kreativnost (f=-0,153) i velik sadrzaj informacija
o proizvodu (B=0,153) za mlijecni proizvod, te emocionalnost ($=0,204) za
modnu odjec¢u. Kako analizirane karakteristike oglasa zapravo objaSnjavaju
relativno mali postotak varijance rezultata kod negativnih emocija, moguée je da
na pojavu negativnih emocija utjeCu i druge neistrazene karakteristike oglasa.

Analiza rezultata multivarijantne regresijske analize za oba oglasa
pokazuje da najveéi utjecaj na razvijanje toplih emocija nakon pregledanog
oglasa imaju emocionalnost (f=0,265), originalnost (=0,137) i velika zabavna
vrijednost ($=0,134) za mlijecni proizvod, te emocionalnost (f=0,249), seksepil
(B=0,147) i humor (p=0,143) za modnu odjecu.

Usporedujemo 1i karakteristike oglasa koje najvise utjeCu na pojavu
emocija, mozemo zakljuciti da u primjeru mlije¢nih proizvoda originalnost moze
djelovati na izazivanje pobudujucih/pozitivnih i toplih emocija, pri ¢emu je njezin
utjecaj nekoliko ja¢i kod pobudujucih/pozitivnih ($=0,180) nego kod toplih
emocija (f=0,137). Ali, potrebno je skrenuti paznju da pored originalnosti djeluju
i druge karakteristike oglasa kao $to su velika zabavna vrijednost (=0,201 za
pobudujuée/pozitivne, p=0,134 za tople emocije) i emocionalnost (p=0,131 za
pobudujuée/pozitivne, f=0,265 za tople emocije).

Gledamo li karakteristike oglasa koje najvise utjeu na pojavu emocija u
primjeru modne odjece, moze se uociti da emocionalnost oglasa utjece na sve
proucavane emocije. Pri Cemu najve¢i utjecaj na razvoj emocija ima
emocionalnost kod razvijanja toplih emocija ($=0,249), zatim kod razvijanja
negativnih emocija ($=0,204) te u najmanjoj mjeri emocionalnost utjeCe na
pojavu pobudujuéih/pozitivnih emocija (f=0,163). Prisutnost seksepila u oglasu
za modnu odjecu utjeCe na pojavu pobudujucih/pozitivnih (=0,264) i toplih
emocija (f=0,147).

Na temelju prethodne analize mozZe se =zakljuCiti da razlicite
karakteristike oglasa u ovisnosti o kategoriji proizvoda, ako se radi o mlije¢nim
proizvodima ili modnoj odje¢i, razli¢ito djeluyju na  pobudivanje
pobudujuéih/pozitivnih, negativnih i toplih emocija. Kako Edell i Burke (1987)
navode i pobudujuée/pozitivne i tople emocije spadaju u kategoriju pozitivnih
emocija, stoga ni ne ¢udi da neke karakteristike oglasa pobuduju obje emocije, ali
ne istim intenzitetom. Stoga, moze se zakljuciti da se H1 prihvaca i glasi da se
»razlikuju karakteristike oglasa kod mlijecnih proizvoda i modne odje¢e koje
utjeCu na pojavu razliCitih vrsta emocija (pobudujucih/pozitivnih, negativnih i
toplih)“.

63



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXV. (2016.) BR. 1. (47-72) Dlaci¢, J., Ribari¢, 1., Barna, M.: POBUDIVANIJE...

5. ZAKLJUCAK

Rad pridonosi prepoznavanju uloge razlicitih karakteristika oglasa u
pobudivanju razli¢itih emocija u primjerima mlije¢nih proizvoda i modne odjece.
Ovisno o vrsti proizvoda, za pojedine karakteristike oglasa je zamije¢eno da u
vecoj mjeri potiCu stvaranje odredene vrste emocija. Tako se poticanje
pobudujuéih/pozitivnih, toplih i negativnih emocija mora voditi ¢injenicom da
elementi komunikacijske poruke mogu razli¢itim intenzitetom pridonijeti
zeljenom emocionalnom stanju kod potro$aca. Spomenuto je u skladu s drugim
istrazivanjima (Janssens i De Pelsmacker, 2005, Dens i De Pelsmacker, 2010,
Geuens, De Pelsmacker, Tuan Pham, 2014) koja isticu da reakcija na
komunikacijsku poruku ovisi i o ukljucenosti potrosaca odnosno o kategoriji
proizvoda. S druge strane, ukoliko se Zeli potaknuti odredeno emocionalno stanje
potrosaca potrebno je koristiti odredenu kombinaciju elemenata komunikacijske
poruke kako bi se to stanje i postiglo. Naime, spomenuto je u skladu s pros§lim
istrazivanjima gdje se istiCe nuznost kombinacije pojedinih elemenata
komunikacijske poruke kako bi se postigla bolja reakcija potrosaca (Ruiz i Sicila,
2004, Janssens i De Pelsmacker, 2005), odnosno istrazivanjima (Orth, Koenig,
Fibrasova, 2007) gdje se istiCe nuznost uvazavanja kulturnog okruzenja kao
elementa koji utjeCe na reakcije potrosaca.

Rad daje 1 nekoliko preporuka za marketing menadzere. Prvo, ukoliko se
zeli doprijeti do potroSaca oglasi bi trebali pobuditi emocionalnost potrosaca te im
nuditi veliku zabavnu vrijednost. Emocionalnost u oglasima poti¢e pojavu
pozitivnih emocija. Ukoliko se radi o prehrambenoj industriji, koriStenje
emocionalnih rjeSenja u samome oglasu pozitivno djeluje kako na tople, tako i na
pobudujuce/pozitivne emocije. U primjeru modne odjeée utjecaj emocionalnosti
je zamijecen i kod negativnih emocija. Stoga, pozeljno je da marketing menadzeri
u prehrambenoj industriji istaknu emocionalnost u kreiranju komunikacijske
poruke kako bi potakli razvoj pozitivnih emocija u potroSac¢ima te ih time privukli
i ostvarili povezanost s njima. Spomenuto je u skladu s rezultatima istrazivanja
Choi et al. (2012) gdje emocije prevladavaju u oglasima koji se vezu uz
prehrambene proizvode. S druge strane, isticanje seksepila kod mlijecnih
proizvoda izrazito pove¢ava negativne emocije te se stoga ne savjetuje njegovo
koristenje u komunikacijskoj poruci. Kod modne odjece seksepil djeluje poticajno
na pozitivne emocije pri ¢emu veéi utjecaj ima na pobudujuce/pozitivne emocije.
Stoga, kod koriStenja emocionalnih komponenti komunikacijske poruke treba biti
oprezan. lako u nacelu ne utjeCu na pojavu negativnih emocija, koriStenje
seksepila u primjeru modne odjeée u znacajnoj mjeri djeluje kontra produktivno.
Naglasak na emocionalnost moze u najveéoj mjeri potaknuti pozitivnhe emocije,
zbog toga se savjetuje, ukoliko se u komunikacijskoj poruci Zele potaknuti
pozitivne emocije, da marketing menadzeri isticu emocionalnost. Ipak, potrebno
je uzeti u obzir i rezultate Ruiz i Sicilia (2004) koji isticu da dolazi do jace
reakcije potrosaca na komunikacijske apele, bilo emocionalne bilo informativne,
ukoliko su isti uskladeni s njihovim stilom razmisljanja. Zbog toga, poslovni
subjekti moraju dobro poznavati svoju ciljnu skupinu u svojstvu prepoznavanja
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nacina procesuiranja informacija kako bi u skladu s tim istaknuli element emocija
ili informacija u oglasnim porukama.

Drugo, kod formalnih karakteristika komunikacijske poruke kao S$to je
kreativnost i velika zabavna vrijednost vaznost koristenja u oglasu ovisi o kategoriji
proizvoda. Tako u primjeru modne odjece kreativnost nema utjecaja na pojavu
nijedne vrste proucavanih emocija, dok u primjeru mlijecnih proizvoda djeluje na
pobudujuce/pozitivne i negativne emocije pri cemu kreativnost smanjuje negativne
emocije. Zbog toga, koriStenje kreativnosti u oglasu kod mlije¢nih proizvoda je
pozeljno jer povecava pobudujuce/negativne emocije, a anulira eventualnu pojavu
negativnih emocija. Velika zabavna vrijednost komunikacijske poruke djeluje
pozitivno na pobudujuée/pozitivne i tople emocije bilo u primjeru mlije¢nih
proizvoda, bilo modne odjece. Marketing menadzeri stavljanjem naglaska na veliku
zabavnu vrijednost 1 kreativnost u primjeru mlijenih proizvoda djeluju na ciljno
trziSte, pri éemu nije nuzno da je taj oglas i kreativan pogotovo kod modne odjece.

Trece, oglasi koji koriste elemente humora djeluju na razvoj pozitivnih
emocija kod potrosaca. Upotreba humora u oglasima je pozeljna pogotovo kod modne
odjece jer isticanje toga elementa pozitivno djeluje na razvoj pozitivnih, odnosno
pobudujuéih/pozitivnih i toplih emocija. Dok je u primjeru mlijecnih proizvoda
element humora izrazen samo pri poticanju pobudujucih/pozitivnih, ali ne i toplih
emocija. Zbog toga, marketing menadzeri koriste¢i humor u svojim komunikacijskim
porukama, slicno kao i kod emocionalnosti, poti€u razvoj pozitivnih emocija u
potrosacima te time ostvaruju bolju povezanost s njima. Sli¢no isti¢u Janssens i De
Pelsmacker (2005) gdje isticu da kreativnost i emocionalnost pridonose pozitivnoj
reakciji na oglas, ali dodavanje odredene doze informacija dovodi do jos jace reakcije
potrosaca na oglas.

Cetvrto, oglasi koji sadrzavaju veliku koli¢inu informacija o proizvodu
pozitivno djeluju u primjeru mlijecnih proizvoda na razvoj pozitivnih i negativnih
emocija, dok u primjeru modne odjece utje¢u samo na pozitivne emocije, pri cemu je
prisutnost informacija o proizvodu relativno slabo povezana s pojavom odredene vrste
emocija. S druge strane, nije potrebno u komunikacijskoj poruci isticati konkretne
¢injenice o proizvodu jer spomenuto ne utjee na pojavu emocija. Zbog toga,
informacijske elemente u komunikacijskoj poruci nije potrebno previse isticati, barem
kada se radi o mlije¢nim proizvodima i modnoj odje¢i. Spomenuto je u skladu s
rezultatima Ruiz i Sicilia (2004) koji sugeriraju da nedostatak vizualne atraktivnosti u
oglasima, odnosno naglasak na informativnost u samom oglasu, ne dovodi do
pozitivne reakcije potrosaca. Originalnost u komunikacijskoj poruci je vazna u
primjerima mlijecnih proizvoda kako bi se potakle pozitivne emocije, dok u
primjerima modne odje¢e nema veliki utjecaj na pojavu emocija kod ciljne publike.
Zbog toga, nije potrebno izradivati posebno originalne komunikacijske poruke vezano
uz oglase modne odjece.

Peto, razlikovanjem razlicitih vrsta emocija na koje djeluju oglasi na
potrosace moguce je osmisliti komunikacijsku poruku koja bi potaknula povezanost
potrosaca s proizvodom, odnosno markom proizvoda. Potrebno je pritom biti svjestan
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da, ovisno o kategoriji proizvoda, mlijecni ili modna odjeca, razli¢iti elementi
komunikacijske poruke ne pobuduju iste emocije ili isti intenzitet emocija kod
potrosaca. Poznavanjem te razlike moguce je suptilnije i1 prilagodenije kreirati
komunikacijsku poruku te tako ostvariti povezanost s potro§a¢ima. Pritom treba imati
na umu da usredotocenost na pobudujuce/pozitivne emocije treba biti umjerena jer
poticanje nagle i impulzivne potrosnje, iako potice razvoj hedonistickog zadovoljstva
kupljenim, dugoro¢no ipak razvija emocionalni konflikt kod kupca (Jelenc, Dlaci¢ i
Anci¢, 2013).

Sesto, razvijanjem Zeljenoga emocionalnoga stanja u potrosa¢ima moguée je
stvoriti povezanost potrosaca s proizvodom, pri cemu se treba voditi ¢injenicom da
oglasavanje utjeCe pozitivno na svidanje i Zelju za odredenom markom proizvoda
(Marincel i First Komen, 2015). Stoga, poticanje pozitivnih, kroz
pobudujuce/pozitivne i tople emocije, ili umanjivanje pojave negativnih emocija,
povezano je sa svidanjem i zeljom za odredenim proizvodom.

Ovisno o vrsti istrazivanja rad ima i svojih ograniCenja. IstraZivanje je
provedeno samo na jednom proizvodu iz svake kategorije proizvoda. Nadalje,
moguce je da su ispitanici bili ve¢ ranije izloZeni utjecaju oglasa te da su prethodne
emocije potaknute prikazanim oglasima utjecale na odgovore ispitanika. Takoder,
istrazivanjem su obuhvacene tri vrste emocija, pobudujuée/pozitivne, negativne i tople
emocije te je moguce da pojedine karakteristike oglasa djeluju jo§ i na neke druge
emocije koje nisu ispitivane. Kako nisu razmatrane osobne karakteristike ispitanika i
preferencija odredene marke proizvoda, moguce je da je neistrazivanje spomenutog
utjecalo na rezultate istrazivanja. Zbog toga se u buduéim istrazivanjima savjetuje
obuhvacanje i osobnih i situacijskih karakteristika.

Da bi se prevladala identificirana ogranienja, savjetuje se ponavljanje
istrazivanja na viSe razliCitih proizvoda iz kategorije mlijecnih prehrambenih
proizvoda i modne odjee kako bi se zakljucci mogli generalizirati za cijelu
kategoriju. Moguce je da u drugim kategorijama proizvoda, kao $to je npr. obuca,
video i audio oprema ili automobili, drugi elementi oglasa djeluju na poticanje
pozitivnih emocija. zato se savjetuje provodenje istrazivanja na drugim kategorijama
proizvoda koji spadaju u kategoriju proizvoda brze potrosnje ili hedonistiCkih
proizvoda, kako bi se stekli novi uvidi o tome koji elementi oglasa utjeCu na pojavu
pozitivnih i1 negativnih emocija u drugim kategorijama proizvoda. Takoder,
ukljucenost potrosaca u odabir proizvoda je individualna, odnosno ovisi o kategoriji
proizvoda. Zbog toga, nije moguce generalizirati pojavu odredenih emocija ovisno o
grupama proizvoda, ve¢ se mora uzeti u obzir kontekst odabira i koristenja odredene
kategorije proizvoda. Spomenuto usmjerava buduéa istraZivanja u razmatranje
specifiénog konteksta upotrebe proizvoda i ukljuenosti potroSac¢a u sam odabir ili
kupnju proizvoda, odnosno kategorije proizvoda. Usluge su specificna kategorija i
moguce je da su pozitivne i negativne emocije pod utjecajem drugih elemenata
oglasa. S tim u vezi buduca bi istrazivanja trebala obuhvatiti i1 usluge, kao $to su
bankarske ili usluge osiguranja, kako bi se doslo do novih uvida.
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AROUSING CONSUMER EMOTIONS: THE IMPACT OF
THE PRODUCT CATEGORY

Abstract

Emotions are one of the key consumer behaviour motivators. Conequently,
arousing emotions in the communication process significantly contributes to
successful business performance. Advertisements, as a communication platform,
need to possess certain characteristics in order to be able to arouse consumers’
emotions. However, arousing emotions does not only depend on ad
characteristics, but on the product category too. This paper points out that the
product category and immanent ad characteristics have to be considered in order
to arouse desirable emotions among consumers. Two of non-durable goods
categories - milk products and fashion clothes were explored. Results point out
that the ad characteristic of specific product category provokes different types or
intensity of emotions, regardless of whether it's positive, negative or warm
emotion. Field research is based on Edell and Bruke (1987) emotion’s scale, and
for ad characteristics Janssens and De Pelsmackera (2005) as well as Olney,
Holbrook and Batra (1991) insights were used. Implementation of these research
results in creating advertisement strategy should improve its efficiency, which is,
among other implications, an important contribution of the subject research.
Also, the paper outlines recommendations for marketing practitioners in order to
help them generate more effective communication messages.

Key words: emotions, emotion types, advertising, ad characteristics, advertising
strategies
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SaZetak

Poduzetnicka klima predstavija kompleksan fenomen koji je rezultat kontinuirane
interakcije vanjskog i unutarnjeg okruzenja poduzeca, a sastoji se od pet
temeljnih  odrednica: menadzerska potpora poduzetnickim aktivnostima,
autonomija menadzmenta u smislu iniciranja i provodenja poduzetnickih
aktivnosti, dostupnost vremena za razvoj inovacija, optimalan sustav
materijalnog i nematerijalnog nagradivanja te organizacijska ogranicenja.
Poduzetnicku klimu moguce je procijeniti uz pomo¢ Alata za dijagnosticiranje
poduzetnicke klime (CEAI) koji strateskom menadzmentu omogucuje stjecanje
kvalitetnog wvida o razini poduzetnickog okruzenja na temelju kojeg moze
kreirati buduce smjernice razvoja poslovanja. Primjenom metode poslovnog
slucaja, svrha ovog rada je analizirati poduzetnicku klimu u farmaceutskom
poduzecu PharmaSwiss d.o.o. Zagreb. U radu je, uz pregled literature,
predstavijena primjena alata za dijagnosticiranje razine poduzetnicke klime, s
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time da je diskusija obogacena primjerima koji su identificirani kroz dubinske
intervjue sa zaposlenicima poduzeca.

Kljucne rijeci: poduzetnicka klima, korporativno poduzetnistvo, farmaceutska
industrija, Hrvatska

1. UvOD

Pitanje koje privlaci paznju ekonomista i menadzera je razumijevanje
razloga zbog kojih su pojedina poduzeca profitabilnija od drugih. Iz perspektive
industrijske organizacije, na ovo pitanje pokusalo se odgovoriti usporedbom
veli¢ine poduze¢a ili industrijske koncentracije s uspjeSno$éu, medutim,
empirijski rezultati ne pruzaju snaznu potporu ovoj tvrdnji (Conner, 1991). Porter
(1979), kao jedan od najutjecajnijih znanstvenika u podrucju menadzmenta,
predlozio je da profitabilnost pojedine industrije predstavlja rezultat interakcije
pet sila'. Ipak, nailazimo na poduzeéa unutar iste industrije, s veoma sli¢nim
interakcijama spomenutih sila, pri ¢emu su jedna profitabilnija od drugih.
Ekonomisti su utvrdili da se profitabilnost unutar industrije razlikuje tri do pet
puta vise nego profitabilnost izmedu industrija (Roos, 2005), te razliciti
znanstvenici (npr. Bhide, 2000; Barney, 1991) kao odgovor za ovaj nerazmjer u
profitabilnosti isti¢u resursno utemeljenu teoriju poduze¢a’. Prema toj teoriji,
poduzeca ostvaruju odrzivu konkurentsku prednost i u skladu s tim profite,
temeljem resursa koja su drugim poduzecima teSka za imitirati (Conner, 1991), a
jedan od najtezih resursa za imitaciju je klima unutar poduzec¢a (Morris, Kuratko i
Covin, 2011). Uspjesne korporacije kao §to su Apple, 3M, Procter & Gamble i
Google u potrazi za kontinuiranim inovacijama stavljaju izniman znacaj na
odrzavanje inovativne klime unutar poduzeca (Kuratko, Hornsby i Covin, 2014),
pri ¢emu je vidljivo da stvaranje poduzetni¢ke klime predstavlja osnovu poticanja
poduzetnickih aktivnosti suvremenih poduzec¢a (Hornsby i sur., 2009).

Korporativno  poduzetniStvo u svojoj srzi predstavlja izazov
tradicionalnim, birokratskim poduzec¢ima glede proaktivnosti, inovativnosti i
sklonosti riziku. Barringer i Bluedom (1999) poduzetnicki nastrojena poduzeca
okarakterizirali su kao ona koja su inovativna, proaktivna i spremna na rizik, $to
su osobine koje veéina autora spominju u kontekstu korporativnog poduzetnistva.
Nasuprot tome, konzervativno-tradicionalna poduzeéa izbjegavaju rizike, manje

! Porterovih pet sila predstavlja alat za analizu industrijskog konteksta u kojem se odvija odredeni
posao. Smatra se da je kroz Porterovih pet sila moguce napraviti procjenu konkurentske snage
subjekta u industriji, koja bi prema Porteru trebala biti interakcija sljede¢ih pet sila, koje ¢ine osnovne
sastavnice modela: pregovaracka mo¢ kupaca, pregovaracka mo¢ dobavljaca, rivalstvo u industriji,
barijere ulasku i prijetnja supstituta.

% Prema resursnoj teoriji (engl. resource based theory of the firm), poduzeéa predstavljaju skupinu
opipljivih i neopipljivih resursa i sposobnosti (Wenerfelt, 1984), pri ¢emu jedinstvena sredstva koja
poduzeca posjeduju objasnjavaju razlike u profitabilnosti, pa tako sredstva koja su vrijedna, rijetka,
teSka za imitirati ili ste¢i te teSko zamjenjiva, zapravo su osnova izvora odrzive konkurentske
prednosti (Barney, 1991).
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su inovativna i vode se ,,&ekaj i vidi*® pristupom nasuprot proaktivnom pristupu
(Barringer i Bluedorn, 1999).

Buduci da je korporativno poduzetnistvo izrazito kompleksan koncept, u
literaturi jo$ uvijek nema jedne opce prihvacene definicije, ve¢ mnostvo autora
razli¢ito definira sam pojam, ovisno iz koje perspektive promatraju spomenuti
koncept. Pa tako, Guth i Ginsberg (1990) predlazu Siroku definiciju
korporativnog poduzetniStva koja obuhvaca dva fenomena: stvaranje novih
poslovnih pothvata te transformaciju organizacije kroz strateSko obnavljanje.
Zahra (1995) smatra da se korporativnho poduzetni§tvo manifestira putem
inovacije, strateske obnove poduzeca te upusStanja u rizi¢ne poslovne pothvate.
Anton¢i¢ 1 Hisrich (2003) daju jednostavnu definiciju korporativnog
poduzetni$tva kao poduzetniStva unutar postojecih organizacija. Bez obzira koju
definiciju odabrali, korporativno poduzetni$tvo moZe se svesti na zajednicki
nazivnik kao potraga za inovacijama koriste¢i metode kojima postojeca poduzeca
daju odgovor na brzo promjenjive potrebe i o¢ekivanja klijenata kako bi osnazile
svoju poziciju na trzistu (Zahra, 1991).

Dva kljuéna aspekta za razumijevanje implementacije koncepta
korporativnog poduzetniitva jest razumijevanje inovacije' koju poduzeée
namjerava ostvariti u njezinom egzaktnom obliku te razumijevanje strateskog
fokusa organizacije (Kuratko i sur., 2014). Nastavno na prethodno, Morris i
suradnici (2011) isti¢u strateSko poduzetniStvo i korporativne poslovne pothvate
kao oblike kojima se manifestira korporativno poduzetni$tvo. StrateSko
poduzetnis§tvo kao prvi oblik, odnosi se na inovacije usmjerene prema
fundamentalnim promjenama u strategijama, proizvodima, trziStima, strukturama,
procesima ili poslovnim modelima te ¢ak mijenjanje temelja na kojima se
poduzece fundamentalno razlikuje od konkurenata (Kuratko i sur., 2014). S druge
strane, korporativni poslovni pothvati predstavljaju stvaranje potpuno novog
posla (Kuratko, Covin i Garrett, 2009), $to u kona¢nici moze rezultirati
oblikovanjem autonomnih ili poluautonomnih odjela koji se mogu nalaziti unutar
poduzeca ili partnerske organizacije, a moguci ishod je i stvaranje potpuno novog
poduzeca (Mori¢ Milovanovi¢, 2009).

Medutim, uspostavljanje korporativnog poduzetnistva kao smjera
poduzeca prema visim razinama profitabilnosti nije nimalo jednostavan zadatak.
Koetzier i Alon (2013) su na uzorku 500 direktora zakljucili da ih 67 % smatra da
njihova dugoro¢na strategija znacajno ovisi o inovacijama u poduzeéu, medutim
preko 50 % istih je istaknulo kako smatraju da njihovo poduzeée ima slab
inovacijski proces, a tek ih nesto manje od 18 % vjeruje da njihova inovacijska
strategija uistinu vodi ka konkurentskoj prednosti (Koetzier i Alon, 2013;
Kuratko 1 sur., 2014). Vazan aspekt uspjeSne implementacije korporativnog

* Cambridge rje¢nik opisuje 'wait and see’ kao situaciju u kojoj pojedinac nije siguran §to napraviti pa
odlucuje ne poduzimati aktivnost dok neizvjesnost ne prode.

* Kuratko i suradnici (2014) usmjeravaju na razli¢ite klasifikacije inovacija, ukljuéujuéi procesne,
proizvodne i usluzne inovacije, te po njihovom intenzitetu radikalne, inkrementalne i disruptivne
inovacije.
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poduzetni§tva je integracija poduzetniCke aktivnosti u sve organizacijske
strategije (Morris i sur., 2011). Na implementacijskoj razini, Kuratko i suradnici
(2014) isticu Cetiri izazova s kojima se korporacije suocavaju prilikom kreiranja
poduzetnicke klime: 1) razumijevanje vrste inovacije koja se zeli implementirati,
2) koordinacija menadzerskih uloga, 3) efektivno koristenje operativnih kontrola i
4) adekvatan trening i priprema pojedinaca.

Inovativnost predstavlja znacajnu aktivnost u farmaceutskoj industriji u
kojoj postoje trendovi porasta troSkova za istrazivanje i razvoj, kao i troskova
komercijalizacije proizvoda (Lowman, Trott, Hoecht i Sellam, 2012), zbog toga,
ovaj istrazivacki rad ima za cilj, koriste¢i metodu poslovnog slucaja, analizirati
poduzetni¢ku klimu u farmaceutskom poduzeéu PharmaSwiss d.o.0. Zagreb.
Poduzetnicka klima mjerena je instrumentom kojeg su razvili Morris i suradnici
(2011), pri ¢emu je provedena i kratka financijska analiza poduze¢a PharmaSwiss
u razdoblju 2010-2014. Diskusija je obogaéena primjerima koji su identificirani
kroz dubinske intervjue sa zaposlenicima poduzeca, kako bi se stekao dublji uvid
u istrazivane pojave u poduze¢u PharmaSwiss d.o.o. Zagreb.

2. PREDUVJETI USPJESNE IMPLEMENTACIJE
KORPORATIVNOG PODUZETNISTVA

Medunarodna poduze¢a se brzo mijenjaju i1 trebaju zaposlenike koji
stalno tragaju za novim prilikama i unapreduju radno okruzenje (Rank, Pace i
Frese, 2004). U skladu s time, jedno od najznacajnijih pitanja s kojima se susrecu
danas$nji menadzeri je stvaranje atmosfere u kojoj ¢e svi zaposlenici pridonositi
poduzecu vise nego §to to piSe u opisu njihovog radnog mjesta (Alpeza, 2009).
Kako bi se potaknulo identificiranje prilika u okruzenju, mnogi znanstvenici
isticu poduzetnicki nacin razmisljanja kao klju¢nu karakteristiku zaposlenika, pa
tako odredena poduzeéa njeguju organizacijsku kulturu koja je poduzetnicki
intenzivnija od drugih (Morris i sur., 2011). S obzirom da poduzetnistvo
zapocinje na individualnoj razini, ono zahtijeva ohrabrenje i demonstraciju
inovativnosti, proaktivnosti i sklonosti riziku medu ¢lanovima u organizacijskom
kontekstu (Covin i Slevin, 1989). Poduzetni¢ko ponaSanje u poduzeéima ocituje
se u identifikaciji prilika, olakSavanju iskoriStavanja prilika i konacno u
spremnosti organizacije i njezinih zaposlenika za iskoriStavanje prilike, Sto
podrazumijeva motivaciju i htijenje (Hisrich i Kearney, 2012).

U poduzeé¢ima koja uvedu korporativno poduzetnistvo, oni pojedinci koji
nisu navikli raditi u novom okruzenju, nerijetko ¢e oti¢i, dok ¢e drugi pronaci
nove motivacijske izazove, $to u konacnici vodi do mijenjanja paradigme
pojedinaca i povecanja produktivnosti te profitabilnosti poduzeca (Kuratko i sur.,
2014). Stratesko (pre)usmjerenje Cesto zapoCinje izradom strategije, kojom se
definiraju prioriteti poduzecéa, nakon ¢ega slijedi izrada akcijskog plana s ciljem
definiranja konkretnih koraka uz pomo¢ kojih se ti prioriteti namjeravaju
ostvariti. Poduzeca, koja su usmjerena inovacijama kao fundamentalnoj
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vrijednosti svojeg poslovanja nerijetko dizajniraju korporativnu inovacijsku
strategiju (Kuratko i sur., 2014), pri ¢emu integriraju inovativnost i poduzetni¢ko
djelovanje i u druge ve¢ postojeCe strategije. Na taj nain poveCava se
poduzetni¢ko ponaSanje svih zaposlenih, §to se razlikuje od uobicajenog fokusa
inovativnog djelovanja ograni¢enog iskljucivo unutar tradicionalnih odjela za
istrazivanje 1 razvoj te sporadicnog poduzetnickog ponasanja odredenih
menadzera (Morris 1 sur., 2011). Strategija korporativhog poduzetnistva
predstavlja ,vizijom usmjereno, cjelokupno organizacijsko oslanjanje na
poduzetno ponasanje kojim se namjerno i kontinuirano obnavlja organizacija i
oblikuje Sirina njezinih operacija kroz prepoznavanje i iskoriStavanje
poduzetni¢kih prilika® (Ireland i sur., 2009, str. 21). U organizacijama koje
provode ili namjeravaju provesti usmjerenje prema korporativnom poduzetnistvu,
analiza trenutnog organizacijskog okruzenja, odnosno Organizacijske
pripremljenosti za korporativno poduzetnistvo (OPCE)’ predstavlja kljuénu i
pocetnu aktivnost (Morris i sur., 2011). Jedan od instrumenata koji je razvijen za
procjenu organizacijskih problema glede implementacije strategije korporativnog
poduzetniitva je Instrument za procjenu korporativnog poduzetnistva (CEAI)®.

Nastanak poduzetnicke klime je kompleksan (latentan) fenomen koji je
rezultat kontinuirane interakcije vanjskog i unutarnjeg okruzenja poduzeca.
Vanjsko okruzenje okarakterizirano je dinami¢nos$cu, turbulentnoscu i rivalstvom
te ima izravan utjecaj na nacin na koji poduzeée posluje, a zatim unutarnje
okruzenje okarakterizirano strukturom, sistemima, procesima i kulturom formira
poslovnu klimu unutar koje zaposlenici rade’ (Morris i sur., 2011). Provodenje
CEALI instrumenta omogucuje procjenu poduzetni¢ke klime u poduzeéu (Wyk i
Adonisi, 2011; Hornsby i sur., 2009), pri ¢emu instrument sadrzi pet faktora:
potpora menadzmenta, autonomija u poslovanju, dostupnost vremena,
nagradivanje poduzetnickih inicijativa 1 organizacijske granice (Hornsby i sur.,
2013), a valjanost instrumenta utvrdena je razliCitim istrazivanjima (Wyk i
Adonisi, 2011; Morris i sur., 2011; Hornsby i sur., 2013).

2.1.  Potpora menadZmenta

Potpora menadzmenta predstavlja spremnost top menadzmenta da
omoguéi, podrzi i promice poduzetnicko ponaSanje svojih podredenih,
opskrbljujuéi ih svim potrebnim resursima koji poti¢u takvo ponasanje (Mori¢
Milovanovi¢, 2009). Uz definiranje strategija i detaljnih akcijskih planova, fokus
strateSkog mendZmenta trabao bi biti znatno usmjeren na osiguranje okruzenja u
poduzecu koje potice i motivira poduzetnicko ponasanje (Kelley, 2011). Tornau i

* OPCE, engl. Organizational Preparedness for Corporate Entrepreneurship

® CEAI, engl. Corporate Entrepreneurship Assessment Instrument, koji sluzi za mjerenje
organizacijske pripremljenosti za korporativno poduzetnistvo (OPCE), odnosno poduzetnicke klime.

7 Citatelje se upucéuje na knjigu Sikavica, P. i Novak, M. (1999) Poslovna organizacija, Informator:
Zagreb, za detaljnije objasnjenje pojmova organizacijske strukture, sistema, procesa i kulture.
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Frese (2013) provedenom meta analizom napominju vaznost druitvene potpore® u
predvidanju proaktivnog radnog ponasanja. U slu¢aju da menadzment uistinu
cilja na visSu razinu poduzetniStva, onda je kljuéno voditi se primjerom te se
ponasati u skladu sa svojim ciljem. Tako bi menadZment trebao poticati
zaposlenike na razmisljanje da su inovativnost i poduzetnicko ponaSanje cilj
cjelokupnog poduzeéa te da je nuzno da i oni sami budu poduzetni. Dokazano je
da su stavovi i ponasanje menadZmenta kljuéni u poticanju inovativnog
okruzenja, te da mogu utjecati na razinu predanosti i naklonjenosti zaposlenika
inoviranju. Dokazano je i da su predanost i naklonjenost zaposlenika pozitivno
korelirani s inovativno$¢u (Shaw, O'Loughlin i McFadzen, 2005). U skladu s
time, ako poduzeée zeli imati inovativnost kao sastavni dio poslovanja, svi
zaposlenici trebaju biti naklonjeni njezinu provodenju, pri ¢emu potpora od strane
menadzmenta ima kljuénu ulogu.

Podrska inovacijama od strane menadZzmenta okarakterizirana je s dvije
dimenzije (Atuahene-Gima i Ko, 2001). Prvu dimenziju predstavljaju izravni
postupci menadzmenta kroz uklju¢enost u nove projekte te u njihovom
ohrabrivanju, dok se druga dimenzija ogleda u vaznosti koju menadzment pridaje
inovacijskim aktivnostima i inovacijskom iskustvu u strategiji ljudskih
potencijala poduzecéa (Atuahene-Gima i Ko, 2001). Menadzment poduzeca trebao
bi teziti promoviranju poduzetnicko-inovativnog ponasSanja kao misli vodilji
medu svim zaposlenicima. To treba Ciniti kroz prepoznavanje, podupiranje i
davanje vaznosti idejama i projektima razvijenim od strane zaposlenika, pruzajuéi
zaposlenicima sigurnost da mogu iznijeti sve svoje ideje bez straha od negativnih
reakcija ili negativnih utjecaja na zaposlenje. Kuratko i Hodgetts (2004) isti¢u da
menadzerska podrska podrazumijeva brzo prihvacanje ideja zaposlenika,
prepoznavanje  inovativnih  pojedinaca, omogucavanje  sredstava za
eksperimentiranje, ali i sredstava za kompletnu realizaciju inovativnih projekata.

Strateski menadzment, menadzment srednje razine i operativni
menadzment imaju zajednicke, ali i razlicite uloge u promicanju korporativnog
poduzetnistva (Mori¢ Milovanovi¢, 2009). Na najviSoj razini, menadzeri su
primarno okupirani brigom za sve zaposlenike poduzeca, kao i sve skupine
stakeholdera poduzeca. Koetzier i Alon (2013) isticu da strateSki menadzment
treba nagradivati nove ideje, tolerirati neuspjeh, stvoriti programe za promociju
poduzetnicke kulture, jasno uspostaviti ciljeve i pravila za zaposlenike, omoguciti
suradivanje unutar poduzeca te stvoriti procese za komercijalizaciju ideja. Uz
prethodno spomenuto, proces kandidiranja idejnih rjeSenja unutar poduzeca bi
trebao biti jasan, kao i prihvatljiv svim zaposlenicima.

Poduzetnicko ponasanje srednje razine menadZmenta temelji se na
potrebi ove grupe da predlozi i interpretira poduzetnicke prilike. Menadzeri
srednje razine Cesto se nalaze u ulozi evaluatora inovativnih inicijativa s nizih
razina u hijerarhiji. Ako procjene da su te inicijative u skladu s dugorocnom

% Drustvena potpora je definirana kao emocionalna potpora, pomo¢ u obavljanju zadataka i potvrda
pojedin¢evog ponasanja kao prihvatljivog od strane izravno nadredenih.
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vizijom poduzeca, onda je trebaju razraditi i predstaviti strateSkom menadzmentu.
Kriticna uloga srednjeg menadzmenta je upravo u oblikovanju ideje,
razumijevanju vizije poduzeéa, koristenju kompetencija koja su na raspolaganju i
motiviranju menadzera operativne razine za daljnja pobolj$anja i razradu ideje.
Sve prethodno spomenute uloge su u cilju preformuliranja pocetne ideje u
vjerodostojni prijedlog poslovnog pothvata s ozbiljnom elaboracijom (Morié
Milovanovié, 2009).

S druge strane, menadzeri najnize razine u konacnici rade s ostalim
zaposlenicima na formiranju poduzetnickog ponasanja u skladu s osnovnim
vrijednostima poduzeca te na potrazi za poduzetnickim prilikama na operativnoj
razini, koje su promaknule drugim zaposlenicima ili nisu uspjesno iskoristene
(Kuratko i Audretsch, 2013). Operativna razina menadZzmenta sudjeluje kao
implementator, usvajajuc¢i poduzetni¢ke inicijative odobrene s visih upravljackih
razina poduzea, ali i kao inicijator, zapocinjuc¢i aktivnosti temeljenc na
prepoznatim poduzetni¢kim prilikama koje nisu bile prethodno pokrenute (Morris
i sur., 2011). Floyd i Lane (2000) naveli su tri temeljne aktivnosti operativne
razine menadzmenta: eksperimentiranje, podeSavanje 1 udovoljavanje.
Eksperimentalna uloga operativnog menadZzmenta je iniciranje inovativnih
projekata, uloga podeSavanja predstavlja odgovor operativne razine na prepoznate
i neplanirane inovativne izazove, dok uloga udovoljavanja predstavlja
prihvacanje i modificiranje operativnih politika i procedura na inovativne
inicijative odobrene od viseg menadZzmenta (Kuratko i sur., 2014).

U razli¢itim ulogama s obzirom na sve tri razine menadzmenta, literatura
prepoznaje poduzetnicko vodstvo, kao kljuéan sastojak za promidZzbu
poduzetni¢kog ponaSanja od strane menadzmenta. Vodstvo predstavlja proces
utjecaja prema ostvarenju odredenih ciljeva, dok poduzetniStvo predstavlja
interaktivni proces izmedu prilike i pojedinca (Hunt, 2004). Povezemo li ova dva
procesa, poduzetnicko vodstvo moZemo objasniti kao specifican proces utjecaja
prema inovativnijem ponasanju sljedbenika (Thornberry, 2006). Ipak uspjesnost
poduzetnickog vodstva ne ovisi samo o lideru, ve¢ i o osobama koje ga prate, pa
¢e tako uspjesnost poduzetnickog vodstva biti vecéa: ako sljedbenici imaju visu
razinu poduzetnicke samoefikasnosti’ (Bandura, 1986), ako su zaposlenici
osnazeni od strane lidera da poduzimaju ¢ak i nesvakidasnje aktivnosti (Cogner i
Kanungo, 1988), ako imaju strast prema inovativnom zadatku (Cardon i sur.,

® Samoefikasnost (engl. self-efficacy) predstavlja uvjerenje pojedinca da je sposoban obaviti zadatak.
Za efikasno i uspjesno izvodenje odredenog zadatka vazno je i uvjerenje da ¢e se odredeni zadatak
uspjesno izvrsiti, odnosno vazan je subjektivni dozivljaj vlastite kompetentnosti koji se prema Banduri
naziva samoefikasnost. Odnosno, samoefikasnost predstavlja subjektivnu procjenu vlastitih vjestina,
znanja i sposobnosti u odredenoj situaciji. U kontekstu ovog istraZivanja vazna je poduzetnicka
samoefikasnost (McGee i sur., 2009). Definiraju¢i poduzetni¢ku samoefikasnost, moze se tvrditi da
ona predstavlja percepciju pojedinca o posjedovanju sposobnosti koje mogu modificirati osobna
uvjerenja u vjerojatnost uspjesnog izvodenja zadataka potrebnih da bi se poslovni pothvat uspjesno
inicirao i odrzivo vodio. Konkretnije, poduzetni¢ka samoefikasnost definira se kao stupanj do kojeg
pojedinac vjeruje da je on ili ona sposobna uspje$no pokrenuti novo poduzece (Bandura, 1997,
Bandura, 1986; prema Mori¢, Kristo i Srhoj, 2015).
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2009), pri ¢emu vazan utjecaj imaju i kontekstualni faktori, pa tako kriza unutar
poduzeca moze sputavati poduzetno djelovanje (Antonakis i Autio, 2006).

Korisno je da menadzeri imaju iskustvo s inovacijskim procesom jer
tako mogu biti mentori i mogu pomoéi zaposlenicima poduzeéa. Njihov zadatak,
osim vodenja i pruZanja pomoc¢i zaposlenicima, je i1 poticanje razvoja ideja i
inoviranja. Kako bi to efikasno ¢inili, menadzeri trebaju biti susretljivi prema
idejama zaposlenika te ohrabrivati realizacije dobrih ideja. Takoder, menadZzment
treba podupirati i projekte za koje postoji veca procijenjena mogucnost
neuspjeha, te ne kaznjavati neuspjehe. Evaluacija inovativnih ideja od strane
srednjeg menadzmenta izrazito je vazna kako bi se potaknuli oni projekti koji su
u skladu s vizijom poduzeca.

2.2.  Nagradivanje poduzetnic¢kih inicijativa

Nagradivanje poduzetnickih inicijativa odnosi se na razvoj i uporabu
sustava koji nagraduju poduzetnicko ponasanje, isticu znacajnija postignuca, te
poticu zaposlenike da se uhvate u kostac s novim izazovima (Mori¢ Milovanovi¢,
2009). Kako bi poduzece bilo usmjereno na korporativno poduzetnistvo, potrebno
je zaposlenike motivirati na iznalaZzenje novih i inovativnih rjeSenja, prihvacanje
odmjerenih rizika i sli¢no, osiguravajuci im adekvatne nagrade, a istovremeno ih
ne kaznjavajuéi za potencijalne neuspjehe, koji su sastavni dio poduzetnickog
ponasanja. Zaposlenike je moguée motivirati s ekstrinzi¢énim i intrinzi¢nim
oblik te je i najizravnije percipiran kao nagrada za u¢inak. Ekstrinzi¢ni motivatori
mogu biti implementirani u razli¢itim oblicima, kao Sto su: a) financijski
motivatori (udio u imovini, bonusi, povecanje place) ili b) nenovcane pogodnosti,
kao fleksibilno radno vrijeme, moguénost rada od kuce i slicno (Viswanthan i
Nagrajan, 2004). Zaposlenik po primitku ekstrinzicnih motivatora izravno vidi
korist, te ih odmah, u pravilu, moze i koristiti. Na taj nacin osje¢a da se trud
isplatio te da poduzece cijeni njegov rad i doprinos poslovanju.

Iako su nagrade zaposlenicima Cesto vezane uz ekstrinzicne motivatore,
one Cesto nisu dostatne, stoga je potrebno staviti fokus, kako na ekstrinzi¢ne, tako
i na intrinzicne motivatore (Castrogiovanni, Urbano i Loras, 2011). Osjecaj
uspjeha i doprinosa, pohvala nadredenih, potvrda vlastitih kompetencija od
pojedincu vaznih osoba, stjecanje ugleda, obavljanje izazovnih zadataka,
ukljucenost nadredenih u projekt i sli¢no predstavljaju intrinziéne motivatore.
Primjer intrinzi¢nog motivatora moze biti i potpora poslovnog pothvata od strane
strateSkog menadzmenta, uvazavanje, dodjela vece odgovornosti i promaknuce ili
autonomija i sloboda djelovanja (Viswanthan i Nagrajan, 2004).
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Hackman i Oldham (1976) predlozili su u modelu karakteristika posla
(JCM)' da obavljanje kompleksnijih zadataka zadovoljava temeljnu potrebu
zaposlenika, kao $to je potreba za rastom (Unsworth, Wall i Carter, 2005), s ¢ime
poveéavaju intrinziénu motivaciju za obavljanje zadatka (Amabile, 1996). Od
svih zadataka koje menadzeri mogu napraviti za poticanje kreativnosti u
poduzeéu, vjerojatno najucinkovitiji je naoko i najjednostavniji — dodijeliti
pravim'' pojedincima adekvatne zadatke, koji ée im predstavljati izazov i
pobuditi intrinzi¢énu motivaciju (Amabile, 1998). Kako bi zaposlenici poduzeca
mogli u€inkovito provoditi svoje kreativne i inovativne ideje, potrebna im je
odredena razina slobode. No, ona nije bitna samo za konkretnu realizaciju ideja
veé 1 za ,,vjeZzbanje” kreativnosti i inovativnosti, pri ¢emu je vazna ravnoteza
izmedu slobode i unaprijed definiranih zadataka zaposlenika, pri ¢emu odluka o
konkretnoj razini te ravnoteze ovisi od pojedinca do pojedinca. Ustupanje previse
autonomije pri donoSenju odluka zaposlenicima koji nemaju dostatnu razinu
sposobnosti moze biti velika pogreska, ¢ime se moze narusSiti klima u poduzecu.
Medutim, ustupanje autonomije stru¢nim i predanim pojedincima moze, ne samo
povecati produktivnost, ve¢ i ubrzati proces realizacije projekata. U poduzeéima u
kojima su strukture mehanic¢ke, procedure rigorozne te kontrole ucestale,
realizaciju projekta znatno usporavaju cekanja na odobrenja §to smanjuje
produktivnost i kompetitivnost poduzeca.

Prema Amabile (1988), intrinzicna motivacija igra vazniju ulogu od
ekstrinziéne pri poticanju kreativnosti zaposlenika. Ipak, literatura nije
jednoglasna glede ove tvrdnje, a smatra se da se nagradivanje kreativnog rada
razlikuje od nagradivanja rutinskog posla (Amabile, 1996). Utvrdeno je da
ekstrinzi¢no nagradivanje povecava kreativnost (Eisenberger i Rhoades, 2001).
Byron i Khazanchi (2012) utvrdili su da ekstrinzicno nagradivanje moze
povecéavati kreativnost te napominju vaznost jasnih uputa zaposlenima glede
utjecaja njihove kreativnosti na nagradivanje. Odnosno, bitno je unaprijed
uspostaviti jasne kriterije nagradivanja kreativnosti, pri ¢emu je izrazito bitna
povratna informacija nadredenih o kreativhom djelovanju. Nadalje, Byron i
Khazanchi (2012) tvrde da nagradivanje ima snazniji utjecaj na kreativnost kada
pojedinci imaju moguénost odabira izmedu viSe nagrada, a priori zato Sto bi
odredene nagrade mogle biti osobno pozeljnije od drugih. S druge strane, utjecaj

12 JCM, engl. Job Characteristic Model model navodi da su sadrzajno obogaéeni, kompleksniji poslovi
povezani s povecanim zadovoljstvom zaposlenik poslom, njihovom motivacijom i kona¢no izvedbom
na poslu. Autori modela predlazu da pet glavnih karakteristika posla (autonomija posla, povratna
informacija o poslu, znacajnost zadatka, razina osobne povezanosti sa zadatkom i raznolikost
potrebnih vjestina za obavljanje zadataka) utjecu na tri psiholoska stanja (osjecaj smislenosti posla,
odgovornosti za ishode i razumijevanje konkretnih rezultata koji su potreban ishod radnih aktivnosti)
$to zatim utjece na ishode posla (intrinzi¢nu motivaciju zaposlenika, zadovoljstvo poslom, efektivnost
na poslu, smanjeno izostajanje s posla i fluktuaciju zaposlenika). Uz prethodno navedene, tri faktora
(zaposlenikova unutarnja potreba za rastom i samoostvarenjem, zadovoljstvo kontekstom i razina
znanja i vjestina) moderiraju odnos izmedu psiholoskih stanja i ishoda posla (Fried i Ferris, 1987;
Parker, 2014).

' Oni pojedinci koji ¢e najvise napraviti temeljem kompetencija koje posjeduju, ali i koji ée imati
najvisi motiv zbog prilike da rade bas na tom zadatku.
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nagradivanja je smanjen kada je prisutan pretjerani nadzor ili vremenski pritisak.
Zanimljivo, neki pronalasci ove studije su u suprotnosti s perspektivom teorije
kontrole. Prema toj teoriji, vremenska i situacijska ograni¢enja predstavljaju
izvore stresa, koji signaliziraju neuskladenost izmedu Zeljenog i stvarnog stanja
Sto potice zaposlenike da budu proaktivni i promjene situaciju u Zeljenom smjeru
(Fay i Sonnentag 2002). Obogaceni poslovi'? zatim mogu potaknuti osjecaje
poput entuzijazma i energicnosti (Parker, Bindl i Strauss, 2010).

2.3.  Autonomija u poslovanju

Autonomija u poslovanju odnosi se na opredjeljenje top menadZzmenta
da tolerira greske, pruza Sirinu pri donoSenju odluka i slobodu djelovanja bez
pretjeranog nadzora, te da delegira ovlasti, ali ujedno i odgovornosti
menadZerima srednjih i nizih razina (Mori¢ Milovanovi¢, 2009). Teorijski temelji
ovog faktora nalaze se u dva modela, Modelu karakteristika posla (Hackman i
Oldham, 1976), prema kojemu je jedna od temeljnih znacajki posla upravo
autonomija, te u teoriji samoodredenja koja tvrdi da zadovoljavanje temeljne
ljudske potrebe za autonomijom ili slobodom izbora o sudjelovanju u
aktivnostima u konacnici odreduje kvalitetu necije motivacije (Gagné i Deci,
2005). Autonomija je identificirana kao kriticni uvjet koji diferencira razlicite
tipove motivacije (Ryan i Deci, 2000). Razdvajajuéi jednostavnu podjelu na
intrinzi¢nu i ekstrinzi¢nu motivaciju, teorija samoodredenja postulira da ljudska
motivacija lei na kontinuumu od u potpunosti autonomne motivacije
(ponasanje u punom smislu volje i izbora) do potpuno kontrolirane motivacije
(ponasanje kao da pojedinac ima iskustvo s pritiskom i potrebom za obavljanje
odredenim ishoda, koja dolazi iz snaga uocenih izvan sebe; Deci i Ryan, 2008).

Longitudinalna istrazivanja pokazuju da niska razina autonomije moze
povecati izostajanje s posla (Parker, 2014). Pojedinci koji nemaju autonomiju,
rjede eksperimentiraju s novim na¢inima obavljanja posla, pa samim time rjede

12 engl. Job Enrichment — povec¢avanje autonomije zaposlenika u pogledu planiranja i obavljanja

vlastitog posla (Parker, 2014).

" Prema Ryan i Deci (2000) postoji pet vrsta motiviranosti te amotiviranost. Amotiviranost
predstavlja stanje u kojem pojedinac nema volje za bilo kakvim djelovanjem, s druge strane pet vrsta
motivacije (prema utjecaju autonomije od najsnaznije do najmanje snazne) su intrinzi¢na, integrirana
ekstrinzi¢na, identificirana ekstrinzi¢na, introjekscijska ekstrinzi¢na i vanjski regulirana motivacija.
Intrinzi¢na motivacija se odnosi na obavljanje aktivnosti izrazito zbog osobne zadovoljstine koja
proizlazi iz djelovanja. Inegrirana ekstrinzina motivacija je u pogledu autonomije najbliza
intrinzi¢noj motivaciji, a odnosi se na uskladenost regulatora s vrijednostima pojedinca, ovakva je
motivacija ipak ekstrinzi¢na iz razloga $to je motivacija ostvarena zbog nekog vanjskog cilja.
Motivacija kroz identifikaciju predstavlja ekstrinzi¢nu motivaciju koja se odnosi na prepoznavanje
osobne vaznosti odredenog zadatka. Introjekcijska ekstrinziéna motivacija odnosi se na motivaciju
koja cesto proizlazi iz situacije u kojima pojedinac obavlja zadatke kako bi izbjegao krivnju ili
aneksioznost ili kako bi stekao poboljSanje ega ili ponos. Konac¢no, eksterno regulirana motivacija
odnosi se na najmanje autonomnu motivaciju zaposlenika gdje zaposlenik obavlja zadatak kako bi
zadovoljio eksternu potraznju ili kako bi osvojio nametnutu nagradu, eksterno regulirana motivacjia
Cesto se postavlja u suprotnosti s intrinzi¢cnom motivacijom.
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dobiju povratnu informaciju o njihovom kreativnom radu, §to na kraju utjeCe na
njihovu kreativnu samoefikasnost (Unsworth i Clegg, 2010). Kao rezultat toga,
oni se rjede percipiraju kao visoko kreativne osobe. Prema Amabile (1988) i
teoriji kreativnosti, autonomija na poslu je kljuéna u poticanju kreativnosti, a
Zhou (1998) kaze da visoka razina autonomije olakSava generiranje kreativnih
ideja. Nedostatak autonomije na poslu moze sprijeciti kreativni trud pojedinaca
smanjujuéi njihovu intrinzicnu motivaciju (Deci i Ryan, 1985), te smanjujuci
njihovu percepciju samokomptenecije i samoodlucnosti (Zhao, 1998). Ove su
ideje u skladu s teorijom samoodluénosti'®, jednom od temeljnih pristupa ljudskoj
motivaciji i osobnosti (Deci i Ryan, 2000).

Utvrdeno je da zaposlenici s autonomijom mogu odgovoriti na probleme
brze od stru¢njaka (Wall i Jackson, 1995), a Cesto i od nadredenih (Langfred i
Moye, 2004). Nadalje, utvrdeno je da autonomija utjee na zadovoljstvo
zaposlenika, preuzimanje odgovornosti, odlucnost i osjecaj svrhe (Humphrey i
sur., 2007; Deci i Ryan, 2000). Vazno je napomenuti da autonomija u poslovanju
ne implicira da svaki pojedinac treba birati §to ¢e raditi, ve¢ da bi proaktivnim i
kompetentnim pojedincima trebalo omoguciti autonomiju glede procesa, odnosno
nacina na koji ¢e obaviti odredeni zadatak, a ne nuzno autonomiju u odlucivanju
o tome koji bi konacni ishod trebao biti ostvaren za organizaciju (Amabile, 1998).

Vazan dio faktora autonomije u poslu predstavlja i tolerancija neuspjeha.
Povezanost izmedu poduzetnickih odluka i averzije rizika ve¢ dugo plijeni paznju
znanstvenika (Kihlstrom i Laffont, 1979). Da bi pojedinci unutar poduzeca
preuzimali rizik, potrebna je potpora i blagonaklonost strateskog menadzmenta
prema preuzimanju rizika, $to zapravo podrazumijeva toleranciju neuspjeha
odredenih projekata, posebice u turbulentnim okruZenjima (Alpkan i sur., 2010).
Zbog toga, omogucéavanje strucnih savjeta, pruzanje potrebnih sredstava te
institucionaliziranje poduzetnicke aktivnosti unutar sistema i procesa poduzeca
predstavlja neke od mogucih aktivnosti za podrzavanje novih ideja (Hornsby i
sur., 2002). Obi¢no pojedinci usporeduju oportunitetne troskove poduzetnog s
pasivnim ponaSanjem, odnosno jednostavnim obavljanjem svojeg “temeljnog®
posla ili s ukljucivanjem u neke druge aktivnosti. Nizi relativni oportunitetni
troskovi prema drugim oblicima ponasanja izazivaju predanost ukljucivanja u
poduzetno ponaSanje (Amit, Muller i Cockburn, 1995). Kuratko i suradnici
(2014) isti¢u da top menadzment treba razviti program s namjerom pomaganja
pojedincima i timovima koji ¢e htjeti inovirati, §to e rezultirati razumijevanjem
vrijednosti poduzetnog ponasanja koje poduzece trazi od njih. Pojedince bi
trebalo ohrabriti da se ne osjecaju ugrozenima u o¢ima drugih u slu¢aju neuspjeha
(Morris i sur., 2011).

4 SDT, engl. Selfdetermination theory predstavlja generalni pristup ljudskoj motivaciji i osobnosti
koja adresira kvalitetu motivacije uz koli¢inu ili intenzitet motivacije, pa tako SDT razlikuje vise
razli¢itih tipova regulacije ponasanja, koje obuhvacaju samoodlu¢nost ili kontrolu.
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2.4.  Dostupnost vremena

Dostupnost vremena predstavlja procjenu radne opterecenosti
zaposlenika kako bi se pojedincima i radnim skupinama omogucilo dostatno
vremena da se pored rutinskih obaveza bave i razvojem inovacija, pri ¢emu je
potrebno voditi racuna da njihovi radni zadaci budu u skladu s ispunjavanjem
kako kratkoro¢nih, tako i dugoro¢nih ciljeva poduzeéa (Mori¢ Milovanovic,
2009). Identifikacija potencijalnih prilika, iznalazenje inovativnih rjeSenja te
uspjesno provodenje projekata zahtijevaju odredeno vrijeme i sredstva, $to moze
predstavljati velik izazov za menadzment. Razlog zbog ¢ega to predstavlja izazov
je taj da je potrebno pronaci optimalnu mjeru vremena i sredstava koje ¢e biti
pruzene zaposlenicima za razvoj novih ideja. U poduzeéu 3M postoji nepisano
pravilo da istrazivaéi smiju provesti 15 % njihovog radnog vremena na razvijanje
ideja bez odobrenja od strane menadzmenta. Google se takoder spominje u
kontekstu dostupnosti vremena, zbog njihove menadzerske filozofije ,,20 %
vremena‘““ prema kojoj zaposlenici mogu koristiti 20 % vremena za razvoj ideja i
poslova koje ¢e prema njihovom misSljenju najvise pridonijeti poslovanju
poduzeca (Hisrich i Kearney, 2012).

Zaposlenicima je potrebno osigurati dovoljno vremena da se stignu
baviti inovativnim idejama i projektima, no opet im se ne smije dati previse
slobodnog vremena za to kako se ne bi smanjila njihova ukupna produktivnost na
poslu. Krajnosti nikada nisu poZeljne, pa tako preopterecivanje pojedinaca
svakodnevnim radnim zadacima vjerojatno nece rezultirati kreativnoséu.
Kreativnost bi mogla izostati a priori zbog fokusiranja zaposlenika na obavljanje
operativnih zadatka u roku, pri ¢emu izvrSavanje zadataka uz vremenski pritisak
moze dovesti do viSe razine stresa, pa u skladu s tim i manje razine pozitivnih
emocija, klju¢nog stanja koje je dokazano da vodi do Sirenja opsega paznje i
repertoara misli, pri ¢emu osobe s pozitivnim emocijama ceS¢e sagledavaju
problem iz viSe kutova (Fredickson i Branigan, 2005). S druge strane, previse
slobodnog vremena moze rezultirati neproduktivnos$éu pojedinaca, koji mogu
shvatiti pruzenu slobodu vremena kao vrijeme za odmor ili rad na osobnim
idejama i poslovima koji nisu povezani s vizijom poduzeéa. Kuratko i suradnici
(2005) smatraju da menadZeri moraju evaluirati radna optereéenja kako bi
osigurali da pojedinci i radne grupe imaju vremena tragati za inovacijama te da
im je posao strukturiran tako da podrzava trud za ostvarivanje kratkoro¢nih i
dugoroc¢nih organizacijskih ciljeva.

Sredstva u obliku resursa, opreme 1 struénosti na raspolaganju
pojedincima imaju takoder znacajan utjecaj na zadovoljstvo poslom, kao i na
poslovne performanse i razvoj ideja. Ako zaposlenici opremu kojom rade
smatraju nekvalitetnom, ona postaje izvor stresa na poslu §to vodi demotivaciji i
nezadovoljstvu zaposlenika, uz to ona ogranicava proaktivnho i kreativno
ponasanje (Wustenhagen i sur., 2008). Osim dovoljne koli¢ine vremena,
financijskih 1 ostalih sredstava, zaposlenicima trebaju biti omogucéeni i adekvatni
radni uvjeti, kako bi oni mogli biti motivirani na inovativno ponasanje, ali i kako
bi bili u moguénosti provoditi takvo ponaSanje. Kona¢no, manjak vremena i
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drugih resursa moze biti ograni¢enje razvoja novih ideja, njihove implementacije,
pa u skladu s tim i razvoja korporativnoga poduzetni$tva kao puta poduzeca
prema vecoj profitabilnosti.

2.5. Organizacijske granice

Organizacijske granice odnose se na detaljna obrazlozenja i pojasnjenja
ciljeva koje strateski menadzment planira ostvariti, te na razvoj postupaka kojima
¢e se vrsiti proces evaluacije inovacija, proces njihova odabira, te proces uporabe
odabranih inovacija (Mori¢ Milovanovi¢, 2009). Ovaj faktor odnosi se na nacin
na koji organizacije nastoje eliminirati barijere u koordinaciji i barijere u
nedostatku resursa za promociju inovacija u poduzecu, te odabir i eksploataciju
inovacija (Sebora i Theerapatvong, 2010; Kuratko i sur., 2013). Lekmat i
Chelliah (2014) pronasli su statisticki znacajan utjecaj organizacijskih granica na
poduzetnicku orijentaciju, a smatra se da je korporativno poduzetniStvo
vjerojatnije u organizacijama s organskom strukturom (Hisrich i Kearney, 2012),
pri ¢emu je vazan proces procjene povezanosti novih ideja s postojeCom
organizacijom, jer se tako mogu identificirati potencijalne sinergije jednako kao i
barijere.

Zaposlenici koji su otvoreni i predani inoviranju, samim time imaju i
zelju uciti te stjecati nova znanja, ali ukoliko ne postoji zajedni¢ka vizija i
sustinsko razumijevanje strategije, biti ¢e im oteZzano shvatiti na $to to¢no
fokusirati svoje djelovanje i u kojem se smjeru to¢no razvijati (Sinkula, Baker i
Noordewier, 1997). Nuzno je da svi zaposlenici imaju jasnu predodzbu o
strategiji i ciljevima poduzeca kako bi bili u moguénosti usmjeriti svoju paznju i
inovativne napore u skladu sa strateSkim razvojem poduzeca. Preduvjet da bi
zaposlenici imali potpun uvid i razumijevanje strateSkog smjera poslovanja jest
projektiranje i izgradnja specifi¢ne organizacijske strukture prilagodene strateskoj
viziji poduzeca.

Burns i Stalker (1961) wuveli su ideju o organskoj, nasuprot
mehanistickoj, organizacijskoj strukturi. Organske organizacijske strukture
opisane su kao decentralizirane i neformalne s naglaskom na lateralnu interakciju
i jednoli¢nu distribuciju znanja unutar poduzeéa. Mehanisticka organizacijska
struktura obiljezena je visokom razinom centralizacije i formalnosti. U njoj
postoji naglasak na vertikalnoj interakciji i velikim varijacijama u znanju medu
razli¢itim funkcijama (Lumpkin i Dess, 1996). Organizacijska struktura, dakle
predstavlja vrlo vaZan preduvjet uspjeSne implementacije korporativnog
poduzetnistva. Ako se ona ne uspije oformiti na ispravan nacin, njezin utjecaj na
implementaciju bit ¢e ogranicavaju¢i. Organizacijska struktura zaposlenicima
daje uvjete za rad i razvijanje ideja. Prilagodbom strukturi poduzeca, zaposlenici
stiecu uvid u prihvatljiva i neprihvatljiva ponasanja, prostor za pogreske i
uspjehe, oc¢ekivanu razinu inoviranja i sli¢no. Takoder, poduzetnistvu prilagodena
struktura omoguéava odredenu razinu komunikacije unutar poduzeéa. Kako bi
korporativno poduzetni§tvo bilo uspje$no implementirano i provodeno u
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poduzeéu, potrebno je omoguciti komunikaciju medu zaposlenicima. To ukljucuje
komunikaciju medu zaposlenicima na razliCitim razinama, kao i komunikaciju medu
zaposlenicima razli¢itih odjela. U tradicionalnim, krutim strukturama to je tesko
izvedivo i takve strukture predstavljaju ogranic¢enje poduzetni¢kom ponasanju.

Uz razumijevanje vizije poduzeca i uspostavljanje organske strukture, jedan
od kljucnih dijelova poduzetnicke klime u sferi organizacijskih granica je postojanje
jasnog inovacijsko-evaluacijskog procesa unutar poduzeca, odnosno potrebno je
ponuditi jasan odgovor o postojanju dizajna inovacijskog procesa. Neki menadzeri bi
mogli zakljuciti da ¢e intrapoduzetnici biti obeshrabreni pokrenuti inicijativu ako
postoji previse pravila i procedura (Huarng i Yu, 2011). Ipak, nisu sve korporativne
inovativne aktivnosti korisne, pa zbog toga i postoje operativne kontrole koje
usmjeravaju i ¢esto ogranicavaju aktivnosti (Kuratko i Goldsby, 2004). Covin i Slevin
(2002) isticu da hardver organizacije (strategija, strukture, sustavi i proces)
predstavljaju kontekstualni okvir unutar kojeg pojedinci vide obrasce pozeljnog
ponasanja. Jedan od prvih modela inovacijskog procesa predstavio je Utterback
(1971), ¢ciji se proces sastojao od generacije ideje, rjeSavanja problema,
implementacije i difuzije. Nakon Utterbacka, znacajne doprinose su napravili Clark i
Fujimoto (1991) s organizacijskim okvirom za inovacijski proces i Wheelwright i
Clark (1992) s idejom razvojnog lijevka.

Izvori ideja mogu do¢i od kupaca, dobavljaca, drzavnih institucija, iskustava
s postoje¢im proizvodima i uslugama, aktivnosti istrazivanja i razvoja ili ¢ak kroz
aktivnosti svakodnevnog zivota zaposlenih. Medutim, uz sve prethodno spomenute
tradicionalne izvore ideja, organizacije sve ¢eSce koriste i razli¢ite suvremene metode,
kao $to su provodenje intervjua, upitnika, fokus grupa, mapa empatije, igranja uloga,
prepri¢avanja, scenarij analiza, brainstorminga, delfi metoda, analize problemskog
popisa, kao i pracenja trendova (Price, Wrigley i Straker, 2015). Jednom kada
zaposlenici predloze ideju koja potencijalno zadovoljava potrebu ili rjeSava problem
te stvara vrijednost na trzistu, organizacija i njezini menadzeri nisu uvijek sigurni da
¢e uspjeti, sto je Cest slucaj zbog neizvjesnosti na trzistu. Sistemati¢na analiza prilike
moze pomo¢i organizaciji kako ne bi propustila prilike s velikim potencijalom. Za
analizu prilike obi¢no se razvija plan analize prilike, koji se sastoji od Cetiri dijela:
prvi dio ukljucuje razvoj ideje, njezine diferencijacije od postojecih rjeSenja, procjene
konkurencije i kona¢nog prijedloga jedinstvenog prijedloga vrijednosti. Drugi dio
plana analize prilike odnosi se na analizu trZiSta, tre¢i na analizu tima koji bi trebao
voditi realizaciju prilike, dok se zadnji, Cetvrti dio odnosi na vremenik i konkretne
korake za uspjeSnu transformaciju ideje u trziSno prihvatljiv pothvat (Hisrich i
Kearney, 2012).

Sistemi operativne kontrole mogu biti korisni za stvaranje novih proizvoda u
poduze¢ima (Das i Joshi, 2007), a Kuratko i suradnici (2014) smatraju da bi
operativne kontrole trebale biti decentralizirane, $to je u skladu s organskom
strukturom. Operativne kontrole onemogucavaju dva scenarija koja mogu izazvati
nezadovoljstvo proaktivnih pojedinaca, a to su izrazito mnogo prilika koje su
zanimljive, ali nepovezane s vizijom poduzeca (Getz i Tuttle, 2001) ili odbijanje ideja
bez jasnih obrazlozenja. Poduzeéa trebaju razborito koristiti operativne kontrolne
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mehanizme za odabir, vodenje, ali i prekid inovativnih aktivnosti i inicijativa (Morris,
Allen, Schindehutte i Avila, 2006). Efektivni inovacijski kontrolni sistemi ¢e se tako
razlikovati ovisno o okruZenju u kojem poduzecée djeluje (Perez-Freije i Enkel, 2007).
Tako isti autori isticu da ¢e u industrijama karakteriziranim s manje promjena,
efektivni inovacijski kontrolni mehanizam biti karakteriziran minimiziranjem rizika i
maksimiziranjem efikasnosti. Kroz svaku fazu procesa planiranja i razvoja proizvoda
mogu se definirati kriteriji za evaluaciju proizvoda i procesa, pa bi tako u idejnoj fazi
neprakticne ideje trebale biti eliminirane kroz check-listu s odrednicama poput onih u
planu analize prilike. Ako ideja prode kroz idejnu fazu, ona ulazi u konceptualnu fazu,
gdje uobicajeno zapocinje istrazivanje i razvoj s kupcima. Ako ideja prode drugu fazu
pod utjecajem pozitivnih povratnih informacija od strane kupaca, u tre¢oj fazi trazi se
reakcija kupaca na fizi¢ki prototip proizvoda ili usluge. Spomenuto se moze ostvariti
na nacin da se kupcima omogucéi koristenje uzorka, pri ¢emu se proizvod ili usluga
pruzaju pojedincima u sklopu panela te se prate njihove reakcije 1 nacin koristenja.
Moguée je pojedincima ponuditi i viSe proizvoda medu kojima su i izravni
konkurentski proizvodi. Konac¢no, ukoliko su povratne informacije u trecoj fazi
pozitivne, eventualna zadnja, Cetvrta faza odnosi se na trziSnu validaciju (Hisrich i
Kearney, 2012).

Konacno, procedure glede generiranja novih ideja, prijave ideja, moguénosti
eksperimentiranja, procjene ideja te kriterija odabira trebaju biti dobro znane svim
zaposlenicima. Ovisno o veli¢ini poduzeca, tim za evaluaciju inovativnih ideja na
strateskoj i srednjoj razini trebao bi biti formiran. Zaposlenici na operativnoj razini,
kao i menadzZeri srednje razine, trebaju znati koga trebaju kontaktirati od nadredenih
kako bi prezentirali svoju ideju ili bi trebali biti upuceni u proces prijave ideja.

3. ANALIZA POSLOVANJA PODUZECA
PHARMASWISS D.O.0. ZAGREB

Farmaceutsko poduzeée PharmaSwiss, osnovano 2000. godine, posluje u
19 zemalja srednje i isto¢ne Europe te u Grckoj i Izraelu, dok je srediSte poduzeca
u Svicarskoj. Temeljni posao PharmaSwiss je distribucija farmaceutskih
proizvoda, a neki od proizvoda koje poduzeée distribuira su Ferring, Ipsen,
Wyeth, BMS itd. U 2010. godini PharmaSwiss ostvario je ukupni promet od 180
milijuna eura, te ga, zbog uspjeSnih rezultata i izvrsne kompetitivne trziSne
pozicioniranosti, akvizira svjetski gigant Valent Pharmaceuticals International,
Incu2011. godini®.

Fokus ovog rada je farmaceutsko poduzeée PharmaSwiss d.o.0. Zagreb,
¢ija je osnovna djelatnost posredovanje u trgovini farmaceutskim proizvodima,

!> Ukupni prihodi Valent Pharmaceuticals International, Inc, u 2012 godini, nakon irenja poslovanja i
realizacije akvizicija rastu 40% u usporedbi na prethodnu godinu i dolaze na 3.55 milijarde dolara.
Prelazeéi s Valenta na njegovu diviziju PharmaSwiss, vidljivo je da je nakon akvizicije, u 2013.
godini ukupan broj zaposlenih PharmaSwiss-a iznosio 760 zaposlenih, dok je u 2014. osjetno
smanjenje broja zaposlenih.
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pri ¢emu ukupan broj zaposlenika pod odgovorno§¢u poduzeca u Zagrebu iznosi
45 zaposlenih u 2013. godini, §to ukljucuje poslovnice u Makedoniji i na Kosovu.
U 2014. godini zatvaraju podruznice u Makedoniji i Kosovu, koje su zaposljavale
deset zaposlenih, a ured u Zagrebu je smanjen za dodatnih deset zaposlenika u
2014. godini. Ukupni prihodi dosezu vrhunac u 2011. godini i iznose 33 milijuna
kuna, nakon ¢ega padaju za 17,94 % u 2012. godini, dok u 2014. dosezu najnizu
razinu u posljednjih pet godina, odnosno svega 73,92 % ukupnih prihoda iz 2011.
godine. Ukupni rashodi slijede iznimno sli¢an trend, kao i ukupni prihodi, pa su
tako najvisi u 2011., a najnizi u 2014. godini, $to je u skladu sa smanjenjem
zaposlenika. Nakon nizih razina neto marze u 2010. i 2011. godini (1,89 % 1 1,60
%), neto marza doseze vrhunac u 2012. i iznosi 3,10 %, dok u 2013. iznosi 3,01
%, te konacno 2,99 % u 2014 godini. Tako ukupni prihodi u 2014. godini padaju u
usporedbi na 2010. 1 2011., pokazatelji ekonomic¢nosti ukupnog poslovanja i
prodaje neznatno su visi u 2014. godini.

Usmjerimo li se na pokazatelje likvidnosti, te usporedimo li 2010. i
2011. s jedne i 2014. godinu s druge strane, zamjetan je porast koeficijenata
trenutne, ubrzane i tekuée likvidnosti. S obzirom da koeficijenti tekuce
likvidnosti te ubrzane likvidnosti iznose 2,01, dok je koeficijent financijske
stabilnosti znacajno ispod 1 (0,32), moze se zakljuciti da je poslovanje poduzeca
PharmaSwiss d.o.o. Zagreb likvidno. Trend smanjenja koeficijenta financijske
stabilnosti u razdoblju 2010-2014. upucuje na povecanje neto radnog kapitala.

Koeficijent zaduzenosti i koeficijent financiranja se postepeno smanjuju
u razdoblju 2010-2014., dok koeficijent vlastitog financiranja raste. Pokazatelji
zaduzenosti upucuju na trend smanjenja zaduzenosti te povecanje udjela vlastitog
financiranja. Faktor zaduzenosti se takoder smanjuje, §to potvrduje da se i
zaduZenost smanjuje, pri ¢emu su negativne vrijednosti u 2010., 2011. i 2012.
godini rezultat negativne vrijednosti vlastitog kapitala u istom razdoblju.
Konacno, stupanj pokri¢a I. i II. se povecavaju u razdoblju 2010-2014. Sto
takoder usmjerava na smanjenje zaduZenosti, ali i na povecanje likvidnosti.

Pokazatelji aktivnosti usmjeravaju na smanjenje koeficijenta obrta
ukupne imovine u razdoblju 2010-2014., odnosno udio ukupne imovine naspram
ukupnih prihoda se poveéava, dok pokazatelj trajanja naplate potrazivanja u
danima raste s 13,77 dana u 2011. godini na 49,85 dana u 2014. godini.
Konac¢no, pokazatelji profitabilnosti u 2014. godini su visi od onih u 2010., ali
nizi od pokazatelja u 2012. te 2013. godini. Neto i bruto marza profita, te neto i
bruto rentabilnost imovine se postepeno smanjuju u posljednje tri godine.
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4. OPERACIONALIZACIJA MJERNIH VARIJABLI

Za potrebe ovog rada koristena je metoda analize poslovnih sluajeva',
koja omogucava razumijevanje kompleksnih situacija i problema te na taj nacin
prosiruje iskustvo i znanje, a temelji se na kontekstualnoj analizi ogranic¢enog
broja dogadaja ili uvjeta i njihovih veza (Soy, 1997). Za stjecanje dubljeg
razumijevanja istrazivanih pojava unutar poduzeca PharmaSwiss d.o.0. Zagreb
koristene su kvantitativne i kvalitativne istrazivacke metode. Poduzetnicka klima
mjerena je u razdoblju travanj — lipanj 2013 godine uz pomo¢ anketnog upitnika,
kojeg su razvili Morris i suradnici (2011). Anketni upitnik sastojao se od ukupno
48 Cestica, od kojih se 19 odnosilo na menadzersku potporu, deset na autonomiju
u poslovanju, Sest na nagradivanje poduzetnickih inicijativa, Sest na dostupnost
vremena i sedam na organizacijska ograni¢enja. Cestice su mjerene Likertovom
mjernom ljestvicom s pet uporisnih tocaka, pri ¢emu je zadatak sudionika bio
procijeniti slaganje odnosno neslaganje s ponudenim tvrdnjama u rasponu od 1 —
uopce se ne slazem do 5 — u potpunosti se slazem.

Istrazivanjem je obuhvaceno 38 od 45 zaposlenih pod odgovornoséu
PharmaSwiss d.o.0., Zagreb u 2013. godini. Nakon §to su prikupljeni podaci,
napravljena je analiza rezultata, pri ¢emu je koriSteno programsko rjeSenje SPSS
v21, a za potrebe daljnje analize razlika u percepciji poduzetnicke klime koristeni
su dubinski intervjui. Za provedbu dubinskog intervjua s menadzmentom
poduzeca napravljena je skripta za intervju, a za potrebe analize koriStene su
metode indukcije, dedukcije i sinteze.

Sudionici kvantitativnog dijela istrazivanja mogu se podijeliti na tri
razine: operativni menadzment, srednji menadzment i strateski menadzment. Od
38 sudionika, operativni menadzment predstavljaju 53 % sudionika (20), srednji
menadzment predstavlja 42 % sudionika (16), dok je 5,26 % sudionika (2) na
strateSkoj razini. S obzirom na godine staza u poduzecu, 19 sudionika zaposleno
je u trenutnom poduzecu vise od sedam godina, ¢etvero ih je zaposleno izmedu
Cetiri 1 sedam godina, dok ih je 15 zaposleno u PharmaSwiss kra¢e od Cetiri
godine. U uzorku je bilo znatno vise zena (73,68 %) §to je u skladu sa strukturom
zaposlenih u poduzetu. Svega dvoje zaposlenih nema zavrSeno visoko
obrazovanje, dok medu sudionicima s visokim obrazovanjem, Cetvero je steklo
magisterij ili MBA, te cak petoro posjeduje razinu doktora znanosti.

' Luke§ Vukovié, Vukovié i Ikonié¢ (2008) navode da se metodom studije slutajeva izu¢avaju
pojedinaéni slucajevi iz odredenog znanstvenog podrucja, a uobiCajeno se istrazuje meduovisnosti
svih varijabli pojedinog dogadaja ili situacije da bi pruzilo njegovo ukupno razumijevanje. Prema
tipovima, studije slu¢ajeva mogu biti opisne, objasnjavajuce, kumulativne i kriti¢ni slucaj.

Ovo istrazivanje ima istrazivacki dizajn opisne studije slucajeva, koja se ‘uglavnom koristi jedan ili
dva slucaja pojedinog dogadaja da bi se prikazalo stanje. Opisne studije slucaja sluze da bi se
omogucilo upoznavanje s nepoznatim stanjem te da bi se citatelju priblizila problematika pojedinog
slucaja’ (Luke$ Vikovi¢ i sur., 2008; p.87). Jedinica analize istrazivanja je poduzeée PharmaSwiss
d.o.0. Zagreb, a analiticka strategije je analiza tri hijerarhijske razine menadzmenta (operativnog,
srednjeg i strate$kog menadzmenta) u poduzecu.
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S.

REZULTATI ISTRAZIVANJA

Ovo poglavlje daje pregled cjelokupnih rezultata razine poduzetnicke
klime u poduzecu PharmaSwiss d.o.o. Zagreb, pri ¢emu je napravljena detaljna
analiza percipirane poduzetnicke klime na svakoj hijerarhijskoj razini, odnosno

zasebna analiza za operativni menadzment i neizvrSno osoblje, srednji
menadzment te strateSki menadzment.
Tablica 1
Razina poduzetnicke klime
Potpora Autonomija u Nagradiv.%nj‘e Dostupnost | Organizacijske
menadzmenta | poslovanju po.dl.lz.t? tn} ckih vremena granice
inicijativa
Poduzetnicka klima — ukupni uzorak
N 38,00 38,00 38,00 38,00 38,00
Aritmeticka sredina 2,9723 3,4763 3,8553 2,9825 3,8835
Standardna devijacija 0,5988 0,5597 0,7189 0,6282 0,6507
Koeficijent varijacije 20,15% 16,10% 18,65% 21,06% 16,76%
Operativni menadzment i neizvr$no osoblje - poduzorak
N 20 20 20 20 20
Aritmeticka sredina 3,0237 3,42 3,8417 3,1417 3,8429
Standardna devijacija 0,7187 0,6127 0,8065 0,7200 0,7400
Koeficijent varijacije 23,77% 17,91% 20,99% 22,92% 19,26%
Srednji menadzment - poduzorak
N 16 16 16 16 16
Aritmeticka sredina 2,8355 3,45 3,8229 2,8333 3,8839
Standardna devijacija 0,3966 0,4575 0,6483 0,4792 0,5696
Koeficijent varijacije 13,99% 13,26% 16,96% 16,91% 14,66%
Strateski menadzment - poduzorak

N 2 2 2 2 2
Aritmeti¢ka sredina 3,5526 4,25 4,25 2,5833 4,2857
Standardna devijacija 0,2605 0,2121 0,3536 0,3536 0,2020
Koeficijent varijacije 7,33% 4,99% 8,32% 13,69% 4,71%

5.1.

MenadzZerska potpora u PharmaSwiss d.o.o.

MenadZzerska potpora poduzetnickim inicijativama ocijenjena je na
razini poduzeéa prosjenom ocjenom 2,97; nesto je visa na operativnoj razini —
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3,02 te znaajnije visa na razini strateSkog menadZzmenta 3,55 (tablica 1).
Usporedimo 1i prosjeéne ocjene s pojedinim Cesticama mjernog instrumenta,
mozemo tvrditi da je potpora menadZmenta relativno niska cak i na strateskoj
razini, dok je najniza na razini srednjeg menadZzmenta. Primjeri Cestica su:
»Pojedinci skloni riziku prepoznati su po svojoj spremnosti na hvatanje u kostac s
novim projektima, bili oni uspjesni ili neuspjesni*, ,,Organizacija podupire mnoge
male i1 eksperimentalne projekte, znajuci da ¢e mnogi, bez sumnje, propasti® ili
,»U nasem poduzecu potice se komunikacija medu zaposlenicima iz razli¢itih
odjela vezano uz njihove ideje za pokretanje i razvijanje novih projekata®.

Spomenuti rezultati mogu se potkrijepiti informacijama prikupljenim
kroz dubinski intervju s menadZmentom poduzeca: ,,Istrazivanje je provedeno u
2013. godini, pa bi se potpora menadzmenta prema poduzetni¢kim inicijativama
trebala razmatrati u post-akvizicijskom kontekstu, a priori zbog promjene u
vlasni¢koj strukturi poduzeéa Sto je dovelo do promjene u naéinu upravljanja
poduzec¢em. Razlika u upravljanju ocituje se u promjeni s vise obiteljskog
pristupa upravljanja poduze¢em, na korporativno upravljanje poduzecem, $to je
realizirano kroz restrukturiranje koje je vodila konzultantska kuca McKinsey, a
prvenstveno podrazumijeva kontinuirano smanjivanje troskova i fokusiranost na
efikasnost poslovanja“. Promjene ovakvih razmjera dovode do vece neizvjesnosti
glede statusa zaposlenika u poduzecu. S druge strane, novi vlasnici poduzeéa su
oprezniji u prvim godinama na trziStu, §to uz novu upravljacku strukturu vodi do
relativno nize menadzerske potpore prema poduzetnickim inicijativama.

Takoder, tijekom dubinskog intervjua s menadzmentom poduzeca,
neizvjesnost je istaknuta kao znacajna varijabla: ,,Sredinom 2013. godine Valeant
je imao namjeru nastaviti sa Sirenjem kroz akvizicije te akvizirati jo§ jedno
poduze¢e u RH, §to je tada moglo dovesti do redundancije i veéeg stupnja
otpustanja u PharmaSwiss d.o.0.. Stoga, jedan od razloga zbog kojeg se
menadZerska potpora nije smatrala znacajnijom jest neizvjesnost i nedostupnost
informacija o buduénosti poduzeca i njezinih zaposlenika, ¢ime je sigurnost
zaposlenja dovedena u pitanje. Ovakvo stanje je bilo posebice izrazeno kod
srednjeg i operativnog menadzmenta, koji je bio najviSe udaljen od izvora
informacija, kojim je raspolagao isklju¢ivo regionalni menadzment. Kako
informacije o buduc¢nosti poduzeéa nisu imale slobodan protok, sredn;ji
menadzment je smatrao da strateski menadzment nema dovoljno agresivan nastup
te da se shodno tome ne brinu u dovoljnoj mjeri za zaposlenike. Istina je pak bila
da ishod akvizicije nije bio znan niti regionalnom timu koji je vodio samu
akviziciju, a posebice ne stratesSkom menadzmentu poduze¢a PharmaSwiss d.o.0.
Iz navedenog mozemo jo$ detaljnije iS¢itati razloge nize razine potpore prema
poduzetnickim inicijativama. Naime, moguénost redundancije radnih mjesta u
slu¢aju akvizicije za posljedicu je imalo da se operativni i srednji menadzment
ponasaju na tzv. nacin ,.cekaj i vidi“, gdje su pojedinci smatrali da postoji
informacijska asimetrija i da se menadzment ne zalaze za njihove temeljne
potrebe, §to je u slu¢aju PharmaSwiss d.o.0. dovelo do percepcije niZe razine
potpore menadzmenta prema poduzetnickim inicijativama.
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5.2. Autonomija u poslovanju PharmaSwiss d.o.o.

Autonomija u poslovanju ocijenjena je na razini poduzeca prosjecnom
ocjenom 3,48, a najviSa je na razini strateSkog menadzmenta 4,25 (tablica 1).
Usporedimo li prosjecne ocjene s pojedinim Cesticama mjernog instrumenta
mozemo tvrditi da je autonomija u poslovanju relativno visoka na razini
strateSkog menadzmenta, dok su razine autonomije u poslovanju operativnog i
srednjeg menadzmenta na umjerenoj razini. Ovu tvrdnju mozemo temeljiti
usporedujuéi odgovore s Cesticama iz konstrukta autonomije u poslovanju, kao
§to je ,,Organizacija mi pruza moguénost da budem kreativan/na i iskuSavam
svoje metode kod obavljanja posla“, ,,Na¢in na koji obavljam svoje zadatke je
moja odgovornost ili ,,Rijetko moram pratiti odredene metode rada ili korake za
obavljanje veéih dnevnih zadataka®.

Umjerene razine autonomije u poslovanju na operativnoj i srednjoj razini
mogu se objasniti rije¢ima menadZzmenta. ,,Poduzece se moze podijeliti na dvije
temeljne funkcije, uredsko poslovanje i prodaju. U obje funkcije zaposlenici su
zaposleni ve¢ duze razdoblje, znaju se kapaciteti i sposobnosti zaposlenika,
zaposlenici su savjesni pa je i razina povjerenja visoka”. Proces stjecanja
autonomije u prodaji je objaSnjen od strane menadzmenta kroz procjenu Cestitosti
i kompetentnosti zaposlenika. ,,U prodaji se povjerenje stjece savjesno obavljajuci
dogovorene zadatke, $to ukljuuje ostvarivanje ciljeva prodaje, dogovorenih
posjeta lije¢nicima i bolnicama te ispunjavajudi tjedne izvjestaje. Svi zaposlenici
u prodaji imaju zadatak obaviti odredeni broj posjeta, a zaposlenicima je dana
sloboda planiranja koje bolnice i lijeénike namjeravaju posjetiti. U slucaju
utvrdivanja kako zaposlenici u prodaji ne ostvaruju zakazane zadatke, njihova
autonomija u poslovanju se smanjuje te dolazi do povecanja kontrole®.

Intervju s menadzerom iz kontrolinga otkrio je jo$ vise detalja u vezi s
autonomijom strateSkog menadzmenta. ,,Mozemo reéi da strateSki menadzment
ima autonomiju glede nacina na koji ¢e pristupiti ostvarenju ciljeva prodaje koji
su zadani na korporativnoj razini, medutim isto ne mozemo rec¢i kada je u pitanju
autonomija prema poduzetnickim aktivnostima. Razvoj poslovanja je situiran u
glavnom gradu Ceske, a proizvodi su najées¢e definirani na korporativnoj razini.
Iako je postojao budzet za akviziciju poduzeéa u farmaceutskoj industriji, ali i u
drugim srodnim industrijama, takva akvizicija se do sada nije desila. Takoder,
uvodenje novih proizvoda rijetko dolazi na inicijativu PharmaSwiss d.o.o., a kada
i dolazi, najvazniju ulogu ima odjel marketinga, koji daje procjenu i svoje
misljenje o adekvatnosti odredenog proizvoda za domace trziste. Smanjeni fokus
na nove proizvode a priori nastaje zato Sto poduzece nema odjel istrazivanja i
razvoja, ve¢ je usmjereno na distribuciju. Na ovaj nacin dolazimo do
nepotpunog preklapanja kvantitativnih i kvalitativnih rezultata istrazivanja. Dok
je strateski menadzment samoprocijenio uZzivanje visoke razine autonomije u
poslovanju, kvalitativni alati omogudili su nam umanjivanje ukupnog dojma o
razini autonomije. S druge strane, kada promatramo operativni i srednji
menadzment, mozemo re¢i da kvalitativni rezultati objasnjavaju spomenute
razine. Zbog usmjerenosti na distribuciju, zaposlenici su usmjereni na obavljanje
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prodaje postoje¢ih proizvoda bez prevelike usmjerenosti na predlaganje novih
proizvoda ili znacajnijih inicijativa. Iz ovih razloga mozemo rec¢i da je ocjena
3,48 potkrijepljena kvalitativnim rezultatima. Takoder, operativni i srednji
menadZzment imaju znatno veéi uzorak od strateSkog menadzmenta, $to moze biti
razlog nepoklapanja rezultata na strateskoj razini.

5.3.  Nagradivanje poduzetnickih inicijativa

Nagradivanje poduzetnickih inicijativa ocijenjeno je na razini poduzeca
prosje¢nom ocjenom 3,48, a najvisa je na razini strateSkog menadzmenta 4,25
(tablica 1). Usporedimo 1i prosjeCne ocjene s pojedinim Cesticama mjernog
instrumenta mozemo tvrditi da je nagradivanje poduzetnickih inicijativa umjereno
visoko na operativnoj i srednjoj razini menadzmenta. Ovu tvrdnju mozemo
temeljiti uzimajuci Cestice iz konstrukta nagradivanja poduzetnic¢kih inicijativa,
kao sto je ,,Nadredeni mi pomaze u izvrSavanju posla rjeSavajuci prepreke®,
»Primljene nagrade ovise o razini inovativnosti na poslu“ ili ,,Posao mi je vrlo
izazovan®.

Pri procjeni ovog konstrukta kvalitativni dio istrazivanja otkrio je
specificnosti nagradivanja u poduzecu. ,,Bonusi se utvrduju temeljem ostvarenja
unaprijed zadanih ciljeva na funkcijama uredskog poslovanja i prodaje. U prodaji
bonusi se ostvaruju kvartalno i temeljem ciljeva prodaje, dok se u uredu bonusi
ostvaruju na godi$njoj razini. Dojma sam da su zaposlenici u uredu zadovoljniji
bonusima jer to smatraju dodatnim prihodom, dok zaposlenici iz prodaje smatraju
bonuse sastavnim dijelom rezultata njihovog posla. Takoder, ciljevi prodaje su
postavljeni kompetitivno, pa je moguée da odredeni zaposlenik u prodajnom
odjelu ostvari cilj, ali da nagrada bude niza zato Sto je cilj koji je ostvario
relativno nizi od onog kojeg su ostvarile kolege u istom kvartalu®.

5.4.  Dostupnost vremena

Dostupnost vremena za poduzetnicke inicijative ocjenjena je na razini
poduzeca prosjeCnom ocjenom 2,98, a najviSa je na operativnoj razini 3,14
(tablica 1). Usporedimo 1i prosjecne ocjene s pojedinim Cesticama mjernog
instrumenta, mozemo tvrditi da je dostupnost vremena za razvoj poduzetni¢kih
inicijativa relativno nisko ocijenjena na sve tri razine menadzmenta, a posebice na
strateSkoj razini. Ovu tvrdnju mozemo temeljiti uzimajuci Cestice iz konstrukta
dostupnosti vremena, kao S§to je ,,Tijekom posljednja tri mjeseca, radna
optere¢enja onemogucila su me da se posvetim razvijanju novih ideja“, ,,Posao mi
je strukturiran tako da imam vrlo malo vremena za razmisljanje o Sirokom spektru
problema u organizaciji“ ili ,,Moji kolege i ja uvijek pronademo dovoljno
vremena kako bismo se posvetili dugoro¢nom rjesavanju problema“.

MenadZzment poduzeéa dao je svoje videnje o dostupnosti vremena
operativne razine u poduzecu. ,,Zaposlenici u prodaji na operativnoj razini zbog
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prirode posla u mogucnosti su relativno bolje strukturirati radni dan naspram
zaposlenika u uredu, $to ih stavlja u poziciju da prije zavrse s teku¢im obavezama
naspram zaposlenih u uredu”. Iz prethodno spomenutog, vidljivo je da je
prodajnom osoblju na operativnoj razini omoguéeno fleksibilnije upravljanje
radnim vremenom, §to im pruza viSe vremena za fokusiranje na razvoj
poduzetnic¢kih inicijativa. Srednji i strateSki menadZment zbog prirode svojeg
posla znacajnije viSe vremena provode u uredu, a ne u izravnoj interakciji s
klijentima. Odnosno, viSe vremena provode na menadzeriranje potpornih
funkcija, S§to za posljedicu ima nemoguénost znacajnijeg poduzetnickog
djelovanja.

5.5. Organizacijske granice

Organizacijske granice prema poduzetnickim inicijativama ocjenjene su
na razini poduze¢a prosjecnom ocjenom 3,88, a najviSe su procijenjene na
strateSkoj razini — 4,29 (tablica 1), pri ¢emu viSa razina oznacuje niza
organizacijska ograni¢enja u poduzecu. Usporedimo li prosjeCne ocjene s
pojedinim Cesticama mjernog instrumenta mozemo tvrditi da su organizacijska
ogranicenja prema poduzetnickim inicijativama relativno nisko ocjenjena na sve
operativnoj i srednjoj razini menadzmenta, dok to nije slu¢aj na strateskoj razini.
Ovu tvrdnju mozemo temeljiti usporedimo li Cestice iz konstrukta organizacijskih
granica, kao §to je ,,U posljednjoj godini Cesto sam sa svojim nadredenim
razgovarao/la o svom radu®, ili ,,Potpuno je jasno $to se oéekuje od mene u
smislu koli¢ine, kvalitete i vremena vezanih uz finalni proizvod*.

Neizvjesnost glede ciljeva i zadataka zaposlenika komentirao je
menadzment: ,,Na korporativnoj razini za ve¢inu zadataka napisane su standardne
operativne procedure, pa samim time radna obveza svih zaposlenika
PharmaSwiss d.o.o. je strogo pridrzavanje internih korporativnih pravila.
Standardne operativne procedure omogucavaju jasnocu zadataka i ocekivanja od
svakog zaposlenika, pri ¢emu se kao jedan od primjera moze navesti dnevni broj
posjeta kojeg svaki zaposlenik u prodaji treba odraditi”. Dok je jasnoca zadataka
u PharmaSwiss d.0.0. na visokoj razini, odredeni programi mogu ko¢iti razvoj:
,Koristenje softvera ponekad ima ograni¢avajuci utjecaj. Programi koje koristimo
su definirani na korporativnoj razini, a ponekad upisivanje svih varijabli u
programsko rjeSenje konzumira znatno vrijeme®. Interne politike u poduzecu,
koje se u ovom sluaju manifestiraju kroz koristenje programskog rjeSenja,
povezane su s prethodnom varijablom dostupnosti vremena. Zbog znacajnog
konzumiranja vremena, ova aktivnost postaje ograni¢avajuca, jer umjesto razvoja,
menadZzment tro$i vrijeme na zadovoljavanje internih birokratskih zahtjeva.

94



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXV. (2016.) BR. 1. (73-104) Mori¢ Milovanovi¢, B., Kunst, K., Srhoj, S.: DITAGNOSTICIRANJE. ..

6. ZAKLJUCAK

Ovaj rad imao je cilj dati pregled literature o poduzetnic¢koj klimi unutar
organizacija. Sam koncept poduzetnicke klime podijeljen je na pet temeljnih
dijelova, menadzersku potporu poduzetnickim aktivnostima, autonomiju
menadzmenta prema iniciranju i provodenju poduzetnickih aktivnosti, dostupnost
vremena za razvoj inovacija, optimalan sustav materijalnog i nematerijalnog
nagradivanja te na organizacijska ograni¢enja. U radu je, uz pregled literature,
predstavljen alat za dijagnosticiranje razine poduzetnicke klime u organizacijama,
pri ¢emu je na primjeru farmaceutskog poduze¢a PharmaSwiss d.o.o. prikazana
detaljna primjena alata za dijagnosticiranje poduzetnicke klime (CEAI). Takoder,
rezultati su obogaceni kvalitativnim istrazivanjem u obliku intervjua, kako bi se
prikazalo dublje razumijevanje istrazivanog koncepta.

U farmaceutskom poduzeéu PharmaSwiss d.o.o. dijagnosticirana je
umjerena razina poduzetnicke klime, a ograni¢avaju¢i aspekt predstavlja sam
poslovni model poduzeéa, zbog usmjerenosti isklju¢ivo na distribuciju
farmaceutskih proizvoda. Vrijeme dijagnosticiranja poduzetnicke klime
okarakterizirano je kao postakvizicijsko razdoblje, zbog ¢ega je menadZerska
potpora poduzetnickim aktivnostima na nizoj razini. Radni ciljevi zaposlenika su
zadani na razini poduzeéa, a zaposlenici uZivaju autonomiju dok ostvaruju
ciljeve, $to je popraceno mehanizmima za kontrolu izvedbe. Nagradivanje
poduzetnickih inicijativa ponajprije se manifestira kroz kvartalne bonuse za
prodajno osoblje i godiSnje bonuse za uredsko osoblje. Nadalje, dostupnost
vremena varira ovisno o funkciji u poduzecu, pri ¢emu vise razine menadzmenta
imaju manje razine dostupnosti vremena za razvoj novih inicijativa. Konacno,
organizacijske granice su umjerene, sistemi povratnih informacija i evaluacija
izvedbe zaposlenika su uspostavljene na adekvatnoj razini, a radni zadaci su
zaposlenicima jasno zadani kroz standardne operativne procedure.

Treba napomenuti da empirijski dio istrazivanja nije bez ogranic¢enja. U
ovom radu istrazeno je malo poduzece, pri ¢emu je aplikacija instrumenta za
analizu poduzetnicke klime prikladnija za velika poduzeéa s kompleksnijom
organizacijskom strukturom. Takoder, kvalitativni dio istrazivanja trebao bi
ukljucivati veci broj dubinskih intervjua, a pozeljno bi bilo koristiti i akcijsko
istrazivanje te metodu dnevnika. Preporuka buducim istrazivanjima je primjena
faktorske analize na pet temeljnih blokova poduzetnicke klime, a daljnji korak bi
mogao biti 1 primjena viSestruke regresije, gdje bi zavisna varijabla bila
procijenjena kreativnost i poduzetnost pojedinca od strane njemu izravno
nadredenog. Longitudinalno istrazivanje poduzetnicke klime s obuhvaéenim
razdobljima prije i poslije akvizicije predstavlja zanimljivo istrazivacko pitanje
utjecaja strateSkih promjena na poduzetnicku klimu. Interakcija izmedu vanjskog
okruzenja u kojem se nalazi poduzeée i same poduzetnicke klime takoder je
preporuka za daljnja istraZivanja.
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Kao §to je prikazano u radu, poduzetnicka klima predstavlja kompleksan
fenomen koji je rezultat kontinuirane interakcije vanjskog i unutarnjeg okruzenja
poduzeca, pri cemu CEAI instrument omogucuje procjenu poduzetnicke klime
ispitivanjem pet osnovnih faktora, koji karakteriziraju spomenuti koncept.
Primjena CEAI instrumenta omogucuje strateSkom menadzmentu stjecanje
kvalitetnog uvida o razini organizacijskog poduzetnickog okruzenja na temelju
kojeg moze kreirati strateSke smjernice poslovanja u skladu sa specificnostima
samog poslovnog modela te kontekstom industrije u kojoj poduzece posluje.
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Saietak

U danom istrazivanju proucavamo (organizacijsku) kulturu turisticke djelatnosti
destinacije Portoroz (Slovenija). U prvom dijelu predstavljamo teoriju na
podrucju organizacijske kulture, kulture djelatnosti te turisticke organizacijske
kulture hrvatskih, slovenskih i stranih autora. U drugom se dijelu posvecujemo
viastitom istrazivanju gdje cjelovito proucavamo (organizacijsku) kulturu
djelatnosti, koju cine sljedece djelatnosti: hotelijerstvo, ugostiteljstvo, kockarnice
i turisticke agencije. Za potrebe usporedbe djelatnosti upotrijebili smo
neparametarske testove: Kruskal-Wallis te dodatno Kruskal-Wallis 1-way
ANOVA (k samples) test. Najznacajnije razlike pokazale su se izmedu kockarnica
i turistickih agencija (u osam tvrdnji od ukupnih jedanaest), dok ih se najmanje
moze uociti izmedu hotelijerstva i ugostiteljstva (kod jedne tvrdnje).

Kljucne rijeci: turizam, organizacijska kultura, organizacijska kultura
djelatnosti, destinacija

1. UvOD

Definiranje organizacijske kulture jo§ je wuvijek nerazrijeSena
problematika medu akademicima koji se bave proucavanjem tog koncepta.
Kroeber i Kluckhohn (1952) nabrajaju viSe od sto razliCitih autora koji su
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definirali pojam organizacijske kulture, dok Deshpande i Webster (1989) isticu da
su ih spomenuti autori nabrojali 164. Bahtijarevi¢ Siber (u Buéan Ecimovi¢, 1991)
kaze da je toliko definicija organizacijske kulture koliko je autora koji ju proucavaju.
Odredeni autori (Allaire in Firsirotu, 1984; Kav¢ic, 1994) smatraju da nije smisleno
traziti pravilnosti medu toliko razlicitih definicija, jer je nerealno ocekivati da je
moguce konstruirati sveobuhvatnu univerzalnu definiciju organizacijske kulture.
Allaire i Firsirotu (1984) predlazu da se izabere definicija kulture koja ¢e najvise
odgovarati daljnjem istrazivanju. Unato¢ tim misljenjima, puno autora (Kavcic, 1994;
Sarvey, 2007; Pende, 2008; Kemp i Dweyer, 2001) vjeruje da Edgar Schein
najcjelovitije opisuje spomenuti pojam te je iz tog razloga njegova definicija locus
classicus medu razli¢itim definicijama organizacijske kulture: »Organizacijska
kultura je obrazac temeljnih pretpostavki, koje je odredena grupa izumila, otkrila ili
razvila, kada je ucila savladati probleme vanjske adaptacije i unutarnje integracije.
Obrazac, koji se pokazao kao dostatno dobar, da su ga ocijenili kao valjanog te po
tom obrascu uce nove ¢lanove gledati, misliti i osjecati u vezi s tim problemima«
(vidi: Schein, 2004: 17).

Organizacijska kultura je koncept koji je postao popularan osamdesetih
godina proslog stoljeca, s pojavom triju knjiga: Ouchi (1981) - Theory Z; Peters i
Waterman (1982) In Search od Excellence; te Deal i Kennedy (1982) Corporate
Cultures (Jung i dr., 2007). Mesner AndolSek (1995) je spomenutim knjigama
dodala i Cetvrtu: Pascal i Athos (1981): The Art of Japanese Management. Istice
da su »do sredine sedamdesetih godina istrazivanja u organizacijama bila
usmjerena na strukture, djelovanja i procese razvoja, dok se krajem sedamdesetih
godina pozornost organizacijskih teoretiCara usmjerila ka ¢ovjeku u organizaciji«
(Mesner Andolsek, 1995: 46). Spomenuti bestseleri pobudili su veliko zanimanje
za pojam organizacijske kulture, jer su isticali covjeka i1 kulturu, odnosno
posvecivali se mekanim faktorima u organizaciji (Hofstede i Hofstede, 2005).
Mesner Andolsek (1995) kaze da do njihove popularnosti dolazi zbog
ekonomskog uspona Japana, zaostajanja SAD-a u medunarodnoj konkurenciji te
zbog naftne krize. Kao §to pise Ouchi (1981), kultura je smatrana kljucnom za
povecanje uspjesnosti i produktivnosti te na¢inom uspostavljanja podupirajucih
odnosa na poslu. Jordan (u Jung i dr., 2007) kaze da je spomenutim knjigama te
brojnim koje su uslijedile, zajednicka mantra da se, ako organizacije zele biti
uspjesne, moraju usredotoditi na svoje kulture. Podjednako tome i Kav¢i¢ (1994:
175) isti¢e znacaj knjige Petersa i Watermana te piSe da »je znacajno, mozda ¢ak
i presudno pripomogla Sirenju pojma organizacijske kulture«. Wright (u Jung i
dr., 2007) istice, da su knjige bile kritizirane zbog anegdotskog umjesto
akademskog diskursa te da su bile etiketirane kao knjige za samopomo¢. Unatoc¢
nedostatku teorijske strogoc¢e ili mozda upravo zbog toga, potonje su potaknule
kulturnu revoluciju (Jung i dr., 2007). Za organizacijsku kulturu su se tako poceli
zanimati teoretiCari, posebice prakticari, kada su se »drugi tradicionalno
upotrebljavani pojmovi pokazali kao neuspjes$ni« (Kavcic, 1994: 176). Pocetkom
ekonomskog pada te pojavom konflikta izmedu radnika i voditelja, Trice i Beyer
(1993) ocjenjuju da razvoj tog koncepta nije niSta neobi¢no, posto je taj pristup
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ponudio praktiarima potencijalan odgovor na neuspjeh tradicionalne
organizacijske analize.

Kao jedna od najbrze rastu¢ih djelatnosti svijeta, turizam se poput
kulture, temelji na ljudskoj interakciji. Pritom se na temelju te interakcije pruzaju
razli¢ite usluge putnicima i posjetiteljima. Za oba pojma je znacajno da su upravo
ti odnosi izmedu pojedinaca klju¢ni za njihovo postojanje. Ljudski faktor je
podjednako kljuéna komponenta pri raspravi o kulturi kao i u turizmu. Jagi¢
(2004: 195) govori o prepletenosti kulture i turizma te kaze da je turizam
»suptilan suproizvod susreta dviju ili viSe kultura, a kulturna dinamika je posebna
vrijednost koja oplemenjuje ljude i drustvenu sredinu«. Razvoj turistiCke ponude
moze biti vrlo znacajan doprinos gospodarstvu drzave te je iz tog razloga bitno
posvetiti veliku pozornost ljudskim resursima, njihovom obrazovanju, obuci,
karijeri, napretku te naposljetku i njihovom zadovoljstvu. Zbog svojeg izravnog
kontakta s gostima, zaposlenici u turizmu predstavljaju najvecu konkurentsku
prednost te je i 0 njima ovisna uspjeSnost organizacije. Organizacijska kultura
nije proizvod isklju¢ivo organizacije. Razli¢iti autori (Gordon, 1991; Hofstede i
Hofstede, 2005; Lee-Ross, 2006; Deal i Kennedy, 1982) smatraju da je
organizacijska kultura pod utjecajem nacionalne kulture, kulture djelatnosti,
kulture struke (zanimanja) te takoder osobina i vrijednosti, koje pojedinac¢na
osoba pridobije kroz proces odrastanja.

Autori (Guerrier i Deery, 1998; Kallarakal i dr., 2011) otkrivaju
izostanak istraZivanja koja bi proucavala organizacijsku kulturu u turistickoj
djelatnosti, no unato& tome odredeni su se akademici posvetili toj tematici.' U
veéinskom djelu autori (Kriemandis i dr., 2008; Dawson i Abbott, 2009;
Kallarakal i dr., 2011; Khuong i Nhu, 2015) se posvecuju organizacijskoj kulturi
u turizmu te njezinom utjecaju na poboljSanje uspjesnosti organizacije, kao i
njezinim pojedinacnim djelatnostima poput hotelijerstva, ugostiteljstva ili
kockarnica. Dawson, Abbott i Shoemaker (2011) su svojim istraZivanjem u
Sjedinjenim Americkim Drzavama pokusali okupiti viSe razli¢itih turistickih
djelatnosti kako bi dobili bolju sliku organizacijske kulture u turizmu. Dawson i
Abbott (2009) isti¢u da je organizacijska kultura u turizmu jedinstvena jer su
proizvod i usluga integrirani i na takav nacin stvaraju iskustvo za gosta. Upravo
su iz tog razloga osobine zaposlenika kriticne pri tom iskustvu.

Polazeéi od istrazivanja Dawsona, Abbotta i Shoemakera (2011) zeljeli
smo na primjeru jedne od najpoznatijih obalnih destinacija u Sloveniji istraziti
organizacijsku kulturu turistiCke djelatnosti i to uz pomo¢ njezinih zaposlenika.
Htjeli smo dobiti bolju sliku o sljede¢im djelatnostima, koje u osnovi ¢ine turizam
destinacije: hotelijerstvo, ugostiteljstvo, kockarnice i turisticke agencije te ih
medusobno usporediti. Komparacijom smo Zeljeli otkriti koja je od tih djelatnosti,
po ocjeni vlastitih zaposlenika, smatrana najboljom a koja najlosijom, te zasto.
Dobiveni podaci mogu sluziti razlicitim voditeljima na odredenoj destinaciji kao

' Vidi: Guerrier i Derry (1998) te Ogbonna i Harris (2002).
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smjernice za poboljSanje slabijih pokazatelja odnosno faktora, te za dodatno
jacanje odnosno uzdrzavanje visoko ocijenjenih faktora.

2. ORGANIZACIJSKA KULTURA DJELATNOSTI

Hofstede i Hofstede (2005) isti¢u Sest razina kulture: nacionalnu,
regionalnu (etnicku, religioznu ili lingvistiCku), spolnu, generacijsku, razinu
socijalnog razreda, organizacijsku (sekcijsku ili korporativnu). I dok Schein
(1999) isti¢e dinamiku zajednice, voditelje i proces ucenja, a Mesner AndolSek
(1995) slicno tome interakciju medu pojedincima te identitet koji nastaje iz te
interakcije, mnogi (Gordon, 1991; Mesner Andolsek, 1995; Bahtijarevi¢ Siber,
1999; Adler, 2008; Cerovi¢ i dr, 2011) su misljenja da na nastanak
organizacijske kulture utjece upravo okolina, odnosno nacionalna kultura (vidi
takoder Podrug, Filipovi¢ i Hokman, 2012) i/ili kultura djelatnosti. Unato¢
razli¢itim misljenjima dio autora (Gordon, 1991; Mesner Andolsek, 1995; Erculj,
2004) kaze da ne smijemo zanemariti utjecaj okoline u kojem organizacija
djeluje. Pored drugih utjecaja (npr. osobine osnivaca organizacije) Gordon (1991)
vjeruje da je nastanak kulture u velikoj mjeri reakcija na imperative iz okoline,
dok Erculj (2004) sli¢no tome piSe da oblikovanje kulture nije imuno na okolinu.
Mesner Andolsek (1995: 9) s druge strane kaze da »nema nikakve sumnje da
organizacije preuzimaju osnovne vrijednosti drustva, medutim to ne opovrgava
¢injenicu da je svaka organizacija jedinstvena integracija nastanka, proslosti,
sociokulturnog konteksta, tehnologije, zaposlenika i voditelja te da njezini
¢lanovi proizvode i oblikuju zajednic¢ki sistem simbola i znacenja, koji je
posljedica zajednickih iskustava iz proslosti«. Cerovi¢ i dr. (2011) su u svojem
istrazivanju otkrili tri glavna izvora koji utjecu na nastanak organizacijske kulture
u hotelijerstvu: nacionalna kultura (prirodna i kulturna bastina) — okolica u kojoj
organizacija djeluje, njezine osobine te ponuda; osobine gospodarstva hotelske
okolice — zainteresirane strane koje odreduju njegovu poslovnu okolicu; i
specificna proslost hotela i njegovih osobina — njegova naslijedena kultura, koja
je nastala u okolini u kojoj hotel djeluje, ukljuujuéi i osobine osnivaca i
najvaznijih voditelja kroz proslost. O vaznosti zainteresiranih strana za turizam,
sliéno Cerovicu i dr. (2011), govore Strukelj i Suligoj (2014) isti¢uéi da potonje
sinergijom sa svojim vrijednostima, kulturom, etikom, normama i navikama
odreduju viziju, koju ukljucuju u politiku poslovanja. Na takav nacin kljucne
skupine odreduju politiku poduzeca, usmjeravajuci svoje upravljanje prema onom
najprikladnijem za poduzece.

Iako Hofstede i Hofstede (2005) u svojoj klasifikaciji razina kulture ne
nabrajuju kulturu djelatnosti, potonju bi mogli smjestiti izmedu nacionalne i
organizacijske. Temi kulture u djelatnostima te njihovim razli¢itim
zainteresiranim stranama se u velikoj mjeri posvetio Gordon (1991), koji kaze da
na organizacijsku kulturu u velikoj mjeri utje¢u osobine djelatnosti u kojoj
organizacija djeluje. Unutar djelatnosti, kao $to istiCe isti autor, odredene kulturne
znacajke bit ¢e zajednicke organizacijama i ujedno ¢e biti prili¢no razlic¢ite od
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obiljezja koja mozemo pronaéi u drugim djelatnostima. Konrad i Susanj (1996)
kazu da djelatnosti sadinjavaju skupinu poduzeca, koja proizvode sli¢ne
proizvode ili pruzaju slicne usluge te da se organizacije koje djeluju u istoj
djelatnosti suocavaju sa slicnom okolinom (socijalnom, gospodarskom i
tehnoloskom), kojoj se moraju prilagodavati. Chatman i Jehn (1994) kazu da je
moguca jo§ veca generalizacija medu onima koji izvrSavaju iste zadatke,
upotrebljavaju slicne procedure ili dozivljavaju slicne moguénosti napretka. S
¢e biti i kulture unutar iste djelatnosti. Sheridan (1992) slicno tome istice da
postoji manja varijacija unutar djelatnosti Sto se ti¢e organizacijske kulture i
vrijednosti, jer poduzecéa upotrebljavaju slicne standarde i suo¢avaju se sa slicnim
ogranienjima iz svoje okoline. U svojem istrazivanju su Konrad i Suganj (1996)
proucavali razliite djelatnosti, medu kojima i ugostiteljstvo, te dolaze do istih
rezultata kao 1 Gordon (1991), to jest, da postoje razlike u organizacijskoj kulturi
izmedu razlicitih djelatnosti.

Gordon (1991) tvrdi da su okolina i organizacija nerazdvojni, jer je
potonja ovisna o resursima, koji su joj dostupni iz okoline. Ta ista okolina, kao
Sto kaze Gordon (1991) utjece na organizacijsku kulturu koja se stvara u
poduzecu. Gagliardi (u Gordon, 1991) kaze da posljedicno one pretpostavke, koje
su nastale u djelatnosti sacinjavaju sustav vrijednosti u organizaciji, koji je
dosljedan onim iz djelatnosti. Isti autor istice da ti sustavi vrijednosti sprjeCavaju
poduzece pred stvaranjem i oblikovanjem takvih strategija, struktura i procesa,
koji bi bili u konfliktu s pretpostavkama djelatnosti te na takav nacin
antagonisticki do kulture same djelatnosti. U istom istrazivanju Gordon (1991)
objasnjava da su organizacije utemeljene na pretpostavkama djelatnosti o
kupcima, konkurenciji te drustvu, $to oblikuje osnovu kulture organizacije. Iz tih
pretpostavki se razvijaju odredene vrijednosti o pravilnom nacinu djelovanja te u
skladu s tim vrijednostima voditelji razvijaju strategije, strukture i procese
potrebne za poslovanje (Gordon, 1991). Za ostale vrijednosti, koje nisu povezane
s klju¢nim pretpostavkama isti autor kaze da se mogu razviti za vrijeme osnivanja
organizacije, odnosno kao rezultat proslosti osnivaca ili kasnije kao reakcija na
okolinu ili rezultate organizacije. Gordon (1991: 402) kaze da na takav nacin
»djelatnost uvjetuje svim svojim organizacijama da razviju kulture, koje
obuhvacaju pretpostavke i vrijednosti, koje proizlaze iz naravi onoga $to ta
djelatnost ¢ini ili proizvodi«. U nastavku kultura, kao §to navodi isto autor, utjece
na strategije, strukture i procese, koji su implementirani od voditelja na takav
na¢in da moraju biti dosljedne ili neutralne do same kulture djelatnosti.
Zakljucuje da ¢e se organizacijska kultura kao proizvod uspjes$ne organizacijske
prilagodbe okolini suprotstavljati promjenama, medutim te promjene u okolini
mogu zahtijevati kulturnu promjenu (nova znanja ili nove ljude), kako bi
poduzece prezivjelo i bilo uspjesno. Unato¢ tome Sto se kulture suprostavljaju
promjenama te se mogu doimati kao staticne, Mesi¢ (2006: 106) kaze da se »sve
viSe shvacaju kao dinamicki, otvoreni, nikada dovrSeni procesi stalnih mijena i
medusobnih prozimanja«.
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3. TURISTICKA DJELATNOST I NJEZINA
POVEZANOST S ORGANIZACIJSKOM KULTUROM

Kao $§to smo ve¢ naveli, Gordon (1991) vjeruje da na organizacijsku
kulturu u velikoj mjeri utjeu znacajke djelatnosti u kojoj djeluje, odnosno da su
odredene kulturne znacajke zajednicke svim organizacijama u istoj djelatnosti.
Gostoljubivost je zasigurno jedna od najvaznijih vrijednosti turistiCkog
gospodarstva te jedan od preduvjeta za postojanje same djelatnosti. Telfer (u
Gehrels, 2007: 37) za gostoljubivost kaze da je »viSe ovisna od predanosti i duha
velikodusnosti nego od vjesStina«. IstiCe i tri povijesna razloga zbog kojih se
gostoprimstvo nudi: zbog kulturoloskih motiva, zbog biblijskog znacaja te zbog
davanja hrane i pica, koje predstavlja gestu prijateljstva.

Woods (u Dawson, Abbott i Shoemaker, 2011) tvrdi da turisti¢ku
djelatnost, koja ima specifiénu kulturu, moZemo poopceniti na razlicite
organizacije koje pruzaju smjestaj i hranu. Rust i Oliver (u Dawson, Abbott i
Shoemaker, 2011) govore o specificnosti turisticke djelatnosti te kazu da
komponente turistickog proizvoda ne sadinjavaju samo fizicki proizvodi nego i
nematerijalne usluge. Turisti¢ka djelatnost ima puno izazova na podrucju ljudskih
resursa, posebice zbog toga §to je nacin na koji zaposlenici pruzaju usluge
znacajan za cjelokupno iskustvo proizvoda ili pruzane usluge gostu (Dawson i
Abbott, 2009). Isti autori zakljuCuju da je organizacijska kultura u turizmu
jedinstvena jer su proizvod i usluga integrirani na nacin da stvaraju iskustvo za
gosta. Upravo su iz tog razloga osobine zaposlenika kriticne za iskustva gostiju.
Kallarakal i dr. (2011) smatraju da je turizmu kao usluznoj djelatnosti, koja
obuhvaca izravan kontakt s gostima, potrebna jaka i pozitivna kultura za daljnji
razvoj.

Guerrier 1 Derry (1998), Ogbonna i Harris (2002) kao i Kallarakal i dr.
(2011) kazu da nedostaje istrazivanja koja bi proucavala organizacijsku kulturu u
turistickoj djelatnosti, no unato¢ tome odredeni su se autori bavili tom temom.
Ogbonna i Harris (2002) isti¢u da se veéina istrazivanja usmjerava na povezanost
organizacijske kulture i uspjeSnosti te na povezanost izmedu kulture i drugih
varijabli, koje neizravno ili izravno povezuju kulturu i uspjesnost organizacije.
Jenki¢ (2006: 207) objasnjava povezanost kulture i uspjeSnosti te kaze da su
»globalizacija, razvoj globalne kompeticije, Sirenje trziSta, kooperacije,
internacionalne suradnje i susretanje razliCitih kultura pridali veliku vaznost
razumijevanju i jednakom vrednovanju razli¢itih kultura, interkulturalizmu i
medukulturalnoj komunikaciji, jer je tako moguée povezati tradiciju i kulturu i
osigurati ekonomsku uc¢inkovitost«. Ogbonna i Harris (2002) tako isti¢u razlicite
autore koji su pisali o organizacijskoj kulturi u turizmu te detaljnije govore o
njihovim istrazivanjima, koja ukljucuju neke od sljede¢ih proucavanih varijabli:
jaka kultura, niske plaée i njihova posljedica na organizacijsku kulturu, utjecaj
visoke fluktuacije, utjecaj organizacijske klime na organizacijsku kulturu,
varijable koje olakSavaju ili utjeCu na proces nastanka organizacijske kulture i dr.
Guerrier 1 Deery (1998) isticu jos sljedece autore i varijable koje su proucavali:
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Vallen (1993) — stres; Riley (1984) — hotelijerska kultura kroz jedinstvenost
turisticke djelatnosti; Nickson (1997) — utjecaj osniva¢a multinacionalnih
hotelskih poduzeca na kulturu; Roper i dr. (1997) — kulturna raznolikost.

Novija istrazivanja koja povezuju organizacijsku kulturu i turizam
mozemo pronaci u djelima Cerovi¢a i Tomasevica (2009), koji su proucavali
kognitivne i1 simbolicke elemente organizacijske kulture u 121 hotelu u Europi.
Isticu da je organizacijska kultura dio cjelovite ponude i kvalitete, koja se nudi
gostima hotela. Gosti to prepoznaju te odgovaraju na nacin da borave u hotelu,
Sto znaci da organizacijska kultura izravno utjeCe na uspjesnost. Utjecaj gosta, po
Cerovi¢u i TomasSevi¢u (2009) je i u tome Sto svojim misljenjem o kvaliteti
usluga utjeCu i na stvaranje organizacijske kulture. Kriemandis i dr. (2008) sli¢no
tome povezuju organizacijsku kulturu s uspjesnos$éu te kazu da njezino dobro
razumijevanje vodi organizaciju boljem djelovanju. Kyurova (u Kirilova Filipova,
2012) kaze da organizacijska kultura u velikoj mjeri utje¢e na zaposlenike kao i
na ucinkovitost poduzeca. Ista autorica kaze da organizacijska kultura sadrzi
vrijednosti, ideje, norme i pravila koja usmjeravaju poduzece, te da ujedno
oblikuje stil, ponasanje i komunikaciju izmedu zaposlenika i gostiju. Kirilova
Filipova (2012) proucavajuci sto turistickih poduzeca i njihovu organizacijsku
kulturu kaze da je potonja vrlo vazna za turizam te da mora biti prepoznata kako
bi donosenje odluka vodeéeg kadra bilo u kontekstu s kulturnim profilom
poduzeca. Ista autorica u sklopu svojeg istrazivanja preporucuje turistickim
poduze¢ima da omogucée svojim zaposlenicima sudjelovanje u procesu
odluc¢ivanja, kao i to da je potrebno definirati i razviti prve korake kulture
(strateske ciljeve, stil rukovodenja i sistem simbola) kako bi voditelji mogli
utjecati na njezino poboljSanje. Kallarakal i dr. (2011) su slicno dosad
spomenutim autorima proucavali organizacijsku kulturu u turisti¢koj djelatnosti i
to u hotelijerstvu u Indiji. Dali su sljedece prijedloge za pobolj$anje uspjesnosti
hotela: uskladivanje vlastitih potreba s potrebama drugih zainteresiranih skupina;
uvazavanje misljenja zaposlenika te uvazavanje potreba gostiju; obrazovanje
zaposlenika kako bi kreativnije i inovativnije rjeSavali nastale probleme;
povecavanje inovativnosti i kreativnosti s omoguéavanjem stvaranja neformalnog
ugodaja i integracijom zaposlenika u razliCite aktivnosti (npr. oblikovanje
turistickih paketa i produkta); usmjeravanje cjelokupne turisticke djelatnosti k
sudjelovanju umjesto k oblikovanju konkurentskih strategija; povecanje
materijalnih 1 nematerijalnih nagrada zaposlenika; te viSe odgovornosti s
odgovaraju¢im ulogama za zaposlenike. Khuong i Nhu (2015) su proucavali
povezanost organizacijske kulture, predanosti i uspjesnosti turisti¢kih poduzeéa u
Vijetnamu. Isti autori kazu da je za uspjesSnost turisticke djelatnosti od velikog
znacaja razumijevanje gostiju i eksternog okruzenja, te sposobnost i spremnost na
prilagodavanje ili eventualne promjene. Njihova preporuka turistickoj djelatnosti
za poboljSanje uspjesSnosti nalaze zaposljavanje drusStvenih ljudi, koji bi bili
uspjesni pri izravnom kontaktu s gostima. Za takve zaposlenike isti autori kaze
da: zele raditi u poduzecu koje postuje ljude, je usmjereno na timski rad te potice
osjecaj vlasniStva; zele biti opunomoceni i razvijati svoje pune potencijale kako
bi dokazali svoju vrijednost; Zele biti usmjeravani pravim ciljevima te od
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poduzeca ofekuju inspiraciju, motiviranost te jasnu strategiju na podrucju
ljudskih resursa.

Budu¢i da su vrijednosti jedna od najbitnijih komponenta organizacijske
kulture, vazno je spomenuti jo§ nekoliko autora koji povezuju turizam i
vrijednosti. Dawson, Abbott i Shoemaker (2011) kazu da se istrazivanja koja se
posvecuju organizacijskoj kulturi i vrijednostima u turistiCkoj djelatnosti
uglavnom posvecuju restoranima (u Ogaard i dr., 2005; Wood, 1989) ili hotelima
(u Kemp i Dweyer, 2001) te su to najcesce kvalitativna istrazivanja. Tepeci i
Bartlett (2002) su razvili mjerni instrument pod nazivom Hospitality Industry
Culture Profile (HICP), koji mjeri organizacijsku kulturu i individualne
vrijednosti u turistickoj djelatnosti, odnosno uskladenost organizacijske kulture
poduzeca s vrijednostima zaposlenika u turizmu. Kyriakidou i Gore (2005) su isto
proucavali organizacijsku kulturu u turizmu te istiCu da najbolja poduzeéa dijele
kulturu, koju ¢ine sljedeée vrijednosti: zajedni¢ko odredivanje ciljeva i strategija;
gradenje zajednicke buducénosti; organizacijsko uéenje; razvoj timskog duha.
Johnson (u Gehrels, 2007), koji je proucavao vrijednosti u restoranima, kaze da
potonji djeluju u vrlo konkurentskom okruzenju te da se gostima moraju pruziti
posebna iskustva, kako bi osigurali njihovu odanost. Kao najvaznije vrijednosti
do kojih je dosao u svojem istrazivanju istice sljedece: orijentacija na gosta (kao
najvaznija vrijednost); uzivanje u radu (ljubav do vlastitog posla, posSto je to
viSesatni rad u razdoblju kada ostali slave); radoznalost (Zelja za u¢enjem). Ostale
spomenute vrijednosti u istom istraZivanju su: entuzijazam; stimulacija tima;
teznja k autenti¢nosti; ponos u radu; visoka motivacija; teznja za izvrsno$céu,
lojalnost; teziti tome da smo najbolji (kao poduzeée); visoka discipliniranost;
ljubav do profesije; optimizam; posStovanje.

Kao $to iz spomenutih primjera mozemo zamijetiti i suvremenija
istrazivanja organizacijske kulture se u vec¢inskom dijelu posvecuju tome kako
poboljsati uspjesnost i produktivnost poduzeéa uz pomoc¢ zaposlenika, odnosno
organizacijske kulture. Unato¢ tome, veéina istrazivanja posvecuje se
pojedina¢nim djelatnostima u turizmu, dok su Dawson, Abbott i Shoemaker
(2011) obuhvatili one razli¢ite unutar njega, i to u svrhu razvoja instrumenta za
istrazivanje (radi provjere toga napravili su i usporedbu Cetiri turisti¢ke djelatnosti
metodom MANOVA). Takva istrazivanja obalnih destinacija Slovenije i
Hrvatske jo$ uvijek nisu bila provedena. Po uzoru na istaknute autore Zeljeli smo
prouciti (organizacijsku) kulturu turisticke djelatnosti na primjeru Portoroza, kao
povijesno prepoznatljive jadranske turisticke destinacije.

4. METODOLOGIJA

Organizacijska kultura u slovenskom turizmu je malo prouc¢avana tema. I
kada se posveéuje temi turisti¢ke djelatnosti to je obi¢no njezinim pojedinac¢nim
djelatnostima (npr. hotelijerstvo ili ugostiteljstvo) ili prouc¢avanju analize slu¢aja
odredenog poduzeéa. Unato¢ tome, odredeni autori se bave temom organizacijske
kulture u Sloveniji: Vréon Tratar i Snoj (2002); Mijo¢ i dr. (2009); Nekrep
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(2010); Podjed (2011); Tantegel i Kralj (2011); Zajec i Roblek (2011); Suligoj i
Turcéi¢ (2014). Ovisnost turistiCke djelatnosti o ljudskom faktoru ne moze biti
zanemarena te je upravo iz tog razloga vazno daljnje proucavanje organizacijske
kulture u turizmu. Kao takva ne utje¢e samo na ljudske resurse u poduzecu nego i
na mnogo drugih varijabli. Kako bi stekli opSirniju sliku organizacijske kulture u
turizmu potrebno je posvetiti se proucavanju svih njezinih djelatnosti zajedno, a
ne samo pojedinacno. Iz tog smo se razloga u istrazivanju odlucili usmjeriti na
usporedbu organizacijske kulture cetiriju djelatnosti najpoznatije slovenske
turisticke destinacije: hotelijerstva, ugostiteljstva, kockarnica 1 turistickih
agencija. Upitnik s definiranim c¢imbenicima (tvrdnjama) preuzeli smo iz
istrazivanja Dawsona, Abbotta i Shoemakera (2011), jer to je trenutno jedini
istrazivacki instrument koji cjelovito ukljuéuje razlidite turisticke djelatnosti te
omogucéuje njihovo usporedivanje. Iz spomenutih namjena oblikovali smo
sljede¢u hipotezu: Pretpostavijamo da postoje statisticki znacajne razlike izmedu
Cetiriju proucavanih djelatnosti kod vecine tvrdnji koje cine Ccimbenike
organizacijske kulture.

Cimbenike organizacijske kulture proudavali smo kvantitativnim
istrazivanjem, odnosno metodom anketiranja. Dio upitnika, koji proucava
organizacijsku kulturu, sastoji se od Cetiri ¢imbenika (nacela upravljanja; odnosi
sa strankama; raznolikost posla; zadovoljstvo na poslu) odnosno zajedno
dvadesetdvije tvrdnje. Sve tvrdnje ispitanici su ocjenjivali na Likertovoj ljestvici
slaganja, od jedan do sedam, gdje jedan znaci uopce se ne slazem, dok sedam
znadi sasvim se slazem. NaSu populaciju A sastavljaju poduzeéa iskljuéivo iz
Portoroza, i to hoteli, restorani, kockarnice i automat klubovi te turisticke
agencije. Ukupno je sudjelovalo dvanaest hotela (i njihovih restorana), sedam
restorana, Cetiri kockarnice te sedam turistickih agencija. Okvirna ocjena nase
populacije B je 650 osoba (zaposlenici i voditelji iz populacije A), od ¢ega smo
dobili 149 primjereno ispunjenih anketa, Sto znac¢i da je tim uzorkom u
istrazivanje ukljuceno 22,92 postotni dio populacije (vidi Tablicu 1).

Svaki istrazivacki rad mora biti utemeljen na Cinjenici da ¢e se njegov
istrazivacki instrument ponaSati na nacin da je dosljedan samom sebi. U nasem
slu¢aju unutarnja konzistencija ljestvice mjerena s koeficijenotm Cronbach-alpha
viSe je nego zadovoljavajuca. Ukupna pouzdanost ljestvice iznosi visoki
koeficijent Cronbach-alphe od skoro 0.90, §to se smatra izuzetno dobrim
rezultatom u disciplini kao §to je organizacijska kultura. U nastavku smo za
potrebe istrazivanja upotrijebili deskriptivnu analizu te izracun koeficijenta
korelacije. Za potrebe komparacije djelatnosti upotrijebili smo neparametarski
Kruskal-Wallis test te dodatno Kruskal-Wallis 1-way ANOVA (k samples) test s
usporedbom po djelatnostima, i to na temelju Dunn-Bonferronijeve post hoc
metode, gdje smo medusobno usporedivali sljedece: hotelijerstvo i ugostiteljstvo;
hotelijerstvo i kockarnice; hotelijerstvo i turisticke agencije; ugostiteljstvo i
kockarnice; ugostiteljstvo i turistiCke agencije; kockarnice i turistiCke agencije.
Po preporuci razli¢itih autora (npr. Jesenko, 2001; Field, 2009) pri testiranju
hipoteza za druStvene znanosti upotrijebili smo vrijednost znacajnosti 0.05.
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5. USPOREBA CETIRI DJELATNOSTI

U istrazivanju je sudjelovalo 48.30 % muskaraca 1 51.70 % Zena. Ve¢inom
su to zaposlenici izmedu 21 i 30 godina (43.60 %) te 31 i 40 godina (25.50 %), sa
srednjom Skolom (48.30 %) i zavrSenim strucnim studijem na sveucilistu (18.10 %).
32.90 % je zaposleno u velikim poduze¢ima (iznad 250 zaposlenika), 29.50 % u
srednjim (od 50 do 250 zaposlenika), 20.80 % u malim (od 10 do 50 zaposlenika) te
16.80 % u mikro poduze¢ima (do 10 zaposlenika). Fokus istrazivanja su bile razlike
izmedu djelatnosti, koje su prikazane u Tablici 12,

Tablica 1.

Struktura uzorka po djelatnostima

Proucavane Broj pO(_iuzeca k o Skupni Proj Broj ispitanika (po
. . su sudjelovali u poduzecéa u : .
djelatnosti R . djelatnostima)
istrazivanju Portorozu
Hotelijerstvo 12 19 61
Ugostiteljstvo 7 9 32
Kockarnice 4 4 42
Turisticke agencije 7 12 14
SKUPA: 30 44 149

Izvor: autori.

Ispitanike smo upitali poznaju li pojam organizacijske kulture, od ¢ega je
90.60 % odgovorilo da su s pojmom upoznati, dok ostalih 9.40 % pojam ne
poznaje. Zeljeli smo upoznati i njihovo misljenje o vaZnosti organizacijske
kulture. Pritom je 64.40 % odgovorilo, da je potonja vrlo vazna, 30.90 % je
odgovorilo da je vazna, 6.00 % ispitanika je neodlu¢no te smatra da kultura nije
ni nevazna ni vazna, dok je 0.70 % misljenja da organizacijska kultura nije vazna
za poduzeca. U tom kontekstu Zeljeli smo provjeriti jesu li poznavanje pojma i
misljenje o vaznosti organizacijske kulture povezane s odredenom djelatnoscu.
Zbog nenormalne raspodjele upotrijebili smo Spearmanov koeficijent korelacije,
koji nam pokazuje da djelatnost nije znafajno povezana s poznavanjem
organizacijske kulture (p = - 0.028) niti s misljenjem o vaznosti organizacijske
kulture (p =-0.078).

ZajedniCki rezultati C¢imbenika organizacijske kulture turisticke
djelatnosti u Portorozu bili su ocijenjeni prosjekom 4.40 (vidi Tablicu 3 u
prilogu). Rezultati americkog istrazivanja (Dawson, Abbott, Shoemaker, 2011) su
bili visi, tj. prosjek organizacijske kulture iznosi 5.23. Tvrdnje koje su na
primjeru Portoroza bile najviSe ocijenjene vecinom su povezane s odnosima
prema gostima, dok na drugoj strani najnize ocijenjene tvrdnje upozoravaju na

% Zbog anonimnosti (i zaitite ispitanika) nismo skupljali podatke o poslodavcima kako ne bi ni doslo
do povezivanja rezultata s pojedina¢nim poduzecem.
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¢injenicu da turisti¢ki radnici u Portorozu nisu zadovoljni na¢inom na koji se s
njima ophodi u vlastitom poduzecu. Potrebno je jos istaknuti da americki rezultati
pokazuju da samo klubovi (eng. country clubs) znacajno odstupaju u odnosu
prema ostalim djelatnostima u nekim tvrdnjama. Na primjeru Portoroza od
dvadesetdvije tvrdnje, Kruskal-Wallis test pokazao je da postoje statisticki
znacajne razlike izmedu jedanaest tvrdnji, gdje je 8.496 < y* < 26.264 i 0.000 < p
< 0.037. Isti broj tvrdnji ujedno se pokazao i nakon izvedenog Kruskal-Wallis 1-
way ANOVA (k samples) testa s usporedbom medu djelatnostima na temelju
Dunn-Bonferronijeve post hoc metode (vidi Tablicu 2).

Tablica 2.
Statisticki znacajne razlike izmedu djelatnosti u Portorozu
Tvrdnje o organizaciskoj Prosjek ranga djelatnosti Si
kulturi H U K TA &
Poduzece je usredotocenona | 4 ce3 | 3951 | 7033 | 115642 | 0.001
zaposlenike
Poduzeée podupire,
opunomoéuje i nagraduje 73.71° | 71.34% | 68.81' | 107.54'% | 0.024

svoje zaposlenike

Moto poduzeca je: odnosi se
prema drugima kako bi htio 72412 76.64 65.26" 111.75"%% | 0.005
da se oni odnose prema tebi

U poduzecu je fokus na

SR . 72.65 86.89! | 59.37'2 104.96> | 0.002
zadrzavanju zaposlenika

Organizacija neprestano

Y . 72.76 83.14 62.69" 103.07" | 0.012
osnazuje kulturu poduzeca

Poduzece koristi greske kao

. M 75.57* | 78.12° 58.54" | 114.79"%% | 0.000
priliku za ucenje

Poduzetnic¢ki duh medu

69.48" 70.132 75.18 109.64%2 | 0.013
voditeljima

Poduzece koje vjeruje da je
biti koristan najplemenitija 69.59° 83.47 64.83' 109.71'2 | 0.003
profesija

Gdje je svaki dan posao

82.98! 74.95° | 51.20% | 111.71%* | 0.000
drukéiji

Poduzece koje ima visoku

1 1
fluktuaciju zaposlenika 87.51 57.55 71.32 71.43 0.010

Poduzece u kojem je za
voditelje pregorijevanje 77.24 61.45' 73.68 100.18' 0.037
problem

Napomena: H=hotelijerstvo; U=ugostiteljstvo; K=kockarnice; TA=turisticke agencije; male brojke u
stupcima oznacavaju parove u kojima su se pokazale statisticki znacajne razlike medu djelatnostima
ako je Sig < 0.05.

Izvor: autori.
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Najvece razlike su se pokazale izmedu kockarnica i turistickih agencija,
i to izmedu osam tvrdnji (vidi parove u Tablici 2). Natprosjecni broj razlika
vidlijv je takoder izmedu kockarnicama i ostalih djelatnosti. Sasvim je drukciji
odnos izmedu hotelijerstva i ugostiteljstva, u kojem se znacajna razlika vidi samo
u tvrdnji »Poduzeée koje ima visoku fluktuaciju zaposlenika« (zaposlenici u
hotelijerstvu ovu su tvrdnju ocijenili puno bolje—vidi Tablicu 3 u prilogu). Ova
slicnost mogla bi proizlaziti ve¢ iz prirodne povezanosti djelatnosti, koje su
zajednicki 1 sluzbeno definirane Zakonom o wugostiteljstvu [slo. Zakon o
gostinstvu] (Ur.l. RS. RS, §t. 93-4602/2007). Time ne potvrdujemo hipotezu,
kojom smo pretpostavili da ¢e se razlike izmedu djelatnosti pokazati u veéini
tvrdnji.

Pri deskriptivnoj usporedbi prosjeka najviSu su ocjenu organizacijske
kulture imale turisticke agencije, i to 5.24. Slijedi hotelijerstvo (prosjek iznosi
4.41) 1 ugostiteljstvo (prosjek iznosi 4.30), dok su najnizu ocjenu imale
kockarnice, s prosjekom od 4.18 (vidi Tablicu 3 u prilogu). Usporedujuci
odgovore svih djelatnosti su oni pridobiveni od turisti¢kih agencija bili visoki.
Kao jedan od razloga kao i ograni¢avaju¢ih okolnosti mozemo navesti to da je
dobiveno samo Cetrnaest ispunjenih anketa od zaposlenika u agencijama. Za tu
djelatnost je karakteristicno da su se s ve¢inom tvrdnji slagali (17 od 22), kao i s
onim tvrdnjama s kojima se zaposlenici u ostalim djelatnostima nisu slagali.
Zanimljivost koju moZemo istaknuti je ta da se zaposlenici u kockarnicama uopce
ne slazu ili ne slazu s tvrdnjom da je u poduzeéu fokus na zadrzavanju
zaposlenika (prosjek iznosi 2.83). Pretpostavljamo da je razlog tome nova
politika poduzeca nakon promjena u vlasnistvu te menadzmentu. Upravljanjem su
najvise zadovoljni u turistiCkim agencijama, §to je o¢ekivano zbog Cinjenice da su
to manja poduzeéa, s malo zaposlenika, bez puno rada u skupinama.
Standardiziran rad u kockarnicama (svaka igra ima svoja pravila) se jasno
odrazava u ¢imbeniku »Raznolikost posla« (4.07). Treba spomenuti da hoteli i
restorani u Portorozu nisu dio velikih lanaca (sa svojim standardima), §to bi
trebalo utjecati na misljenja zaposlenika o raznolikosti rada. Ohrabrujuce su
visoke ocjene odnosa sa strankama, §to znaci da interni odnosi i problemi ne
opterec¢uju zaposlenike toliko da potonje utjeCe na njihovo ophodenje prema
gostima, §to je vazno za uspjesno poslovanje. Individulani tretman svakog gosta
karakteristiCan je u turistickim agencijama, gdje se biljeZi najvisa prosjeéna
ocjena (5.39), dok su ocjene ostalih djelatnosti sliéne. Zaposlenici u ugostiteljstvu
u prosjeku su najnize ocjenili zadovoljstvo na poslu. Zbog niskih pla¢a, visokog
deficita radnika te ostalih logih uvjeta rada (vidi Suligoj, 2006; Suligoj 2012;
Kukanja, 2013), se je takav rezultat moglo i ocekivati. Ostale djelatnosti puno su
blize jedna drugoj.

* Hrvatski Zakon o ugostiteljskoj djelatnosti (NN 85/15) sadrzi iste odredbe kao i slovenski zakon.
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6. ZAKLJUCAK

Utjecaj organizacijske kulture na odredeno poduzece nije beznacajan,
ve¢ obuhvaca viSe podrucja neke organizacije, kao $to je npr. uspjesnost, a ne
samo ljudske resurse. Na turizam, kao djelatnost na nekoj destinaciji koja je
povezana s njezinim ljudskim resursima, ne mozemo uvijek gledati samo kroz
perspektivu odredene djelatnosti, kao npr. hotelijerstva ili ugostiteljstva. Potreban
je cjelokupan pogled na djelatnost, kako bi se poboljsala ponuda i usluge ne samo
na razini poduzeca, ve¢ i1 na razini destinacije. Kako bi proucili veéi dio
multidimenzionalne turistiCke djelatnosti, moramo se usredotociti na sve njezine
dijelove. Razlike izmedu razli¢itih djelatnosti, koje sastavljalju ponudu neke
destinacije, mogu nam pomoc¢i time da pokazu koje su prednosti, a koji nedostaci
turisticke djelatnosti, ali i pojedinac¢nih poduzeca.

Istrazivanjem smo stekli informacije o jaCim i slabijim stranama
portoroskog turizma i njegove (organizacijske) kulture. Turisticki radnici svjesni
su vaznosti osposobljavanja za rad u multikulturalnoj okolini, kao i toga da su
gosti najvaznija vrijednost svakog poduzeca, §to im daje konkurentsku prednost
te im omogucava da time grade na uspjeSnosti daljnjeg poslovanja. LoSijom
stranom organizacijske kulture i vrijednosti koje ju Cine, zaposlenici vide odnos
poduzec¢a do njih samih. Smatraju da poduzeée ne stavlja potreban fokus na
zaposlenike, kao najvazniju konkurentsku prednost bilo kojeg poduzeéa u
turizmu. MiSljenja su da nisu odgovarajuée nagradivani, podupirani te
opunomoceni. Unato¢ teskim, kriznim vremenima koja vladaju posljednjih
godina i pogadaju sve djelatnosti, zaposlenici su, posebno za turizam, potporni
stup na kojem se gradi cjelokupna ponuda proizvoda i usluga gdje je i
nematerijalna nagrada za odradeni posao vise nego dobrodosla.

Pri usporedbi djelatnosti na podrucju (organizacijske) kulture turisticke
djelatnosti najvise su se iskazale turisticke agencije, gdje postoje nabolja
misljenja o odnosu prema svojim strankama, dok su u prosjeku kockarnice imale
najnizu ocjenu (organizacijske) kulture. Kockarnice jo§ uvijek imaju poteskoca s
prilagodavanjem na trenutne krizne uvjete poslovanja i posljedi¢ne promjene u
menedzmentu i vlasnistvu. Neprilagodavanja vrijednosti i uvjerenja visegodisnjih
zaposlenika u kockarnicama uzrokuje i visoku fluktuaciju, jer je voditeljima lakse
i brze dovesti novi kadar te ga »oblikovati« prema vlastitim nacelima, pravilima i
vrijednostima, nego se posvetiti tome da se pokuSaju promjeniti vrijednosti
starijeg kadra. Iz istrazivanja je jasno da su najvaznije vrijednosti portoroskih
turisti¢nih zaposlenika osposobljavanje, kao i spomenuta usmjerenost na goste,
koju u svojim istrazivanjima spominju i sljedeé¢i autori: Kallarakal i dr. (2011),
Khuong i Nhu (2015) te Gehrels (2007).

Istrazivanje moze biti korisno na razli¢itim podru¢jima. Dawson, Abbott
i Shoemaker (2011) u svojem istrazivanju kazu da upitnik moze pomoéi odjelima
za ljudske resurse u trazenju primjerenih kandidata za zaposljavanje, te pri
ocjenjivanju vlastite organizacijske kulture poduze¢a u odnosu do rezultata na
razini destinacije. Te informacije su dobrodosle, ne samo pojedinacnim lokalnim
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turistickim organizacijama, ve¢ i organizacijama na destinaciji koje su nositelji
strateSkog planiranja, te onim koje provode predpisane turistiCke strategije.
Poznavanje potreba i Zzelja turistiCkih zaposlenika, ali i slabijih i jacih strana
ljudskih resursa na destinaciji, moze pomo¢i boljem sastavljanju turistickih
strategija, te ujedno povezivanju razli¢itih organizacija na destinaciji, §to je za
Portoroz i danas Ahilova peta. Potrebna bi bila i dodatna istrazivanja na podrucju
(organizacijske) kulture u turizmu. Mogli bismo obuhvatiti sva turistiCka
poduzeca u opéini Piran i usporediti ih s (organizacijskom) kulturom turisticke
djelatnosti u Ljubljani te drugim kontinentalnim destinacijama. Zanimljivi
rezultati bi se zasigurno pokazali i u usporedbi s Opatijom i/ili Umagom, odnosno
ostalim turistickim destinacijama u Hrvatskoj, koje su prema ponudi te drugim
karakteristikama sli¢éne Portorozu. Potrebno bi bilo skupiti vise anketa od
turistickih agencija (gdje bi posljedicno imali slican broj ispitanika po
skupinama), dok bi proucavanim djelatnostima unutar turizma mogli dodati i petu
— wellness centre i njihove zaposlenike. Strukelj i Suligoj (2014) rjeSenje za
danasnju visoku konkurenciju vide u inovativnosti, koja bi trebala postati sve vise
drustveno odgovorna. Kako bi to postigli i u turizmu, isti autori, citirajuci
Clarksona (1995), Freya i Georgea (2010), smatraju da je turizmu potrebno
pristupiti cjelovito te obuhvatiti sve zainteresirani strane. Sudjelovanje razli¢itih
zainteresiranih strana u turizmu nam tako pomaze i bolje razumijeti
(organizacijsku) kulturu djelatnosti s kojom se mogu poboljsati usluge i
istovremeno zadovoljiti zaposlenici. U tom slu¢aju bilo bi potrebno prepoznati te
zainteresirane strane te ih ukljuéiti u dodatna istraZivanja.
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7. PRILOZI

Tablica 3.
Elementi ¢imbenika organizacijske kulture (x)

Elementi ¢imbenika organizacijske kulture H 6] K TA Skupa
NACELA UPRAVLJANJA 413 | 4.13 | 393 | 5.13 4.17
Poduzece je usredoto¢eno na zaposlenike 3.67 3.22 3.55 5.07 3.67
Poduzect? podupire, opunomocuje i nagraduje svoje 366 | 353 345 | 493 369
zaposlenike

Moto poduzeca je: odnosi se prema drugima kako bi

htio da se oni odnose prema tebi 3.74 | 403 3.50 | 557 3.91

U poduzecu je fokus na zadrzavanju zaposlenika 3.34 3.97 2.83 4.64 3.46
Organizacija neprestano osnazuje kulturu poduzeca 3.93 4.28 3.52 | 5.00 3.99
Osposobljavanje unutar poduzeca je vazno 543 5.25 5.33 5.57 5.38
Poduzeée koristi greske kao priliku za u¢enje 4.18 | 4.16 | 343 5.50 4.09

Poduzecey ko;em medu voditeljima postoji 418 420 401 543 432
poduzetnicki duh

Poduzece u kojem postoje kulturne raznolikosti 426 | 447 | 431 4.64 4.36
POduZéCCAl:l kogem _zaposlen1c1 naprave vise nego $to 511 497 4.95 536 511
se to od njih oc¢ekuje

Poduzeée u kojem postoji puno moguénosti za

3.93 3.41 3.74 | 3.71 3.74

napredovanje
Poduzetni¢ki duh medu voditeljima 4.10 4.03 4.33 5.64 4.30
ODNOSI SA STRANKAMA 476 | 474 | 4.63 5.39 4.78

Poduzece koje strankama pripomaze slaviti
prekretnice u Zivotu

Poduzece koje svojim strankama formira uspomene 4.82 4.88 4.45 5.14 4.76
gggll;zec’e koje je za svoje stranke dom daleko od 469 | 466 | 486 | 529 479
Poduzece koje razvija odnose sa strankama 5.28 5.06 5.00 5.43 5.17
Poduzeée koje ima visoki postotak ponovnih gostiju 5.07 | 494 529 | 5.50 5.14
Po@uzece 14(946 VJeru]?da]e biti koristan 415 463 405 564 436
najplemenitija profesija
RAZNOLIKOST POSLA 477 | 448 | 4.07 | 582 4.61
Gdje je svaki dan posao drukéiji 4.57 4.16 3.33 5.71 4.24
Posao, kQJl jeu razli¢itim razdobljima moze 497 | 481 481 503 4.98
predstavljati izazov

456 | 428 | 4.17 | 536 4.46

ZADOVOLJSTVO NA POSLU 470 | 3.88 | 440 | 4.89 4.46
Poduzeée koje ima visoku fluktuaciju zaposlenika 5.05 394 | 452 | 450 4.61
Poduzece gdje je za voditelje pregorijevanje 436 381 429 599 431
problem

SKUPA 441 430 | 4.18 5.24 4.40

Napomene: H — hoteljerstvo; U — ugostiteljstvo; K — kockarnice; TA — turisticke agencije

Izvor: autori.
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Abstract

The subject of our research is the tourism industry (organizational) culture of the
destination of Portoroz (Slovenia). First, we present the theory in the field of
organizational culture, industry culture and tourism industry culture from
Croatian, Slovenian and other international authors. In the second part we focus
on our research where we comprehensively study (organizational) culture, which
is composed of the next industries: hospitality, restaurants, casinos and tourist
agencies. For the comparison of industries, non-parametric tests were used.:
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differences appeared among the food & beverage providers and hotels (in one
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Sazetak

Potreba za utvrdivanjem vrijednosti brenda kao bitnog cimbenika stvaranja i
ocuvanja ukupne vrijednosti poduzeca prepoznata je paralelno s potrebom za
utvrdivanje bolje metodologije vrednovanja poduzeca u cjelini. lako se od
osamdesetih godina proslog stoljeca razvijaju razni modeli i pristupi za pracenje
i vrednovanje brenda, nijedan od njih nije u potpunosti zadovoljio potrebe
internih i eksternih korisnika ovakvih informacija.U radu se daje kriticki osvrt na
definiciju problema racunovodstvenog pracenja brenda u okvirima financijskog i
menadzerskog racunovodstva te se predlaze koncept pristupa pracenja
vrijednosti brendovnog kapitala u kontekstu stvaranja i ocuvanja ekonomske
vrijednosti poduzeca u cjelini. PredloZeni racunovodstveni model pracenja
ucinkovitosti brenda organizaciju poslovanja stavlja u kontekst modernih
strategija poslovanja te pretpostavija prepoznavanje vaznosti razvoja brenda kao
kapitala na svim poslovnim razinama.

Kljuéne rijeCi: ralunovodstvo brenda, brendovni kapital, vrednovanje,
stvaranje i o¢uvanje vrijednosti

1. UvOD

Promjene u organizacijskom i operativnom naéinu poslovanja poduzeca
u posljednjih nekoliko desetljeca rezultat su prepoznavanja raznih ¢imbenika koji
utjecu na poslovanje i stvaranje poslovnih rezultata. U tom kontekstu mijenjaju se
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i pogledi na znacajne Cimbenike stvaranja i oCuvanja ekonomske vrijednosti
poduzec¢a. U skladu s tim i racunovodstveni koncepti u okviru financijskog i
menadzerskog raCunovodstva prilagodavanju se trendovima za udinkovitije
pracenje i prikazivanje uspjeha poslovanja.

Brend se moze definirati kao obiljezje identifikacije robe ili usluge
nekog proizvodaca, u svrhu razlikovanja od sli¢nih roba i usluga proizvedenih od
strane konkurentskih poduzec¢a. Ulaganjem u aktivnosti brendiranja stvara se
brendovni kapital (engl. brand equity) koji oznaCava svjesnost potrosaca o
brendu, lojalnost prema njemu kao i percepciju da brend, odnosno proizvod ili
usluga imaju odredeni stupanj kvalitete (Seetharaman i sur., 2001.).

Krajem osamdesetih godina proSlog stolje¢a prepoznata je potreba
svrstavanja brenda pod stavku nematerijalne imovine u financijskim izvjestajima.
Ovaj problem je prepoznat u kontekstu potrebe za vrednovanjem brenda, kao
kategorije koja igra veliku ulogu u stvaranju ukupne vrijednosti poduzeca. Ne
¢udi stoga S$to se o njemu pocelo raspravljati paralelno s problemom za
utvrdivanje bolje metodologije za procjenu ekonomske vrijednosti poduzeca u
cjelini. Od tada do danas, kao i pri vrednovanju poduzec¢a u cjelini razvile su se
mnoge tehnike i metode vrednovanja brenda.

Bez obzira na to $to je u financijskom racunovodstvu rijeSen problem
identifikacije i knjizenja brenda koji je kupljen od nekog drugog poduzeéa, i dalje
se neadekvatno rijeSenim smatra problem utvrdivanja vrijednosti interno
razvijenog brenda, kao i utjecaj njegove vrijednosti na stvaranje i ocCuvanje
vrijednosti poduzeéa. Zbog toga se za vrednovanje i biljeZenje poslovnih
dogadaja vezanih uz interno stvoreni brend i dalje ¢esto veze Cinjenica nedostatka
pouzdanosti. Takvi problemi o€ituju se najvise pri prodaji brenda i odstupanja
postignute trziSne vrijednosti od one zabiljezene u financijskim izvjestajima u
trenutku prodaje. U okviru financijskog racunovodstva tako ostaje paradigma
osnovne pozicije brenda, kojem se priznaje da posjeduje odredenu vrijednost
samo u trenutku ¢ina kupnje od strane stjecatelja. Time se ¢inu kupnje, a pojmu
ostvarenja vrijednosti u samim temeljima pridaje znacenje koje je tesko
opravdati, iz razloga $to postoje male vjerojatnosti da su i prodavatelj i kupac
koristili sli¢ne metodologije procjene takvih sredstava (Roslender i Hart, 2006.).

Brendovni kapital moze se promatrati sa stajalista tri perspektive (Kim i
sur., 2003.): perspektive potrosaca, financijske perspektive i kombinirane
perspektive. Pritom se perspektiva potrosaca promatra kroz njihovu percepciju i
ponasanje koje samom poslovanju kroz brend daje odlike odrzivosti i
diferenciranosti poslovanja, dok financijska perspektiva predstavlja financijski
ishod poslovanja kroz prizmu menadZerskog potencijala, odnosno sposobnosti
menadzmenta da iskoristi snagu brenda u stvaranju superiornih poslovnih
rezultata. Organizacija poslovanja okrenuta stvaranju i ocuvanju brendovnog
kapitala moze se dovesti u vezu s povecanjem prihoda, dok se nedostatak ovakvih
strategija u nekim industrijama povezuje s oStecenjima u potencijalnim tokovima
prodaje u buduénosti (Kim i sur., 2003.).
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U radu su zato istaknuta obiljeZja i tretman brenda i brendovnog kapitala
s aspekta financijskog i menadzerskog ra¢unovodstva, konvencionalni pristup
vrednovanju brenda te prijedlog internog prac¢enja brendovnog kapitala s aspekta
njegovog utjecaja na stvaranje i oCuvanje vrijednosti poduzeca kao cjeline.

2. PREPOZNAVANJE I VREDNOVANJE BRENDA U
FINANCIJSKOM RACUNOVODSTVU

Potreba za prepoznavanjem i vrednovanjem brenda u racunovodstvu
nastala je iz viSefunkcionalnog znacenja samog brenda, koje nadilazi materijalne i
nematerijalne atribute proizvoda ili usluge, a ti atributi stvaraju ekonomske
ucinke poslovanja poduzeca. S aspekta financijskog racunovodstva potreba
priznavanja se moze promatrati kroz:

— obiljezja i tretman brenda kao imovine i
— obiljezja i tretman brenda kao goodwila.

lako bi se pravilnim racunovodstvenim tretmanom brenda kao interno
stvorene i razvijane imovine mogle posti¢i mnogobrojne koristi za poduzece u
smislu pravilnijeg bilan¢nog stanja (primjerice ve¢a mo¢ zaduzivanja), do danas
priznavanje i vrednovanje brenda u racunovodstvenom smislu nije postiglo
zadovoljavaju¢u formu. Naime, brend se ne moze definirati kao imovina koja
nema fizi¢ka obiljeZja, kao ni vrijednost koja se moze to¢no utvrditi osim ako ne
postane subjektom specifiénih poslovnih transakcija prodaje ili akvizicije
(Seetharaman i sur., 2001.). Prema mnogobrojnim raspravama i tumacenjima Sire
racunovodstvene zajednice tijekom godina, pri identifikaciji i vrednovanju brenda
kao nematerijalne imovine javlja se nekoliko oéitih problema vezanih uz samu
definiciju i tretman nematerijalne imovine. Oni se uglavnom odnose na
problematiku priznavanja troskova razvoja, odrzavanja i obnavljanja interno
stvorenog brenda. Problem se moze promatrati s nekoliko polaziSta, a osnovni je
pristup kroz kriterije za priznavanje nematerijalne imovine kao takve. S obzirom
na spomenuto kriteriji za priznavanje ukljuc¢uju (MRS 38):

— moguénost identifikacije
— kontrolu nad sredstvom i
— buduce ekonomske koristi.
Identifikacija nalaze da nematerijalno sredstvo treba biti utvrdivo kako
bi se jasno razlikovalo od goodwilla. Sredstvo je utvrdivo kad je (MRS 38):

— odvojivo, to jest ako se moze odvojiti ili razlu€iti od subjekta i prodati,
prenijeti, licencirati, iznajmiti ili razmijeniti, pojedinacno ili zajedno s
pripadaju¢im ugovorom, sredstvom ili obvezom, ili
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— proizlazi iz ugovornih ili drugih zakonskih prava, neovisno o tome mogu
li se ta prava prenositi ili odvojiti od subjekta ili od ostalih prava i
obveza.

U spomenutome treba traziti polazi$te u identitetu proizvoda ili usluge
da bi ga se uopée moglo smatrati brendom. Jedan od korisnih alata u toj
identifikaciji moze se promatrati kroz prizmu brend identiteta koja ukljucuje
(Kapferer, 1996.):

— fizicka obiljezja,
— osobnost,

— kulturu,

— odnose,

— odrazi

— samosvjesnost.

Fizicka obiljezja proizvoda ili usluge stvaraju posebne slike, ideje i
emocije u potroSaca. Na taj nac¢in potrosacéi prepoznaju isti proizvod ili uslugu pri
ponovnoj odluci o kupnji. Osobnost predstavlja sam karakter proizvoda ili usluge
koji se postize kroz kontakte s potrosacima. U tim kontaktima potrosaca se
pokusava navesti na razmiSljanje da se njihov osobni karakter podudara s
karakterom proizvoda ili usluge. Kultura predstavlja vezu izmedu samog brenda i
organizacije, primjerice nerijetko se brend veze za kulturu zivljenja u pojedinoj
drzavi (Amerika je Cest primjer). Odnosi predstavljaju vezu izmedu brenda i
korisnika proizvoda ili usluge, ali mogu predstavljati i poveznice samim
potrosadima, naprimjer vezu izmedu majke i djeteta. Aspekt odraza oznacava
izravnu referencu na stereotipnog potroSaca branda. Primjerice, zabava i
prijateljstvo upucuju na populaciju izmedu 15 i 18 godina starosti. Samosvjesnost
brenda gradi se kroz prizmu pogleda na sebe kod potrosaca.

Kontrola nad sredstvom podrazumijeva kontrolu nad buduéim
ekonomskim koristima koje ¢e pritjecati iz temeljnog resursa te drugima
ograniCiti pristup tim koristima. Subjekt koji kontrolira te koristi zasticuje se
pravnim sredstvima kao Sto su autorska prava, ograniceni trgovinski sporazum
(gdje je dopusten) ili pravnom obvezom zaposlenih da ¢uvaju povjerljive stvari.

Buduce ekonomske koristi koje pritjeCu iz nematerijalnih sredstava
mogu sadrzavati prihod od prodaje proizvoda ili usluga, troskovne ustede ili
druge koristi koje proizlaze iz upotrebe toga sredstva. Primjerice, upotreba
intelektualnog vlasniS§tva u proizvodnom postupku moze smanjiti buduce
proizvodne troskove umjesto poveéanja buducih prihoda.

Osim spomenutog, u racunovodstvenom smislu priznavanja brenda kao
nematerijalne imovine pojavljuje se i problem odredivanja korisnog vijeka
upotrebe. Time se naravno namece pitanje primjenjivosti amortizacije na tu vrstu
imovine.
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I samo priznavanje brenda kao dijela goodwilla u okviru poslovnih
spajanja nailazi na brojne rasprave u ra¢unovodstvenoj i ekonomskoj zajednici.
Kao osnovni nedostaci kupljenog goodwila za priznavanje istog kao imovine
isti¢u se (Tollington, 1998.):

— Postojanje i vrijednost kupljenog goodwilla u potpunosti ovisi o
okolnostima transakcije za kupnju cjelokupnog poslovanja, a ne
prepoznavanju same prirode posla ili resursa. Ove okolnosti znace da se
priznavanje temelji na definicijskim ili mjerenjima za koja nisu u
potpunosti utvrdena jasna pravila, pa mogu proizvesti negativne i
pozitivne posljedice u prepoznavanju goodwilla kao imovine.

— Pravila mjerenja kupljenog goodwilla vrijede samo za jednu tocku u
vremenu, odnosno na dan stjecanja poslovanja. Nakon toga, iznos
goodwilla ¢e se mijenjati ovisno o upravljanju i ekonomskim
okolnostima, strateSkim odlukama i drugim nepoznatim varijablama.
Tako ¢e postati osjetljivi te ne¢e imati odliku trajne kvalitete, kao Sto je
ima ostala imovina, niti bilo koja druga vrijednost u going concern
konceptu.

— Kao "razlika" koja proizlazi iz transakcije, kupljeni goodwill neodvojiv
je od ostale imovine stecene u sklopu kupnje.

— Goodwill proizlazi iz poslovanja koje ¢ini njegovu prirodu te ga treba
promatrati na poseban nacin, a ne u okviru konstitutivne definicije.

3. OBILJEZJA BRENDA U OKVIRU MENADZERSKOG
RACUNOVODSTVA

Tesko postizanje uvjeta za priznavanje brenda kao nematerijalne
imovine i goodwila u okviru financijskog ra¢unovodstva usmjerilo je potrebu za
pracenjem njegovog utjecaja na stvaranje ekonomskih ucinaka poduzeéa na
kontekst menadzerskog racunovodstva kroz obiljezja i tretman brenda kao
kapitala.

O brendu kao kapitalu, odnosno brendovnom kapitalu (engl. brand
equity), u znanstvenim se krugovima pocelo raspravljati sredinom devedesetih
godina proslog stolje¢a. Nastalo je od strane financijskih stru¢njaka koji su
primijetili da se vrijednost mnogih poduzeca generira upravo vrijednoséu brenda
pojedinog proizvoda ili usluge koju stvaraju, odnosno da ta vrijednost premasuje
vrijednost imovine (Motameni i Shahrokhi, 1998.).

Obiljezja kapitala mogu se poimati kroz razlicite definicije. U Sirem
ekonomskom aspektu ona se o€ituju kroz definiciju kapitala kao imovine
sposobne za stvaranje dodatne imovine (Leksikon menadZzmenta, 2016.).
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Neki autori definiraju brendovni kapital kao inkrementalni novcani tok
koji se javlja kao razlika novéanog toka povezana s proizvodom koji je brendiran
i onog koji bi nastao da proizvod nije brendiran (Simon i Sullivan, 1993.). Takvoj
definiciji moZe se pristupiti s makro i mikro razine, gdje makro razina oznacava
pristup procjeni brendovnog kapitala sa stajaliSta udjela njegove vrijednosti u
ukupnoj vrijednosti poduzeca, dok se pod mikro razinom podrazumijeva pristup
odziva stvaranja brendovnog kapitala na vazne marketinske odluke (Simon i
Sullivan, 1993.). Time se otvorio prostor za promatranje kroz dvije perspektive:
financijsku i marketinsku (Motameni i  Shahrokhi, 1998.). U financijskoj
perspektivi naglasak je stavljen na nov¢ane tokove i projekcije nov€anih tokova
koje bi brend u buduénosti mogao stvoriti, ali i usporedbu s prihodima ¢iji se
nastanak moze povezati s istim. Marketinska perspektiva u prvom redu odnosi se
na lojalnost brendu, odnosno mjere koje je potrebno uloZiti u poslovanje kako bi
odredeni proizvod ili usluga bili trazeni i kupovani u Zeljenoj mjeri. Kvalitativni
¢imbenici iz marketinske perspektive, a koji su ujedno i bitan preduvjet
financijske perspektive odnosno nastavka novcanih tokova i prihoda, mogu se
podijeliti na deset stavaka (Aaker, 1996.):

— lojalnost cjenovnoj premiji,

— zadovoljstvo i lojalnost,

— percipiranu kvalitetu,

— popularnost vodstva,

— percepciju vrijednosti,

— osobnost brenda,

— povezanost s organizacijom,

— svjesnost brenda,

— trzi$ni udio,

— trzi$na cijena i pokrivenost distribucije.

Moze se stoga zakljuciti da brendovni kapital s marketinske perspektive
predstavlja pokuSaj definiranja odnosa izmedu potrosaca i brenda, a oni u
financijskom smislu donose odredene imovinske koristi (Wood, 2000.). Ovakva
stajaliSta mogu se povezati s poimanjem brendovnog kapitala kroz vrijednosti za
poduzece i vrijednosti koje se stvaraju za potrosace (Kim i sur., 2003.).

Osim spomenutog, brend se kao kapital generira i iz same organizacije
poslovanja. Organizacija okrenuta pozitivnom poslovanju pridonosi ugledu
poduzeca, a zainteresirane strane vrednuju sve usluge i proizvode te na taj nacin
stvaraju dugorocni brendovni kapital. U organizacijskom smislu ¢imbenici koji
posreduju u stvaranju ugleda poduzeéa mogu se podijeliti na (Halliburton i Bach,
2012.):

— c¢imbenike koji utjecu na sveukupne poslovne performanse — kao §to suu
kvalitativnom smislu vodstvo, kvaliteta menadzmenta, investicijske
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strategije, marketinska intenzivnost i slicno, a u kvantitativnom trzisna
kapitalizacija, trzi$ni udio, povecanje cijena dionica, koristenje kapitala,
povrat na imovinu i odrzivost;

— utjecaj industrijskog sektora — studije pokazuju da sam industrijski
sektor moze znatno utjecati na ugled i reputaciju pojedinih poduzeca, pa
su tako neki industrijski sektori u potpunosti prihvaceni u svijesti
potroSaca dok im neki drugi stvaraju odbojnost;

— utjecaj internacionalnosti — u pozitivnom i negativnom smislu podrucje
podrijetla robe ili usluga u primjerice formama made in ili made by
mogu zna¢ajno utjecati na samu reputaciju bez obzira na kvalitetu
proizvoda ili usluge.

Potpomognut  visokim  razinama  interfunkcionalne  suradnje
raCunovodstva 1 marketinga, pristup praéenja brendovnog kapitala kroz
menadzersko ra¢unovodstvo dio je promisljenog strateSkog menadzmenta koji
odlikuje suvremene organizacije poslovanja (Roslender i Hart, 2006.). Tehnike
koristene u okviru ovakvog pristupa ukljuCuju pracenje ciljanih troskova,
zivotnog ciklusa troSkova i odredene oblike analiza strategijskih troskova. Osim
toga, ovakvi pristupi pruzaju odmak od strogih financijskih mjera koje nisu usko
povezane s odredenim poslovnim procesima, ve¢ se racunaju globalno na razini
poslovanja poduzeca. Unutar nefinancijskih mjera pracenja okrenutih efektivnosti
prodajnih kapaciteta ispituje se zadovoljstvo kupaca, lojalnost kupaca i snaga
brenda. Ispitivanje trzista na ovaj nacin zamjenjuje ranije uobicajene marketinske
mjere pracenja trziSnog udjela i trzinog rasta (Roslender i Hart, 2003.).

4. KONVENCIONALNI PRISTUPI VREDNOVANJU
BRENDA
Dugogodisnje koristenje i razvoj velikog broja metoda za vrednovanje
brenda samo potvrduju ¢injenicu da nijedna od razvijenih metoda nije pogodna za
sve korisnike vrednovanja, odnosno da se vrijednost brenda mora promatrati s
obzirom na pogled trazitelja informacije o vrijednosti. Spomenuto naravno ne ide
u prilog ¢injenici velikog odstupanja medu vrijednostima dobivenim razli¢itim
metodama, §to je predmet mnogobrojnih rasprava znanstvene i struéne zajednice.
Pri odabiru metode vrednovanja pozornost treba staviti na pet kljuénih kriterija
kako slijedi (Salinas i Ambler, 2009.):
— tretman rizika,
— moguénost odredivanja pripadajuceg dohotka brendu,
— korisnike kojima je model namijenjen,
— izvor, odnosno podrijetlo metode i

— koristenje.
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Bez obzira $to se iz vrednovanja brenda, slicno kao i pri vrednovanju
poduzeca u cjelini, ne moze iskljuciti odredena doza subjektivnosti, ¢imbenik
objektivnosti u vrednovanju trebao bi biti dobro razumijevanje trzista.

Metode vrednovanja brenda mogu se promatrati kroz Cetiri pristupa
(Cravens i1 Guilding, 1999.):

— troSkovni pristup,

— trzi$no orijentirani pristup,
— prihodovni pristup i

— formularni pristupi.

TroSkovni pristup spada u najkonzervativnije pristupe vrednovanju
brenda, a temelji se na vrednovanju uz pomo¢ svih troskova koji su povezani sa
stjecanjem, razvojem ili odrzavanjem vrijednosti brenda. Takvi troSkovi mogu
nastati tijkom testiranja trzista, istraZivanja i razvoja koncepta proizvoda, u vezi s
poboljsanjem postojeeg proizvoda ili razvoja novog proizvodnog koncepta, ali i
u vezi s kontinuiranom promocijom proizvoda. Ovakve metode vrednovanja
mogu poluciti razumni indikator vrijednosti, ali samo ako su svi tipovi
zastarjelosti pravovaljano identificirani, kvantificirani i oduzeti iz trenutne
procjene troskova (Seetharaman i sur., 2001.). Naime, kako su ovakve metode
temeljene na povijesnim troskovima koji mogu sluziti i za procjenu troskova
potrebnih za razvoj novog brenda, potreban je dodatni oprez u analizi tro§kova iz
proslosti.

Trzi$no-orijentirani pristupi usredotoCeni su na eksterno upravljanje
brendom. Metode unutar ovog pristupa odreduju vrijednost po kojoj bi brend
mogao biti prodan. Problem pri primjene ovakvih metoda slican je problemu
vrednovanja poduzeéa u cjelini, a odnosi se na ¢injenicu da ne postoji uredeno
trziSte za brendove. Kao orijentacija u vrednovanju primjenjuje se vrijednost
slicnih brendova postignuta pri kupoprodaji (Seetharaman i sur., 2001.), Sto
metode iz ovog pristupa ¢ini neprakticnim, ponajprije zbog visokog stupnja
istrazivanja koje je potrebno primijeniti u procjeni.

U prihodovnom pristupu fokus procjene stavljen je na sam potencijal
koji bi brend mogao imati u buduénosti. Zbog toga su metode orijentirane na neto
prihode koji se mogu pripisati brendu kao i novCane tokove te diskontiranje
predvidenih prihoda ili novéanih tokova na sadasnju vrijednost. Osim
spomenutog, neke metode iz ovog pristupa temeljene su na autorskim naknadama
(eng. royalties) koje pripadaju brendu prema ugovorima o licenciranju. One se
uglavnom primjenjuju za internacionalne brendove. Takoder se unutar ovog
pristupa primjenjuju metode usredotocene na efekte ponude i potraznje kako bi se
predvidjele pozitivne strane i snaga brenda. Primjerice, usporeduju se prodaja
brendiranog proizvoda u odnosu prema cjelokupnoj prodaji poduzeca.
Konceptualno, ovaj pristup najelegantniji je za primjenu u vrednovanju, medutim,
dogadaje u buduénosti nije lako sa sigurnoscu predvidjeti.
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Formularni pristupi vrednovanja brenda ukljucuju visestruke kriterije u
odredivanju vrijednosti. Tako je ovaj pristup pogodan za interne menadZerske
svrhe vrednovanja, ali i za izvjeStavanje vanjskih korisnika. Metodologija ovoga
pristupa usredotoCuje se na utvrdivanje profitabilnosti. Upravo se u svrhu
utvrdivanja profitabilnosti, koriste¢i odredeni brend, utvrduju ¢imbenici koji su
osnova za razumijevanje brendovnog identiteta. To se uglavnom odnosi na
specifi¢ne funkcije poslovanja, odnosno prepoznatljivih izdataka za tu svrhu koji
pridonose stvaranju i ocuvanju vrijednosti brenda. Ovako identificirani izdaci, tj.
poslovne funkcije, multipliciraju se uz pomo¢ odredivog multiplikatora koji se
racuna uz pomo¢ sedam ¢imbenika (Seetharaman i sur., 2001.):

— vodenje — sposobnost bredna da djeluje kao trzisni predvodnik s
znacajnim trzisnim udjelom;

— stabilnost — sposobnost da brend zadrzi pozitivnu sliku i lojalnost
potrosaca kroz duze razdoblje;

— trzi§te — sposobnost da generira vece prodajne volumene od
konkurencije;

— potpora — organizacijska potpora razvoju i odrzavanju brenda;

— zaStita — u smislu potrebnih pravnih zastita identiteta, poput zastita
marke, nekog proizvodnog procesa i slicno;

— medunarodni ugled — u smislu potencijala koji brend ima na
medunarodnom trzistu i

— trend — sposobnost brenda da postigne konstantnost u percepciji
potrosaca, odnosno njihovoj percepciji proizvoda ili usluge.

Nedostaci ovakvog pristupa vrednovanju mogu se pripisati posebnim
internim uvjetima koji moraju biti stvoreni u organizacijskom smislu poslovanja,
kako bi se brend mogao pratiti i vrednovati na ovaj nacin. To se posebno odnosi
na pracenje procesa potrebnih za izrac¢un multiplikatora.

5. UTJECAJ VRIJEDNOSTI BRENDA NA STVARANJE
I OCUVANJE UKUPNE VRIJEDNOSTI PODUZECA
KAO PRISTUP PRACENJA I VREDNOVANJA
BRENDOVNOG KAPITALA

Svi uobiajeno koriSteni pristupi vrednovanju brenda imaju uporiste u
stvaranju pozitivnih financijskih rezultata. Zbog toga je potrebno uvaziti znacajke
svih spomenutih pristupa i sagledati ih kao cjelinu u kontekstu mjerenja utjecaja
vrijednosti brenda na stvaranje i o¢uvanje ukupne vrijednosti poduze¢a. U tom
procesu bitan je pristup organizaciji poslovanja kao §to je prikazano na Slici 1.
Tako se uloga financijskog racunovodstva i marketinga ocituje u prikupljanju
informacija za pracenje razvoja brendovnog kapitala, dok se uloga menadzerskog
racunovodstva ocituje u analizama prikupljenih informacija te prezentaciji istih

135



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXV. (2016.) BR. 1. (127-144) Brlegi¢ Valéié, S., Hodzi¢, D.. RACUNOVODSTVO...

upravi poduzeca. Uloga racunovodstva brenda kroz financijsko racunovodstvo
ocituje se u analitickim knjizenjima svih stavaka povezanih s brendom, kako bi se
kroz menadzZersko raéunovodstvo brend i njegov utjecaj na financijske rezultate
mogao kvalitetno pratiti. Evidencije u financijskom 1 menadzerskom
racunovodstvu trebale bi osigurati pracenje:

— kvalitetnog upravljanja i provodenja poslovnih strategija i politika u vezi
stvaranja brendovnog kapitala i

— rukovodenja poslovnim procesima povezanih s brendom na svim
organizacijskim razinama.

U kontekstu spomenutog, s aspekta osiguranja u¢inkovitog financijskog
racunovodstva, model pracenja u¢inkovitosti brenda sastoji se od:

— definiranja brendovne strukture na upravljive dijelove,

— definiranja menadzerskih razina za upravljanje razvojem brendovnog
kapitala,

— povezivanja strukture brenda sa svim izra¢unima glavne knjige,

— odobravanja knjizenja po brendovnoj strukturi od strane definiranih
menadzerskih razina i

— knjiZzenja poslovnih procesa povezanih s pojedinim brendom.

Definiranje brendovne strukture na upravljive dijelove podrazumijeva
definiranje svih poslovnih procesa povezanih s brendom kako bi se olaksalo
planiranje, kontrola i upravljanje brendovnim kapitalom. Ako poduzeée proizvodi
viSe razli¢itih proizvoda koji se mogu identificirati kao brend, a spadaju u
razliite kategorije proizvoda, primjerice neki spadaju u kategoriju hrane, a neki u
kategoriju pica, prvi korak u tom procesu je definiranje poslovnih segmenata.
Rasélamba se dalje provodi prema parametrima koji su u razvoju brenda
definirani kao znadajni. To su, uz samo obiljezavanje pojedinog brenda,
primjerice radni sati djelatnika povezanih s brendom po razli¢itim odjelima, putni
troskovi, nabava materijala i opreme za proizvodnju proizvoda definiranog kao
brend i slicno. Jednom definirana brendovna struktura treba se povezati sa svim
izraCunima glavne knjige kako bi se analitickim knjizenjem svih stavaka
povezanih s brendom moglo osigurati izvjeStavanje za menadzersko
racunovodstvo. Najveéu ulogu u tom procesu ima odabir odgovarajuceg
informati¢kog sustava, koji mora omoguéiti ne samo pretpostavke za ispravno
unos$enje ovakve analitike, ve¢ 1 formiranje svih potrebnih izvjestaja kako bi se
menadzerskom racunovodstvu omogucilo ucinkovito pracenje razvoja
brendovnog kapitala.

U Tablici 1. prikazan je primjer knjizenja nabave promotivnog materijala
za razvoj brenda prema definiranoj brendovnoj strukturi. U njemu je vidljivo da
se prema ovakvom modelu svi izraCuni knjizenja povezuju s analitikom
brendovne strukture kako bi se kasnije mogla ucinkovito analizirati. U
spomenutom primjeru oznaka SO0/ u okviru stavke ,,Segment* predstavlja
segment poslovanja u okviru kojeg se brend proizvodi, dok ,Brendovna
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struktura® predstavlja definiciju poslovanja pa oznaka 01 predstavlja oznaku
brenda, a 03 u strukturi predstavlja radne procese potrebne za razvoj brendovnog
kapitala, odnosno u ovom primjeru nabavu promotivnog materijala koji se
povezuje s razvojem brenda.

Definiranje menadzerskih razina za upravljanje razvojem brendovnog
kapitala sluzi za pracenje i potporu aktivnosti povezanih s pojedinim segmentom
poslovanja u okviru kojeg se prate razvoj i rezultati povezani s pojedinim
brendom. Tako definirana operativna razina menadzmenta sluzi kao prva linija u
odobravanju knjizenja pojedinih stavaka, te je uz funkciju odobravanja zaduzena i
za identificiranje segmenta i brendovne strukture na svim dokumentima koji
imaju funkciju raCunovodstvene isprave.

Tablica 1.
Primjer knjizenja po definiranoj brendovnoj stukturi
Poslovni . .. Brendovna

Konto partner Duguje Potrazuje Segment struktura
Obveze prema 34 3.750,00 5001 0103
dobavljac¢ima
Pretporez 750,00 S001 0103
Promotivni 3.000,00 S001 0103
materijal

Izvor: izradile autorice.

Organizacija poslovanja definirana po predlozenom modelu, te
predlozeni model procesuiranja brenda u okviru financijskog racunovodstva,
omoguéava pracenje brenda od njegovog nastanka, odnosno pocetnih ulaganja,
do priznavanja njegove ucinkovitosti tijekom razvoja.

Uz ispunjene zadace financijskog racunovodstva u praéenju svih
poslovnih procesa povezanih sa stvaranjem brendovnog kapitala, ishod kvalitetno
postavljenog menadzerskog racunovodstva brenda trebale bi biti analize klju¢nih
toc¢aka operativnih izvrsnosti:

— analiza svih procesa vezanih uz stvaranje i ocuvanje brendovnog
kapitala,

— analiza svih ulaznih parametara znaCajnih za brend od primjerice
materijala potrebnog za proizvodnju proizvoda do rezultata istrazivanja
potreba kupaca i

— analiza izlaznih parametara u smislu financijskih rezultata i praéenja
razvoja brendovnog kapitala u odnosu prema proslim razdobljima,
budzetu i sli¢no.
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Uloga se marketinga, osim u povezivanju stavaka vezanih uz pojedini
brend kako bi se iste na ispravan nalin tretirale u analitickom sustavu
financijskog ra¢unovodstva, ocituje i u prikupljanju informacija kroz razlicite
analize trzista i potrosackog ponasSanja. To se poglavito odnosi na analize vezane
uz lojalnost cjenovnoj premiji, zadovoljstvo i lojalnost, percipiranu kvalitetu,
percepciju vrijednosti, svjesnost brenda, trzisni udio, trziSnu cijenu i pokrivenost
distribucije.

Ovakve informacije zajedno s informacijama prikupljenim od strane
menadzerskog racunovodstva koriste upravi u odlukama o isplativosti daljnjeg
ulaganja u brend i razvoj brendovnog kapitala.

U modelu pristupa pracenja brendovnog kapitala s aspekta njegovog
utjecaja na financijske rezultate u konceptu stvaranja ukupne vrijednosti
poduzeca kroz ulogu menadzZerskog racunovodstva predlaze se pracenje:

— profitne marze,

— povrata na prodaju,

— profine marze od novcane zarade i
— adekvatnost brenda kao kapitala.

Jedna od najznacajnijih mjera koje se mogu pridruziti stvaranju i
ocuvanju vrijednosti brenda te njegovog utjecaja na stvaranje i oCuvanje ukupne
vrijednosti poduzeca je nadgledanje kretanja profitne marze i povrata na prodaju
povezanih s brendom. Naime, sam brend, a onda i brendovni kapital stvaraju se i
odrzavaju prvenstveno voljom kupca, koji je prilikom kupnje voljan izdvojiti
veéu sumu novaca za brend, umjesto da kupi neki drugi proizvod sli¢nih
karakteristika. U tom smislu brendovni kapital veze se uz odredeni stupanj
kvalitete na koju su kupci navikli te im izdvajanje veée svote novca za takav
proizvod ne predstavlja problem. Medutim, u predvidanjima ovakvih okolnosti
treba biti oprezan, jer se u pojedinim razdobljima, poput onih za vrijeme
posljednje svjetske ekonomske krize, pokazalo da kupci u takvim razdobljima
ipak u odredenoj mjeri napustaju sklonost brendu i biraju jeftinije zamjenske
proizvode (Johanssona i sur., 2012.). Zbog toga se razina troskova u svrhu
zadrzavanja kvalitete, u kontekstu postizanja iste razine zarade, ne moze smatrati
konstantnom u svim razdobljima.

Prodajni volumeni se prvenstveno stvaraju temeljem reputacije
odredenog proizvoda ili usluge. Kako su troskovi prodaje ¢esto fiksni bez obzira
na razinu prodaje, veéi prodajni volumeni rezultirati ¢e veéim profitnim marzama.
Kao bitan element u tom kontekstu moze se istaknuti zadrzavanje stalnih kupaca.
Odrzavanjem kvalitete proizvoda ili usluge koja zadovoljava postojece potroSace
bez dodatnih marketinskih ulaganja u postizanje odredenih prodajnih volumena,
imat ¢e utjecaj na stvaranje zadovoljavaju¢e profitne marze. Zbog toga se
odrzavanje potraznje postojec¢ih kupaca smatra vise isplativim od privlacenja
novih, ako se postizu zadovoljavajuce razine profitne marze.
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Definiranje vaznosti brendovnog
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Slika 1. Organizacija poslovanja okrenuta stvaranju i o¢uvanju brendovnog
kapitala u kontekstu stvaranja i o¢uvanja vrijednosti poduzeca

Izvor: izradile autorice.

Neto povrat na prihod od prodaje kao mjera pracenja u prvom redu
operativne efikasnosti izraZava se kao:

Neto povrat na prihod od prodaje vezana uz pojedini brend = (Neto
dobit vezana uz pojedini brend) / (Prihod od prodaje vezan uz pojedini brend).

Ako su sve stavke povezane s odredenim brendom u financijskom
racunovodstvu adekvatno analiti¢ki knjizene, menadzment uz pomo¢ ove mjere u
svakom trenutku moze pratiti trendove zarade po jednoj novcanoj jedinici prodaje
proizvoda ili usluge definirane kao brend. Opca kontrolna mjera povrata na
prihod od prodaje iznosi 6 % (Belak, 2014.).
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S druge strane, praéenjem profitne marZze od novéane zarade pojedinog
brenda (engl. CashROS) ili operativne marze novcanog toka, kontrolira se
efikasnost u konverziji prodaje u novac, $to u konacnici predstavlja kvalitetu
zarade. Ova mjera izraZava se kao:

Profitna marza od nov¢ane zarade vezana uz pojedini brend = (Zarada od
novcanog tijeka vezana uz pojedini brend) / (Prihod od prodaje vezan uz pojedini
brend).

Opc¢a kontrolna mjera profitne marze od novcane zarade je 10 % (Belak,
2014.), jer se ocekuje da prihod od prodaje zaradi, iz slobodnog novca koji ostaje
poduzetniku, cijelu imovinu poduzeca za deset godina u nominalnoj
(nediskontiranoj) svoti. Zbog toga je korisno racunati informativniji pokazatelj
CashEaROS broj godina. Ako je ovaj pokazatelj manji od 10 godina zarada od
nov¢anog toka je dugoro¢no gledano bolja jer poduzeée iz operativnog ciklusa
stvara vise gotovine.

Osim spomenutog, u konceptu utvrdivanja vrijednosti brendovnog
kapitala kao dijela ukupne vrijednosti poduzeca, predlaze se i ispitivanje odnosa
radnog kapitala vezanog uz brend i prihoda ostvarenog prodajom proizvoda ili
usluge definirane kao brend. Na taj nacin ispituje se menadzerska efikasnost u
postizanju ucinkovitih operativnih procesa poslovanja povezanih sa stvaranjem
vrijednosti brenda. Kontrolna mjera ovog pokazatelja trebala bi biti kao i u
opcenitoj mjeri 25 % (Belak, 2014.).

Za praéenje brendovnog kapitala s aspekta stvaranja vrijednosti
poduzeca potrebno je sagledati i problem njegove adekvatnosti. U kontekstu
racunovodstvene filozofije, struktura bi brendovnog kapitala trebala prikazivati
odrzivu koli¢inu novc¢anih tokova u ukupnom udjelu financiranja poduzeca. Zato
se korisnom smatra informacija o tome rasporeduje li se dobit od brenda na
ispravan nacin, odnosno pokriva li koriSteni brendovni kapital imovinu u
odgovaraju¢oj mjeri. Tako se usporedbom ocekivanih i ostvarenih novcanih
tokova od brenda promatraju eventualno nastali Stetni dogadaji te uvjeti pod
kojima su nastali. Na taj nacin procjenjuju se trziSni i operativni rizici u
buduénosti. Trzi$ni su vezani za stvaranje dobre trziSne pozicije kojom se brend
istice medu svojim konkurentima, dok se operativni odnosi na adekvatnost i
kvalitetu operativnih procesa poslovanja.

Adekvatnost se koristenog brendovnog kapitala moze izraziti kao:

Adekvatnost koristenog brendovnog kapitala = (Koristeni brendovni kapital) /
(Potreban koristeni brendovni kapital),

Potreban koristeni brendovni kapital = (Dugotrajna imovina povezana s brendom)
+ (Potreban radni kapital povezan s brendom),

Potreban koristeni kapital povezan s brendom = (Dugotrajna imovina povezana s
brendom) + (Tekucéa aktiva povezana s brendom) / 2,

a kontrolna mjera je 1.
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Zadatak je uprave prepoznati ulogu brendovnog kapitala u stvaranju i
ocuvanju vrijednosti poslovanja, te, temeljem toga, prilagoditi organizaciju
poslovanja i odluke o isplativosti ulaganja u razvoj pojedinog brenda.

6. ZAKLJUCAK

Stvaranje i ocuvanje vrijednosti poduzeéa kao bitnog koncepta
dugorocnosti poslovanja ovisi 0 mnogim ¢imbenicima. Posljednjih desetljeca i
brend je prepoznat u tom kontekstu, te mu s pridodaje sve ve¢a pozornost. Tako
se strategije poslovanja u modernim poslovnim konceptima sve vise okrecu k
pristupima razvoja i ocuvanja brendovnog kapitala. Opstanak na trziStu u
kontekstu dugoroc¢ne profitabilnosti od takvih strategija zahtjeva revolucionarnost
i inovativnost. Zbog toga vrednovanje brenda, uz ostalo, ¢esto sluzi kao interna
mjera za pracenje uspjeha strateSkih aktivnosti ne samo marketinga, veé i
poduzeca u cjelini, te se uz ostale mjere i alate koristi za planiranje u tu svrhu.

U radu je predstavljen koncept vrednovanja brendovnog kapitala u
okviru stvaranja i oCuvanja ukupne vrijednosti poduzeca kroz model koji
organizaciju poslovanja stavlja u kontekst takvih modernih strategija poslovanja.
Ovako definirana organizacija poslovanja pretpostavlja prepoznavanje vaznosti
razvoja brenda kao kapitala na svim poslovnim razinama.

Zadatak je financijskog racunovodstva, unutar tako postavljene
organizacije, analitiCko knjizenje svih poslovnih dogadaja povezanih s pojedinim
brendom, dok je uloga marketinga, uz usku povezanost s financijskim
racunovodstvom u okviru davanja potrebnih informacija, takoder usredotocena na
analize trZiSta i zadovoljstva kupaca. U dana$nje vrijeme takve analize iziskuju
konstantne prilagodbe, interne i eksterne, a temeljem tih prilagodbi potrebno je
stalno mijenjati organizaciju poslovanja. Do zaklju¢aka u kojoj mjeri ulagati u
takve promjene u kratkoro¢nom i dugoro¢nom smislu uprava bi trebala dolaziti
na temelju analiza menadzerskog raCunovodstva. Zato je u radu predstavljen
koncept najbitnijih analiza koje bi se u svrhu ucinkovitog stvaranja vrijednosti
poduzeéa na temelju brendovnog kapitala trebale provoditi na polugodisnjoj i
godisnjoj razini.

Smjernice za buduca istrazivanja su usmjerene na daljnji razvoj
marketin§kih aktivnosti u smislu ucinkovitih analiza u svrhu stvaranja
brendovnog kapitala, ali i razvoj analitickog sustava financijskog racunovodstva,
koji bi u potpunosti zadovoljio potrebe menadzerskog racunovodstva, odnosno
informacija za interni razvoj.
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BRAND ACCOUNTING IN FUNCTION OF THE
RETENTION OF BUSINESS VALUE

Abstract

The need to establish the value of the brand as a key input into the creation and
preservation of the total value of the company has been recognized along with the
need to establish better methodologies of company evaluation. Although from the
nineteen eighties various models and approaches for monitoring and evaluation
of the brand have been developed, neither of them has fully met the requirements
of the internal and external users of such information.

The paper provides a critical review of the problem definition regarding the
brand accounting in the context of financial and managerial accounting, and
proposes the approach concept for monitoring the value of brand equity in the
context of creation and retention of the economic value of the company. The
proposed accounting model for monitoring the effectiveness of the brand puts
business organization into the context of modern business strategy and assumes
recognition of the importance of the brand development as capital at all business
levels.

Key words: brand accounting, brand equity, evaluation, creation and retention
of value

JEL classification: M31, M41

144



Josip Ci¢ak, mag. oec.
Asistent

Sveuciliste u Rijeci

Ekonomski fakultet

Katedra za ra¢unovodstvo

E-mail: josip.cicak@efri.hr

Ana Marija Sikiri¢, mag. oec.
Asistent novak

Sveuciliste u Rijeci

Ekonomski fakultet

Katedra za raCunovodstvo
E-mail: sikiric@efri.hr

Marko Tomljanovié, univ. spec. oec.
Asistent

Sveuciliste u Rijeci

Ekonomski fakultet

Katedra za ekonomiku i politiku EU

E-mail: mtomljan@efri.hr

UTJECAJ RACUNOVODSTVENOG
KONZERVATIZMA NA FINANCIRANJE
INVESTICIJA

UDK / UDC: 657.1:330.322

JEL klasifikacija / JEL classification: M41, D92

Pregledni rad / Review

Primljeno / Received: 1. veljace 2016. / February 1, 2016

Prihvaceno za tisak / Accepted for publishing: 24. svibnja 2016. / May 24, 2016

Sazetak

U radu se obrazlazu glavni cimbenici koji odreduju razinu racunovodstvenog
konzervatizma, sa svim posljedicama na buduci tijek poslovanja. Obrazlozeni
¢imbenici konzervatizma u racunovodstvu uglavnom su uzrokovani motivima
menadzmenta, a krecu se od poreznih motiva, s maksimalno mogucim
konzervativnim racunovodstvenim politikama, do motiva pristupa trzZistu
kapitala s najmanje mogucéim konzervatizmom, odnosno primjenom
agresivnih racunovodstvenih politika. U ovom radu istrazene su teorijske
postavke konzervatizma na razini poduzeca, s mogucéim posljedicama tako
stvorenih tihih pricuva ili, u suprotnom slucaju, skrivenih gubitaka za buduca
izvjeStajna razdoblja. Cilj je ovog rada istraZiti utjecaj racunovodstvenog
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konzervatizma na iskazani financijski polozaj i rezultat poslovanja te,
posredno, na investicije. Kako se izborom standardnih racunovodstvenih
politika i njihovih kombinacija utjeCe na izvjeStavanje o rezultatima
poslovanja poduzeéa, postavlja se model za iskazivanje utjecaja odabira
racunovodstvenih politika na financijske izvjestaje, cime se ulagacima
omogucuje bolja procjena rizicnosti ulaganja.

Kljuéne rijeli: raCunovodstveni konzervatizam, Cimbenici konzervatizma,
utjecaj konzervatizma na investicije

1. UvOD

Racunovodstveni konzervatizam podrazumijeva izbor racunovodstvenih
politika kojima je tendencija podcjenjivanje imovine i prihoda te precjenjivanje
obveza 1 rashoda poduzeca. Najjednostavnije objasnjenje racunovodstvenog
konzervatizma ili maksima racunovodstvenog konzervatizma jest: ,,ne ocekuj
nikakav prihod, ali predvidi sve rashode® (Watts, 2003.). Cesto je stajaliste da
takav pristup Stiti investitore pri donoSenju poslovnih odluka, kao, primjerice,
utvrdivanje visine dividende koje ¢e biti isplacene investitoru, zatim bonusi koji
¢e se isplatiti menadzmentu i utvrdivanju svote kapitala koje treba zadrzati. U
svakoj od spomenutih informacijskih potreba posljedice precjenjivanja imovine i
zarade mogu biti puno ozbiljnije od posljedica njihova podcjenjivanja (Mrsa i
Cicak, 2015.a). Radunovodstveni konzervatizam prema Solomonsu (1986.)
predstavlja kvalitativno obiljezje financijskih izvjes¢a koje nije izrijekom
spomenuto u racunovodstvenim standardima, ali bi kvalitetni financijski izvjestaji
trebali biti konzervativni.

Protivnici  konzervatizma  isticu potrebu za  neutralno$céu
ratunovodstva. Takoder, smatraju da konzervativne racunovodstvene politike
dovode do toga da se ,,dobre* investicije podcjenjuju na nacin da ih pretjerana
opreznost svrstava u loSe investicije. Nasuprot tome, agresivne
ra¢unovodstvene politike dovode do moguénosti da se ,loSe“ investicije
svrstaju u dobre (Smith, 2007.).

U Tablici 1. prikazane su razlike izmedu konzervativnih i agresivnih
racunovodstvenih politika.
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Tablica 1.
Konzervativne i agresivne racunovodstvene politike
STAVKA FINANCIJISKOG KONZERVATIVNI
1ZVIESTAJA AGRESIVNI PRISTUP PRISTUP
I . . . Priznaju se po naplati ili po
Prihodi Agresivno priznavanje odbitku troskova
Zalihe FIFO metoda LIFO metoda
s Pravocrtna s vi§im ostatkom Ubrzana ili padajuceg salda s
Amortizacija .. . o .. .
vrijednosti nizim ostatkom vrijednosti
Garancije ili otpisi dugova Visa procjena Niza procjena
Amortizacijski period Duzi ili rastuéi Kra¢i ili opadajuci
Diskrecijski troSkovi Odgodeni Predvideni
Neizvjesni troskovi Samo u biljeskama Dospjeli
MenadZerske kompenzacije tl?jzc;movodstvena dobit kao Ekonomska dobit kao baza
Usklade'nja prijasnjih Cesta Rijetka
razdoblja
Promjene revizora Ceste Rijetke
Troskovi Kapitalizacija Rashodi

Izvor: izrada autora prema Van Greuning, Scott i Terblanche (2011., p. 27).

Prema Van Greuning, Scott i Terblanche (2011.) naj¢esée razlike izmedu
konzervativnih i agresivnih politika su u pristupu vrednovanja zaliha,
amortizaciji, troSkovima garancija, odredivanju menadZerske kompenzacije,
kapitalizaciji troSkova, vrednovanju prihoda i ostalim razlikama.

Razina konzervatizma u nacionalnim racunovodstvima mjerena je putem
indeksa konzervatizma kojim se mjeri odstupanje u odnosu prema americkoj
razini konzervatizma koja je uzeta kao baza i iznosi 1. Ukoliko je indeks
konzervatizma veéi od 1, izvjestaji su agresivniji od americkih i obratno ako je
indeks manji od 1 izvjestaji su konzervativniji. U slucaju usporedbe s EU indeks
bi imao sljedeéi oblik:

Dobit _po US_GAAP- Dobit _po_MSFI _u_EU
| Dobit _po_US_GAAR

Ako je ovaj indeks veci od 1 to znaci da je dobit izratunana po MSFI-
ima u EU manje konzervativna nego dobit izracunana u SAD-u koja sluzi kao
mjera. Indeks je znacajan za tvrtke koje Zele kotirati na ameri¢kim burzama jer
moraju preracunati svoje izvjestaje kroz obrazac 20-F kojeg zahtijeva US SEC.
Analizom obrazaca 20-F po drzavama iz kojih dolaze tvrtke koje kotiraju na
americkim burzama dobiveni su podatci prikazani u Grafikonu 1.
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Grafikon 1. Komparacija konzervatizma prema obrascu 20-F.

Izvor: Mrsa J., ,, Medunarodno racunovodstvo — komparacija, ppt. - autorizirana
predavanja”

1z rezultata je vidljivo da se konzervatizam razlikuje prema drzavama iz
kojih dolaze izvjestaji. Tako se u svim spomenutim drzavama, osim SAD-a i
Japana (u Japanu je u tijeku prelazak na MRS-ove), racunovodstvo vodi u skladu
s MRS-ovima, vidljivo je da se razine konzervatizma u izvjeStajima razlikuju.
Vidljivo je da Ujedinjeno Kraljevstvo ima najagresivnije izvjestaje u predlosku, a
Japan najkonzervativnije. Takoder, vidljive su razlike i unutar europskih
racunovodstava gdje je francusko najmanje konzervativno, a S$panjolsko
najkonzervativnije. Uz istu regulativu, primjenom dopustenih alternativnih
racunovodstvenih politika, nacelno prikazanih u tablici 1., u razli¢itim drustvima
postoji razli¢ita razina konzervatizma.

2. CIMBENICI RACUNOVODSTVENOG
KONZERVATIZAMA

Kljuéne cimbenike koji utjecu na konzervatizam u financijskim
izvjes¢ima daje Watts (2002. i 2003.). Autor identificira zahtjeve za
konzervativnom bilancom kroz utjecaj potrebe za zastitom duznickih odnosa,
likvidacijske vrijednosti imovine, utjecaj sudskih troSkova na konzervatizam,
oporezivanje kao uzrok konzervatizma i utjecaj regulatornog okvira na razinu
konzervatizma.
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Visoka porezna optereCenja navode poduzeCa na primjenu metoda
konzervativnog radunovodstva i umanjenje poreznog optereéenja. Nacelo
konzervatizma da se rashodi lakSe priznaju od prihoda, primjenjuje se u svrhu
smanjenja porezne obveze. Cinjenica je da regulatori koji odreduju
racunovodstvene standarde unaprjeduju standarde s ciljem objektivnijeg
izvjeStavanja za potrebe utvrdivanja porezne obveze, no zakonska regulativa
sama po sebi ne odreduje razinu konzervatizma u financijskim izvjestajima.

Salter i suradnici (2013.) ispituju utjecaj drustvenih vrijednosti na
racunovodstveni konzervatizam te postavljaju tezu da drustvene vrijednosti utjecu
na konzervatizam u racunovodstvenim izvjeStajima. Misljenja su da institucije
zasigurno utjeCu na odluke i iskazanu uspjesnost poduzeca, ali institucije je
stvorio ¢ovjek i ne mogu biti odvojene od kulturoloskih vrijednosti drustva. Ova
teza je inaCica poznate dileme teorije organizacije, koja dvoji je li vaznija
organizacijska struktura ili organizacijska kultura. Autori smatraju da
kulturoloske vrijednosti uvelike odreduju razinu konzervatizma u financijskim
izvjeStajima.

Ahmed 1 Duellman (2013.) ispituju korelaciju izmedu menadzerskog
samopouzdanja i racunovodstvenog konzervatizma u SAD-u. Autori iznose tezu
da samouvjereni menadZzeri precjenjuju povrate svojih investicija. Takoder,
odgadaju priznavanje gubitka i koriste manje konzervativho raCunovodstvo.
Pretjerano menadzersko samopouzdanje utjece na financijska izvje$ca te postoji
negativna povezanost izmedu menadzerskog samopouzdanja i konzervatizma.
Premda teza daje vezu izmedu menadzerskog samopouzdanja i1 kvalitete
financijskih izvjestaja te je Ahmed 1 Duellman (2013.) u svojem radu i dokazuju,
Faraji-e-Benaei i Nahandi (2014.) u svojem istrazivanju nisu potvrdili njihovu
tezu na slucaju Irana, tj. nisu pronasli korelaciju izmedu menadZerskog
samopouzdanja i kvalitete financijskih izvjestaja. Spomenuto samo potvrduje tezu
Saltera i sur. (2013.) da drustvene vrijednosti utjecu na konzervatizam u
racunovodstvenim izvjestajima.

Sudski troskovi prepoznati su kao jedan od glavnih ¢imbenika koji
povecava racunovodstveni konzervatizam. Kako su sudski troskovi (moguénost
tuzbe i gubitka parnice) vjerojatniji u slucaju precjenjivanja, nego podcjenjivanja
priljeva i neto imovine, menadZmentu i reviziji je dan poticaj da podcjenjuju
priljeve i neto imovinu (Watts, 2002.).

Utjecaj sudskih tro§kova na konzervatizam ovisi o razvijenosti trzista
kapitala i efikasnosti pravosuda. Razvijeno trziste kapitala i efikasno pravosude
dovodi do vece vjerojatnosti da udjelnici tuze menadZzment i reviziju te kroz
razvijeno trziste kapitala brzo povlade i sele kapital'.

! Najpoznatija tuzba u slu¢aju precjenjivanja neto imovine, koja je dovela do nestanka nekad moéne
revizorske kuce ,,Arthur Anderson®, jest previd u slu¢aju ,,Enron®. ,,Arthur Anderson je bio jedna od
pet najvecih revizorskih kuca svijeta koja je zaposljavala 28.000 ljudi u SAD-u i 85.000 ljudi diljem
svijeta uz prihod od 9.3 milijarde US $ u godini prije afere. (Edelman i Nicholson, 2011.).
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Sigurno je da ¢e se u drzavi u kojoj je pravni sustav ureden kroz
,,obicajno pravo* (anglosaksonsko pravo), gdje se novi zakoni donose na osnovi
sudskih presuda na koje se moze svatko pozvati u buduénosti, presuda poput
slu¢aja ,,Enron“ odraziti na opreznost u raunovodstvenim i revizorskim
izvjeS¢ima. No, vjerojatno je da u zemljama statutarnog prava, u kojem sudske
presude nisu osnovica na koju se moze pozivati u buduénosti, afere nece imati isti
utjecaj na opreznost.

Fiechter i Novotny-Farkas (2014.) dokazuju da na procjenu fer
vrijednosti te pouzdanost raCunovodstvenih izvjes¢a uvelike utjece institucionalni
okvir, §to ide u prilog tezi da pravni okvir odreduje utjecaj sudskih troSkova na
razinu konzervatizma.

3. KONZERVATIZAM KAO ZASTITA DUZNICKIH
ODNOSA

Sa stajaliSta vjerovnika, konzervatizam je u financijskim izvje$¢ima
pozeljan jer pokazuje losiju sliku duznika od one koja bi bila iskazana primjenom
agresivnog racunovodstva.

Racunovodstveni konzervatizam pozitivno utjece na efikasnost
duznickih ugovora (debt contracting). Kada su neracunovodstvene informacije
inkrementalno agresivne, racunovodstveni konzervatizam povecava efikasnost
duznickih odnosa (Jiang, 2012.).

Sunder, Sunder i Zhang (2008.) u svojem radu proucavaju utjecaj
konzervatizma zajmoprimca na kamatnu stopu i sigurnost zajmodavca. Autori
dokazuju hipotezu da konzervatizam smanjuje rizik zajmodavca jer opreznije
prikazuje neto imovinu zajmoprimca.

Nekoliko je istrazivanja, koje su proveli Watts (2003.), Ball, Robin i
Sadka (2008.) i Zhang (2008.), doslo do zakljucka da konzervativniji
raCunovodstveni sustav moze smanjiti kamatu koju zajmodavci naplacuju, $to
povecava financijsku polugu upotrijebljenih zajmova (Wang, O Hogartaighb i
van Zijl, 2009.).

Sodan (2012.) tvrdi da konzervatizam sa svojim pravovremenim
priznavanjem gubitaka pridonosi efikasnosti duznickih odnosa. Nepravovremeno
priznavanje kreditnih gubitaka je kljucni nedostatak koji je prepoznat u svjetlu
posljednje globalne financijske krize. Zato su regulatori racunovodstvenih
standarda ukljucili konzervativni pristup u zahtjeve racunovodstva kreditnih
gubitaka. U svrhu pravodobnijeg priznavanja kreditnih gubitaka, u MSFI 9,
inkorporiran je novi model priznavanja ocekivanih kreditnih gubitaka. Njime se
predvida priznavanje kreditnoga gubitka onda kad je utvrdeno da je kvaliteta
kredita loSija nego $to je predvideno inicijalnim priznavanjem financijskog
instrumenta njegovim stjecanjem ili kupnjom. Na taj se nacin kreditni gubitak
anticipira i prikazuje u financijskim izvjeitajima (Mrsa i Cicak, 2015b).
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Spomenuto standardno rjeSenje obvezno se primjenjuje od 1. sijecnja 2018., a
ranija je primjena moguca. Istodobno je i Basel Committee on Banking
Supervision (2015.) do 31. travnja 2015. primao komentare na spomenuto
standardno rjeSenje. Model priznavanja kreditnih gubitaka prouzrokovat cée
ogromne probleme bankama u RH jer predvida otpis potrazivanja ve¢ nakon 90
dana od dospjelosti, no pridonijet ¢e smanjenju rizika i pouzdanosti
racunovodstvenih izvjestaja. Pouceni propaséu banaka u SAD-u regulatori su
aplicirali znanstvene spoznaje pozitivhog utjecaja konzervatizma na ugovorne
odnose, s ciljem zastite financijskih sustava.

Iskazivanje gubitaka s manjom razinom zahtijevane potvrde od prihoda
pridonosi smanjenju rizika zajmodavca pa je u zaStiti zajmodavca dobrodoslo
rjesenje, no upitno je kakav ¢e odraz primjena ovog, izrazito konzervativnog,
modela imati na kamatnu stopu, posebice u RH. Ipak, sigurno je da ¢e percipirani
konzervatizam u financijskim izvjeStajima pogodovati spremnosti zajmodavaca
da financiraju poduzeca.

4. KONZERVATIZAM I INVESTICIJE

Odluke o investiranju su, prema Beni¢u (2012.), ispred odluka o
financiranju i1 odluka o dividendi, §to ih ¢ini najvaznijom od tri glavne odluke
koje poduzece mora donijeti. Ispravne odluke o investiranju omogucuju
poveéanje vrijednosti poduzeca i, u krajnjoj liniji, odrzavaju poduzecée na Zivotu.
Zato je zadaca menadzmenta ulaziti u kvalitetne investicije kojima poveéavaju
vrijednost poduzeca. Vaznost investicijske funkcije i mjerenje povrata investicija
zasigurno na menadzerskoj razini daje prednost primjeni agresivnih
racunovodstvenih politika koje procjenjuju buduée povrate na visoj razini od
konzervativnih politika. Takoder, unutar agresivnog racunovodstva menadzerske
se kompenzacije placaju na osnovi iskazanog poslovnog profita
(ratunovodstvenog profita), dok konzervativni pristup odreduje menadZzerske
kompenzacije na osnovi ekonomskog profita. Kako je prema Beni¢u (2012.)
ekonomski profit manji od poslovnog profita, jer sadrzi i implicitne troskove, tj.
poslovni je profit korigiran za oportunitetne troskove, obra¢un kompenzacija na
temelju poslovnog profita menadzmentu nosi viSe menadzerske kompenzacije.
Spomenuto objasnjava preferenciju menadzmenta agresivnom racunovodstvu, no
postavlja se pitanje je li takav pristup najbolji za poduzece i otvara li se problem
principal-agent iz okvira agencijske teorije. Ukoliko se poduzece financira putem
reinvestirane dobiti, primjena agresivnih racunovodstvenih politika je opravdana,
no ukoliko se poduzece financira tudim sredstvima, poduzece bi radi sigurnosti
ulagaca trebalo izabrati konzervativne racunovodstvene politike.

Pozitivan efekt konzervatizma na zastitu duznickih odnosa ukljucen je u
raCunovodstvene standarde (MSFI 9) te nije upitno da takav pristup Stiti
zajmodavce kod kojih se banke zaduzuju. Isti pristup zastita je i ulagaca koji
financiraju investicije poduzeca. Dakle, ukoliko bi ulaga¢i mogli ocijeniti da
poduzece ima konzervativne financijske izvjestaje, sigurnost njihova ulaganja
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bila bi veca. Sigurnost proizlazi iz precijenjenih rashoda i obveza, ali i iz
podcijenjene imovine i prihoda. Prilikom odluke u koje poduzeée uloziti, ako
poduzeca imaju sli¢ne pokazatelje poslovanja, poduzeée koje ima konzervativniju
bilancu sigurnije je ulaganje jer su u njegovim izvjestajima anticipirani moguci
gubitci te postoje tihe pricuve.

Nema znanstvenih studija o pozitivnom utjecaju konzervatizma na
investicije. Empirijska istrazivanja ograniena su i bave se uglavnom utjecajem
konzervatizma na umanjenje preinvestiranosti poduzec¢a (Ma, 2010.). Spomenuto
proizlazi iz uvrijeZzenog, prethodno spomenutog misljenja da ¢e konzervatizam
isplative investicije pretjeranim oprezom klasificirati u neisplative.

Balakrishnan, Watts i Zuo (2015.) u svojem radu istraZzuju utjecaj
racunovodstvenih politika na pad vrijednosti poduzeca i oporavak kroz investicije
nakon posljednje svjetske financijske krize. Autori dolaze do spoznaje da je
poduze¢ima s nizom razinom konzervatizma u financijskim izvjeStajima
vrijednost vi§e pala, ali da su i njihove investicije vise pale. Cinjenicu
podinvestiranosti poduze¢a s manjom razinom konzervatizma objasnjavaju time
da poduzeca s viSom razinom konzervatizma u financijskim izvjesStajima banke
lakse kreditiraju. Iste argumente iznose i Chen, Hu i Lin (2013.) koji dokazuju da
konzervatizam podize vrijednost poduzeéu pri odlucivanju o isplativosti
investicije.

Rizik je presudan u procjeni isplativosti investicija. lako postoji
mogucnost da ¢e konzervatizam pretjeranim oprezom klasificirati poneku dobru
investiciju kao loSu, mogucnost generiranja resursa za buduée investicije
opravdava konzervativne politike. Zato u privlacenju resursa za investiranje ne bi
trebalo biti dvojbe primijeniti ili ne primijeniti konzervativne rac¢unovodstvene
politike.

Likvidacijska vrijednost neto imovine vazan je ¢imbenik odluka o
isplativosti investicija. Ako je poslovna vrijednost poduze¢a manja od
likvidacijske vrijednosti neto imovine, postoji mogucnost zarade kroz rasprodaju
imovine i likvidaciju. Brojni su slucajevi u kojima se sumnja da je preuzimanje
ucinjeno samo iz tog razloga. Takvi investitori Zele umanjiti vrijednost budué¢ih
priljeva 1 neto imovine. Spomenuto implicira da investitori zahtijevaju
konzervativnu bilancu (Watts 2002.). Nepobitna je Cinjenica da je veliki broj
poduzeca privatiziranih u RH kupljeno s ciljem zarade kroz prodaju imovine.
Iluzija je ocekivati da ¢e investitor koji kupuje tvornicu sa zastarjelim poslovnim
pogonom i neisplativom djelatnosti nastaviti s djelatnosti ukoliko ¢e prodajom
zemljiSta i pogona na kojem se postrojenje nalazi ostvariti visi povrat na
investiciju. Konzervativno racunovodstvo adekvatan je alat namijenjen
opravdanju rasprodaje imovine i zatvaranja poslovnih pogona te gaSenja radnih
mjesta.

Asimetrijom pri verifikaciji rashoda i prihoda u korist rashoda
podcjenjuju se poslovni rezultati i buduéi novcani tijekovi, $to investitorima koji
ulaze u investiciju s ciljem rasprodaje imovine daje opravdanje pred javnoscu i
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djelatnicima poduzeca. Takvo kori$tenje konzervatizma izaziva moralne dvojbe,
no neupitno je da u takvim okolnostima investitori izabiru konzervativne
racunovodstvene politike.

Iako menadZment ¢e$ée preferira agresivne ra¢unovodstvene politike,
neupitno je da u ocjeni isplativosti investicija treba dati prednost konzervativnim
racunovodstvenim politikama, a posebno u razdobljima gospodarskih kriza i
nakon njih, kada su ulagaci i kreditori, pouceni negativnim iskustvima, dodatno
oprezni.

5. MODEL MJERENJA RAZINE KONZERVATIZMA

Model mijerenja ili model koji identificira razinu konzervatizma u
financijskim izvjestajima podrucje je o kojem se u racunovodstvu raspravlja ve¢
nekoliko desetlje¢a. Jedan od najpriznatijih modela je Basu (1997.) model,
regresijski model koji mjeri razinu konzervatizma. Basu model mjeri stupanj
konzervatizma u financijskim izvje$tajima na osnovi trzisnih pokazatelja: cijene
po dionici, zarade po dionici, povrata na ulaganje, pozitivnih i negativnih
odstupanja povrata. Takoder, poznati model u literaturi je i Ball i Shivakumar
(2005.) model. Ball i Shivakumar (2005.) povezuju prosle, sadasnje i buduce
novc¢ane tijekove te daju model koji analizira konzervatizam preko njegovog
utjecaja na radni kapital. Spomenuti modeli namijenjeni su analizi razine
konzervatizma kroz generalizaciju dostupnih podataka na razini drzave, regije i
slicno. Takva analiza moze pomo¢i ulagac¢ima pri donoSenju odluka, no pri
procjeni konzervatizma na razini poduzeca potrebno je izmjeriti konzervatizam
drukc¢ijim pristupom.

Pristup procjeni konzervatizma u financijskim izvjesStajima za potrebe
procjene sigurnosti zajmodavaca ili ulagaca, jest analiza primijenjenih
racunovodstvenih politika, njihovog utjecaja na bilan¢nu strukturu i na iskazanu
zaradu. Primjerice, raCunovodstvena regulativa dopusta alternativu, kapitalizirati
odredeni trosak ili ga iskazati kao troSak razdoblja. Sam izbor naéina iskazivanja
troskova posudbe kao troskova razdoblja primjer je konzervativnih
racunovodstvenih politika, no potrebno je utvrditi koliko takav pristup utjece na
iskazani poslovni rezultat. Ukoliko je primjena takve politike uzrokovala mali,
zanemariv utjecaj na iskazani rezultat poslovanja, onda i primjena takve politike
ima nikakav ili neznatan utjecaj na razinu konzervatizma u financijskim
izvjeStajima. Zato je pri analizi konzervatizma u financijskim izvjeStajima
pojedinog poduze¢a kljucna odrednica utjecaj u kojem priznavanje odredene
stavke prema standardnim racunovodstvenim politikama pozitivno ili negativno
utjece na iskazani financijski rezultat.

Model analize konzervatizma po iskazanom financijskom rezultatu mjeri
odstupanje financijskog rezultata od rezultata koji bi bio ostvaren primjenom
alternativnih standardnih ra¢unovodstvenih politika. Ukoliko je rezultat dobiven
izraGunom prema alternativnim politikama veéi od iskazanog financijskog
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rezultata, moze se reci da postoji odredena razina konzervatizma u izvjestajima.
No, ukoliko je dobiveni rezultat manji od iskazanog, moze se utvrditi da postoji
odredena razina agresije u izvjeStajima. Model ocjene odstupanja moze se
prikazati na sljedec¢i nacin:

Bias FR = ((FR — FRp)/FRp) % 100
gdje je:
bias FR - odstupanje korigiranog financijskog rezultata od iskazanog rezultata,
FR - iskazani financijski rezultat,
FRp - financijski rezultat korigiran prema alternativnoj racunovodstvenoj politici.

Ukoliko je Bias FR negativan broj, financijski izvjeStaji su
konzervativniji, a ukoliko je pozitivan broj izvjestaji su agresivniji.

Mjerenje konzervatizma se moze utvrditi i preko neto imovine, tj. preko
utjecaja na bilan¢nu strukturu, a model ocjene odstupanja moze se prikazati na
sljede¢i nacin:

Bias NI = ((NI — NIp)/NIp) x 100
gdje je:
bias NI - odstupanje korigirane neto imovine od iskazane neto imovine,
NI - iskazana neto imovina,

NIp - neto imovina korigirana prema alternativnim ra¢unovodstvenim politikama.

Ukoliko je Bias NI negativan broj, financijski izvjestaji su
konzervativniji, a ukoliko je pozitivan broj izvjestaji su agresivniji.

Jedini nacin da se utvrdi koliko se iskazano stanje neto imovine i
financijskog rezultata razlikuje od stanja koje bi se dobilo primjenom
alternativnih raCunovodstvenih politika jest korekcija svake pojedine stavke
financijskih izvjesca i usporedba korigiranog stanja s prikazanim. Kako poduzece
moze imati kombinaciju ra¢unovodstvenih politika od kojih su neke agresivne, a
neke konzervativne, analiza njihovog pojedinacnog ucinka na iskazani rezultat i
neto imovinu pouzdan je nacin utvrdivanja postojanja tihih pricuva.

6. ZAKLJUCAK

U radu su prikazani kljuéni c¢imbenici koji odreduju razinu
konzervatizma u financijskim izvjeStajima. Prikazani Cimbenici najce$ce su
uzrokovani motivima menadzmenta. Oni odreduju razinu konzervatizma, a
posljedica su poreznih, regulatornih, kulturoloskih, povijesnih i utjecaja potrebe
za zaStitom duznickih odnosa. Sinergija spomenutih utjecaja odreduje razinu
racunovodstvenog  konzervatizama, no u svrhu istraZivanja utjecaja
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racunovodstvenog konzervatizma na investicije kljucan je utjecaj potrebe za
zastitom duZznickih odnosa.

Zastita duznickih odnosa znacajan je motiv primjene ra¢unovodstvenog
konzervatizma kojim se Stite zajmodavci i posebice u vremenima nakon
gospodarskih kriza, kroz smanjenje rizika, potice pozitivnu investicijsku klimu.
Novija istrazivanja su pokazala da se poduzeca koja imaju konzervativnije
financijske izvjeStaje u razdobljima nakon kriza lakSe financiraju te je njihova
vrijednost stabilnija. Zbog toga, ako korisnici financijskih izvjesStaja mogu
prepoznati konzervativne racunovodstvene politike i na taj nac¢in akumulirane tihe
pri¢uve, konzervatizam je adekvatan pristup u uvjetima trziSne neizvjesnosti.

Kako su investiranje i financiranje kljuéne funkcije poduzeca,
raCunovodstvene politike moraju biti postavljene tako da ih investitori
prepoznaju. Ukoliko se poduzeée financira iz vanjskih izvora, investitori
percipiraju poduzece s veCom razinom konzervatizma u izvjestajima sigurnijim.

Razina konzervatizma u financijskim izvjes¢ima utvrduje se stavljanjem
u odnos iskazanog rezultata i neto imovine s korigiranim rezultatom i neto
imovinom. Moguéi model mjerenja razine konzervatizma za svrhu ocjene
sigurnosti ulaganja zahtijeva ponovno vrednovanje svakog analiziranog
financijskog izvjestaja. To je jedini pouzdani nacin da se utvrdi utjecaj
primijenjenih racunovodstvenih politika na financijski polozaj i uspjesnost
iskazanu financijskim izvjestajima.
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Abstract

The paper discusses the main factors that determine the level of accounting
conservatism, with all the consequences for the future business prospects.
Described factors of conservatism in accounting are mainly caused by the
motives of management, from tax motives, the maximum possible conservative
accounting policies, to the motive of access to the capital markets with the least
possible conservatism, or by using aggressive accounting policies. This paper
studies the theoretical assumptions of conservatism in an enterprise, with the
possible consequences resulting in hidden reserves or, in the opposite case, the
hidden losses in future reporting periods. The aim of this paper is to examine the
impact of accounting conservatism onto the reported financial position and
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the impact of the selected accounting policies onto the financial statements.
Investors are thus provided opportunities for better risk assessment of
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Saietak

U radu se istrazuje seoski turizam Hercegovine, postojece stanje, kao i poticajni
te ogranicavajuci elementi razvoja. Temeljni ciljevi istrazivanja su identificirati
kljucne elemente vezane uz koncept razvoja seoskog turizma kao dijela ukupne
turisticke ponude. Hercegovina raspolaze prirodnim i drustvenim atraktivnostima
s kojima moze razviti poseban, zanimljiv, prihvatljiv, konkurentan i odrziv seoski
turisticki proizvod. Nepostojeca ili neuskladena zakonska regulativa odrazava se
kao ogranicavajuéi element u razvoju ove vrste turizma na promatranom
prostoru. S druge strane, sve veca potraznja za ovakvim oblikom odmora uvjetuje
stihijsku i u kadrovskom smislu posebice, potpuno nepripremljenu ponudu
domacih iznajmljivaca smjestajnih jedinica ukljucenih u seoski turizam. U radu
se kao polazisna osnova koriste sekundarni podatci, koji daju uvid u stvarno
stanje seoskog turizma Hercegovine. U svrhu istrazivanja glavnih elemenata koji
utjecu na razvoj seoskog turizma provedeno je anketiranje na podrucju tri
zupanije u Hercegovini. Nastojalo se ste¢i uvid u trenutno stanje seoskog
turistickog potencijala, s ciljem davanja prijedloga za razvoj postojecih resursa i
stvaranja novih turistickih proizvoda u svrhu poboljsanja ponude.

Kljucne rijeci: seoski turizam, razvoj, turisticki proizvod, Hercegovina
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1. UvOD

Rad analizira pojavu i razvoj seoskog turizma na prostoru Hercegovine.
Budué¢i da ne postoji jedinstveni model razvoja seoskog turizma, ne samo na
prostoru Hercegovine, nego i u cijeloj danaSnjoj Europi, sve to se odrazava u
raznolikosti organizacije na nacionalnim, ali i uzim regionalnim i lokalnim
razinama. S druge strane, potraznja za takvom vrstom odmora uvjetuje nagli
razvoj seoskog turizma kako bi se odgovorilo na potrebe trzista.

Predmet istrazivanja ovog rada je analiza nekih osnovnih elemenata koji
imaju utjecaj na razvoj turizma u seoskom prostoru u funkciji efikasnijeg
koristenja svih turistiCkih resursa, stvaranja novih turistickih proizvoda kao i
moguce inicijative seoskih turisti¢kih projekata.

U okviru politike gospodarskog razvoja, Federacija BiH isti¢e ulogu
turizma kao jednu od osnovnih smjernica ve¢ gotovo desetljece. Pri izradi
strategije se ponajprije mislilo na obalno i unutarnje planinsko podrucje, koji isto
opravdavaju rezultatima postignutim u turistickim aktivnostima. Uloga turizma
istiCe se i u samoj Strategiji razvoja turizma dok su u problematiku ruralnog
turizma pored Ministarstva turizma ukljuéene i neke druge institucije kao npr.
Ministarstvo poljoprivrede.’

2. PRETHODNA ISTRAZIVANJA

Iniciranjem razvoja seoskog turizma istovremeno se razvijaju i susjedna
podrucja. Bitno je istaknuti da seoski turizam u velikoj mjeri pridonosi ocuvanju,
kako prirodne, tako i kulturno-povijesne bastine, te pozitivnho utjece na
revalorizaciju autohtonih vrijednosti. S aspekta odrzivosti, seoski turizam je tema
koja se u okviru Strategije razvoja turizma BiH spominje kao jedan od strateskih
pravaca razvoja.

Razvoj turizma u seoskim prostorima, pogotovo rekreacije, uzima zamah
nakon Drugoga svjetskog rata. Ipak, u onom obliku u kojem se danas shvaca
(¢imbenik obnove i razvitka sela i integralni dio turistickog proizvoda), razvija se
u drzavama Europe i u SAD-u od sredine Sezdesetih godina (Luki¢, 2013.).
Nakon prvotne faze razvoja turizma u seoskim prostorima, u kojoj su dominantni
faktori razvoja bili samostalna inicijativa stanovnistva koje pruza odredene
usluge, ali i ljudi koji dolaze u seoske prostore uglavnom traze¢i mir i Cistu
prirodu, zapocinje, paralelno, pogotovo u drzavama koje su se suolile s
problemom jakog polariziranog razvoja i depopulacije seoskih podrucja, proces
planiranog koriStenja seoskog turizma u funkciji revitalizacije i transformacije
seoskih krajeva (Dul¢i¢, 2001.).

! Federalno ministarstvo okolida i turizma, Strategija razvoja turizma FBiH za razdoblje 2008-2018.,
prosinac 2008.
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Osim termina "seoski turizam" za koji smo se opredijelili u ovom radu u
upotrebi su i mnogi drugi izrazi kao npr. ruralni turizam i agroturizam. RijeC je o
cijelom spektru okolnosti koje dovode do razli¢itih koncepata, ¢iji je sadrzaj Cesto
uzrokom nesuglasica izmedu njihovih autora.

U ovom radu polazimo od definicije UNWTO? prema kojoj se pojam
seoski turizam koristi kada je seoska kultura kljucna sastavnica proizvoda koji se
nudi. Razlikovno obiljezje turistickih proizvoda u seoskom turizmu je Zelja za
osiguravanjem osobnog kontakta s posjetiteljima, kontakt s fizickim i humanim
okoliSem seoskih podrucja i, ukoliko je moguée, omoguéavanje posjetiteljima da
sudjeluju u aktivnostima, tradicionalnim obicajima i stilu Zzivota lokalnog
stanovnistva.

Seoski turizam je relativno mlada pojava u svijetu pa tako i u Bosni i
Hercegovini. Razli¢itost definiranja seoskog turizma proteze se kroz koncept svih
strategija razvoja gospodarskih djelatnosti, posebice onih vezanih uz turizam.
(Vukoni¢ et al, 2001.) U "Rje¢niku turizma" definiraju seoski turizam (eng. Rural
tourism, njem. Urlaub auf dem Bauernhof, Dorftourismus), kao oblik turizma u
kojem se podrazumijeva povremeni boravak turista u seoskoj sredini koja
posjetiteljima, osim Cistog zraka i prirodnog ambijenta, pruza razlicite
mogucénosti aktivnog sudjelovanja u zivotu i radu u seoskom gospodarstvu (npr.
berba grozda i voca, skupljanje sijena, timarenje goveda i sl.), ali i sudjelovanje u
blagdanskim 1 prigodnim svecanostima, pokladnim obi¢ajima i drugim
manifestacijama. Turisti borave na seoskom gospodarstvu, pa danas takva
gospodarstva koja primaju turiste raspolaZzu posebnim smje$tajnim uvjetima
(sobama ili ¢ak posebnim smjesStajnim objektima), a svoje kapacitete prodaju
preko posrednika ili izravno. Prema OECD-u’ za kriterij definiranja seoskog
prostora na lokalnoj razini uzima se gustoca stanovniStva od 150 osoba po
kilometru kvadratnome. Dok se na regionalnoj razini geografske jedinice
grupiraju u tri tipa:

— dominanto seoske (50 %),
— u znacajnoj mjeri seoske (15-50 %) te
— dominantno urbanizirane regije (15 %). (Demonja, Ruzi¢, 2010., str.13)

Ruzi¢ (Ruzi¢, 2011.) seosko ili ruralno podrucje definira kao prostor
izvan gradskih sredina s malom koncentracijom stanovnika, na kojemu
prevladava zanimanje poljoprivreda, a koje karakterizira posebna drustvena
struktura (obicaji i seoski identitet).

Prema Jafari (Jafari, 2000.), seoski prostor je osnovni resurs za razvoj
seoskog turizma, te da se seoski turizam oslanja na potrebu gradskih stanovnika
za mirom i prostorom za sportsku rekreaciju na otvorenom, da seoski turizam

% Svjetska turisti¢ka organizacija, UNWTO (UN World Tourism Organization)
* OECD (2006.), OECD Annual Report 2006, OECD Publishing, Paris. Dostupno na:
http://dx.doi.org/10.1787/annrep-2006-en (10.6.2015.)
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ukljucuje posjetu nacionalnim parkovima i parkovima prirode te ostaloj bastini u
seoskom prostoru, zatim panoramske voznje, uzivanje u krajoliku i boravak na
turistickim seljackim gospodarstvima.

Destinacije seoskog turizma (Seaton et al. 1994.) definiraju kao Sira
podrucja s prirodnim i Sumovitim okruzenjem gdje postoje posebna prirodna,
ekonomska i socijalno-kulturna obiljezja, poput tradicije, lokalne suradnje,
povjerenja i dobrih medusobnih odnosa te kao takva stvaraju poseban turisticki
proizvod koji je prije svega temeljen na ekonomiji malih razmjera, prijateljski je
prema okolisu, "obojen" etnickim elementima, jednom rijecju "odrziv". U nekim
radovima se raspravlja o tome kako seoski turizam moze primijeniti nasljede,
medu njime i tradiciju, 1 postati jedan od nositelja Zivota narodnog bogatstva u
danas$njim globaliziranim ekonomskim okolnostima (Kale, 2010.), $to predstavlja
korisnu 1 iskoristivu podlogu za daljnja istrazivanja ove teme. Prema popisu
nacinjenom od strane Vije¢a Europe turisticke aktivnosti na seoskom podrucju
bile bi sljedece:

Tablica 1.
Turisticke aktivnosti na seoskom podrucju

Ture PjesSacenje, jahanje, ture u kamp kucici, motorizirane ture,
fitness trening, zdravstvene pogodnosti

Aktivnosti na vodi Ribolov, plivanje, boravak na rijekama, kanu i rafting,
windsurfing, utrkivanje ¢amcima, jedrenje

Aktivnosti u zraku Malim zrakoplovima, jedrilicama, hang-gliding, balonima
na topli zrak

Sportske aktivnosti Tenis, golf, spustanje i penjanje po stijenama

Aktivnosti otkrivanja, Lokalna proizvodnja, poljoprivredna poduzeca
radnih procesa
Kulturne aktivnosti Arheologija, podrucje pod restauracijom, teajevi ruénog
rada,umjetnicke radionice, folklorne skupine, kulturni,
gastronomski i drugi izvori i podrijetla

Aktivnosti Fitness trening, zdravstvene pogodnosti

zdravstvenog karaktera

Izvor: Ruzié, P. (2009.) Ruralni turizam, Pula, Institut za poljoprivredu i turizam,
Porec, str. 14.

Detaljno na jednostavan i razumljiv nacin u sedam poglavlja (Bacac,
2011.) obraduje sve teme vezane za organizaciju i vodenje turistickog seoskog
obiteljskog gospodarstva. Posebna pozornost dana je uredenju turistickih
domacinstava pri Cemu se istice nuznost Cuvanja tradicije u vanjskom i
unutarnjem uredenju domacinstava, $to je temelj za kvalitetnu promociju i
marketing, odnosno uspje$no poslovanje. Uloga drzave bi trebala biti vodeca
kada je rije¢ o poticanju kapitalnih ulaganja u infrastrukturu sto bi bio pokretac¢
cjelokupnog seoskog prostora. Iz spomenutih okolnosti proizlazi potreba za
suradnjom izmedu ulagaca i lokalnih politickih struktura s krovnim zakonskim
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okvirom nadleZznog ministarstva. Postojanje zajedni¢ke vizije u aktiviranju
gospodarskog potencijala u obliku seoskog turizma osigurao bi odrzivi razvoj s
ekosustavom koji u ovom obliku turizma iziskuje izrazitu povezanost s
tradicionalnim kulturnim i ostalim elementima turistiCkih posebnosti prostora.
Cjelokupan proces seoskog turizma izravno se naslanja na ekoloske komponente
prostora koji zajedno s drustvenim komponentama ¢ine privlacnost za posjetitelje
koja se ponajvise ocituje u konzumiranju seoskog nacina Zzivota. Mnostvo
definicija seoskog turizma ne predvida razlicitost u istima. Sve one prepoznaju
turizam na selu ili seoski u slijede¢im glavnim obiljezjima:

Tablica 2.

Kljuéni elementi seoskog turizma

smjesten u seoskim sredinama

» funkcionalno: utemeljen na malom poduzetnistvu, na otvorenom prostoru
u izravnom dodiru s prirodom, zasniva se na nasljedu i tradicijskim
aktivnostima

» dozvoljava sudjelovanje u aktivnostima, tradicijama i1 nainu zivota
lokalnog stanovnistva
osigurava personaliziran kontakt

+ naselja i gradevine su seoske (malih razmjera)
tradicijski po znacenju, raste sporo i organski, povezan s lokalnim
obiteljima

= razliCitth vrsta, predstavlja kompleksan uzorak seoskog okruzenja,
ekonomije, povijesti i lokaliteta

= visok udio turistickog prihoda koji koristi lokalnoj zajednici

Izvor: Roberts,L., Hall, D. (2001.) Rural tourism and Recreation: Principles to
Practice: CABI, Publishnig, London.

Neka istrazivanja isti¢u i vaznost obrade poljoprivrednog zemljista u
podruc¢jima zanimljivima za turisti¢ku djelatnost, jer jedino trajno obitavanje u
tim podrucjima (primjerice brdsko-planinskim) moZze osigurati odrzavanje
osnovne infrastrukture potrebne za razvitak turizma (Gosar i Roblek, 2001).

Razvoj seoskog turizma, kao specificnog oblika turizma, je bitan za
turizam svake zemlje iz razloga Sto:

— vlasnicima seoskih gospodarstava osigurava dodatne prihode koji
kompenziraju manjak u prihodima od poljodjelstva;

—  poticu izgradnju komunalne infrastrukture i servisa;

— OdrZava broj stalnih stanovnika, koji osiguravaju racionalnost djelovanja
objekata drustvenog standarda;
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— Obiljezava drustveni i kulturni Zivot, kontakte s ljudima iz drugih
krajeva te vrac¢a samopouzdanje i samosvijest lokalnom stanovnistvu.

Tema seoskog turizma i seoskog razvoja je aktualna, no treba spomenuti
da iz tog podru¢ja nedostaje odgovarajuée literature koja obraduje seoski turizam,
posebice s aspekta pokretaca razvoja. Prema zakonu o turistickoj djelatnosti u
FBiH* spominje se samo seoski turizam, i u tom smislu je boravak i smjestaj
turista u domacinstvu, koje je organizirano kao turisticko seoska privreda (seosko
domacinstvo) radi odmora i rekreacije. Turisticke usluge su: iznajmljivanje konja
za jahanje, zaprega, Skola jahanja, lov i ribolov, organiziranje branja plodova i
gljiva, berbe voca i povréa, ubiranje ljetine, foto safari i druge usluge u seoskom
domacinstvu. Turisticke usluge prema ovom zakonu moZe pruzati vlasnik
seoskog domacinstva s ¢lanovima svoje porodice ukoliko ispuni uvjete propisane
ovim zakonom i drugim propisima.

U okviru ustaljenih ekonomskih prilika, kao §to su bile u prijeratnom
razdoblju u Bosni i Hercegovini (1990. godine), turizam je prema procjeni
sudjelovao u ukupnom bruto domaéem proizvodu s tek oko 2 % a i danas nije u
znatnoj mjeri poveéan, a procjena Federalnog zavoda za statistiku je oko 5 %.° U
slucaju Hercegovine postoji niz elemenata pogodnih za razvoj turizma, a to su
blizina Mediterana kao kolijevke starih civilizacija, pogodni klimatski uvjeti za
odmor i dokolicarenje, brojni kulturno-povijesni spomenici, zajedno uvjetuju
moguci gospodarski i drustveni rast koji svoje korijene ima i u izrazito oCuvanom
ekosustavu. (Madzar, 2007.)

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA
Rad se temelji na sljede¢im ciljevima:

— identificirati klju¢ne elemente vezane uz koncept razvoja seoskog
turizma;

— dati smjernice i preporuke za daljnji razvoj seoskog turizma kao dijela
ukupne turisti¢ke ponude.

Budu¢i da seoski turizam jo§ uvijek nije u dostatnoj mjeri razvijen na
podru¢ju Hercegovine, u radu su istrazivana scoska gospodarstva na tom
podrucju. Istrazivanje je provedeno u razdoblju od travnja do kolovoza 2014.
godine, na uzorku od 8 seoskih gospodarstava od ukupno 11 u istrazivanim
zupanijama. Prikupljanje primarnih podataka je provedeno anketiranjem vlasnika
i djelatnika seoskih gospodarstava. Istrazivanjem se nastojalo utvrditi koji kljucni
elementi utjeCu na razvoj seoskog turizma u Hercegovini.

* Federacija Bosne i Hercegovine, Zakon o turisti¢koj djelatnosti,Sluzbene novine br.32-09.
* Sluzbena statistika u tom razdoblju nije izdvajala turizam kao zasebnu gospodarsku aktivnost.
© Federalni zavod za statistiku, Dostupno na: http://www.fzs.ba, (20.05.2015.)

164



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXV. (2016.) BR. 1. (159-176) Madzar, 1., Madzaar, D.: ANALIZA...

U prvom djelu istrazivanja analizirana je problematika seoskog turizma.
U lokalnim zajednicama, unutar gradskih i opéinskih poglavarstava analizirani su
sekundarni podaci vezani uz gospodarski registar i strukturu zaposlenih.
Temeljem analize izvora sekundarnih podataka, istrazivan je udio seoskog
turizma u gospodarskom registru lokalne zajednice.

U drugom dijelu istrazivanja ispitivanjem uz pomo¢ anketnog upitnika
na odabranim seoskim gospodarstvima izvrSena je analiza postojeceg stanja, te
stavova vlasnika i djelatnika vezanih uz kljucne elemente moguceg razvoja
konkretnih poslovnih aktivnosti te prosirivanja djelatnosti s ve¢im uklju¢ivanjem
u turisticku ponudu.

Kao instrument istrazivanja koriSten je anketni upitnik s pitanjima
zatvorenog tipa. Anketni upitnik se sastojao od ukupno 33 pitanja podijeljenih u
tri cjeline — opée informacije, upitnik o gospodarskim elementima koji utjecu na
razvoj i upitnik o negospodarskim elementima koji utjeu na razvoj seoskog
turizma. Prvi dio upitnika sadrzi 9 pitanja i odnosi se na opée informacije o
ispitanicima koji ¢ine uzorak ovog istrazivanja. Drugi dio upitnika vezan je uz
pitanja kojima se utvrduje utjecaj gospodarskih elemenata na razvoj i sastoji se od
12 pitanja. Tre¢i dio upitnika se sastoji od 12 pitanja kojima se utvrduje utjecaj
negospodarskih elemenata na razvoj. Prikupljeni podaci su obradeni uz pomo¢
softverskih programa Excel (za tablicne proracune) i SPSS 20.0 (za statisticku
obradu podataka).

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Istrazena obiteljska seoska gospodarstva s prostora Hercegovine bave se
uzgojem raznih poljodjelskih kultura, ali i uzgojem stoke (pretezito ovaca).
Poslovna namjera svakog od istrazenih gospodarstva je znacajno ulaganje s
ciljem usmjeravanja poljoprivredne proizvodnje prema turistiCkim posebice
gastronomskim uslugama. Od devedesetih godina proslog stoljeca traje proces
napustanja sela i seoskih podru¢ja. Tim procesom uniStena su neka njihova
temeljna prirodna, kulturna i drustvena obiljezja. Unato¢ spomenutom, obiteljska
seoska gospodarstva su zadrZala svoju osobnost.

Prvi dio rezultata istrazivanja odnosi se na prikupljanje sekundarnih
podataka u lokalnim zajednicama. Od 16 istrazenih lokalnih administrativno-
upravnih jedinica niti u jednoj unutar Odjela za gospodarstvo ne vodi se
statisticka evidencija koja izdvaja seoska gospodarstva. U svim elementima
raspoznaju se samo podaci koji su zabiljezeni kao registrirani obrti za
ugostiteljstvo (restoran, ili smjestajni objekt — motel ili pansion). Unutar na takav
nacin vodene evidencije o gospodarskoj djelatnosti nemoguce je izdvojiti i
napraviti selekciju koja sa sigurno$¢u moze pokazati stanje (koliki promet ili broj
zaposlenih ima pojedini objekt ove vrste) u istrazivanom pojmu seoskog turizma.
Takoder u skladu s nepostoje¢im elementima biljeZenja turistickog prometa na
seoskim gospodarstvima, jer poticaji bilo kojeg karaktera izostaju, tek 2 od 8
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istrazenih seoskih gospodarstava biljezi i prijavljuje posjete, ali iste se u internim
podatcima odjela za gospodarstvo unutar opcinskog ili gradskog poglavarstva
biljeze kao ugostiteljski pausal.

U sklopu politike gospodarskog razvoja danas u cijeloj BiH najveéi broj
potrebnih mjera posebice u turizmu (svakako zakonske regulative) ostaju ,,mrtvo
slovo na papiru“. Donosenje i uskladivanje zakonskih mjera’ preduvjet je
planiranog odrzivog razvitka seoskog turizma na ovim prostorima.

Drugi dio rezultata istrazivanja odnosi se na analizu postojeceg stanja i
stavove vlasnika i zaposlenika koji se odnose na elemente bitne za razvoj seoskog
turizma.

U anketi je od ukupno 88 zaposlenih aktivno sudjelovalo 37 uposlenih,
Sto je 42 % od ukupnog broja. Prema spolnoj strukturi 59 % muskaraca i 41 %
zena. Struktura ispitanika prema dobi je: do 30 godina (21 %), od 30 do 40
godina (43 %), od 40 do 50 godina (24 %) i vise od 50 (12 %). Prema struc¢noj
spremi: SSS (78 %), VSS (19 %) i MR.SC. (3 %).

Struktura elemenata turisticke ponude istrazivanih seoskih gospodarstava
prikazana je Slikom br.1., koja pokazuje da sva gospodarstva imaju zastupljene
elemente lokalne gastronomije i prehrane, dok najmanji broj njih ima zastupljene
elemente ponude zabavnih sadrzaja.

smjestaj
8

lokalna

. prehrana
gastronomij

sadrzaj za djecu sport i rekreacija

povijesno-

zabavni sadzaji -
. kulturna bastina

Slika 1. Elementi turisticke ponude seoskih gospodarstava

Izvor: istraZivanje autora.

7 Tako ih je veéina ve¢ donesena, vrlo mali broj se zaista i primjenjuje
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Prema broju nocenja u 2013.godini iznajmljiva¢i (OPG) su grupirani
kako slijedi: do 1000 nocenja (38 %), od 1000-3000 nocenja (12 %), od 3000-
5000 (25 %), preko 5000 (0 %), bez usluge noc¢enja (25 %).

Nacin promoviranja seoskih gospodarstava prikazan je na Slici br.2.

internet

turisticki sajam poznanstvo

tisak radio

televizija

Slika 2. Nacin promoviranja seoskih gospodarstava

Izvor: istraZivanje autora.

Rezultati istrazivanja vezani uz nacin promoviranja pokazuju da najveci
stupanj promocije odvija se putem interneta (100 %), a najmanji putem turistickih
sajmova (15 %).

Pozitivni rezultati istrazivanja koje se odnosi na glavne gospodarske
elemente presudne za razvoj seoskog turizma pokazuju da se u najve¢em postotku
(73 %) istice bitnost kontinuirane edukacije kadrova, =zatim uredenje
infrastrukture (66 %). Kao negativni rezultat u gospodarskim elementima istice se
slabo zadrzavanje mladih na selu (12 %).
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Edukacija kadrova

80
. 60 .
Porast kvalitete Razvoj
usluge poduzetnistva
0
Razvoj Uredenje
poljoprivrede infrastrukture

ZadrZavanje mladih

Slika 3. Vazniji gospodarski elementi presudni za razvoj seoskog turizma

Izvor: istraZivanje autora.

Ostali elementi koji su provedenom anketom imali rezultate (manje od
15 %) i nisu prikazani na slici su:

— porast zaposljavanja,

— povecanje uzgoja autohtonih domacih zivotinja,
— poticanje uzgoja domace organske hrane,

— povezivanje poljoprivrede s turizmom,

— razvoj gospodarstva ruralnog podrudja,

— razvoj nepoljoprivrednih djelatnosti.

Sto se ti¢e negospodarskih elemenata, najveéi doprinos razvoju seoskog
turizma po misljenju anketiranih ima oCuvanje tradicije (76 %), zatim poticanje
autohtone gastro ponude (69 %). Element za koji se smatra da ima najmanji
doprinos ima osnivanje domacih i dovodenje stranih obrazovnih institucija (9 %).
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Ocuvanije tradicije

80
Ocuvanju naselja i ‘
objekata od Njegovanje krajolika
0

propadanja

Poticanje autohtone

Zastita okoline
gastro ponude

obrazovnih institucija

Slika 4. Vazniji negospodarski elementi presudni za razvoj seoskog turizma

Izvor: istraZivanje autora.

Ostali negospodarski elementi (rezultati manji od 15 %) su:
— obnova seoskih podrudja,
— ocuvanje okoline od onecis¢enja,
—  zaStita povijesne grade,
— ocuvanje tradicionalnih osnova zivljenja,
— izradba vizualnog identiteta.

Razni programi i strategije razvoja seoskih prostora i turistickih
aktivnosti na istima (posebice oni podrzavani od strane Europske komisije kao
npr. Agenda 2000%) na prostoru Hercegovine nisu ostavili zna&ajniji trag. Seoski
turizam trazi mala ulaganja, a razvoj i1 potencijal moze temeljiti na lokalnom
znanju i lokalnim resursima.

¥ Dokument pod nazivom Agenda 2000, donesen 1999. godine, definira nova interesna podrugja
Europske unije, usmjerena prije svega na razvoj cjelokupne ekonomije seoskih podrucja kao i seoskih
zajednica.
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5. SMJERNICE ZA UNAPRJEDENJE RAZVOJA
SEOSKOG TURIZMA

Istrazivanje je upozorilo na potrebu da je za razvoj seoskog turizma
potreban konkretan i koordiniran pristup na regionalnom trzis§tu. Unutar tog
pristupa svakako treba pokazati kakav to identitet, prepoznatljivost i opcéenito
koje odrzive turisticke proizvode zele predstaviti te im dati potporu u Sirenju te
poruke kroz viSe drzavne institucije i njihove komunikacijske materijale. Svakako
za pocetak treba napraviti popis domacinstva zainteresiranih za ugoSc¢ivanje
turista, te zajednicki utvrditi osnovne odrednice njihovog razvoja. Veliki broj
vinograda u regiji Hercegovine, privlaci dosta posjetioca u ovo podrucje. Razvoj
projekta "Vinska cesta Hercegovine” poboljsao je regionalni turisti¢ki profil za
razvoj seoskog turizma. Iako postoji sve veci broj lokalnih poduzetnika koji
koriste prednosti prirodnog okolisa i kulturne bastine Hercegovine, bitno je
poduzeti neophodne korake za razvoj infrastrukture i osigurati odrzivost
kapaciteta seoskog turizma.

Da bi se ocuvala autenti¢nost nuzno bi bilo razmisliti i o stvaranju
kontroliranoga “branda”, razvoj kojega bi trebao utjelovljavati identitet i
kvaliteta kojima se seoski turizam predstavlja okolnom vanjskom svijetu, npr.
kao mjesto ocuvane prirode, autenti¢ne tradicije, gostoljubivih ljudi, zdrave hrane
itd.. Razvoj seoskog turizma ve¢ je mnogo ucinio u stvaranju elemenata turisticke
ponude posebice rekreativne, a lokalno stanovni§tvo ve¢ prepoznaje tu €injenicu
kao pozitivan pomak. Treba svakako poraditi i na stvaranju pristupa odrzivom
razvoju turizma koji bi bio isklju¢ivo koordiniran s lokalnim stanovniStvom,
naravno uz Korist cjelokupne zajednice a posebice lokalne. Vrlo dobar pocetak
ovakvog nac¢ina promocije je ideja organiziranja sajmova i rekreativnih dogadanja
poput rastikijade (na seoskom domacinstvu ,,Mari¢a gaj“), a koje bi lokalno
stanovni$tvo moglo iskoristiti za prodaju vlastitih prehrambenih i drugih
proizvoda te turistiCku promociju svojega sela.

Primjena suvremenog marketinga — svakako treba istaknuti nepostojanje
profesionalne marketinske i prodajne platforme na nivou Bosne i Hercegovine.
Tako da je i promocija seoskog turizma neujednacena, nedostatna u smislu
kvalitete i financijskih sredstava, bez adekvatne koordinacije i smjernica za
efektivan marketinski miks. Kroz institucije turistickih zajednica koje
promoviraju njihovu djelatnost kroz vlastitu internetsku stranicu i druge
komunikacijske materijale, te posredujué¢i u njihovim kontaktima s ostalim
medijima, svakako se moze naci poseban prostor i za razvoj i potporu seoskom
turizmu kao zasebnom segmentu turisticke ponude. Velika je potreba svakako za
podizanjem gastronomske kulture, ali i za podizanjem smjestajnih i kapaciteta i
standarda. Unutar podizanja gastronomske kulture svakako je bitno da se lokalno
stanovniStvo potakne da postanu glavni promotori svoje kulture i drugih
elemenata potencijalnim gostima. U ovu svrhu svakako je potrebno ponuditi
lokalnom stanovniStvu mogucnost ispravne i potpune informacije o povijesti, i
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svim drugim relevantnim elementima ¢ime bi osigurali zanimljivu i autenti¢nu
ponudu.

Konstantna edukacija i obrazovanje kadrova nuzna je za daljnji razvoj,
obzirom da u urbanim dijelovima poslovni subjekti u turizmu imaju vise izbora
na samom trziStu rada. Zbog ograni¢enog financiranja u seoskim podruc¢jima
postoji percepcija da je kvaliteta raspolozivih ljudskih resursa ispod minimalne
potrebne za turisticke standarde, kao i da su steCene kvalifikacije i vjeStine na
nizem nivou. Istrazivanje je pokazalo da medu lokalnim stanovniStvom postoje i
entuzijasti, a volju tih ljudi treba adekvatno iskoristiti — oni mogu mnogo uciniti
na pridobivanju povjerenja i suradnje ostatka zajednice. Uz pomo¢ entuzijasta
mogla bi se organizirati mreza lokalnih stanovnika koja bi ravnopravno
suradivala na razvojnim i svim drugim inicijativnim elementima. Time bi se
dobila jezgra daljnjeg razvoja i usmjeravanja obnove seoskih prostora.

Institucionalna struktura Bosne i Hercegovine se ¢esto istice kao jedna
od glavnih prepreka za ukupni razvoj. Uskladivanje zakonske regulative je od
presudnog znacaja za daljnji razvoj. Ipak spor napredak u razvoju turizma ne
moze se opravdati samo kompleksnom institucionalnom strukturom. Lokalne
vlasti 1 lokalne zajednice, kao i privatni gospodarski subjekti i turisticke
organizacije, mogu biti aktivniji u omogucavanju razvoja turizma u svojoj
nadleznosti i na mikro nivou. U skladu s Zakonom o gospodarskoj aktivnosti,
seoska domacinstva moraju biti upisana u registar za obavljanje ugostiteljske
djelatnosti koji se vodi na Zupanijskoj razini, §to zapravo predstavlja jedinu
organiziranu evidenciju seoskih domacinstava koja se bave turizmom u Bosni i
Hercegovini.

Konkretnim financijskim 1 poticajnim sredstvima (kreditnim linijama i
sl.) potaknuti lokalno stanovni$tvo da krene u valorizaciju potencijala seoskog
turizma ali i zastite svojega kraja i kulturoloskih obiljezja. Da bi taj proces uistinu
bio potaknut treba utjecati s drzavne, ali i lokalne razine na promjene Sirih
drustvenih okolnosti, te dosadasnji nedostatak razumijevanja i potpore struktura
ekonomske 1 politicke vlasti zamijeniti sustavnom potporom. Istrazivanja u
seoskom prostoru uglavnom daju vrlo optimisti¢ne rezultate iz kojih je razvidno
da ovaj prostor njeguje i Cuva osjecaje o svojem kraju i kulturi, no ekonomske
okolnosti i iseljavanje ovaj prostor dodatno optereéuju u pogledu buduéeg
razvoja.

Na slici br. 5 temeljem istrazivanja prikazani su elementi nuzni za
poticanje razvoja seoskog turizma na prostoru Hercegovine.
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Primjena
SUVTEMENog

marketinga Konstantna
oy edukacijai
Autentitnost osposobljavanje
kadrova
Osigurati Uskladivanje
odriivost zakonske
kapaciteta regulative
Seoski
Odriivi turisticki €0SKI Financijskai
proizvod . poticajna
protz tu rizam sredstva

Slika 5. Elementi bitni za poticanje razvoja seoskog turizma

Izvor: istraZivanje autora.

6. ZAKLJUCAK

U Hercegovini gdje postoje preduvjeti (o¢uvan okolis, kulturno
povijesno nasljede, arheoloski lokaliteti, kvalitetno zivotno okruzenje) seoski
turizam ima stvarnu Sansu za napredak, naravno uz prepoznavanje i potporu
lokalnih i drzavnih razina vlasti. Ipak definicija istrazivanih elemenata koji su
uzeti kao polaziste za istrazivanje u ovom radu podrazumijevaju Sirok spektar
aktivnosti. Same usluge i dodatni sadrzaji koje organiziraju seoska gospodarstva
s ciljem privla¢enja turista u vlastito okruZenje, te stvaranje dodatnog prihoda od
spomenutih aktivnosti, predstavljeni su kao poticajni Cinitelji razvoja seoskog
turizma.

Rezultati istrazivanja pokazuju da su najveci ograni¢avajuci element za
daljnji razvoj ove vrste turizma nepostojeca zakonska regulativa. Prepoznata je
bitnost ulaganja u ljudske resurse odnosno kontinuirano obrazovanje ljudskih
resursa koji se bave ovim specificnim oblikom turizma. Rezultati takoder
pokazuju nuznost ulaganja u infrastrukturu, dok razvoj seoskog turizma nije
prepoznat kao element zadrzavanja mladih ljudi u seoskim krajevima. Na
drzavnoj razini ne postoji sredisnja evidencija seoskih domacdinstava, kao niti bilo
kakva sluzbena statistika o njima. U skladu s Zakonom o gospodarskoj aktivnosti,
seoska domacinstva moraju biti upisana u registar za obavljanje ugostiteljske
djelatnosti koji se vodi na Zupanijskoj razini, §to zapravo predstavlja jedinu
organiziranu evidenciju seoskih domacinstava koja se bave turizmom u BiH.

Pored nepostojanja sluzbene klasifikacije objekata seoskog turizma
razvila se nesluzbena trzis$na tipologija domacinstava koja se koristi u seoskom
turizmu, a utemeljena je na pojavnim oblicima upravo pruzatelja samih usluga
koji na trzistu nude ugostiteljsko-turisticke usluge u seoskim podrucjima.
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Vlasnici seoskih gospodarstava, ukoliko se Zele baviti ovim oblikom turizma,
moraju samostalno procijeniti odgovara li njihovo gospodarstvo pruzanju ove
vrste turistikih usluga. Ova procjena ne odnosi se samo na privla¢nost podrucja
u kojemu se nalazi seosko gospodarstvo, ve¢ i na privlaénost seoskog
gospodarstva koja ovisi o osobinama ¢lanova obitelji — njihovom broju, starosti i
volji obitelji da se ljubazno ophodi s turistima. Osim ocuvane prirode, turisti traze
i kvalitetan smjestaj, kao i ve¢inu usluga koje pruza suvremena civilizacija. Broj
seoskih turistickih obiteljskih gospodarstava u Hercegovini jo§ uvijek je nizak,
iako u posljednje vrijeme nice velik broj mjeSovitih obiteljskih gospodarstava
koja po vecini obiljezja bliza razli¢itim prijelaznim oblicima ugostiteljskih
objekata u seoskim podrucjima.

Za daljnji razvoj nuzna je implementacija svih spomenutih elemenata
koji su vazni u razvoju seoskog turizma.
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ELEMENT ANALYSIS AND RECOMMENDATIONS FOR
IMPROVING THE DEVELOPMENT OF RURAL TOURISM
ON THE TERRITORY OF HERZEGOVINA

Abstract

The paper researches rural tourism in Herzegovina, the current state as well as
incentive and limiting elements of development. The basic objectives of the
research are to identify key elements regarding the concept of development of
rural tourism as part of the overall tourism supply. Herzegovina has natural and
social appeal which can be developed into a special, interesting, acceptable,
competitive and sustainable rural tourism product. The non-existent or
inconsistent legislation is a limiting element in the development of this type of
tourism in the concerned area. On the other hand, the rising demand for this form
of holiday, results in a raw and, in terms of personnel, a completely unprepared
supply by owners of rural accommodation units. The paper uses secondary data
as a starting point, giving an insight into the actual situation of rural tourism in
Herzegovina. With the purpose to research the main elements influencing the
development of rural tourism, a survey was carried out on the territory of three
cantons in Herzegovina. The aim was to gain insight into the current status of
rural tourism potential, so as to make proposals for the development of the
existing resources and creation of new tourism products in order to improve the

supply.
Key words: rural tourism, development, tourism product, Herzegovina
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SazZetak

Istrazivanje odnosa psiholoskog kapitala i inovativnosti nije uopce ili je
nedostatno zastupljena tema medu hrvatskim i drugim europskim strucnjacima za
inovativnost i konkurentnost, jer je opc¢i fokus na istrazivanjima, razvoju i
primjenu u praksi drugih oblika kapitala ili resursa (ekonomskom, socijalnom i
ljudskom kapitalu). Dosadasnja konceptualna i empirijska istraZivanja, pretezno
americka i azijska, pokazuju da je nematerijalni psiholoski kapital
(samoucinkovitost, nada, optimizam i psiholoska otpornost), kao suptilniji i
relativno novi oblik kapitala (resursa) u odnosu prema tradicionalnijim oblicima
kapitala (ekonomski, ljudski i socijalni kapital), jedan od znacajnih unutarnjih
resursnih  ¢imbenika inovativnosti poslovnih  organizacija, industrija i
gospodarstava. Kako bi se popunila ta prazmina i pridonijelo razumijevanju
uloge i znacaja psiholoskog kapitala kao nove paradigme za povelanje
inovativnosti poslovnih organizacija, industrija i gospodarstava, u radu se
prikazuje koncept i dosadasnji ishodi istraZivanja psiholoskog kapitala,
kreativnosti i inovativnosti, njihov meduodnos i odnos prema konkurentnosti i
krajnjim ishodima konkurentnosti. Prijedlozi mjera za viasnike, lidere, menadzere
i tvorce ekonomskih politika dani su u zakljuccima ovog rada.

Kljuéne rijeci: psiholoSki kapital, kreativnost, inovativnost, konkurentnost,
organizacija, industrija, gospodarstvo, gospodarski rast, zaposlenost

1. UvoD

U danasnjoj sve turbulentnijoj, nesigurnijoj i neizvjesnijoj okolini, ¢ije
su neke od odrednica dinamicnije, sloZenije, stalne i nagle promjene u
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neizbjeznim mega trendovima (poput klimatskih promjena, eckologije,
(de)urbanizacije, robotizacije, digitalizacije, migracija), organizacije, industrije i
gospodarstva su prisiljeni povecéavati svoju konkurentnos,t odnosno konkurentsku
prednost (i) putem stvaranja novih ili poboljsanih proizvoda i/ili usluga, procesa,
sustava itd. (inovacija) koje odgovaraju na zahtjeve tih mega trendova ne bi li, u
konacnici, opstali i dalje se razvijali.

Ljudski resursi (npr. ljudski i socijalni kapital), posebice otkrivanje,
identificiranje, razumijevanje i razvoj njihovog kreativnog i inovativnog
ponasanja i ishoda, uz i/ili bez umjetne inteligencije i pametnih strojeva, jedan su
od kljuénih predmeta teorijsko-empirijskih istrazivanja ¢imbenika inovativnosti
organizacija, industrija i gospodarstava. Psiholoski kapital pojedinaca kao
najnoviji oblik kapitala ili resursa organizacija, industrija i gospodarstava (kojeg
trenutno ¢ine Cetiri psihika stanja pojedinca: samoucinkovitost/samopouzdanje,
nada, optimizam i psiholo$ka otpornost) i njegov utjecaj na kreativne i inovativne
aktivnosti pojedinaca, zatim na blize ishode tih aktivnosti, tj. na inovativnost kao
jednog od stupova konkurentnosti poslovnih organizacija, industrija i
gospodarstava te, u konacnici, na krajnje ishode inovativnosti i konkurentnosti, tj.
na veci gospodarski rast, zaposlenost i kakvocu zivota gradana, nije uopce ili je
nedostatno zastupljena tema medu europskim i hrvatskim stru¢njacima za
inovativnost i konkurentnost, za razliku od nekih isto¢nih i zapadnih susjeda.

Kako bi se popunila ta praznina i omogudéilo razumijevanje uloga i
znacaja psiholoskog kapitala u povecanju inovativnosti, a time i konkurentnosti
poslovnih organizacija, industrija i gospodarstava, u radu se prikazuje pojam i
osnovne  odrednice  psiholoskog  kapitala i  njegovih  sastavnica
(samoucinkovitost/samopouzdanje, nada, optimizam i psiholoska otpornost),
kreativnosti i inovativnosti, njihov meduodnos i odnos prema konkurentnosti,
gospodarskom rastu i zaposlenosti, te na kraju zakljucak s prijedlogom mjera za
vlasnike, lidere, menadzere i tvorce ekonomskih politika, kao i popis literature.

2. PSIHOLOSKI KAPITAL

Psiholoski kapital (dalje: psihokapital) je kompozitni konstrukt i
inovacija predstavnika $kole pozitivnog organizacijskog ponasSanja, kao novog
smjera i pristupa istrazivanju, razvoju i upravljanju ljudskim potencijalima koji
primjenjuje i integrira pozitivhu psihologiju u podruc¢ju organizacijskog
ponasanja, usmjeravajuci se na ljudske snage i kapacitete (a ne na menadzerske
disfunkcije i probleme zaposlenika), radi povecanja uspjeSnosti organizacija
putem povecanja uspjeSnosti i dobrobiti njezinih ¢lanova (Luthans, 2002).
Najznacajniji predstavnici Skole i teorije psihokapitala su: americki profesori
menadzmenta i specijalisti organizacijskog ponasanja prof.dr.sc. Fred Luthans i
prof.dr.sc. Bruce J. Avolio, te organizacijska psihologinja i specijalistkinja za
pozitivnu psihologiju prof.dr.sc. Carolyn M. Youssef-Morgan (Luthans i drugi,
2007; Luthans i drugi, 2015). Skola pozitivnog organizacijskog ponasanja je
usmjerena na istrazivanje, razvoj i primjenu onih psihickih stanja pojedinca koja
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zadovoljavaju postavljena izborna mjerila pozitivnog organizacijskog ponasanja:
a) da su relativno promjenjiva i podlozna razvoju (engl. state-like), b) da imaju
teorijsko-istrazivacko uporiste, ¢) da su valjano i pouzdano mjerljiva, d) da imaju
utjecaja na pozeljne stavove, ponasSanje i radni u¢inak pojedinca te ¢) da se njima
moze ucinkovito upravljati (Luthans i Youssef, 2004; Luthans i sur., 2007;
Luthans i sur., 2010). Predstavnici $kole za sada smatraju da su medu mogucim
pozitivnim psiholoskim resursima pojedinca samo samoucinkovitost, nada,
optimizam i psiholoska otpornost ispunjavaju spomenuta mjerila pozitivnoga
organizacijskog ponaSanja, te szato Cine sastavnice psihokapitala (Luthans i
Youssef, 2004; Luthans, 2012; Rijavec i Miljkovi¢, 2009).

Psihokapital se u Sirem smislu smatra jednim od oblika kapitala ili
resursa organizacije koji omogucava postizanje, odrzanje ili povecanje
konkurentske prednosti organizacije, uz ekonomski, ljudski i socijalni kapital
(Luthans i sur., 2004; Luthans i Youssef, 2004; Murgi¢, 2014), odnosno "jednim
od znaCajnih unutarnjih resursnih ¢imbenika konkurentnosti poslovnih
organizacija, industrija i gospodarstava, koji u medudjelovanju s drugim
unutarnjim  ¢imbenicima  konkurentnosti (drugim oblicima kapitala i
organizacijskim sposobnostima) i vanjskim ¢imbenicima konkurentnosti (npr.
zakonodavni i institucionalni okvir, pristup financiranju i sl.) dovodi do krajnjih
ishoda konkurentnosti: gospodarskog rasta, zaposlenosti i kakvocée Zzivota
gradana" (Murgi¢, 2014). U uzem smislu, psihokapital se razumijeva kao
"pozitivno psiholosko stanje razvoja pojedinca kojega karakterizira: (1) uvjerenje
da ¢e poduzimanjem neophodnih aktivnosti, napora uspjeti u izazovnim zadacima
(samoucinkovitost); (2) stvaranje pozitivnog ocekivanja o sada$njem i budué¢em
uspjehu (optimizam); (3) ustrajnost prema ciljevima i, kada je to potrebno,
preusmjeravanje putova do ciljeva kako bi uspio (nada); (4) oporavljanje,
vracdanje i napredovanje nakon problema i nedaca kako bi postigao uspjeh
(psiholoska otpornost)" (Luthans i sur., 2007: 542; Murgi¢, 2014: 280).

2.1. Samoucinkovitost (samopouzdanje)

Porijeklo konstrukta samouéinkovitosti (ili samopouzdanja) pojedinca
kao pozitivnog psiholoSkog resursa je u bogatoj i opseznoj teoriji i istrazivanjima
samoucinkovitosti, koja se provode od 1977. godine do danas (Bandura, 2012).
Njegov je utemeljitelj, a kasnije kao dijela socijalno kognitivne teorije, professor
emeritus Albert Bandura psiholog (Bandura, 2012). Iako je veéina teoreti¢ara
samoucinkovitosti sklonija razlikovanju i kori$tenju pojma "samopouzdanja" kao
subordiniranog pojmu '"samoucinkovitosti", u pozitivnoj psihologiji i Skoli
pozitivnog organizacijskog ponaSanja oba se pojma koriste naizmjeni¢no kao
istoznacnice, iako se u podrucjima istrazivanja sporta i poslovanja vise koristi
pojam "samopouzdanje" (Luthans i drugi, 2015).

Samoucinkovitost pojedinca je prva od Cetiri sastavnice psihokapitala
pojedinca koja se razumijeva kao "uvjerenje o vlastitim sposobnostima aktivacije,
motivacije, kognitivnih resursa i aktivnosti neophodnih za obavljanje specificnog
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zadatka u danim uvjetima" (Stajkovic i Luthans, 1998: 66) ili, pojednostavljeno,
kao vjera u vlastite sposobnosti i uspjehe (Rijavec i Miljkovi¢, 2009). Prije nego
zapoc¢ne aktivnosti neophodne za obavljanje specifiénog zadatka u danim
uvjetima, pojedinac najprije procjenjuje vlastite sposobnosti i vjerojatnosti
uspjeha mogucih aktivnosti u danim uvjetima (Avey i drugi, 2010). Ako procjeni
da vjeruje u vlastite sposobnosti i uspjeh odredenih aktivnosti, onda ¢e izbrati
odredene aktivnosti, zapoceti i nastaviti ulagati napor u izvodenje izabranih
aktivnosti prema procijenjenoj ucinkovitosti (Avey i drugi, 2010). Kada procjeni
da ne vjeruje u vlastite sposobnosti i uspjeh odredenih aktivnosti, nema uspjeha u
obavljanju specificnog zadatka u danim uvjetima bez obzira na eventualno
ulozeni napor (Avey i drugi, 2010). Samoucinkovitost pojedinca je podru¢no
specifi¢na, tj. vezana je uz njegovo preferirano interesno i poznato podrucje
iskustva (Bandura, 2012; Rijavec i Miljkovi¢, 2009). Prethodno izgradeno
samopouzdanje u preferiranom interesnom 1 iskustvenom podrucju (npr. u pravu,
ekonomiji, menadzmentu i/ili psihologiji) nije lako prenosivo na druga manje
poznata ili nepoznata podrucja, sve dok se ne otkriju i ne spoznaju zajednicki
elementi koji povezuju stara i nova podrucja interesa i iskustva (Luthans i drugi,
2015). Ukoliko se oni otkriju 1 spoznaju, nastaje prosSirena vrsta
samoucinkovitosti koja je vezana uz staro i novo podrucje interesa i iskustva, a
koja moze pridonijeti i pridonosi uspjehu u novom podrucju interesa i iskustva
(Luthans i drugi, 2015). Medu prethodnike ili izvore samoucinkovitosti spadaju
iskustvo uspjeha, uéenje promatranjem drugih pojedinaca (socijalno modeliranje),
uvjeravanje od strane drugih pojedinaca/pozitivno povratno informiranje
(socijalna persuazija), psiholoska i fizioloska dobrobit, kao i emocionalna stanja
(Bandura, 2012). Za samoucinovitost se¢ smatra da je je relativno promjenjiva i
podlozna razvoju (engl. state-like) (Luthans i drugi, 2007; Avey i drugi, 2008).

Mnogobrojna istrazivanja do danas pokazuju znadajnu pozitivnu
povezanost samoucinkovitosti i brojnih pokazatelja u razli¢itim podrucjima
Zivota, zdravlja, sporta i obrazovanja (npr. doprinosi u¢inkovitom djelovanju pod
stresom, strahom 1 izazovima, zdravlju i psihosocijalnim kapacitetima,
akademskim i sportskim postignué¢ima) (Luthans i drugi, 2015). U podrucju rada
postoji nekoliko meta analiza koje takoder potvrduju znacajan pozitivan utjecaj
na stupanj motivacije i uspjeh u odnosu prema raznim pokazateljima (e.g.
prodaja, istrazivacka proizvodnost fakultetskog osoblja, stvaranje ideja, stjecanje
vjestina, prilagodljivost prema novim tehnologijama) (Stajkovic i Luthans, 1998;
Lunenburg, 2011).

2.2.  Optimizam

Dva su vladaju¢a i komplementarna teorijska pristupa optimizmu: kao
op¢em pozitivnom ocekivanju i kao eksplanatornom stilu pojedinca (Luthans i
drugi, 2010). Zacetnici pristupa optimizmu kao opéem pozitivnom ocekivanju
pojedinca su prof. dr. sc. Charles S. Carver i prof. dr. sc. Michael F. Scheier,
socijalni psiholozi, dok je tvorac pristupa optimizmu kao eksplanatornom stilu
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pojedinca prof.dr.sc. Martin E. P. Seligman, psiholog i utemeljitelj pozitivne
psihologije.

Prema prvom pristupu optimizmu kao opéem pozitivnom ocekivanju
pojedinca (tzv. dispozicijski optimizam), optimizam se razumijeva kao opce
oc¢ekivanje pojedinca da ¢e mu se u zivotu dogoditi vise dobrih nego losih stvari
(Carver i Scheier, 2002; Mijocevi¢ i Rijavec, 2006; Rijavec i Miljkovi¢, 2009).
Ovaj pristup polazi od pretpostavke da je opce pozitivno ocekivanje Zeljenog
ishoda povezano i vodi do vecih ulaganja napora, koji pak omogucavaju
ostvarenje cilja, ¢ak i u slucaju povecanja nepredvidenih problema i situacija
(Luthans i drugi, 2010).

Drugi eksplanatorno-stilski pristup pojedincu 1 njegovu nacinu
objasnjavanja uzroka dogadaja, gleda optimiste kao pojedince koji uzroke
pozitivnih dogadaja vide u unutarnjim, trajnim i globalnim uzrocima, dok uzroke
negativnih dogadaja pripisuju vanjskim, privremenim i specificnim uzrocima
(Seligman, 1998; Luthans i drugi, 2010; Mijocevi¢ i Rijavec, 2006; Rijavec i
Miljkovi¢, 2009).

lako je dispozicijski optimizam isprva smatran psihickom osobinom
pojedinca koja je relativno stabilna i manje promjenjiva (trait-like), kasnije je
prevladalo shvacanje da se moZze razviti i nauciti, tzv. nauceni optimizam
(Seligman, 1998), tj. da viSe nalikuje i/ili jest psihicko stanje pojedinca koje je
relativno promjenjivo i podlozno razvoju (engl. state-like) (Peterson i Luthans,
2003).

Brojne su pozitivne posljedice optimizma, npr. fizicko i mentalno
zdravlje, duzina Zivota, ué¢inkovito suo¢avanje s teskim zivotnim situacijama, brzi
oporavak od bolesti i ovisnosti, zivotno zadovoljstvo, sportski, akademski ili
politicki uspjeh (Seligman, 1998; Luthans i drugi, 2005; Rijavec i Miljkovi¢,
2009). U podru¢ju rada i psihokapitala pojedinca, istrazivanja pokazuju da je
optimizam znaCajno pozitivno povezan s radnim u€inkom i nesklono$c¢u
napustanja posla (Seligman, 1998; Luthans i drugi, 2005; Rijavec i Miljkovi¢,
2009).

2.3. Nada

Zacetnik teorije nade je prof. dr. sc. Charles Richard Snyder, klinicki
psiholog i specijalist za pozitivnu psihologiju (1944.-2006.). Snyderova teorija
nade polazi od pretpostavke da su ljudi opcenito usmjereniji prema ciljevima
nego osjecajima, $to se utjelovljuje u njihovom ponasanju tako da pokuSavaju
posti¢i nesto u zivotu (Luthans i drugi, 2010).

Nada se u Sirem smislu smatra "dinami¢nim kognitivnim motivacijskim
sustavom*, "osnazuju¢im nacinom misljenja" i/ili "nadaju¢im misljenjem", a ne
emocijom (Snyder i drugi, 1991; Snyder i drugi, 2002: 258). Emocije prema tom

shvacanju proizlaze iz i slijede misli i radnje u procesu ostvarenja cilja i imaju
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ulogu povratnog informiranja o percipiranom uspjehu u postizanju cilja kao
pozitivne emocije ili pak o percipiranom neuspjehu kao negativne emocije
(Snyder i drugi, 2002: 258).

U uZem smislu, nada se razumijeva kao percipirana sposobnost
planiranja putova do Zeljnih ciljeva i koriStenja motivacije za kretanje tim
putovima (Snyder i drugi, 2002; Rijavec i Markovi¢, 2008; Rijavec i Miljkovi¢,
2009).

Prva (kognitivna) sastavnica nade jest osobno percipirana sposobnost
planiranja putova (strategija) do Zzeljenih ciljeva, a ukljucuje sposobnost
pojedinca, ne samo za postavljanje jednog ili vise ciljeva, ve¢ i za smisljanje viSe
putova koji vode do jednog ili viSe postavljenih ciljeva (npr. glavnog puta do
jednog cilja i dva alternativna puta do tog cilja, za slu¢aj pojave nepredvidenih
problema i situacija na glavom putu) (Snyder i drugi, 2002; Rijavec i Markovié,
2008; Rijavec i Miljkovié, 2009).

Druga (motivacijska) sastavnica nade jest osobno percipirana sposobnost
motivacije za koriStenje tih putova, a odnosi se na sposobnost pojedinca za
zapocinjanjem i odrZzavanjem kretanja po putovima do jednog ili viSe postavljenih
ciljeva (Snyder i drugi, 2002; Rijavec i Markovi¢, 2008; Rijavec i Miljkovié,
2009). Iako je motivacija za postignu¢em odredenog cilja znaCajna na svim
dionicama puta do cilja, ona je posebno znacajna kada se tijekom tog kretanja
pojavljuju prepreke, jer pomaze pojedincu da aktivira neophodnu motivaciju kako
bi krenuo prethodno stvorenim jednim ili viSe alternativnih putova do cilja
(Snyder i drugi, 2002; Rijavec i Markovi¢, 2008; Rijavec i Miljkovi¢, 2009).

Obje su sastavnice nade medu-uvjetovane, nadopunjavajuée i iterativne
na nacin da planiranje putova do ciljeva najprije poveéava motivaciju za
koristenje tih putova, koja potom pridonosi planiranju putova do ciljeva, da bi se
zatim taj tijek uzastopno ponavljao tijekom "kognitivnog procesa usmjerenosti
prema cilju" (Rijavec i Markovi¢, 2008: 8-9; Snyder i drugi, 2002: 258).

Za dispozicijsku nadu kao opcéu razinu nade u svim situacijama i
vremenima smatra se da je psihi¢ka osobina pojedinca koja je relativno stabilna i
manje promjenjiva (engl. trait-like), dok se za situacijsku nadu kao posebnu
razinu nade koja je bliza pojedinacnim situacijama i vremenima te se kre¢e unutar
granica opc¢e razine nade, takoder smatra da je psihicko stanje pojedinca koje je
relativno promjenjivo i podlozno razvoju (engl. state-like) (Peterson i Luthans,
2003; Snyder i drugi, 1996).

Nada je pozitivno povezana s nizom pokazatelja u razli¢itim podruéjima
zivota, poput akademskih i atletskih postignuca, fizickog i mentalnog zdravlja,
suocavanja s teskim situacijama (Peterson i Luthans, 2003). U podrucju rada i
psihokapitala pojedinca, brojna empirijska istrazivanja pokazuju da je nada
pozitivno povezana s profitabilnoS¢u organizacije i njezinih jedinica, radnim
ucinkom zaposlenika i menadzera, njihovim zadovoljstvom poslom i radnom
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sre¢om, organizacijskom predano$éu i zadrzavanjem, stvaranjem veceg broja
kvalitetnijih rjeSenja za radne probleme itd. (Luthans, 2015).

2.4.  Psiholoska otpornost

Jedan od najistaknutijih teoreticara i istrazivaca psiholoSke otpornosti u
podrucju klinicke, djecje i pozitivne psihologije je psihologinja prof.dr.sc. Ann S.
Masten. U proteklih Cetrdeset godina do danas razvila su se Cetiri pristupa
istrazivanju psiholoske otpornosti: prvi pristup je usmjeren na utvrdivanje
psiholoske otpornosti pojedinaca i ¢imbenika (osobnih i okolinski) koji na nju
pozitivno ili negativno utjeGu. Drugi pristup je usmjeren na procese prilagodbe i
interakciju izmedu pojedinaca i razliCitih sustava koji utjeCu na njezin razvoj.
Treéi pristup je usmjeren na povecanje psiholoske otpornosti uz pomoé
intervencija. Naposljetku, Cetvrti je pristup pak usmjeren na razumijevanje i
integraciju psiholoSke otpornosti i rezultata istrazivanja iz viSe podrucja (npr.
epigenetskih i neurobioloskih procesa, razvoja mozga te interakcije sustava koji
oblikuju razvoj pojedinca) (O’Dougherty Wright i drugi, 2013).

Pojam psiholoske otpornosti pojedinca prema prvom pristupu najcesce
se razumijeva kao njegov obrazac pozitivne prilagodbe tijekom i nakon znacajne
nedace ili rizika (Masten, 2009: 118.), ili kao skup sposobnosti i karakteristika
koje u dinami¢nom meduodnosu omoguéavaju pojedincu da se oporavi, uspje$no
suocava 1 funkcionira iznad norme unato¢ izloZenosti znaCajnom stresu i
nedacama (Tusaie i Dyer, 2004: 3). Kasnije definicije drugih pristupa su
obuhvatnije, jer nastoje integrirati razliCite razine analize dinamickih sustava
(npr. sustava unutar osobe, osobe kao cjelovitog sustava, zajednice ili ekosustava)
i disciplina (O’Dougherty Wright i drugi, 2013).

U podrucju rada i psiholoskog kapitala kao relativno novog podrucja
istrazivanja i razvoja, trenutno prevladava prvi pristup temeljen na utvrdivanju
psiholoske otpornosti zaposlenika, menadzera i lidera, te osobnih i okolinskih
¢imbenika koji na nju pozitivno ili negativno utjeCu. Prema tom pristupu,
psiholoska otpornost se razumijeva kao pozitivan psiholoski kapacitet za
oporavkom od nedaée, nesigurnosti, sukoba, neuspjeha ili pak od pozitivne
promjene, napretka i poveéane odgovornosti (Luthans, 2002: 702). Psiholoska
otpornost omogucava reaktivan oporavak i proaktivno ucenje i rast tijekom i
nakon negativnih ili pozitivnih dogadaja (Youssef i Luthans, 2007). Iako svaki
pojedinac posjeduje potencijal za psiholosku otpornost (Masten, 2001),
meduodnos pojedinca i okoline odreduje stupanj razvijenosti psiholoske
otpornosti (Tusaie i Dyer, 2004).

Na tu ljudsku sposobnost koja se javlja prilikom i nakon nastupa
negativnih ili pozitivnih dogadaja te koja omogucava povratak u prethodnu tocku
ravnoteze (homeostaze) ili iznad nje, utjecu tri skupine ¢imbenika: resursi, rizici i
vrijednosti (Luthans i drugi, 2015). U osobne resurse koji pozitivno utjecu na
bolju prilagodbu prema svim vrstama rizika (tzv. promotivni ¢imbenici) ili samo
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prema visokim rizicima (tzv. za$titni ¢imbenici), kao 1 na razvoj psiholoske
otpornosti, spadaju: kognitivne sposobnosti, vjeStine rjeSavanja problema,
temperament, pozitivna samopercepcija, vjera, smisao za humor itd. Okolinski
resursi (promotivni i/ili zastitni ¢imbenici) koji takoder pozitivno utjeu na razvoj
psiholoske otpornosti obuhvacaju obiteljske c¢imbenike (npr. stabilna i
podrzavajuca obitelj, ukljucenost roditelja u obrazovanje djece, akademska
obrazovanost i socio-ekonomski polozaj roditelja ili religiozna pripadnost),
mjesne ¢imbenike (e.c. visoka kakvoca susjedstva, dobre skole i javno zdravstvo,
prilike za zaposlenje roditelja i mladih) i socio-kulturne ¢imbenike (e.g. politike
za zaStitu djece, vrijednosna i financijska potpora obrazovanju, sprjecavanje i
zastita od politickog nasilja) (O’Dougherty Wright i drugi, 2013). Medu rizike
kao vjerojatnosti nezeljenih i1 negativnih ishoda spadaju, primjerice, rat,
terorizam, Skolsko nasilje, stres, izgaranje na poslu, loe zdravlje, neobrazovanost
i nezaposlenost (Luthans i drugi, 2015). Psiholoska otpornost omoguéava
djelovanje osobnih i okolisnih ¢imbenika na smanjenje rizicnih ¢imbenika unutar
pojedinca i/ili njihove okoline (Masten, 2001).

Premda se psiholoska otpornost moze pojaviti kao psihicka osobina
rijetkih pojedinca koja je relativno stabilna i manje promjenjiva (engl. trait-like),
istrazivanja pokazuju da je ona po svojoj prirodi psihicko stanje pojedinca koje je
relativno promjenjivo i podlozno razvoju (engl. state-like) (Bonnano, 2005;
Luthans i drugi, 2006; Waite i Richardson, 2004).

Dosadasnja empirijska istrazivanja psiholoske otpornosti u kontekstu
radnog mjesta pokazala su znacajnu pozitivhu povezanost izmedu psiholoske
otpornosti kineskih zaposlenika tijekom znacajnih organizacijskih promjena i
njihove radne uspjes$nosti procijenjene od nadredenih (Luthans i drugi, 2005),
zatim pozitivnu povezanost psiholoske otpornosti tvornickih radnika sa
zadovoljstvom poslom (Larson i Luthans, 2006), te pozitivhu povezanost
psiholoske otpornosti sa zadovoljstvom poslom, sre¢om na poslu i
organizacijskom odanosc¢u (Youssef i Luthans, 2007).

2.5.  Mijerenje i pokazatelji uspjesnosti

Za mjerenje psihokapitala pojedinca i njegovih sastavnica u podrucju
rada i drugim podru¢jima Luthans i njegovi kolege razvili su tri valjana i
pouzdana upitnika: Upitnik psiholoskog kapitala s 12 pitanja (Psychological
Capital Questionnaire — PSQ12), skraceni Upitnik psiholoskog kapitala s 24
pitanja (Psychological Capital Questionnaire — PCQ24), te Implicitni upitnik
psiholoskog kapitala (/mplicit Psychological Capital Questionnaire — 1-PCQ)
(Luthans, 2012).

U proteklih deset godina provedena su brojna empirijska istrazivanja u
razli¢itim zemljama, industrijama, organizacijama i zanimanjima diljem svijeta,
koja potvrduju njegov znaCajan pozitivan utjecaj na Zeljene stavove, ponaSanja i
radni ucinak zaposlenika i menadzera (Luthans i drugi, 2015). Primjerice,
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rezultati meta analize pokazuju da postoji znacajna pozitivna povezanost izmedu
psihokapitala i pokazatelja pozeljnih stavova zaposlenika (zadovoljstva poslom,
odanosti organizaciji i psiholoske dobrobiti), pozeljnih ponasanja zaposlenika
(odgovornog organizacijskog ponasanja) te procjene radne uspjes$nosti temeljem
vise mjerila (samoprocjene, procjene nadredenih i objektivnih mjera procjene)
(Avey i sur., 2011). Istom analizom utvrdena je njegova znacajna negativna
povezanost s pokazateljima nezeljenih stavova zaposlenika (cinizam, namjera
napustanja posla, stres na poslu i anksioznost) i nezeljenih ponaSanja zaposlenika
(kontraproduktivnih radnih ponaSanja) (Avey i sur., 2011). Osim istrazivanja
psihokapitala u podrucju rada, istrazivanja su proSirena i na podrucje odnosa,
zdravlja i psiholo§ke dobrobiti te na njihov meduodnos (Luthans, 2012).

3. KREATIVNOST

Iako su brojne definicije kreativnosti, opée prihva¢eno misljenje je da se
kreativnost odnosi na proizvodnju novih i korisnih ideja (Amabile, 1996;
Parzefall i drugi, 2008). Kroz povijest istrazivanja kreativnosti u psihologiji se
razvilo pet razli¢itih teorijskih pristupa koji nastoje objasniti prirodu kreativnosti:
a) misti¢ni, b) psihodinamski, c¢) kognitivni, d) socijalni i e) integrativni
(holisticki ili konfluentni) pristup (Arar i Racki, 2003). Danas prevladava
integrativni pristup, jer je obuhvatniji od starijih pristupa i prouc¢ava medusobni
odnos i utjecaj razlicitih sastavnica potrebnih da bi se kreativnost ocitovala:
kreativnu osobu, kreativan proces, kreativan proizvod i socio-kulturnu okolinu
(Arar i1 Racki, 2003; Risti¢, 2010). Medu integrativnim pristupima isti¢u se:
sustavna  teorija  kreativnosti  prof.dr.sc.  Mihaly  Csikszentmihalyi-a
(Csikszentmihalyi, 1998), investicijska teorija kreativnosti prof.dr.sc. Robert
Jeffrey Sternberg-a i prof.dr.sc. Todd Lubarta (Sternberg i Lubart, 1991), a
posebno komponentna teorija kreativnosti prof.dr.sc. Teresa M. Amabile
(Amabile, 1996), koja trenutno ima najveéu slijednost i utemeljenost u
empirijskim istrazivanjima individualnog kreativnog ponasanja u sociokulturnom
kontekstu (Risti¢, 2010).

Model komponentne teorije kreativnosti se sastoji od Cetiri sastavnice,
od cega su tri intra-individualne sastavnice: 1) intrinzicna motivacija, 2)
podrucno-specificne vjestine (ekspertiza/stru¢nost, tehnicke vjestine i urodeni
talent u relevantnom podrucju) i 3) kreativno-relevantne vjestine ili procesi
(kognitivni stil, osobine li¢nosti, kao $to je otvorenost prema iskustvu, afektivna
stanja, heuristicki kreativno-misaoni stil te radni stil), dok je jedna vanjska
sastavnica: 4) utjecaj okoline (e.c. putem treninga, modeliranja i iskustava)
(Amabile i Pillemer, 2012; Risti¢, 2010). Sve sastavnice modela utjeCu na
kreativnost i potrebne su da bi se kreativnost ocitovala (Amabile i Pillemer, 2012;
Risti¢, 2010).

Prema komponentnoj teoriji Amabile, kreativni proces, kao slijed misli i
aktivnosti koje dovode do ideje(a) za rjeSenje nekog problema za koji do to tada
ne postoji pravi odgovor (tzv. kreativni proizvod), sastoji se od pet faza: 1)
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otkrivanje problema ili identifikacija zadatka, 2) priprema, 3) generiranje ideja, 4)
validacija ideja i 5) ishod (Amabile i Pillemer, 2012). Kreativni proces se u
zbiljskoj situaciji ne odvija sukcesivno, jer faze ne moraju slijediti jedna drugu, a
moze biti i rekurzivan, kada je za konacan ishod procesa potrebno vise ciklusa
kretanja izmedu pojedinih faza (Amabile i Pillemer, 2012; Risti¢, 2010).

U prvoj fazi kreativnog procesa, otkrivanja problema ili identifikacija
zadatka, osoba postaje svjesna da postoji potreba, prilika i/ili izazov da se rijesi
problem ili obavi zadatak (Amabile i Pillemer, 2012). Klju¢nu ulogu u ovoj fazi
ima intrinzi¢na motivacija, jer njezin stupanj odreduje hoce li se i koliko ¢e se
osoba baviti s problemom ili zadatkom (Amabile i Pillemer, 2012; Risti¢, 2010).
U drugoj fazi kreativne aktivnosti, pripreme, osoba prikuplja informacije i
potencijalno u¢i nove vjesStine kako bi rijeSila problem ili obavila zadatak
(Amabile i Pillemer, 2012; Risti¢, 2010). Presudnu ulogu u ovoj fazi imaju
podrucno-specificne vjestine (Amabile i Pillemer, 2012; Risti¢, 2010). Tijekom
generiranja ideja, trec¢e faze, osoba proizvodi rjeSenja za problem(e) ili smislja
razli¢ite nacine za obavljanje zadat(a)ka (Amabile i Pillemer, 2012; Risti¢, 2010).
Na ishod ove faze najznacajnije utjecu kreativno-relevantne vjestine ili procesi i
intrinzicna motivacija (Amabile i Pillemer, 2012; Risti¢, 2010). Potom slijedi
Cetvrta faza, validacija ideja, u kojoj osoba procjenjuje stupanj noviteta i
korisnosti generiranih ideja, oslanjaju¢i se pri tome na podrucno-specificne
vjestine (Amabile i Pillemer, 2012). U zavrsnoj fazi, ishodu kreativnog procesa,
osoba priopcava ideju(e) koje zatim druge osobe evaluiraju (Amabile i Pillemer,
2012). Kreativni proces prestaje s uspjehom ili neuspjehom, ovisno o tome jesu li
druge osobe prihvatile ideju za rjeSenje nekog problema kao novu i korisnu ili
nisu (Amabile i Pillemer, 2012). U slucaju djelomi¢nog uspjeha, kada ima
odredenog napretka u smjeru rjeSenja, osoba se najvjerojatnije ponovno vra¢a u
prvu fazu kreativnog procesa i nastavlja kretanje kroz ostale faze (Amabile i
Pillemer, 2012).

4. INOVATIVNOST

Inovativnost je sposobnost pojedinca, tima ili organizacije za izvodenje
inovacijskih aktivnosti (istrazivanje, razvoj i/ili komercijalizacija) radi
proizvodnje i a) uvodenja, Sirenja, prihvacanja i iskoriStavanja inovacija na
unutarnjem ili vanjskom trzistu, ili b) usvajanja, Sirenja, prihvacanja i
iskoriStavanja inovacija u organizaciji (Edison i drugi, 2013; Parzefall i drugi,
2008). Inovacija je ishod 1 proizvod o€itovane inovativnosti.

Inovacije se najcesce dijele:

— prema obliku na: proizvodne inovacije (stvaranje i uvodenje novih ili
znaCajno poboljSanih proizvoda koji su razli¢iti od postojecih
proizvoda), procesne inovacije (stvaranje i primjena novog dizajna,
metode analize ili razvoja koji mijenjanju naéin proizvodnje),
marketin§ke inovacije (stvaranje i primjena novog ili znatno poboljsane
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marketin§ke metode, strategije i koncepta u dizajnu, plasmanu,
promociji i cijeni proizvoda) i organizacijske inovacije (primjena nove
organizacijske metode u poslovnim praksama, radnim mjestima ili
vanjskim odnosima);

— prema stupnju utjecaja na trziSte i promjeni tehnoloske platforme na:
inkrementalne inovacije (relativno manje promjene tehnologije
zasnovane na postoje¢im platformama koje isporucuju relativno manje
koristi kupcima), trziSno-probojne inovacije (zasnovane na kljucnoj
tehnologiji koja je sli¢na postoje¢im proizvodima i pruzaju vise koristi
kupcima), tehnolosko-probojne inovacije (zasnovane na tehnologiji koja
je znacajno druk¢ija od postojecih proizvoda, ali ne pruzaju vise Koristi
kupcima) i radikalne ili disruptivne inovacije (zasnovane na znacajno
drukéijoj tehnologiji koja pretvara postojeca ili stvara nova trzista, prvi
put uvode obiljezja ili iznimne performanse proizvoda te pruzaju nove
koristi kupcima), te

— prema stupnju noviteta inovacija iz perspektive poduzece na: inovacije
koje su nove za poduzece (koje ih usvaja), inovacije koje su nove za
industriju (kojoj poduzece pripada), inovacije koje su nove za trziSte
(kojem poduzece prvo uvodi inovacije) i inovacije koje su nove za svijet
(odnose se na sva trzista i industrije, domaca i medunarodna; imaju veéi
stupanj noviteta od inovacija koje su nove za trziSte (Edison i drugi,
2013).

Inovativnost implicira kreativnost (Lebedeva i Grigoryan, 2013), jer
obuhvaca veci broj aktivnosti nego kreativnost (Parzefall i drugi, 2008). Naime,
kreativnost se odnosi na proizvodnju novih i korisnih ideja (Amabile, 1996;
Parzefall i drugi, 2008), a inovativnost ne samo na proizvodnju novih i korisnih
ideja, vec¢ 1 na njihovu primjenu i iskoriStavanje u obliku uspjesnih inovacija na
trzistu ili u organizaciji, na ekonomskim i drugim podru¢jima (Edison i drugi,
2013; Parzefall i drugi, 2008). Zbog toga su kreativni procesi dio inovacijskih
procesa na putu "od ideje do ostvarenja inovacije", poglavito pocetnog dijela
inovacijskih procesa.

Inovativnost ili inovacijska sposobnost organizacije uvjetovana je
unutarnjim 1 vanjskim ¢imbenicima inovativnosti. Unutarnje ¢imbenike
inovativnosti ¢ine a) raspoloZzivi oblici kapitala ili resursa (ekonomski kapital:
financijski, strukturalni, fizi¢ki i tehnoloSki kapital; ljudski kapital: znanja,
vjestine 1 iskustvo; socijalni kapital: odnosi, mreze, pravila, vrijednosti i
povjerenje; te psiholoski kapital) potrebni za poslovanje, ukljucujuéi i za
inovativne aktivnosti, kao i b) druge organizacijske sposobnosti (operativne
sposobnosti: proizvodne, marketinske i druge sposobnosti organizacije za
svakodnevno poslovanje prema funkcionalnim podruc¢jima poslovanja, te ostale
dinamiCke sposobnosti: "adaptivha sposobnost je sposobnost prilagodbe
promjenama okoline i uskladivanja resursa poduzeca eksternim potrebama"
(Talaja, 2013: 52), a "apsorpcijska sposobnost odnosi se na umijece poduzeéa da
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prepozna vrijednosti nove, eksterne informacije, apsorbira je i iskoristi" (Talaja,
2013: 51). U vanjske ¢imbenike inovativnosti spadaju, primjerice, zakonodavni i
institucionalni okvir, sustav financiranja inovacija i sl. (Aralica, 2011).

Organizacije koje ne poveéavaju inovacijsku sposobnost izlazu se riziku
da nece opstati na trziStu. Povecanje inovativnosti jaa konkurentnost
organizacije, omogucujuéi joj time bolji konkurentski polozaj i dugoroCniji
opstanak te bolje konkurentske ishode: vecu prodaju, prihode, proizvodnju,
zaposlenost i udio na trzistu (Aleksi¢, 2012; Greasley, 2013; Jones, 2013). Pored
toga, povecanje inovativnosti i "inovativno djelovanje dovodi do promjene
postupaka proizvodnje proizvoda i pruzanja usluga, a to pridonosi promjeni
struktura u nacionalnoj ekonomiji", $to utjeée i na gospodarski rast (Aralica,
2011: 545). Zbog toga 1 potreba za stalnim inovacijskim aktivnostima i
ulaganjima u njih.

5. PSIHOLOSKI KAPITAL, KREATIVNOST I
INOVATIVNOST

Trenutno mali broj istrazivaca u svijetu provodi empirijska istrazivanja
psihokapitala pojedinca kao novog ¢imbenika "kreativne osobe" na uzorcima
razlic¢itih industrija, organizacija, hijerarhijskih razina, poslova, dobi, spola (npr.
zaposlenici i menadZeri u odjelima za istrazivanje i razvoj, IT, banke, modna
industrija itd.), te socio-kultura (npr. SAD, Pakistan, Vijetnam, Indija itd.). Ta
istrazivanja pokazuju da psihokapital pojedinca i njegove sastavnice imaju
znaCajan pozitivan utjecaj na kreativno misljenje, motivaciju i aktivnosti
pojedinca, koji je najveéi ako su sve sastavnice prisutne, $to dovodi do veceg
broja kreativnih proizvoda u razli¢itim oblicima ocijenjenim kao inovativnima u
danoj okolini (e.c. nove ideje za poboljSanja, originalna rjeSenja, pretvaranje ideja
u korisne aplikacije itd.) (Abbas i Raja, 2011; Gupta, 2012; Hsu, Hsu i Chiu,
2012; Jafri, 2012; Li i Zheng, 2014; Luthans i drugi, 2011; Sameer, 2015;
Sweetman i drugi, 2011; Ziyae i drugi, 2015). Na regionalnoj razini, zanimljivo je
spomenuti istrazivanje psihokapitala kao agregatne varijable u jednadzbi
proizvodnje ideja koja pokazuje da psihokapital ima neizravan pozitivan ucinak
na inovacijski rezultat, posto psihokapital najprije poboljSava akumulaciju
ljudskog kapitala, a potom poboljSava inovacijski rezultat u regiji (Qian i drugi,
2014). Osim empirijskih istrazivanja, provode se i konceptualna istrazivanja koja,
primjerice, upozoravaju na to da bi psihokapital trebao znacajno pozitivno
posredovati odnos visoko ucinkovitih praksi upravljanja ljudskim potencijalima
(ULJP) i kreativnih aktivnosti zaposlenika (visoko ucinkovite prakse ULJP
poboljsavaju pozitivnu razmjenu izmedu zaposlenika i poslodavca, unaprjedujuci
time kreativne i inovativne aktivnosti zaposlenika) (Gupta, 2013), §to naravno
treba potvrditi empirijskim istrazivanjima.
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Osnovni mehanizam pozitivnog utjecaja psihokapitala i njegovih
sastavnica na kreativne i inovativne aktivnosti i njihove ishode sastoji se u
sljede¢em:

— psihokapital daje pojedincu snagu da prilazi situacijama s vjerom da je
kreativan, da ima pozitivan stav i da ocekuje uspjeh, da ima energiju da
zapocne, naporno radi i ustraje u isprobavanju novih pristupa i nacina
rjesavanja problema i izazova te da ima resurse za prevladavanje
poteskoca i izazova; a pojedinacno:

— samoucinkovitost motivira pojedinca prema kreativnim rezultatima i
pomaze mu da vjeruje kako svoje sposobnosti moze Koristiti za stvaranje
novih prilika i savladavanje izazova;

— optimizam postavlja mentalni obrazac za kreativne rezultate, jer
optimisti o¢ekuju uspjeh i skloni su mastanju (vizionari), ¢ime dolaze do
novih ideja i vjeruju kako kontroliraju ishod uspjeha, a kada i ne uspiju,
ponovno pokusavaju uspjeti koriste¢i se drugim pristupom sve dok ne
postignu cilj;

— nada omogucava pojedincu stvaranje i primjenu energije i napora za
istrazivanje razliCitih alternativnih putova i nacina za ostvarenje
kreativnog rezultata;

— psiholoska otpornost pruza pojedincu resurse za ustrajnost u
prevladavanju poteskoca, promjena i izazova na putu prema kreativnom
rezultatu kojega karakterizira: povezanost sa stresom, stanje izvan zone
ugode, zahtijeva mnogo pokuSaja i pogreSaka, kao i preispitivanja
vlastitih pretpostavki kako bi se doslo do novih spoznaja koje
omogucavaju prilagodbu novim okolnostima (HRMA, 2013; Sweetman i
drugi, 2011).

Spomenute konceptualne i empirijske spoznaje te znanja o odnosu
psiholoskog kapitala prema kreativnosti i inovativnosti na razini pojedinaca
pokazuju da je psiholoski kapital znacajan unutarnji resursni ¢imbenik
inovativnosti organizacije, posebice poslovne organizacije, jer psiholoski kapital
dovodi do inovativnosti organizacija kroz kreativnost njezinih ¢lanova i timova,
osiguravaju¢i im time opstanak, konkurentsku prednost, rast i razvoj.

Inovativnost industrija i gospodarstava primarno se temelji na
inovativnosti poslovnih organizacija, koju uvjetuju unutarnji ¢imbenici
inovativnosti (oblici kapitala i organizacijske sposobnosti) i vanjski ¢imbenici
koji mogu poticati inovativnost (npr. zakonodavni i institucionalni okvir, sustav
financiranja inovacija i sl.). Buduéi da je psiholoski kapital jedan od znacajnih
unutarnjih resursnih ¢imbenika inovativnosti organizacija, posebice poslovnih
organizacija, on je ujedno i jedan od vaznih unutarnjih resursnih Cimbenika
inovativnosti industrija i gospodarstava. Dodatno povecanje inovativnosti
poslovnih organizacija, industrija i gospodarstava na temelju psiholoskog kapitala
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omogucéilo bi jacanje njihove konkurentnosti i poveéanje postoje¢ih razina
konkurentskih ishoda, §to bi dovelo do jo§ veée zaposlenosti, realnog dohotka,
potrosnje i sl., kao i do jo$ vece kakvoce Zivota gradana.

6. ZAKLJUCAK

Psiholoski kapital jedan je od znacajnih unutarnjih resursnih ¢imbenika
inovativnosti  poslovnih  organizacija, industrija 1 gospodarstava. U
medudjelovanju s drugim unutarnjim ¢imbenicima inovativnosti (drugim
oblicima resursa i organizacijskim sposobnostima) i vanjskim ¢imbenicima koji
mogu poticati inovativnost (npr. zakonodavni i institucionalni okvir, pristup
financiranju i sl.), psiholoski kapital dovodi do krajnjih ishoda inovativnosti i
konkurentnosti: gospodarskog rasta, zaposlenosti i kakvoce Zivota gradana.

Neophodna i kontinuirana ulaganja u ekonomski, ljudski i socijalni
kapital viSe nisu dostatna za povecanje inovativnosti i konkurentnosti
organizacija, industrija i gospodarstava u kontekstu danaSnje sve turbulentnije,
nesigurnije i neizvjesnije okoline. Zbog toga bi vlasnici, lideri i menadZzeri
organizacija te tvorci ekonomskih politika trebali poduzeti odredene strateske
mjere koje se odnose na psiholoski kapital, i to:

— prepoznati i razumjeti ulogu i znacaj psiholoskog kapitala u povecanju
inovativnosti i konkurentnosti,

— ugraditi psiholoski kapital u svoje strategije, ciljeve i mjere za povecanje
inovativnosti i konkurentnosti,

— ulagati u istrazivanja, razvoj i akumulaciju psiholoskog kapitala,

— ustrojiti, voditi i azurirati registre podataka o psiholoskom kapitalu, te

— razvijati nove ili prilagodavati postojece strategije, ciljeve i mjere za

poveéanje inovativnosti i konkurentnosti (i) temeljem psiholoskog
kapitala.

U protivnom ¢e takve organizacije, industrije i gospodarstva zaostajati za
drugim konkurentima koji ve¢ posvecuju pozornost psiholoskom kapitalu kao
novom 1 znafajnom unutarnjem resursnom ¢imbeniku inovativnosti (i
konkurentnosti) poslovnih organizacija, industrija i gospodarstava.
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Abstract

Research of the relationship between psychological capital and innovativeness is
a hardly ever researched area among Croatian and other European experts on
innovativeness and competitiveness. The reasons lie in the general focus being
onto the research, development and implementation of other forms of capital or
resources (economic, social and human capital). The current conceptual and
empirical research, mainly in the USA and Asia, indicates that intangible
psychological capital (self-efficacy, hope, optimism, and psychological
resilience), as a more subtle and relatively new form of capital (resources) in
comparison with the more traditional forms (economic, human and social
capital) is among the most important internal resources in innovativeness of
business organisations, industries and economies. In order to compensate for this
gap and contribute to better understanding of the role and importance of
psychological capital as a new paradigm for boosting innovativeness of business
organisations, industries and economies, this paper shows the concept and the
current outcomes of research in psychological capital, creativity and
innovativeness, their correlations and relationship towards competitiveness and
its final outcomes. In the conclusion measures for the owners, leaders, managers
and economic policy makers are proposed.
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SazZetak

Poslodavci kontinuirano pokusavaju pronaci nacine kako svoje zaposlenike
potaknuti da se vise trude pri obavljanju svojih poslovnih zadataka te da su
istovremeno ukljuceni, ucinkoviti i entuzijasticni na svojem radnom mjestu.
Angazirani zaposlenici ostvaruju veci ucinak, $to u konacnici moze dovesti do
konkurentske prednosti za citavu organizaciju. Medu kljucnim alatima kojima
poslodavci raspolazu u poticanju angaziranosti su materijalne kompenzacije u
vidu place i beneficija te brojne nematerijalne nagrade. Provedeno istrazivanje
pokazalo je da postoje statisticki znacajne razlike u angaziranosti zaposlenika u
ovisnosti o njihovim percepcijama o beneficijama koje primaju, i to u pogledu
zadovoljstva beneficijama te zadovoljstva kolicinom sredstava koja se izdvajaju
za beneficije. Ovakav nalaz upucuje da beneficije uistinu imaju ulogu u poticanju
angaziranosti zaposlenika te je u interesu menadzmenta upoznati zaposlenike s
beneficijama koje organizacija nudi te ih osvijestiti o troskovima koji pritom
nastaju.

Kljucéne rijeci: angaZiranost, beneficije, sustav nagradivanja

1. UvOD

U dana$njim poduzeéima postoji svijest o vaznosti ljudskih potencijala
za poslovanje. Unutar poduzeca se Cesto dijeli miSljenje da su ljudsko znanje,
vjeStine 1 kreativnost jedina imovina koju konkurentska poduzeca ne mogu
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imitirati te da se od njih moze imati itekako veliku korist u smislu poboljsanja
poslovanja, ali samo ako se s njima pravilno postupa (Anitha, 2014.:309.). Kako
bi privukli i zadrzali kvalitetne zaposlenike, povecali angazman zaposlenika na
njihovim radnim mjestima te zaposlenike ucinili produktivnijima, poduzeca,
medu ostalim, dizajniraju kompenzacijske pakete. Kompenzacijski paket
predstavlja ukupne kompenzacije koje zaposlenici primaju od svojeg poslodavca
za obavljeni rad u poduzecu. Sastavni dio kompenzacijskog paketa su i beneficije
— neizravne materijalne’ kompenzacije koje poslodavac, u potpunosti ili
djelomic¢no, placa svojim zaposlenicima uz placu (Galeti¢, 2015.:284.). Iako njih
najce$¢e promatramo u kontekstu osiguranih mirovina i zdravstvenog osiguranja,
beneficije mogu ukljucivati cijeli niz pogodnosti koje se zaposlenicima pruzaju u
vrijeme njihova radnog ili slobodnog vremena. Programi beneficija dostupni
zaposlenicima se uvelike razlikuju medu poslodavcima, ovisno o tome koji je dio
beneficija odreden zakonom i obvezan za sve poslodavce, odnosno ovisan o volji
i odluci poslodavca. Predmet interesa i svrha ovog rada je preispitivanje uloge
beneficija u poticanju angaziranosti zaposlenika. Naime, iz perspektive poduzeca
i potrebe optimiziranja ukupnih izdataka za zaposlene postavlja se pitanje moze li
paket beneficija, ukoliko je dizajniran na pravilan i zaposlenicima privlacan nacin
koji zadovoljava sve njihove individualne potrebe, u znacajnoj mjeri utjecati na
povecanu angaziranost zaposlenika.

2. ULOGA 1 ZNACAJ BENEFICIJA

Beneficije su se kroz povijest kontinuirano razvijale te je postepeno
jacala njihova uloga, §to zbog zakonske regulative, Sto zbog svijesti poslodavaca
o vaznosti privlacenja i zadrzavanja kvalitetnih i sposobnih ljudi uz pomo¢ istih.
Siroj primjeni beneficija pridonijele su i aktivnosti sindikata na poboljsanju
polozaja zaposlenika, kao i restrikcije poslodavcima da poveéavaju placu
zaposlenika (Martocchio, 2006.), odnosno mogucénost poslodavcima da kroz
pruzanje beneficija ostvare porezne ustede (Henderson, 2006.:421.). Beneficije se
i dalje razvijaju, postaju sve raznovrsnije te u znacajnoj mjeri utjeCu na zivotni
standard zaposlenika. Brojni su trendovi vezani uz suvremene beneficije, kao §to
su fleksibilni programi beneficija u kojima poslodavci omogucuju zaposlenicima
odabir beneficija koje najbolje zadovoljavaju njihove Zelje i potrebe, potom
prilagodba beneficija Zivotnom stilu zaposlenika, ponuda netradicionalnih
beneficija koje utjeCu na smanjenje stresa, premorenosti i nemotiviranosti
zaposlenika 1 slicno. Ponudom spomenutih beneficija poslodavci postaju

'Tako su beneficije po svojoj prirodi neizravne materijalne kompenzacije, ponekad rezultiraju u
izravnim nov¢anim isplatama zaposlenicima, npr. prigodne nagrade i potpore (dar za dijete, bozi¢nica,
uskrsnica i sl.)

198



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXV. (2016.) BR. 1. (197-216) Nacinovi¢ Braje, 1., Kusen, V.: ULOGA...

2.1. Uloga beneficija

Beneficije imaju veliki znacaj u odnosu poslodavca i zaposlenika.
Milkovich i Newman (2005.:472.) isticu nekoliko uloga koje se pripisuju
beneficijama. Prva uloga ogleda se u ve¢ spomenutom privlacenju zaposlenika.
Naime, za poduzeée je vazno da u svakom trenutku moze do¢i do potrebnih
ljudskih resursa, i to u pogledu koli¢ine, ali i kvalitete. Kako bi uspjeli u tome,
poslodavci se moraju potruditi da na trzi$tu rada budu §to privlacniji radnicima, a
pri spomenutom uvelike koriste snagu beneficija. Za potencijalne zaposlenike
beneficije znafe dodatne pogodnosti koje ¢e im olakSati zivot te ga uliniti
kvalitetnijim pa ¢e upravo zbog toga oni uvijek radije birati onog poslodavca koji
im nudi vi$e i raznovrsnije beneficije. Nakon pribavljanja Zeljene radne snage,
poslodavci se moraju pobrinuti da takvu radnu snagu ne izgube olako. Zato ¢esto
osmi$ljavaju programe beneficija dizajnirane da idu u korist zaposlenicima s
duzim radnim stazem. Primjerice, mirovine zaposlenika i broj dana godisSnjeg
odmora povecavaju se s godinama radnog staza. Ovakvim vezivanjem beneficija
s godinama rada u poduzec¢u poslodavci osiguravaju kako njihovi zaposlenici ne
bi olako napustili svoje radno mjesto. Iako se obi¢no smatra da beneficije ne
djeluju kao izvor motivacije, odnosno, ne utjeCu izravno na produktivnost
zaposlenika, one mogu sprijeciti nezadovoljstvo zaposlenika. Nemoguénost
beneficija da djeluju kao izvor motivacije u zaposlenika pripisuje se ¢injenici da
ih zaposlenici uglavnom dozivljavaju kao ne$to na §to imaju pravo, a ne kao
nesto §to moraju zaraditi. Tu je i nepoznavanje troskova koji nastaju pruzanjem
beneficija, ali i neuoCavanje izravne veze izmedu radnog ucinka i beneficija
(Caruth i Handlogten, 2011.:155.).

Beneficije utjecu i na ponasanje zaposlenika. Zadovoljstvo beneficijama
vazna je komponenta ukupnog zadovoljstva placom, ali i poslom (Artz, 2010.;
Williams, Malos i Palmer, 2002.). Upravo kroz povecéanu sigurnost i zadovoljstvo
zaposlenika smanjuje se fluktuacija i absentizam te povecava produktivnost
¢itave organizacije (Henderson, 2006.:421., Lee, Hsu i Lien, 2006.), pri ¢emu je
potvrdeno da su pozitivni ucinci beneficija na produktivnost najve¢i u malim
organizacijama (Tsai i Wang, 2005.). Beneficije imaju i ulogu zadovoljavanja
zakonskih obveza poslodavaca. Naime, neke su beneficije zakonski regulirane i
obvezne za poslodavce pa poslodavci moraju uskladiti pakete beneficija s
pravnom regulativom te osigurati zaposlenicima odredene beneficije. Dodatno,
ako poslodavca obvezuje kolektivni ugovor, dio beneficija moze proizlaziti
upravo iz tako preuzetih obveza poslodavca. Beneficije su i odraz drustvene
odgovornosti prema zaposlenicima 1 njihovim obiteljima (Henderson,
2006.:421.). Poslodavci njihovom ponudom pokazuju postovanje prema svojim
radnicima, pokazuju da su im voljni pruZiti sigurnost, da su prema njima pravedni
te iskazuju svoju namjeru zadovoljavanja zelja i potreba zaposlenika.
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2.2, Vrste beneficija

Ponuda beneficija ovisi o razli¢itim kulturnim, drustvenim i pravnim
faktorima unutar pojedine zemlje. Ve¢ spomenuto, osnovna klasifikacija
beneficija temeljena na nacelu dobrovoljnosti (Galetic, 2015.:284.) dijeli
beneficije na one zakonski propisane i dobrovoljne. Medu zakonski regulirane
beneficije najceS¢e spadaju zdravstveno, mirovinsko, socijalno osiguranje i
naknada za vrijeme nezaposlenosti. Istrazivanja su pokazala da je beneficija u
vidu zdravstvenog osiguranja za prosje¢nu osobu najvaznija beneficija (Noe,
Hollenbeck, Gerhart i Wright, 2006.:457.). Dobrovoljne beneficije poslodavci
nude na temelju vlastitih odluka, a one mogu ukljucivati za radnike zanimljive
beneficije, kao S$to su automobil kompanije, profesionalnu odjecu, usluge
prehrane, plaéena obrazovanja i teCajeve za unaprjedenje psihi¢kog i fizickog
zdravlja djelatnika i sl. Spomenute beneficije imaju veliki utjecaj na radnike te
Cesto postaju dio strategije poduzeéa koje Zeli postati snazan konkurent na trzistu
rada te pridobiti najkvalitetnije i najsposobnije ljude.

S obzirom na predmet beneficija razlikujemo beneficije sigurnosti i
zdravlja (npr. mirovinsko 1 zdravstveno osiguranje, zivotno osiguranje,
otpremnine i sl.), beneficije slobodnog vremena (placene odmore, dopuste i
vrijeme stru¢nog usavrSavanja i sl.) te usluge zaposlenicima (programi rekreacije
i zdravlja, pla¢ena Skolovanja, usluge prehrane, automobil kompanije, diskontnu
kupovinu proizvoda poduzeca, bonuse i poklone za blagdane i sl.) (Bahtijarevi¢-
Siber, 1999.:653.).

Pakete beneficija mozemo podijeliti i na fiksne i1 fleksibilne. Fiksni
paketi podrazumijevaju pakete beneficija iste vrste i1 razine za sve djelatnike
nekog poduzeca. Takvi su paketi veoma jednostavni i laki za administraciju, no
ne uvazavaju pojedinacne potrebe i prioritete zaposlenika. Upravo zbog toga,
poduzeéa sve vise razvijaju i nude tzv. ,cafeteria benefits“ - ,beneficijsku
samousluzbu® (Bahtijarevi¢-Siber, 1999.:656.), ponudu beneficija iz koje
zaposlenici mogu odabrati njima najprimamljivije beneficije, odnosno one koje
na najbolji nacin zadovoljavaju njihove pojedinacne zelje i potrebe. Ovako
dizajnirani programi beneficija uvelike povecavaju zadovoljstvo djelatnika
(Barber, Dunham i Formisano, 1992.), ali utje¢u i na njihovo privlacenje i
zadrzavanje unutar poduzeca. S druge strane, suo¢eni s potrebom da u okviru
dodijeljenog budZzeta odaberu preferirane beneficije, zaposlenici uvidaju
vrijednost pojedinih beneficija te upravo fleksibilne beneficije mogu pridonijeti
smanjenju ukupnih izdataka poslodavaca za beneficije (Barber, Dunham i
Formisano, 1992.). Organizacije zbog toga rade na neprestanom istrazivanju i
poboljsavanju takvih programa kojima pokazuju svojim djelatnicima povecanu
brigu za njih, ali iskazuju i1 svoju vecu drustvenu odgovornost.

Posebnu kategoriju beneficija ¢ine statusne beneficije, beneficije koje se
uglavnom dodjeljuju menadZzmentu u funkciji njihovog zadrzavanja ili stvaranja

dodatnih poticaja, kao primjerice cjelodnevno koriStenje sluzbenih automobila,
osigurane korporativne kreditne kartice i sl. (Perkins i White, 2008.)
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Iz spomenutog se moze zaklju€iti da je kvaliteta i koli¢ina beneficija
koje poslodavei nude svojim zaposlenicima kompleksno podruéje izlozeno
kontinuiranim unaprjedenjima. Samim time, beneficije na bolji nacin
zadovoljavaju zaposlenike te mogu lakSe utjecati na brojne aspekte njihovih
zivota. Ipak, u brojnim su poduze¢ima beneficije jo§ uvijek samo refleksna
aktivnost, odnosno poslodavci ih nude zaposlenicima samo zato ,jer to svi
poslodavci ¢ine* (Rupci¢, 2006.:6.).

2.3. Vaznost komuniciranja beneficija

Djelotvorna komunikacija sa zaposlenicima u vezi beneficija ima vaznu
ulogu, posebice ako poslodavci Zele ostvariti povrat ,,investicije” u beneficije.
Istrazivanja pokazuju da postojeci zaposlenici, ali i ljudi koji aktivno traZe posao,
Cesto nemaju dostatno znanja o osiguranim beneficijama te o njihovoj stvarnoj
trzi$noj vrijednosti (Noe i sur., 2006.). Osim spomenutog, postojeci se zaposlenici
koriste tek manjim dijelom ponudenih beneficija (Walker, 2014.). Kako bi poceli
cijeniti primljene beneficije nuzno je osvijestiti zaposlenike, pobrinuti se da
razumiju da su sve dobrovoljne beneficije tek dodatak u kompenzacijskom
paketu, a ne nesto na §to ,,imaju pravo® te da uvide stvarnu vrijednost beneficija.
Tome u prilog ide i jedan od novijih trendova u praksi dodjele beneficija:
sudjelovanje zaposlenika u financiranju beneficija (Caruth i Handlogten,
2011.:155.). Ukoliko su informacije o beneficijama djelotvorno ispostavljene
pojedincima, postize se pozitivan utjecaj beneficija na zaposlenike. Da bi
poslodavci mogli uspjesno ispostaviti informacije o potencijalnim prednostima i
ucincima beneficija, osim ¢injenice da i sami moraju voditi ratuna o troskovima
pojedinih beneficija (Henderson, 2006.:458.), oni nuzno moraju razumjeti svoje
zaposlenike, $to ih motivira i pokrece (Pegg, 2009.:5.).

Ako poslodavci ucinkovito i uspjesno uspiju prenijeti zaposlenicima
prednosti, ucinke i ciljeve beneficija, tada to za njih moze predstavljati veliku
priliku, pogotovo jer ¢e pojedinci vise cijeniti svoje poslodavce te im biti lojalniji.
Kako bi poduzeéa poboljsala razinu znanja sadasnjih i potencijalnih zaposlenika o
beneficijama, ona mogu rabiti brojna sredstva, kao §to su npr. prirucnici,
prezentacije, intervjui, broSure, memorandumi i sl. (Noe i sur. 2006.:472.)

Povetanjem znanja o beneficijama povetava se 1 zadovoljstvo
zaposlenika na poslu, a samim time i njihova angaziranost. Posebno veliku ulogu
kod stvaranja angaziranosti zaposlenika kroz beneficije imaju dobrovoljne ili
diskrecijske beneficije. Ve¢ spomenuto, one se temelje na odluci poduzeca te
ovise o ciljevima koje poduzece Zeli ostvariti strategijom kompenzacija, odnosno
nagradivanjem svojih zaposlenika. Cesta situacija pri pruzanja+u ovakvih
beneficija jes ta da se percepcija poslodavaca o interesima zaposlenika razlikuje
od onoga §to zaposlenici uistinu zele (Pegg, 2009.:6.). Kako bi se takva situacija
izbjegla, potrebna je ucestalija i bolja komunikacija izmedu zaposlenika i
njihovih poslodavaca.
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3. ODREDENJE I ODREDNICE ANGAZIRANOSTI
ZAPOSLENIKA

3.1. Odredenje angaziranosti zaposlenika

lako je angaziranost zaposlenika posljednjih godina postala predmetom
velikog interesa, kako u znanstvenim, tako i u stru¢nim krugovima, u akademskoj
literaturi jo§ je uvijek slabo zastupljena i nedovoljno istrazena (Saks, 2006.:600.).
Pojam angaziranosti inicijalno je uveo Kahn koji definira osobnu angaziranost
zaposlenika kao fizicku, kognitivnu i emocionalnu ukljucenost zaposlenika
tijekom ostvarivanja radne uloge (Kahn, 1990.). Prema tome, angaziranost
oznacava mjeru u kojoj se zaposlenici fizicki i psihi¢ki posveéuju izvodenju
organizacijske uloge. AngaZiranost zaposlenika vezuje se uz osjeaj dodatne
energije koji pojedinac osjeca i koristi prilikom izvrSavanja uloga i zadataka.
Angazirani zaposlenici pokazivati ¢e inicijativu, proaktivno traziti nacine kako
mogu dodatno pridonijeti 1 nadilaziti ono Sto se od njih uobicajeno ocekuje
(Macey i Schneider, 2008.). Angaziranost je moguée promatrati i kao razinu
predanosti 1 ukljucenosti zaposlenika u samom poduzeéu i vrijednostima
poduzecéa, odnosno kao barometar koji mjeri razinu povezanosti pojedinca s
organizacijom (Vijay i Vijay, 2011.:118.). Zanimljiv koncept angaziranosti
zaposlenika je i videnje angaziranosti kao pozitivne antiteze izgaranja na poslu.
Naime, Maslach, Schaufeli i Leiter (2001.) su angaziranost okarakterizirali kao
energiju, uklju¢enost i u¢inkovitost zaposlenika te je ona u potpunoj suprotnosti s
izgaranjem kojeg karakteriziraju dimenzije iscrpljenosti, cinizma i
nedjelotvornosti. Autori ukazuju da Sest podrucja poslovnog Zivota dovodi ili do
izgaranja ili do angaZziranosti, i to redom koli¢ina posla, kontrola, nagrade i
priznanja, zajedniStvo i socijalna podrska, percepcija postenja i vrijednosti.

Istrazivanja potvrduju da ¢e angazirani zaposlenici iskazivati pozeljna i
kooperativna ponaSanja, od kojih ¢e koristi imati oni osobno, ali i Citava
organizacija (npr. Salanova i Schaufeli, 2008.; Harter, Schmit i Hayes, 2002.).
Takoder, potvrdena je povezanost izmedu angaziranosti i ulozenog truda (Vijay i
Vijay, 2011.), odnosno radnog ucinka (Anitha, 2014), kao i da angaziranost
zaposlenika ima medijacijsku ulogu u ostvarivanju zadovoljstva poslom (Saks,
2006). Angaziranost zaposlenika je alat koji poduze¢ima moze pomoli u
stjecanju konkurentske prednosti nad ostalim poduzeé¢ima (Macey i sur., 2009.).
Naime, ljudski resursi su jedini faktor koji konkurentska poduzeca ne mogu
nikako duplicirati te se kao takav smatra veoma vrijednom imovinom svake
organizacije s kojom je samo potrebno pravilno postupati (Anitha, 2014.:309.). 1z
perspektive organizacija, vazno je razumijevanje uzroka i uc¢inaka angaziranosti
zaposlenika kako bi se umanjili svi nedostatci neangaZziranih zaposlenika
(Macleod i Clarke, 2009.).
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3.2. Odrednice angaZiranosti zaposlenika

Kahn (1990.) ukazuje da osobna angaZiranost ovisi o psiholoskom dozivljaju
uloge, i to u pogledu svrhovitosti, tj. osjecaja povrata na ulozenu fizicku, kognitivnu ili
emocionalnu energiju, sigurnosti, odnosno mogucnosti izrazavanja bez straha od
negativnih posljedica i dostupnosti fizickih, kognitivnih ili emocionalnih resursa
potrebnih za ukljucivanje u ulogu. Zaposlenici nece u svim okolnostima biti jednako
angazirani, te je vazno prepoznati postojanje odredenih preduvjeta koji stvaraju
pretpostavke za angaziranost zaposlenika. Anitha (2014.) medu kljune odrednice
angaziranosti zaposlenika svrstava: poslovnu okolinu, vodstvo, timski rad i suradnju,
trening i razvoj karijere, organizacijske politike, radno blagostanje te kompenzacije
(Anitha, 2014.:311.).

Radno okruZenje puno podrske tipi¢no pokazuje brigu za potrebe i osjecaje
zaposlenika, pruza zaposlenicima pozitivau povratnu informaciju, laksi razvoj novih
vjestina te brze rjeSavanje problema (Deci i Ryan, 1987. prema Anitha, 2014.:311.). U
takvim se uvjetima zaposlenici vise i lakSe zanimaju za svoj posao te se vise trude pri
obavljanju svojih poslovnih zadataka.

Vodstvo je takoder jedan od vaznih preduvjeta angaziranosti zaposlenika.
Efikasni vode moraju znati na odgovaraju¢i nacin prenijeti zaposlenicima informacije o
njihovim radnim zadacima te na taj nacin utjecati na njihov entuzijazam i potaknuti
interes za obavljanje posla. IstraZivanja potvrduju utjecaj voda na postizanje
angaziranosti zaposlenika (Xu i Thomas, 2011., Wallace i Trinka, 2009. prema Anitha,
2014.:311.). Vode su uobicajeno zaduzeni za komuniciranje sa zaposlenicima o tome da
njihovi napori u poduzeéu imaju znacajan utjecaj na cjelokupni interes organizacije.
Kada zaposlenici osjecaju da je njihov rad vazan te da se cijeni, to u velikoj mjeri utjece
na njihov ve¢i interes i angazman oko poslovnih zadataka. ,,Glas zaposlenika* takoder
djeluje kao snazan pokreta¢ angazmana. Ako zaposlenik osjeca da je ukljuc¢en u odluke
koje se donose unutar poduzeca (Kular i sur., 2008.:15.) te da je njegov potencijal
iskoriSten, tada ¢e se vise aktivirati na svojem radnom mjestu. Jo$ jedan element koji
utjee na angaziranost zaposlenika je i povjerenje (Tudor i sur., 2010.:218.), odnosno
postojanje iskrene, postene, dosljedne, lojalne i otvorene veze izmedu zaposlenika i
njihovih nadredenih.

Timski rad i suradnja su takoder bitna stavka angaziranosti. Ugodna radna
klima te dobra suradnja s kolegama mogu potaknuti poveéan trud na radnom mjestu.
Kahn (1990.:708.) istice kako meduljudski odnosi puni povjerenja i podrske, kao i
timski rad mogu uvelike pridonijeti angaZiranosti zaposlenika. Zaposlenici se ne boje
pokusaja i mogucih padova na radnom mjestu ako se osjecaju sigurno u radu s
kolegama te se vise trude oko svojih odgovornosti.

Trening i razvoj karijere (Anitha, 2014.:312.) zaposlenicima pomazu da se
usredotoce na radnu dimenziju te ih motiviraju da postanu viSe angaZirani u svojem
poslu. Trening (Anitha, 2014.:312.) pomaze u koncentraciji na radne zadatke, a podize i
razinu samopouzdanja, a ustvari predstavlja iskustvo ucenja koje mijenja ponaSanje
zaposlenika u smislu povecanja produktivnosti. Uglavnom se odnosi na unaprjedenje
vjestina 1 znanja zaposlenika koje u konacnici rezultira ve¢im angaZzmanom. Razvoj
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zaposlenika (Azeem, Tahir Paracha i Tahir Paracha, 2013.:696.) je pak strateski pristup
koji se fokusira na bududi rast zaposlenika u kojem zaposlenici zauzimaju vise pozicije
u poduzecu koje za njih donose i vece odgovornosti. Trening i razvoj pomazu
zaposlenicima da ostanu usredotoéeni na svoj posao i obavljanje radnih zadataka te ih
motiviraju na povecéani angazman.

Organizacijske politike, strukture i sustavi predstavljaju svojevrstan okvir
unutar kojeg se nastoji potaknuti angazman. One su vazne za poticanje ostvarivanja
pojedinih postignuéa i ciljeva te su najbolja podrSka radnim zadacima jer pomazu
uravnoteZenju rada zaposlenika i njihovog radnog okruzenja (Anitha, 2014.:312.).
Richman (2008.:194.) je svojim istrazivanjem dokazao da fleksibilne organizacijske
politike u velikoj mjeri pozitivno utjeCu na veéi angazman zaposlenika. Radno
blagostanje (Rath i Harter, 2010. prema Anitha, 2014.:312) se definira kao sve stvari
koje imaju vazan utjecaj na dozivljaj Zivota i nacin razmi$ljanja. To je mjera koja
pokazuje da postoji ljudsko zadovoljstvo na radnom mjestu te samim time poboljSava
angaziranost zaposlenika.

Posljednja, a za ovaj rad najvaznija odrednica angaziranosti zaposlenika su
upravo kompenzacije. Kompenzacije motiviraju zaposlenike da postignu vise te da se
usredotoce na svoj posao i osobni razvoj (Anitha, 2014.:312.). Ipak, razlicite
kompenzacije nemaju istovjetnu ulogu u poticanju angaziranosti. Istrazivanja upucuju
da nematerijalne kompenzacije imaju najsnazniji utjecaj na angaziranost, ali potvrduju
ulogu svih elementa sustava nagradivanja (Scott i McMullen, 2010.; Hulkko-Nyman i
sur., 2012.). Saks (2006.:605.) tvrdi da ¢e se zaposlenici vrlo vjerojatno viSe angaZirati
oko obavljanja svojeg posla u mjeri u kojoj opazaju bolje nagrade i priznanja zauzvrat.
Maslach (2001.) je takoder primijetila da nedostatak priznanja i nagrada moze dovesti
do izgaranja zaposlenika na poslu, a da su s druge strane prikladna priznanja i nagrade
veoma vazne za angazman. Posebno zanimljiva teorija, prema Kahnu (1990.:703.), jest
da razina angaziranosti zaposlenika uvelike ovisi o beneficijama koje oni primaju,
odnosno samoj percepciji zaposlenika o njihovim primljenim beneficijama.

Spomenute odrednice imaju znaCajan utjecaj na razinu angaziranosti
zaposlenika, neke snazniji, neke slabiji. Na organizacijama je da prepoznaju spomenute
faktore te ih primjenjuju u svojim poduze¢ima kako bi utjecale na svoje zaposlenike u
smislu ve¢e ukljuCenosti u poslovanje, S§to u konacnici moze rezultirati boljim
cjelokupnim rezultatima poduzeéa.

4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

U svrhu analize uloge beneficija u postizanju angaziranosti zaposlenika
provedeno je istrazivanje medu zaposlenicima srednje velikog proizvodnog
poduzeca iz Varazdinske Zupanije. Poduzeée nudi brojne vrste beneficija svojim
zaposlenicima, kako obavezne zakonima, tako i one dobrovoljne. Zaposlenici
pored zakonski utvrdenih beneficija imaju pravo na dodatno mirovinsko, dodatno
zdravstveno te putno osiguranje. Takoder, imaju placena struéna usavr$avanja i
teCajeve za zaposlenike, kao i osiguranu literaturu za usavrSavanja, primaju
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profesionalnu odjecu i obucu, imaju osiguran tvornicki restoran, placene poklone
za zaposlenike i djecu zaposlenika za blagdane, te uobicajene beneficije poput
osiguranih sluzbenih mobitela 1 automobila. Upravo zbog ovakve spomenute
siroke ponude beneficija, poduzeée izdvaja znacajna sredstva u tu svrhu.

Na temelju dostupne teorije o beneficijama, kao i ranije provedenih
istrazivanja, ispitane su percepcije zaposlenika o svjesnosti troSka beneficija,
vaznosti koju zaposlenici pridaju beneficijama, zadovoljstvu beneficijama,
razlozima zbog kojih poduzeée nudi beneficije, te o samoj angaziranosti
zaposlenika. Kao instrument za analizu angaziranosti zaposlenika koriStena je
metodologija U.S. Merit Systems Protection Boarda (2008) koja mjeri Sest
komponenti angaziranosti zaposlenika: osje¢aj ponosa na svoj posao, osjecaj
zadovoljstva vodstvom, moguénost kvalitetnog obavljanja posla, osjecaj
zadovoljstva dobivenim priznanjem i nagradom za svoj rad, perspektiva buduceg
osobnog 1 profesionalnog razvoja te pozitivno radno okruzenje. Nakon
distribuiranja, u konacnici je prikupljeno 97 u potpunosti ispunjenih upitnika
(40,41% od ukupnog broja zaposlenika).

U sljedecoj tablici moze se vidjeti profil ispitanika koji su sudjelovali u
istrazivanju.

Tablica 1.
Profil ispitanika
Nezavisna obiljeZja Zastupljenost
Spol Muski — 87%, Zenski — 13%
Dob Do 25 godina — 29%, 26 - 30 godina — 18%, 31 - 40 godina —

12%, iznad 40 godina — 41%

Stupanj obrazovanja SSS — 76%, VSS — 17%, VSS — 6%, ostalo — 1%

Radni staz Do 5 godina — 60%, 6-11 godina 9%, 11 - 20 godina — 6%, 20 i
vie godina — 25%

Kao sto je vidljivo iz tablice, u uzorku su najviSe zastupljene osobe
muskog roda, dobi iznad 40 godina, srednjeg stru¢nog obrazovanja, s malim
radnim stazem, odnosno stazem do 5 godina u spomenutom poduzecu. Uzorak je
reprezentativan s obzirom na strukturu populacije.

4.1. Rezultati analize percepcija o beneficijama

Kako bi se utvrdilo na koji nacin zaposlenici dozivljavaju beneficije i
koliko su svjesni troskova koje poduzece ima prilikom osiguravanja beneficija
ispitani su stavovi i percepcije zaposlenika prema beneficijama.
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VaZnost beneficija za zaposlenike

16%

M Izrazito su minevaine

3% E Donckle suminevazne

40%
6%

I Nisu mi ni vaine, ni
nevaine

B Donekle sumivaine

@ Izrazito su mivaine

35%

Slika 1. Vaznost beneficija zaposlenicima

Iz Slike 1 je vidljivo da su za relativno najveci dio zaposlenika (40 %)
beneficije koje primaju izrazito vazne, a za dodatnih 35 % zaposlenika su donekle
vazne. Samo 15 (15,46 %) ispitanika se izjasnilo da su im beneficije izrazito
nevazne, 3 (3,09 %) ispitanika da su im donekle nevazne, 6 (6,19 %) da im
beneficije nisu ni vazne ni nevazne. Ovakav nalaz potvrduje vaznost beneficija
opcenito te analize uloge beneficija u kompenzacijskim paketima zaposlenika.

Pored vaznosti koju pridaju beneficijama, medu ispitanicima je ispitano i
zadovoljstvo beneficijama koje trenutno primaju. Slika 2 prikazuje sveukupno
zadovoljstvo zaposlenika paketom beneficija.

Zadovoljstvo beneficijama

5%

W leragilo ne cadovol jan/nezadovoljna

monekls
nesadovoljan/neadovoljnag

B Ni cadovoljany cadovoljog, ni

12%
nezadovoljan/nezadovoljina

W Lonekle zadovoljan/zadovoljina

W I7razito 7adovaljan/zadovoljna

Slika 2. Zadovoljstvo beneficijama

Iz slike je jasno vidljivo da je najve¢i dio zaposlenika donekle
zadovoljan s trenutnim paketom beneficija. Naime, 18 (18,56 %) ispitanika
izjasnilo se da je izrazito nezadovoljno beneficijama koje trenutno dobivaju, 12
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(12,37 %) da su donekle nezadovoljni beneficijama, 13 (13,40 %) da nisu ni
zadovoljni, ni nezadovoljni, ¢ak 49 (50,52 %) da su donekle zadovoljni, a tek 5
(5,15 %) da su izrazito zadovoljni. Iz spomenutog se moze zakljuciti da je veci
dio zaposlenika zadovoljan beneficijama koje primaju od poslodavca.

Sljede¢om slikom prikazane su percepcije zaposlenika u pogledu
troskova beneficija. Zaposlenici su usporedivali trosak beneficija s iznosom
njihove place.

Svjesnost trofka beneficija

2%

1%
6%

E0-10%
18%
W11-20%

aa% @21-30%
W 31-40%

@41-50%

Evite od 50%

20%

Slika 3. Percepcije o trosku beneficija

Percepcije zaposlenika o troSkovima beneficija pokazali su da
zaposlenici uvelike podcjenjuju trosak beneficija. Naime, vazno je istaknuti
visoke troskove zakonskih beneficija u Hrvatskoj (doprinos iz plaée za
mirovinsko osiguranje 20 %, doprinos na pla¢u za zdravstveno osiguranje 15 %,
doprinos na pladu za zastitu zdravlja na radu 0,5 %, doprinos na pla¢u za
osiguranje za slucaj nezaposlenosti 1,7 %), a u poduzecu u kojemu je provedeno
istrazivanje zaposlenici imaju i brojne dodatne dobrovoljne beneficije. Vecina
zaposlenika smatra da je troSak beneficija do 10 % place (44 % zaposlenika).
Dodatnih 29 % zaposlenika smatra da je taj postotak troska pla¢e 11-20 %, nesto
manji da je do 30 % place (18 %). Tek 3 % zaposlenika smatra da je ukupni
trosak beneficija veéi od 40 % njihovih placa.

Posljednje pitanje vezano uz beneficije odnosilo se na stav zaposlenika o
tome izdvaja li njihov poslodavac dostatno novaca za beneficije koje im pruza.
Cak 80 zaposlenika, odnosno njih 82 % smatra da njihov poslodavac izdvaja
premalo novca, dok su ostalih 18 % misljenja da poslodavac ne izdvaja premalo
novca. Zanimljivo je istaknuti da iako su zaposlenici donekle zadovoljni
beneficijama (Slika 2), smatraju da se u tu svrhu ne izdvaja dostatno sredstava
(Slika 4).
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Smatrate li da Vas poslodavacizdvaja premalo
novaca za beneficije?

2%

20%

B Sigurno da
m Vjerojatno da
M Moida

B Vijerojalno ne

W Sigurno ne

Slika 4. Misljenje ispitanika o izdvajanju sredstava za beneficije

4.2, Rezultati analize angaZiranosti zaposlenika

Provedena analiza razine angaZziranosti zaposlenika ukazala je da 14 %
zaposlenika u uzorku spada u kategoriju zaposlenika koji nisu angazirani, 44 %
zaposlenika u uzorku spada u kategoriju srednje angaziranih zaposlenika, a 42 %
zaposlenika u uzorku spada u kategoriju angaziranih zaposlenika. U sljedecoj
tablici mogu se vidjeti ocjene pojedinih aspekata angaZiranosti.

Tablica 2.

Angaziranost zaposlenika, frekvencije odgovora i prosjeéne vrijednosti

1=U 2= i _ _
potpunosti Uglavnom 3 . Nit o 14 5=U . Aritm. SD
se ne e ne slazem, niti Uglavnom potpunosti sredina
slaem slazem se ne slazem se slazem se slazem

HO:J:VC(;J ;’(‘)’s"a‘fa 4% 9% 20% 40% 27% 3,76 1,07
Osjecaj
zadovoljstva 3% 8% 17% 50% 22% 3,80 0,98
vodstvom
Mogucénost
lglv)glvlfj?;:]%g 3% % 17% 2% 32% 395 | 099
posla
Osjecaj
zadovoljstva
priznanjem i 13% 21% 32% 29% 5% 2,92 1,11
nagradom za
rad
f:zrjgje;t”a 5% 9% 18% 42% 26% 3,74 1,10
Pozitivno
radno 2% 8% 23% 45% 22% 3,77 0,94
okruzenje
Ukupno 5% 9% 21% 41% 24% 3,71 1,07
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Moguénost kvalitetnog obavljanja posla u smislu da zaposlenici znaju
$to se od njih ofekuje na poslu ostvarila je najveéu prosjeénu ocjenu. Nakon toga
slijedi osjecaj ponosa na svoj posao u smislu da organizacija u kojoj zaposlenici
rade isporucuje proizvode visoke kvalitete. Visoko su ocijenjene i tvrdnje koje se
odnose na pozitivno radno okruzenje, i to prvenstveno ona da se prema
zaposlenicima na poslu odnose s poStovanjem. S druge strane, moze se vidjeti da
je najslabija ocjena ostvarena upravo u podrucju osjecaja zadovoljstva priznanjem
i nagradom koju zaposlenici primaju za svoj rad.

4.3. Odnos percepcije beneficija i angaZiranosti zaposlenika

U sljedecoj tablici moze se vidjeti prikaz angaZziranosti zaposlenika s
obzirom na njihove stavove i percepcije o beneficijama.

Tablica 3.

Angaziranost zaposlenika s obzirom na stavove i percepcije o beneficijama

NeangaZirani Sre(vi’n e AngaZirani | Ukupno
Ukupno . . | angaZirani : o
zaposlenici zaposlenici zaposlenici %o

Izrazito nevazne 15 20% 47% 33% 100%

VaZnost Donekle nevazne 3 0% 33% 67% 100%

beneficija za Ni vaZne, ni nevazne 6 17% 50% 33% 100%

zaposlenika Donekle vazne 34 9% 53% 38% 100%

Izrazito vazne 39 15% 36% 49% 100%

Izrazito nezadovoljstvo 18 28% 50% 22% 100%

Donekle nezadovoljstvo 12 33% 50% 17% 100%

Zadovo.l.jstvo Ni zadovo?jstvo, ni 3 23% 46% 319 100%
beneficijama nezadovoljstvo

Donekle zadovoljstvo 49 2% 43% 55% 100%

Izrazito zadovoljstvo 5 0% 20% 80% 100%

0 - 10% troska place 43 9% 49% 42% 100%

11 - 20% troska place 28 18% 32% 50% 100%

Svjesnost troska | 21 - 30% troska place 17 12% 53% 35% 100%

beneficija 31 - 40% troska place 6 17% 50% 33% 100%

41 - 50% troska place 2 0% 50% 50% 100%

Vise od 50% troska place 1 100% 0% 0% 100%

e . Sigurno premalo 19 32% 47% 21% 100%

Misljenje o Vjerojatno premalo 18 17% 39% 44% 100%

;’r‘:(vi::j:’z'; Mozda premalo 43 % 51% 40% 100%

beneficije Vjerojatno ne premalo 15 0% 33% 67% 100%

Sigurno ne premalo 2 0% 0% 100% 100%

Svi ispitanici 97 14% 44% 42% 100%

1z tablice se vidi da su zaposlenici kojima su beneficije izrazito nevazne
uglavnom srednje angazirani, dok su zaposlenici koji pridaju izrazitu vaznost
beneficijama u veéem dijelu angazirani. Ovi podaci upucuju na zakljucak da
vaznost koju =zaposlenici pridaju beneficijama moZe uvjetovati njihovu
angaziranost.

Zadovoljstvo beneficijama je kategorija u kojoj su dobiveni popriliéno
zanimljivi podaci. Iz tablice je vidljivo da su zaposlenici koji su zadovoljni ili
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izrazito zadovoljni beneficijama koje primaju u najveéem udjelu angazirani na
svojem radnom mjestu. Zaposlenici koji su izrazito nezadovoljni beneficijama su
srednje angaZzirani, odnosno neangazirani.

Ve¢ je objasnjeno da je jako mali broj zaposlenika svjestan troskova koje
poslodavci imaju prilikom osiguravanja beneficija. Iz Tablice 3 vidljivo je da
zaposlenici koji smatraju da poslodavac izdvaja do 10 % troska place zaposlenika
na beneficije su u ve¢em dijelu srednje angazirani. Oni koji smatraju da je troSak
do 20 % su u puno vec¢em dijelu angazirani. Zaposlenici koji smatraju da je troSak
do 30 %, odnosno do 40% su takoder u vecem dijelu srednje angazirani.

S ciljem potvrdivanja nalaza da zaposlenici razliCitih razina
angaziranosti imaju drukéije dozivljaje beneficija koje su im na raspolaganju
provedeno je dodatno testiranje. Rezultati neparametrijskog Kruskall-Wallisovog
testa prikazani su u sljedecoj tablici.

Tablica 4.
Rezultati neparametrijskog testiranja
Misljenje
Svjesnost troska | Vaznost beneficija Zadovoljstvo liszp(;:;l};l;?l;)
beneficija za zaposlenike beneficijama Jan
sredstva za
beneficije
Chi-Square 964 1,145 18,586 11,146
Df 2 2 2 2
Asymp. Sig. ,617 ,564 ,000 ,004
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Razina angaziranosti

Iz tablice se moze vidjeti da postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu grupa
zaposlenika s obzirom na razinu angaziranosti za Cestice zadovoljstva beneficijama i
miSljenju ispitanika o izdvajanju sredstva za beneficije. Prilozeni tablicni prikaz
pokazuje kako su zaposlenici zadovoljni beneficijama koje primaju znatno vise
angazirani od zaposlenika koji su nezadovoljni, a zaposlenici, koji smatraju da
poslodavac ne izdvaja premalo novaca za beneficije koje im pruza, takoder su u vecoj
mjeri angazirani na svojem radnom mjestu nego sto su to zaposlenici koji ne smatraju
tako. Dunnovim post hoc-testom dodatno je potvrdena statisticki znacajna razlika
izmedu svih razina angaziranosti zaposlenika u ovisnosti o zadovoljstvu beneficijama te
statisticki znacajna razlika izmedu angaziranosti zaposlenika i miSljenja ispitanika o
izdvajanju sredstva za beneficije.

Provedeno istrazivanje ima viSe ograniCenja. Na prvom mjestu mora se
istaknuti ¢injenica da je provedeno medu zaposlenicima u samo jednoj organizaciji na
relativno malom uzorku. Jo$ jedno vazno ograni¢enje je moguca nedostatna upoznatost
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zaposlenika sa svim beneficijama koje im se nude. Moguce je da upravo zato
zaposlenici nisu mogli davati kvalitetne odgovore na sva pitanja. Takoder, odgovori
ispitanika odrazavaju samo njihove percepcije podloZzne subjektivnosti. Kako bi se
dobili reprezentativniji rezultati na temelju kojih bi se mogla vidjeti jasnija uloga
beneficija pri poticanju angaziranosti zaposlenika, potrebno je ukljuciti veéi broj
zaposlenika u istrazivanje.

5. ZAKLJUCAK

Beneficije u danasnjim poduzeéima postaju jedan od kljuénih elemenata u
strategiji nagradivanja, pogotovo uslijed spoznaje da beneficije mogu pozitivno utjecati
na zaposlenike. Jedan od nacina na koji beneficije djeluju na zaposlenike je i njihov
utjecaj na poticanje angaziranosti zaposlenika, §to je predmet istrazivanja u ovome radu.
Iz perspektive organizacije vazno je posti¢i visoki angazman ljudi na radnom mjestu.
Naime, ljudske potencijale nijedno konkurentsko poduzeée ne moze ni na koji nacin
imitirati, a poduzece koje ima kvalitetne ljude angazirane na svojim radnim mjestima
povratno ostvaruje i vecu efikasnost u poslovanju. Beneficije utjecu na razliite aspekte
zivota zaposlenika, te se pretpostavlja da ¢e zaposlenici, svjesni takvih pogodnosti koje
im organizacija omoguéuje, zauzvrat pokazivati vecu angaziranost u dodijeljenim
zadacima.

Rezultati provedenog istrazivanja potvrdili su da razina angaZiranosti
zaposlenika varira ovisno o njihovim stavovima i percepcijama prema beneficijama.
Dobro oblikovan paket beneficija koji zadovoljava individualne Zelje i potrebe
zaposlenika u znacajnoj mjeri vodi do zaposlenikovog veceg angazmana na njegovom
radnom mjestu. Analiza je pokazala i da zaposlenici nisu svjesni stvarne vrijednosti
beneficija, $to teorija i prepoznaje kao jedan od najvecih problema prilikom pruzanja
beneficija zaposlenicima. U analiziranoj organizaciji potrebno je poduzeti dodatne
korake kako bi sredstva uloZena u osiguravanje beneficija dovela do veeg povrata,
odnosno, do vece angaziranosti zaposlenika.

Temeljem rezultata provedenog istraZivanja moguce je savjetovati poslodavce
da ustraju na komunikaciji beneficija prema zaposlenicima, daju im vise informacija o
tome zasto, kako i koliko troSe i ulazu u beneficije koje im pruzaju te koliko im je vazno
da zaposlenici budu njima zadovoljni. Na ovaj bi na¢in mogli osvijestiti zaposlenike o
pogodnostima koje im osiguravaju te potaknuti zaposlenike da se viSe angaziraju na
svojem radnom myjestu.
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SazZetak

Razvojem ekonomske misli i druStvene osvijestenosti, viziju gospodarskog
prosperiteta i napretka u buducnosti, nemoguce je sagledati bez razmatranja
socijalne dimenzije buduceg odrzivog gospodarskog razvoja, koja trazi poblize
ispitivanje postojecih ekonomskih i drustvenih nejednakosti i odrzivosti socijalne
pravde. Trenutna raspodjela svjetskog bogatstva upozorava na rastuci drustveni
sraz, Sto je u suprotnosti s novim vrijednostima socijalne kohezije, koje zagovara
medunarodna zajednica. Zbog toga se u ovom radu postojeci koncept ,,nove
ekonomije* promatra iz globalne perspektive povijesnog razvoja, dubokih
drustvenih promjena i rastucih drustvenih nejednakosti, Sto ukazuje na potrebu
oblikovanja pravednije nove ekonomije. Analizom postojeceg stanja dolazi se do
zakljucka da se suprotstavijeni ciljevi: globalizacije (teznje za profitom) i
socijalne kohezije (zadovoljavanja socijalnih potreba) trebaju prevladati, posto
gospodarska stabilnost ne moze postojati bez povjerenja i ukljucenosti svih
pojedinaca u drustvenu zajednicu. Buducnost zahtijeva izgradnju kvalitetnog
socijalnog i ljudskog kapitala, isticu¢i novu paradigmu pametnog, odrzivog i
ukljucivog rasta, rasta u kojem svaki pojedinac ima mogucnost ostvariti svoje
razvojne individualne potencijale. Drustvo buducnosti je drustvo u kojem je
Covjek i njegovo dostojanstvo na prvom mjestu, drustvo u kojem nema mjesta za
neznanje i predrasude prema onima koji su drukciji, jer iza svih velikih ideja,
inovacija i postignuca nalazi se covjek i njegova motivacija.

Kljucne rijeci: nova ekonomija, ekonomske i drustvene nejednakosti, socijalna
pravda, socijalna kohezija
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1. UvVOD

Suvremena stajalista u ekonomskim promisljanjima dovode do razvoja
novog ekonomskog koncepta pod nazivom nova ekonomija, pojma koji oznacava
globalnu dinami¢nu ekonomiju, utemeljenu na znanju i inovacijama. Razvojem
drustvene osvijeStenosti, polazeéi od razmisljanja da gospodarski napredak ne bi
trebao i¢i nauStrb druStvenog razvoja, znanstvenicima, ekonomistima i
sociolozima, osim ekonomske, sve znacajnija postaje i socijalna dimenzija
odrzivog gospodarskog razvoja: suzbijanje siromasStva, socijalna pravda i
socijalna kohezija. Postizanje socijalne kohezije, kao nove vrijednosti
suvremenog razvoja, zahtijeva poblize sagledavanje ekonomskih i drustvenih
nejednakosti, koje su u povijesti oduvijek postojale, a pristup vladajucih elita i
drustvene zajednice ovisio je o prevladavajucoj ideologiji promatranog razdoblja.

Trenutno stanje u svjetskom gospodarstvu upozorava na rastuce
ekonomske nejednakosti i drustveni sraz, §to je prema oplem shvacanju,
negativna posljedica globalizacije i u suprotnosti je s novim vrijednostima
socijalne kohezije. Razumijevanje danasnjih rastu¢ih nejednakosti na globalnoj
razini i potrebe razvoja pravednijih modela, zahtijeva sagledavanje povijesnih
razvojnih modela i njihovih pristupa nejednakosti. Suvremeni trendovi razvoja
nedvojbeno su proizvod proslosti, a buduci ¢e razvoj ovisiti 0 mjerama poduzetim
danas. Zbog toga postojeci koncept nove ekonomije treba promatrati iz globalne
perspektive rastu¢ih nejednakosti, te sve veceg jaza izmedu bogatijih i
siromasnijih slojeva svjetskog stanovni$tva. Unato¢ globalnom gospodarskom
rastu, ve¢inu zemalja obiljezava povecanje socijalnog raslojavanja stanovnistva, i
rijetko je koja od nerazvijenih zemalja uspjela iskorijeniti siromastvo, Sto je
posljedica mnogobrojnih interaktivnih ¢imbenika.

Ovim radom nastoji se putem povijesnog pregleda, osvrta na pristup
nejednakostima, te prikaza danaSnjeg statistickog stanja, pokazati vaznost
oblikovanja novog razvojnog modela utemeljenog na humanim nacelima i
socijalnoj pravdi, kao klju¢noj vrijednosti za buduéi odrzivi razvoj.

Prvi dio rada opisuje povijesni pristup nejednakostima s osvrtom na
eckonomske teorije i dostupna istrazivanja, $to omogucava uvid u kretanje
nejednakosti kroz proslost, te nastanak i uspon socijalne drzave kao vazne
inovacije 20. stoljeca. Globalizacija i gospodarski rast bitno mijenjaju sliku
socijalne drzave, te se zato u drugom dijelu razmatraju znanstvena istrazivanja i
razli¢iti pristupi nejednakostima u suvremenom gospodarstvu. U radu se
prikazuje statisticka slika ekonomskih nejednakosti danas, koje su povezane s
drustvenim nejednakostima, §to postaje vazan izazov za buduéi odrzivi razvoj
drustva, posto stabilnost ne moze postojati bez povjerenja i ukljucenosti svih
pojedinaca u drustvenu zajednicu. U skladu s tim, prikazuju se ciljevi i teZnje
medunarodnih organizacija (Ujedinjenih naroda, Svjetske banke) i Europske
unije, koji proklamiraju humani razvoj, socijalnu koheziju i socijalnu pravdu. U
zakljutnom dijelu rada istie se potreba o nuznosti promjena u obrascima
ekonomskog, politickog i drustvenog zivota te oblikovanja novog pravednijeg i
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humanijeg drustva, odnosno potreba za razvojem pravednije odrzive nove
ckonomije.

2. POVIJESNI OSVRT: NEJEDNAKOST I SOCIJALNA
DRZAVA

Nejednakost u drustvu jedna je od najkontroverznijih tema u okviru
razvoja ekonomskih misli i ekonomskih istrazivanja. Razumijevanje danasnjih
rastu¢ih nejednakosti na globalnoj razini i potrebe razvoja pravednijih modela,
zahtijeva sagledavanje povijesnih razvojnih modela i1 njihovih pristupa
nejednakosti. Ekonomske nejednakosti u raspodjeli ekonomske mo¢i (dohotka i
bogatstva), te s njima povezane druStvene nejednakosti u Sirem smislu, postojale
su oduvijek u ekonomskoj povijesti. Siromastvo je staro koliko i ¢ovjeCanstvo, a
razlike izmedu bogatih i siromasnih postojale su jo§ od pojave prvih vlasnistva.
Drustveni stavovi prema osobama na rubu drustva mijenjali su se kroz povijest, a
pristup vladajucih politi¢kih elita prema nejednakosti ovisio je o prevladavajucoj
ideologiji i ekonomskoj teoriji promatranog razdoblja.

Promatraju¢i povijesni razvoj druStva, od prvih civilizacija nadalje,
uocava se da dugi niz stolje¢a u antici i srednjem vijeku (u robovlasnickom i
feudalnom sustavu), drzava nije intervenirala u socijalne prilike gradana, ve¢ su
siromasni uglavnom bili prepusteni ljudskoj solidarnosti i milosrdu. Moderna
drzava na Zapadu razvila se iz feudalne u razdoblju od 14. do 18. stolje¢a i imala
je oblik tzv. drzave zastitnice, u kojoj se pojedinac podreduje drzavnoj vlasti, a
kao protuuslugu dobiva jamstvo da ¢e ta vlast Stititi njegovo pravo na zivot i
pravo vlasnistva.

S pojavom klasi¢ne politicke ekonomije, potkraj 18. i pocetkom 19.
stolje¢a, kada su uslijed Prve industrijske revolucije nastupile brojne drustvene
promjene (demografski rast, migracije stanovnistva iz ruralnih u urbana sredista),
pitanje distribucije bogatstva u Velikoj Britaniji i Francuskoj, ve¢ je bilo u
sredi$tu ekonomskih analiza. Gospodarstvo se temeljilo na slobodnom trzistu i na
natelu Adama Smitha' laissez-faire, $to znadi da drzava ne intervenira, nego
trziStu prepusta da ono odreduje pravila ekonomske i socijalne djelatnosti, a
gradansko drustvo i drustveni zivot zasnivali su se na privatnom vlasni$tvu nad
sredstvima za proizvodnju. Za Thomasa Malthusa® glavna prijetnja drustvenoj
ravnotezi i raspodjeli bogatstva postaje prenapucenost stanovniStva, te on smatra
da hitno treba ukinuti svaku pomo¢ siromas$nima i strogo nadzirati njihov
natalitet, jer ¢e inace uslijediti kaos i bijeda. O rastu¢im razlikama u raspodjeli
dohotka promislja David Ricardo®, koji utemeljuje svoju radnu teoriju vrijednosti
prema kojoj dobra, ako su korisna, dobivaju prometnu vrijednost iz dva razloga:
zbog svoje oskudnosti i koli¢ine rada koja je potrebna za njihovu proizvodnju.

! Adam Smith (1723.-1790.) objavljuje 1776. ,,Bogatstvo naroda“
2 Thomas Malthus (1766.-1834.) objavljuje 1798. ,, Ogled o naéelu stanovnistva“
* David Ricardo (1772.-1823.) objavljuje 1817. ,,Nacela polititke ekonomije i oporezivanja“

219



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXV. (2016.) BR. 1. (217-238) Pavlisi¢, P.: DRUSTVO NA PUTU...

Ako se porast stanovni§tva i proizvodnje trajno nastave, zemlja ¢e biti sve
oskudnija u odnosu prema drugim dobrima, Sto prema zakonu ponude i potraznje,
poveéava cijenu zemlje i rente koja se ispla¢uje zemljoposjednicima, te dovodi do
jo§ vecée drustvene neravnoteZze. Zemljoposjednici primaju sve veéi dio
nacionalnog dohotka, a ostatak stanovniStva sve manji, te prema Ricardu logi¢no
rjeSenje je uvodenje veceg poreza na zemljiSnu rentu.

Velike tehnoloske inovacije u 19. stolje¢u, zapocete s uvodenjem
strojeva, omogucile su snazan zamah industrijske proizvodnje. Egzodus seljastva
dovodi do stvaranja velike koli¢ine raspolozive radne snage uz istodobnu
koncentraciju kapitala (iz trgovine i poljoprivrede) u rukama razmjerno maloga
broja ljudi, kojim se sve viSe koristi za industrijsku djelatnost. Tvornice postaju
sredi$te organizirane podjele rada i specijalizacije, u kojima su radni dani bili
dugi, a nadnice vrlo niske. Taj se je proces odrazio u preobrazbi drustvenih klasa,
ubrzanom procesu urbanizacije i kretanju ljudi i robe, diferencijaciji uloga u
drustvu i pluralizmu funkcija i institucija, Sto je dovelo do produbljivanja
ekonomskih nejednakosti i razvoja urbanog siromastva. Razumijevanje dinamike
razvoja industrijskog kapitalizma i bijede industrijskih radnika postaje osnova
razvoja prvih socijalistickih pokreta. U tom kontekstu Karl Marx * kriti¢ki
promislja da je viSak vrijednosti kojeg prisvaja kapitalist rezultat eksploatacije
radnika. Marx produbljuje analizu dinamike kapitala, te zakljuuje da se
industrijski kapital (strojevi, oprema) moZe bezgranicno akumulirati i
koncentrirati, §to ¢e u konaénici dovesti, ili do snizavanja stope povrata od
kapitala, ili do politic¢ke neravnoteZe, te urusavanja kapitalizma.

Od 1870. do 1914. nejednakost je u najboljem slucaju stabilizirana na
vrlo visokom stupnju, a u nekim aspektima vidljiva je beskrajna spirala
nejednakosti, uz sve jacu koncentraciju kapitala i bogatstva (Piketty, 2014.).

Borba industrijske radni¢ke klase, koja postaje sve brojnija i kojoj
podlijezu drzavne vlasti iz straha od revolucije, ishodila je razvoj socijalne
politike i sustava socijalne sigurnosti. Najraniji oblici socijalnog osiguranja (prvi
zakoni o osiguranju za slucajeve nesreca, bolesti i starosti) pojavljuju se krajem
19. stolje¢a u Njemackoj, a kasnije su slicne akcije uslijedile i u drugim
europskim zemljama: Austriji i Madarskoj. Socijalna drzava®, kao prosirenje
klasi¢ne ,,drzave zastitnice*, pojavljuje se krajem 19. stolje¢a, u razdoblju razvoja
industrijskog drustva i umnoZzavanja socijalnih problema, koje viSe nije bilo
moguce rjesavati drzavnom kontrolom ili represijom nad prosjacima i skitnicama.
Nastala je s ciljem sprjeCavanja ili ublazavanja socijalno negativnih posljedica
novog nacina zivota, koji je potisnuo predindustrijske oblike solidarnosti, kao Sto
su to: prosirena obitelj, lokalna zajednica i Crkva (Suéur , 1998.).

* Karl Marx (1818.-1883.) objavljuje 1867. , Kapital*

* Socijalna je drzava ona drzava koja u uvjetima privatnog trzi§nog gospodarstva preuzima
odgovornost za uklanjanje uzroka i ublazavanje posljedica siromastva, Zivotne ugrozenosti i
nesigurnosti te uspostavu odredenih, dogovorenih standarda usluga svojim gradanima (Njavro D.,
1998.)
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Nove ideje u podru¢ju ekonomske sociologije, u razdoblju prije i poslije
Prvog svjetskog rata, iznosi Karl Polanyi koji isti¢e odnos izmedu ekonomije i
sociologije (drustva), smatrajuéi da je ekonomija bitno drustveni proces, pa je kao
takva uklopljena u Sire druStvene strukture i institucije o kojima ovisi, te je zbog
toga ideja samoregulatornoga trzista neodrziva (Polanyi, 1944.)

Promatranjem ekonomskih nejednakosti kroz razli¢ita povijesna
razdoblja moze se uociti da su one u proslosti bile na vrlo visokoj razini posebno
pocetkom 20. stolje¢a, o ¢emu govori Pikkety u svojoj knjizi ,,Kapital u 21.
stolje¢u’. Pikkety tvrdi da su dva svjetska rata i Velika gospodarska kriza 1929.-
1933., te veca uloga drzave u ekonomskoj i socijalnoj politici, doveli do
transformacije strukturne nejednakosti i smanjenja ekonomske nejednakosti u
prvoj polovini 20. stolje¢a (Pikkety, 2014.). U zapadnim zemljama svijeta,
posebno zapadnoj Europi, kriza je oznacila kraj liberalne epohe te dovela je do
uspona doktrine drzavnog intervencionizma, kojeg je teorijski osmislio J. M.
Keynes. U godinama poslije Drugog svjetskog rata, najvaznije pitanje bilo je
sprijeciti nastanak nove Velike depresije iz 1929., te znatno je ojacao utjecaj
drzave u ekonomskoj i socijalnoj sferi. Socijalno pitanje postalo je srediSnje
pitanje demokratskog razvoja zapadnog svijeta. Takav razvoj socijalne drzave, u
kojoj drzava preuzima odgovornost za minimalnu socijalnu sigurnost svojih
gradana, postaje vazna druStvena inovacija 20. stoljeca.

Uspon socijalne drzave, uglavnom u europskim zemljama, od 50-ih
godina do sredine 70-ih godina obiljezava porast drzavne redistribucije 1 visa
razina socijalnih prava (Puljiz, 1994.), te se u literaturi ¢esto govori o Zlatnom
dobu ili Slavnih trideset godina (Pikkety, 2014.). Rije¢ je o razdoblju izrazitog
gospodarskog rasta (prosjecna stopa rasta iznosila je izmedu 4 i 5 % godisnje),
porasta zivotnog standarda, Sirenja drustva masovne potro$nje, te jacanja radnicke
klase, koja je bila dobro organizirana u sindikate. Nakon ove ekspanzije slijedi
razdoblje restrikcija i restrukturiranja sustava socijalne politike, koje francuski
autori nazivaju Tesko razdoblje.

Socijalna drzava uspostavljena nakon Drugog svjetskog rata, prolazi
posljednjih tridesetak godina kroz krizu, uvjetovanu globalizacijom i brojnim
promjenama u drustvu, gospodarstvu, tehnologiji, demografskoj slici i na trzistu
rada. Socijalna drzava suoCava se s novim globalnim izazovima, sadrzanim u
sljede¢em:

— financijska kriza, odnosno sve veéi raskorak izmedu javnih socijalnih
troskova 1 moguénosti drzave da ih pokriva, posebno uslijed smanjivanja
fiskalnih obveza radi poticanja poduzetnistva,

— tehnoloski napredak poveéava proizvodnost rada i smanjuje broj
potrebnih radnih mjesta, posebno nekvalificiranih i polukvalificiranih
radnika,

— fleksibilizacija na trziStu rada i reforme radnog zakonodavstva smanjuju
broj stalno zaposlenih i umanjuju socijalna prava nezaposlenih, §to sve
povecava dugotrajnu nezaposlenost,
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— demografski trendovi starenja stanovniStva, pada nataliteta, produzenja
zivotnog vijeka 1 poveéanja broja starijih osoba dovode u krizu
mirovinske sustave medugeneracijske solidarnosti,

— znanstveni i tehnoloski napredak u medicini znaéajno je povecéao
troskove zdravstvene zastite, a time i cijenu zdravstvenih usluga.

Spomenuti razlozi uvjetuju preobrazbu socijalne drzave u drzavu u kojoj
se smanjuju socijalna prava stanovnistva, koje je sve viSe usmjereno na primjenu
dobrovoljnog 1 privatnog dopunskog socijalnog osiguranja (zdravstveno i
mirovinsko osiguranje).

Neoliberalni kapitalisticki sustav suvremenog doba, temeljen na
ideologiji da trziSta sama po sebi postizu djelotvorne rezultate, koji ponovo
postaje prevladavajuca doktrina krajem 20. stoljeCa, Cesto se okrivljuje za
smanjivanje socijalnih prava i porast nejednakosti. U literaturi spomenute teze jos
uvijek nisu dostatno znanstveno istrazene, $to predstavlja poticaj za dodatna
istrazivanja. Medutim, nedvojbeno je da u neoliberalnom kapitalizmu postoji
stalna tendencija prema smanjivanju drzavnih ovlasti i usluga koje pruza drzava,
¢ime se otezava pristup najugrozenijih slojeva stanovniStva brojnim uslugama
(zdravstvo, obrazovanje). Koncept poslovanja prema tzv. Washingtonskom
konsenzusu iz 1989. godine, donesen kao potpora globalizacijskom procesu, koji
daje prednost trziSnom fundamentalizmu, te zagovara liberalizaciju i deregulaciju,
po mnogima je produbio gospodarske probleme zemalja u razvoju i povecao
nejednakost (Stiglitz, 2004.). Povijesni razvoj pokazuje da ekonomija kapanja ne
postoji, $to zna¢i da od gospodarskog rasta ne ostvaruju svi nuzno dobrobit, a
socijalna kohezija je vazna za uspjeSnost gospodarstva jer socijalni i politicki
nemiri ugrozavaju stabilnost zemlje, te onemogucavaju dodatna ulaganja i rast.

U suvremenom svijetu pod pritiskom liberalizacije i teZznje za veéom
profitabilnos$¢u, nacéela socijalne pravde se ponekad zanemaruju, iako su
zajamcena ustavnim poretkom gotovo svih demokratskih zemalja svijeta.
Medunarodne organizacije, poput Ujedinjenih naroda, Svjetske banke i institucija
Europske unije upucuju na vaznost humanog razvoja i socijalne pravde, te
pozivaju na promisljanje buduénosti u smjeru promocije socijalne kohezije, kao
nove vrijednosti kvalitetnog suzivota u zajednici.

3. GLOBALIZACIJA, GOSPODARSKI RAST I PRISTUP
NEJEDNAKOSTI

Iako u svijetu 21. stoljeCa, kojeg obiljezava globalizacija, ogroman
napredak, znanstvena dostignuca i tehnoloski razvoj, ima svega dostatno, veéina
svjetskog stanovnistva ne zivi u izobilju veé¢ postoji nekolicina bogatih, Siroka
srednja klasa, i velik broj socijalno ugrozenih. Globalizacija ozna¢ava napredak i
prosperitet, ali se povezuje i sa sve ve¢im nejednakostima, kako ekonomskim,
tako i nejednakostima u moguénostima izbora.
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O dvojbama koje izaziva globalizacija pise Joseph Stiglitz®, osvréuéi se
na razdoblje krajem 20. stoljeta kada svijet potresaju burni dogadaji:
isto¢noazijska financijska kriza (1997.-1998.) i tranzicija isto¢noeuropskih
gospodarstava na trzi$ni nacin privredivanja. U takvim uvjetima sve vise dolaze
do izrazaja pozitivne i negativne posljedice globalizacije, te sve su intenzivniji
otpori prema globalizaciji. Stiglitz se osvrée na spomenute dogadaje i kriticki
progovara o na¢inu rada i pristupu najvaznijih medunarodnih organizacija, koji su
bitni akteri u samom procesu upravljanja globalizacijom, a to su: Medunarodni
monetarni fond (MMF), Svjetska banka i Svjetska trgovinska organizacija
(WTO) prema kojima nije blagonaklon, te okrivljuje njihove jednoobrazne
programe i odluke, posebno politike MMF-a, ¢ije je djelovanje usko povezano i s
politikom financijskog sektora i ameri¢kog Ministarstva financija (Stiglitz,
2004.). Stiglitz ipak zakljucuje da od globalizacije ne treba odustati, nego treba
djelovati u smjeru da bude pravedna i humana. Uspjesna globalizacija zahtijeva
promjene u kljuénim sustavima zajednickoga globalnog upravljanja. Promatrajuci
globalizaciju iz danasnje perspektive s odmakom od deset godina, moze se
zakljuciti da vecina problema postoji i danas, statisticki podaci pokazuju da
siromastvo nije iskorijenjeno, drustvene nejednakosti se jo§ viSe produbljuju,
resursi se iscrpljuju, a okoli§ oneciS¢uje, $to znaci da mnogi ljudi od globalizacije
jos uvijek nemaju koristi.

Znanstveni doprinos istrazivanju nejednakosti u 20. stoljecu ostavio je
Simon Kuznets, koji je 1955. postavio vezu izmedu nejednakosti raspodjele
dohotka i gospodarskog rasta, na osnovi prou¢avanja dohotka u SAD-u za
razdoblje 1913.-1948. Prema Kuznetsovoj teoriji, nejednakosti isprva rastu s
gospodarskim rastom, jer ¢e stanovni§tvo s razvojem gospodarstva prelaziti iz
nisko plac¢enih sektora (poput poljoprivrede), gdje je nejednakost mala u visoko
plaéene sektore (poput industrije), gdje je nejednakost visoka. Nakon §to se
dosegne odredena razina prosje¢nog dohotka, kada cjelokupno gospodarstvo
postane dio modernog sektora, nejednakosti po€inju opadati. Ova teorija se
graficki prikazuje u obliku obrnutog slova U (Kuznets, 1955.). Zakljucak
njegovog istrazivanja je da ¢e se nejednakosti u konacnici smanjivati. Medutim,
smanjivanje nejednakosti dohotka u razdoblju 1914.-1945., moze biti i posljedica
vanjskih ¢imbenika: svjetskih ratova, te brojnih ekonomskih i politickih Sokova,
§to dovodi u pitanje tezu o medusektorskoj mobilnosti u gospodarskoj aktivnosti.

U veéem dijelu 20. stolje¢a nejednakost ipak nije budila veliko
zanimanje ekonomista. Po pristupu nejednakosti, znanstvenike se moze podijeliti
na one koji smatraju da ekonomska nejednakost nije nuzno nepozeljna pojava u
razvoju gospodarstva, te da veci stupanj jednakosti moze dovesti do neefikasnosti
gospodarstva, i one koji visoku razinu nejednakosti smatraju neprihvatljivom
drustvenom ¢injenicom, koja moze dovesti do drustvenih napetosti i politicke
nestabilnosti.

¢ Joseph Stiglitz 2004. objavljuje ,,Globalizacija i dvojbe koje izaziva“

223



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXV. (2016.) BR. 1. (217-238) Pavlisi¢, P.: DRUSTVO NA PUTU...

Uvodenje socijalne drzave pocetkom 20. stoljeca, vecéina pripadnika
poslovnog svijeta, posebno u anglosaksonskim zemljama, dozivjela je prirodnim
neprijateljem slobodnog poduzetnistva, te razoriteljem motivacije i poticaja za
inicijative, inovacije i dodatna ulaganja, smatraju¢i da je nejednakost dio
socioekonomskog ustroja. Liberalni su ekonomisti od pocetka bili protivnici
socijalne drzave, jer su smatrali da ona ograniCava trziSte kao najbolji
distributivni i regulatorni druStveni mehanizam (Puljiz, 2006.). Zagovornici
liberalizma (Sidgwick, Bentham, Hayen, Friedman) tvrde da u svijetu nejednakih
sposobnosti, postizanje jednakosti zrtvuje prava onih kojima je potrebno uzeti,
kako bi se dalo nekome tko nije iskoristio svoju priliku (Polsek, 2003.). Ali,
unato¢ tome, socijalna drzava postaje nepobitan dio suvremenog kapitalizma i
drustvenog zivota, jer je nuzna za dugoro¢nu zastitu gospodarskog sustava.

U literaturi se isticu tri kljuéna razloga zasto je nejednakost losa (Todaro,
Smith, 2006.). Prvo, izrazita nejednakost dovodi do ekonomske neefikasnosti jer,
$to je veéa nejednakost, manji udio stanovniStva moze realizirati kredite, ulagati u
obrazovanje i poslovanje, te Stedjeti. Drugi razlog je u tome $to nejednakost
smanjuje socijalnu stabilnost i solidarnost, te pojacava politicku mo¢ bogatih, kao
i njihovu ekonomsku mo¢ pregovaranja. Trece, izrazita nejednakost se obi¢no
smatra nepravednom. Akademsku raspravu o pravednoj raspodjeli pokrenuo je
americki politicki filozof John Rawls i njegova knjiga ,,Teorija pravednosti® iz
1971. godine. U toj knjizi Rawls tvrdi da nejednakosti u prihodima i bogatstvu
mogu biti opravdane samo onda kada one koriste i najugrozenijim grupama u
drustvu. Drukéije reCeno, nejednakost je opravdana zbog toga Sto bi
najsiromasnijim ¢lanovima drustva (i svima ostalima) bilo ¢ak i gore kada
nejednakost ne bi postojala (Rawls, 1971.).

S obzirom na razvoj koncepta drustveno odgovornog poslovanja i porast
drustvene osvijeStenosti u zajednici, od 90-ih godina nadalje prevladava
razmisljanje da u sklopu odrzivog razvoja treba smanjiti ekonomske nejednakosti
i poboljsati socijalnu koheziju. Brojni svjetski priznati ekonomisti, sociolozi i
filozofi isti¢u potrebu oblikovanja novog drustveno-ekonomskog i civilizacijskog
modela’, odnosno nove ekonomske, drustvene i ideoloske paradigme, utemeljene
na humanim i etiCkim nacelima, kao Sto su to: socijalna pravda, ljudska
solidarnost 1 suosjeéanje, tolerancija, dignitet i sloboda ljudi, ravnoteza
individualnih i drustvenih interesa, etnicki, kulturni i religijski pluralizam, i
slobodni razvoj ovjekovih kreativnih potencijala (Mesari¢, 2006.).

Teorijsku novinu donosi James K. Galbraith 2012. u obliku prosirene
Kuznetsove krivulje, koja izgleda kao horizontalno polegnuto slovo S, umjesto
obrnutog slova U. Galbraith tvrdi da kako proces globalizacije napreduje, te
postaje sve viSe nezavisan od nacionalnih ekonomskih politika, tako se i

"Neke od vizija novih paradigmi razvoja prema Milanu Mesari¢ (2006.) jesu: ,,Socijalno-ekologki-
trzi$ni model“ (Hans Kueng, 1999.), ,,Moralni kapitalizam (Stephen Young, 2006.), ,,Spiritualni
kapitalizam™ (Patricia Aburdene, 2005.), ,,Otvoreno drustvo* (George Soros), ,Informati¢ko-
umrezeno drustvo® (Manuel Castells, 1999.), ,,Transnacionalno, kozmopolitsko, postmoderno
drustvo* (Ulrich Beck, 2002.)
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nejednakost u svijetu povecava, pa i u najbogatijim zemljama. Medusektorska
mobilnost sada djeluje na globalnom planu, $to rezultira novim pozitivhim
nagibom na Kuznetsovoj krivulji. Zakljucak do kojeg Galbraith dolazi je da je za
porast nejednakosti (pogotovo od 90-ih godina do danas) prije svega, zasluzan
rast financijskog sektora, ali i sektora informacijskih tehnologija, te vojna
industrija i industrija hipotekarnih kredita. Spomenuti sektori ne stvaraju mnogo
radnih mjesta, ve¢ se manjini na vrhu distribucije dohodak i bogatstvo snazno
povecavaju. Isto tako, ovi propulzivni sektori kreiraju radna mjesta u drugim
sektorima, ali za mnogo manje dohotke. Na taj nacin Galbraith objasnjava
povecéanje nejednakosti u najbogatijim drzavama svijeta poput SAD-a ili Japana
(Galbraith, 2012.).

Globalizacija i ekspanzija svjetskog, posebno financijskog trzista dovela
je do afirmacije drzave koja nastoji smanjiti svoje javne troskove (fiskalne
obveze) kako bi njezini poslovni subjekti bili medunarodno konkurentni. Vaznu
ulogu pocéetkom 90-ih godina, posebno u zemljama u razvoju i tranzicijskim
zemljama istocne Europe, odigrale su i smjernice MMF-a, u okviru kojega se
posebno zagovara: trgovinska liberalizacija, liberalizacija trziSta kapitala i
financijskih trziSta (kamatnih stopa), liberalizacija inozemnih investicija,
privatizacija drzavnih tvrtki, deregulacija tj. ukidanje brojnih zakona koji
ogranicavaju trzi$nu utakmicu (Stiglitz, 2004.), smatraju¢i da ¢e takve mjere
poboljsati alokaciju kapitala i omoguciti gospodarski razvoj. U skladu s tim,
MMF najcesce zahtijeva reforme usmjerene na smanjivanje deficita i politiku
Stednje, Sto Cesto narusava jednakost i socijalnu koheziju.

Porast porezne konkurencije u svijetu zadnjih desetljeca, u sklopu
globalizacije i slobodnog kretanja kapitala, doveo je do smanjenja ili ukidanja
progresivnog oporezivanja za najviSe dohodovne razrede i kapital. U veéini
zemalja fiskalni nameti na vrhu postali su zapravo regresivni. Ako se fiskalna
regresivnost na vrhu drustvene hijerarhije dalje prosiri najvjerojatnije ¢e se u
buduc¢nosti nejednakosti povecati (Pikkety, 2014.). U uvjetima globaliziranog
financijskog kapitalizma Pikkety predlaze uvodenje svjetskog progresivnog
poreza na kapital, popracenog vrlo velikom medunarodnom financijskom
transparentno$¢u. Medutim, takav idealni sustav oko kojeg ¢e se sve zemlje
svijeta sloziti u stvarnosti je nemoguce provesti, te ostaje na razini ideje i
apstrakcije.

U globalnim razmjerima vazan je utjecaj i dominacija multinacionalnih
korporacija. Statisticka je ¢injenica da su prihodi najveéih svjetskih korporacija
ve¢i od BDP-a pojedinih zemalja. Analizom statistiCkih podataka Svjetske banke
i instituta TNI (Transnational Institute), vzimaju¢i u obzir BDP zemalja i
godisnje prihode kompanija, vidljivo je da multinacionalne korporacije 2012.
godine ¢ine 37 od 100 najveéih gospodarstava svijeta®. Najveée korporacije

8 Prema podacima TNI (2016.): Prihodi najvecih svjetskih kompanija 2012. poput: Wal-Mart Stores
(469 mlrd. USD), Royal Dutch Shell (467 mlrd. USD), Exxon Mobil (421 mird. USD), Sinopec-China
(412 mlrd. USD) su ve¢i od BDP-a brojnih zemalja.
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najéesce se bave industrijom nafte ili bankarstvom, te imaju ogromnu financijsku
mo¢, a time i mo¢ u pregovorima, posebno prilikom ulaska na trziSta manje
razvijenih zemalja. Takoder, treba napomenuti da upravo najvece svjetske
kompanije, prvenstveno americ¢ke, obiljezava visok stupanj nejednakosti u
raspodjeli dohotka od rada, §to pridonosi viskom stupnju nejednakosti u
americkom drustvu. Pikkety objasnjava da je upravo porast placa medu
upravljackim kadrovima na vrhu hijerarhije velikih kompanija, uz smanjenje
progresivnog poreza na dohodak, dobrim dijelom doveo do povecanja
nejednakosti u SAD-u od 80-ih godina nadalje (Pikkety, 2014.). Zagovornici
slobodnog trzista ne vide niSta problemati¢no u takvoj nejednakosti placa, tvrdeci
da ako su ,,top* menadzeri placeni 300 puta vise od prosjecnog radnika mora da
je zbog toga jer svojoj kompaniji povecavaju vrijednost 300 puta vise od
prosjecnog radnika. Ako netko ne postize proizvodnost kojom moze opravdati
svoju visoku placu, trzi$ne sile ¢e to ispraviti (Chang, 2014.).

Pronalazenje veze izmedu gospodarskog rasta i nejednakosti, te izmedu
globalizacije i nejednakosti slozeno je podrucje istrazivanja, koje ostavlja
otvoreno pitanje je li za povecanje nejednakosti u svijetu kriva globalizacija ili bi
bez globalizacije nejednakost bila jo§ veca. Nedvojbeno ova tema i njezina
kontroverznost ostavljaju dosta prostora za daljnje analize i znanstvena
istrazivanja. Neovisno o tome, statistiCka je Cinjenica da se u globalnim
razmjerima ekonomska nejednakost povecava, §to ugrozava socijalnu koheziju
potrebnu za uspjes$no funkcioniranje gospodarstva i druStva u cjelini, te izaziva
opc¢u zabrinutost medunarodne zajednice.

4. STATISTICKA SLIKA EKONOMSKE
NEJEDNAKOSTI

Ekonomske nejednakosti mogu se promatrati kao nejednakosti u
raspodjeli dohotka i1 nejednakosti u raspodjeli bogatstva (zaliha kapitala).
Statisticki podaci pokazuju da je nejednakost u raspodjeli bogatstva uvijek znatno
veca od nejednakosti u raspodjeli dohotka, koji se moze promatrati kao dohodak
od rada ili od vlasnistva nad kapitalom, te kao ukupni dohodak.

lako je istrazivanje ekonomskih nejednakosti slozena pojava i rezultati
istrazivanja ovise o izvoru podataka koji se koriste, odnosno o tome koriste li se
baze podataka utemeljene na anketama kucanstava o dohotku ili potrosnji (poput
baze podataka Svjetske banke) ili baze podataka utemeljene na poreznim
prijavama (WTID - The World Top Incomes Database), globalni trendovi su
sliéni.

Statisticki podaci pokazuju da se od 70-ih godina nejednakosti pocinju
znatno povecavati (grafikon 1.), te priblizavati granicama koje su bile po¢etkom
20. stolje¢a. Ova pojava se posebno odnosi na nejednakost vlasniStva nad
kapitalom: primjerice 2010. u SAD-u 10 % najbogatijih kontrolira: 71 %
ukupnog kapitala, 40 % stanovnistva u sredini: 25 %, a 50 % najsiromasnijih: tek
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5 %. U srednjoj Europi nejednakost je nesto manje izrazena, odnosno najbogatijih
10 % kontrolira 2010. oko 60 %, srednjih 40 % stanovniStva: 35 %, a
najsiromasnijih 50 % tek 5 % ukupnog kapitala. Odgovaraju¢i Ginijev
koeficijent’ u SAD-u iznosi 0,73, a u Europi 0,67 (Piketty, 2014.).

Zanimljiva su i istrazivanja koja u novije vrijeme objavljuju financijske
institucije, odnosno banke. Primjerice, prema podacima Credit Suisse 2014.: 0,7
% svjetskog stanovnistva (35 mil. ljudi, koji pojedina¢no imaju vise od 1 mil.
USD), posjeduju 44 % svjetskog bogatstva, a 69,8 % stanovnistva (3,2 mlrd. ljudi
koji imaju pojedinacno manje od 10.000 USD) tek 2,9 % svjetskog bogatstva
(Credit Suisse, 2015.). Prethodne godine 2013., 0,7 % najbogatijih upravljao je s
41 %, a 68,7 % stanovnistva s 3 % svjetskog bogatstva (Credit Suisse, 2015.), iz
Cega slijedi da se drustveni sraz povecava. Posljednjih godina sve veci udio
drustvenog dohotka odlazi prema vrhu, prema najbogatijih 1 % stanovniStva. U
zemljama OECD-a, 2014. najbogatijih 10 % ostvaruje oko 9,5 puta veci dohodak,
nego najsiromasnijih 10 %. Jo§ prije 30-tak godina (1980.) Spomenuti omjer je
bio 7:1, §to znaci da nejednakosti rastu unato¢ gospodarskom razvoju (OECD,
2015.).

Nejednakost u rapodjeli bogatstva: SAD 1810.-2010.
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Grafikon 1. Nejednakost u raspodjeli bogatstva: SAD 1810.-2010.
Izvor: Piketty (2014.), dostupno na. piketty.pse.ens.fr/capital?lc (02.01.2016.).

Nejednakost je rasirena i unutar pojedinih zemlja, bez obzira promatra li
se SAD ili Kina. Grafikonom 2., na osnovi podataka Svjetske banke o raspodjeli
dohotka (koji su prikupljeni na temelju anketa o dohotku), prikazana je

? Ginijev koeficijent koncentracije je relativna mjera koncentracije ili mjera nejednakosti (dispariteta)
statistickog niza. Njegova vrijednost krec¢e se izmedu O i 1, te Sto je blizi 1 vrijednosti niza
neravnomjernije su rasporedene, $to znaci da postoji veca nejednakost u raspodjeli.
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Lorenzova krivulja za pojedine zemlje. Plava linija oznacava liniju potpune
jednakosti u raspodjeli dohotka. Sto je Lorenzova krivulja udaljenija od plave
linije veéa je nejednakost u raspodjeli, te ve¢i je Ginijev koeficijent, koji se
odreduje na osnovi odnosa izmedu Lorenzove krivulje i potpune jednakosti u
raspodjeli dohotka. Grafikon 2. prikazuje da je nejednakost SAD-a priblizno
jednaka nejednakosti Kine, i daleko je od linije Svedske, koja se smatra jednom
od zemalja s najmanjim nejednakostima. U SAD-u 80 % stanovniStva ostvaruje
54,25 % ukupnog dohotka, a razliku (45,75 %) 20 % stanovniStva s najveéim
primanjima. Rezultati ovog istrazivanja pokazuju da SAD i Kina imaju priblizno
jednak Ginijev koeficijent, SAD (0,41); Kina (0,42). Iz spomenutog proizlazi da
neravnomjerna raspodjela dohotka nije obiljezje samo zemalja u razvoju, vec i
najrazvijenijih zemalja svijeta poput SAD-a. Najveée gospodarstvo svijeta —
SAD, ima 2013., 45,3 mil. siroma$nih (prema nacionalnom konceptu
siromastva'®), §to znaéi da je sluzbena stopa siromastva 14,5 %, i za 2,0 % je ve¢a
negoli 2009. (US Census Bureau, 2014.).

100
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60

54,25 — | N A

SVEDSKA

% dohotka

SAD

20

0% 20% 40% §0% 80% 100%

% stanovnistva

Grafikon 2. Lorenzova krivulja (odabrane zemlje)

Izvor: obrada autora prema podacima Svjetske banke (2015.).

Raspodjela dohotka moze se promatrati na nacin da se stanovni$tvo
podijeli u desetine (10 % stanovniStva) prema visini ostvarenog dohotka, na

' US Census Bureau (2015.): Nacionalna granica: dohodak za &etvero¢lanu obitelj ispod 24.221 USD
godisnje, za jednu osobu ispod 12.081 USD
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osnovi Cega je formulirana tablica 1. Srednja klasa, koju je uvijek tesko
pojmovno odrediti, moZe se pojednostavljeno promatrati tako da se zbroje deveta,
osma, sedma i Sesta desetina (srednjih 40 % stanovnistva). Promatrajuci
nejednakost u raspodjeli dohodaka od rada rezultati su manje ekstremni negoli
kod raspodjele bogatstva, ali pokazuju da 50 % odraslog stanovniStva s
najmanjim prihodima od rada ostvaruje u Europi tek oko 29 % ukupnog dohotka,
dok 10 % stanovnistva s najviSim primanjima oko 24 % ukupnog dohotka. U
SAD-u rezultati su jo§ porazniji, odnosno 10 % najbolje placenih ostvaruje veci
postotak ukupnih dohodaka (29,6 %) negoli najslabije placenih 50 % (22,3 %). Iz
spomenutog slijedi da je najrazvijenija zemlja svijeta ujedno i jedna od zemalja s
najve¢im nejednakostima. Prema podacima Svjetske banke nejednakosti u
raspodjeli dohotka od rada u SAD-u su u porastu, npr. 1986. gornjih 10 %
stanovniStva ostvarivalo je 26,9 % ukupnog dohotka, 1991. 27,6 %, a 2014.
spomenuti postotak iznosi 30,2 % (Svjetska banka, 2015.).

Tablica 1.
Raspodjela dohotka od rada
Udio
pojedinih o o Gini
skupina u .10 A)... 40 % u sredini . >0 A)v koeficijent
ukupnom najbogatijih (srednja klasa) najsiromasnijih nakon
dohotku od (viSa klasa) (niZa Klasa) oporezivanja
rada
EUIS | SAD | EUI5 | SAD EU15 SAD | EUI5 | SAD
1995. 24,0 27,7 47,0 47,9 29,0 24,4 0,31 -
2000. 23,0 29,0 47,0 47,5 30,0 23,5 0,29 0,41
2005. 24,0 30,3 46,2 47,0 29,8 22,7 0,30 0,42
2010. 24,0 29,6 46,9 48,1 29,1 22,3 0,31 0,41
2014. 23,9 30,2 46,9 - 29,2 - 0,31 0,42

Izvor: obrada autora na osnovi podataka: Eurostat (2014.), WTID (2014.),
Svjetska banka (2015.).

Srednja klasa, odnosno 40 % srednjeg stanovnistva po visini dohotka, u
proslosti zapravo nije postojala, ve¢ je rije¢ o vaznoj inovaciji sredine 20.
stolje¢a, te prema spomenutim podacima ona ostvaruje oko 47 % ukupnog
dohotka. S obzirom na postojece rastuce nejednakosti postoje razmisljanja da se
srednja klasa smanjuje, §to moZe biti poticaj za daljnja istrazivanja spomenute
teme.
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5. DRUSTVENA NEJEDNAKOST: 1IZAZOV
SUVREMENOG DOBA

Ekonomsku nejednakosti danas jacaju i brojni socijalni problemi kao $to
su demografsko starenje stanovnistva, niske stope fertiliteta, visoka nezaposlenost
mladih, visoki mirovinski i zdravstveni troskovi, te onecis§¢enje okolisa. Zbog
toga jedan od vaznih izazova politicke i gospodarske stabilnosti danasnjeg
drustva i socijalnog kapitala postaje unaprjedivanje humanog razvoja i jacanje
socijalnih prava.

5.1.  Izazov medunarodnih organizacija: humani razvoj

U suvremenom svijetu 21. stoljeCa ostvaruje se visoka razina
blagostanja, ali je svjetski dohodak neravnomjerno rasporeden. U svijetu u kojem
globalni BDP iznosi preko 75 bilijjuna USD, glad i krajnje siromastvo ne bi
trebali postojati, drustvene nejednakosti trebale bi se smanjivati, a ne povecavati.
Medutim, prikazani statisticki podaci i rezultati istrazivanja Ujedinjenih naroda i
Svjetske banke pokazuju jo§ uvijek veliki broj krajnje siromasnih, rastuce
ekonomske nejednakosti i na usporavanje humanog razvoja na globalnoj razini.
Postojeci stupanj nejednakosti na globalnoj razini je vrlo visok i postaje jedan od
najvecih izazova za bududi svjetski gospodarski razvoj.

Prema podacima Svjetske banke 2012. u krajnjem siromastvu zivi 12,7
% svjetskog stanovnistva, koji imaju na raspolaganju manje od 1,9 USD dnevno
(PPP, mjereno paritetom kupovne moci), a najvisi udio krajnje siromasnih u
ukupnom stanovniStvu imaju zemlje subsaharske Afrike: 42,7 % ukupnog
stanovniStva i1 juzne Azije: 18,7 % (Svjetska banka, 2015.). Prema rezultatima
Izvjes¢a Ujedinjenih naroda 2014. u svijetu danas zivi 1,2 mlrd. ljudi, koji imaju
na raspolaganju manje od 1,25 USD dnevno, i 2,7 mlrd. ljudi (37,9 % svjetskog
stanovni$tva) koji zive s manje od 2,5 USD dnevno (UN, 2014.). Ekonomske
nejednakosti samo su jedan manji dio Sireg problema nejednakosti, koja ukljucuje
brojne dimenzije povezane s mogucénostima izbora u pogledu zdravlja,
obrazovanja i pristupa brojnim uslugama. Promatraju¢i multidimenzionalno
siromastvo, koje ukljucuje i pristup obrazovanju i zdravstvenim uslugama, prema
podacima UN-a, gotovo 1,5 mlrd. ljudi u zemljama u razvoju zivi u siromastvu, u
lo§im Zivotnim uvjetima bez pristupa obrazovnom i zdravstvenom sustavu, a jos$
800 milijuna ljudi Zivi na rubu siromastva, $to znaci da je 2,3 mlrd. ljudi socijalno
ugrozeno (32,3 % svjetskog stanovnisStva).

Suvremeno drustvo pored ostvarenja cilja suzbijanja krajnjeg siromastva,
treba ostvariti i dodatne ciljeve, koji su koncizno i cjelovito opisani u okviru
ambicioznih: Milenijskih razvojnih ciljeva Ujedinjenih naroda (MDG-
Millennium Development Goals) 2000. godine. Osam ciljeva sadrzanih u
,Milenijskim razvojnim ciljevima“'' predstavlja poetak preokreta u naginu

""" U rujnu 2000. godine , 189 drzava &lanica UN-a usvojilo je osam Milenijskih razvojnih ciljeva:
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razmisljanja svjetskih organizacija, gdje se naglaSava vaznost drusStvene
osvijestenosti i odrzivi globalni razvoj. Medunarodna zajednica promice socijalni
razvoj, koji se mora temeljiti na pravdi, solidarnosti i jednakosti medu svim
zemljama i unutar svake od njih, a socijalna pravda, jednakost i pravi¢nost ¢ine
temeljne vrijednosti svakog drustvenog zivota. Medutim, poteskoce i sporost u
ostvarenju postavljenih, naizgled, jednostavnih ciljeva, koji su trebali biti
ostvareni ve¢ 2015. godine upucuju na sloZenost problematike u koju treba
ukljuciti razmatranje cjelokupnog drustvenog i gospodarskog okruzenja pojedine
zemlje (poboljSati ucinkovitost institucija), kao i kulturoloski identitet, koji
uvelike odreduje specificnosti u nafinu zivota i obrazovanja, te zemljopisna
obiljezja zemlje. Suzbijanje globalnog siromastva predstavlja visedimenzionalni i
izrazito dugotrajan proces razvoja, koji zahtijeva vise od jednostavnog povecanja
prihoda za siromasne, te uklju¢uje mnogobrojne ¢imbenike i suradnju vlade,
medunarodnih razvojnih agencija i nevladinih organizacija. Strategija razvoja
podrazumijeva trajni gospodarski rast u nerazvijenim zemljama, §to zahtijeva
nove investicije u obrazovanje i javne institucije, kao i svladavanje posljedica
prirodnih katastrofa. Takoder, treba napomenuti da prilikom primjene smjernica
medunarodnih organizacija (posebno MMF-a) treba veliku pozornost posvetiti
redoslijedu i brzini provedbe reformskih mjera, uzimajuéi u obzir §iri druStveni
kontekst i ,,drustveni ugovor* koji povezuje gradane medusobno, te gradane i
vladu (Stiglitz, 2004.). Najznacajniji napredak ostvarile su azijske zemlje (Kina,
Malezija, Juzna Koreja), koje su gospodarsku politiku zasnovale na vlastitoj
promisljenoj ideologiji postepene liberalizacije, $to se je odrazilo na smanjenje
siromastva, te na njihov uspjeh i konkurentnost. Medutim, u najmanje razvijenim
zemljama svijeta krajnje siromastvo je jos uvijek alarmantno.

Analizirajuéi globalne trendove Izvjestaj Ujedinjenih naroda za 2014.
godinu isti¢e zabrinjavajucu Cinjenicu da svjedo¢imo usporavanju druStvenog
razvoja (mjerenog indeksom humanog razvoja'> ) u svim regijama u odnosu
prema razdoblju od 2000. do 2008.. Razina svjetskog indeksa humanog razvoja u
2013. godini iznosi 0,702, a prosjec¢na godi$nja stopa porasta humanog razvoja u
svijetu iznosi tek 0,73 %. Razlozi usporavanja mogu biti sljede¢i: posljedice
financijske krize, prirodne katastrofe, klimatske promjene, oscilacije u cijenama
hrane i ratni sukobi.

1. otkloniti krajnje siromastvo i glad

2. posti¢i univerzalno osnovno obrazovanje

3. promovirati jednakost spolova

4. smanyjiti smrtnost djece

5. poboljsati zdravlje majki

6. boriti se protiv HIV/AIDS-a, malarije i drugih bolesti

7. osigurati odrzivost okolisa

8. globalno partnerstvo u razvoju

"2 Indeks humanog razvoja (HDI — Human Development Index) odreduje razinu Zivotnog standarda i
drustvene razvijenosti pojedine zemlje. HDI pokuSava rangirati sve zemlje svijeta na ljestvici od 0
(najnizi humani razvoj) do 1 (najvisi humani razvoj) na osnovi tri cilja: ocekivano trajanje zivota,
pristup obrazovanju i zivotni standard (BDP po stanovniku prema paritetu kupovne moci)
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5.2. Socijalna pravda u Europskoj uniji

U pozadini danasnjeg stupnja razvoja Europske unije i njezine teznje da
postane najkonkurentnije i najdinamicnije gospodarstvo svijeta, nalaze se
mnogobrojni problemi, medu kojima se posebno istice odrzivost danaSnjeg
modela razvoja, Cije je propitivanje izazvala globalna financijska i gospodarska
kriza. Iako je Europska unija nastala na prije svega, ekonomskim temeljima
(stvaranje zajednickog ekonomskog prostora) socijalna pitanja postaju sve
znacajnija prikljuenjem novih relativno siromasnijih ¢lanica (Stubbs, 2005.).
Politi¢ka stabilnost Europske unije sve vise ovisi o stupnju socijalne pravde, kojoj
se posvecuje sve veca paznja i koja se zasniva na ideji da svi ljudi zasluzuju
jednake uvjete za Zivot i pravedni tretman u raspodjeli i preraspodjeli nacionalnog
dohotka.

Europsko vijeée je 2000. godine putem Lisabonske strategije pozvalo na
drustvenu odgovornost, koju nasljeduje Strategija ,,Europa 2020.“ kao nova
paradigma pametnog, odrzivog i ukljucivog rasta. Vije¢e Europske unije posebno
zagovara nacela socijalne kohezije, koja se definira kao sposobnost drustva da
osigura dobrobit svim svojim ¢lanovima, osiguravajuéi svima ostvarenje ljudskih
potencijala svodeéi nejednakosti na najmanju mogucu mjeru i izbjegavajuci
marginalizaciju. Koncept socijalne kohezije temelji se na ispunjavanju tri kljucne
vrijednosti EU-a, a to su: ljudska prava, demokracija i vladavina prava (Vijece
Europske unije, 2004.).

S obzirom na sve vecu vaznost socijalne pravde, postavljeni su sljedeci
ciljevi: suzbijanje siromastva, pravedno obrazovanje, pristup trziStu rada,
socijalna kohezija i nediskriminacija, kvalitetni zdravstveni sustav i
medugeneracijska pravda. Rije¢ je o ciljevima na osnovu kojih je njemacka
privatna i neprofitna zaklada Bertelsmann izracunala Indekse socijalne pravde za
zemlje ¢lanice EU28 (Izvjestaj o Indeksu socijalne inkluzije na europskoj razini -
Social Inclusion Monitor Europe, SIM Index), promatraju¢i razdoblje 2008.-
2014. Indeksi su izracunani na osnovu statistiCkih podataka (Eurostata), ali i
rezultata na osnovi provedenih anketa.

Prosjek indeksa socijalne pravde 2014. za zemlje EU28 (28 zemalja
¢lanica Europske unije) iznosi 5,6 (na ljestvici od 1 do 10), $to je vrlo niska
ocjena s obzirom na postavljene strateske ciljeve (grafikon 3.). Prema rezultatima
istrazivanja utvrdeno je da se indeks socijalne pravde pogorSava u gotovo svim
¢lanicama zemalja EU28, $to upucuje na produbljivanje socijalne nepravde koja
sve viSe ugrozava ne samo stabilnost ¢lanica EU, nego i buducnost europskih
integracija. Spomenuto stanje je posljedica stroge politike Stednje i strukturnih
reformi, koje teze gospodarskoj i proracunskoj stabilizaciji. U ve¢ini EU zemalja
ovakva politika ugrozila je sustave socijalne sigurnosti, kao i sposobnost zemalja
za ulaganje u obrazovanje, istrazivanje i razvoj, zdravstveni sustav, upravo u ona
podrucja koja su presudna za buduénost. Spomenuto istrazivanje naglasava da je
potrebno Siriti svijest o problemima druStvene nejednakosti u EU, koje su
neodrzive i rastuce.
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Indeks socijalne pravde EU28

1.Svedska
2.Finska
3.Danska

4. Nizozemska
5.Ceska
6.Austrija
7.Njemacka
8.Luksemburg
9.Slovenija
10.Estonija
11.Belgija
12.Francuska
13. Velika Britanija
EU PROSIEK
14.Malta
15.Litva
16.Poljska
17.Slovatka

18.Irska #=e=e=e=£==

19.Cipar 3,09

20.Portugal 5,03
21.Spanjolska -

22 Hrvatska

23.Latvija

24 Italija

25 Madarska

26.Bugarska

27.Rumunjska

28.Gréka

® Indeks socijalne pravde 2014, OIndeks socijalne pravde 2008.

Grafikon 3. Indeksi socijalne pravde u zemljama EU28

Izvor: Schraad-Tischler D., Kroll C. (2015.): Social Justice in the EU: A cross-
national Comparison, Social Inclusion Monitor Europe SIM-Indeks Report,
Bertelsmann Stiftung, str.S.

6. ZAKLJUCAK

Viziju gospodarskog prosperiteta i napretka u buduénosti, nemoguce je
sagledati bez razmatranja socijalne dimenzije razvoja, koja trazi poblize
ispitivanje ekonomskih nejednakosti i socijalne pravde.

Nejednakost u raspodjeli dohotka 1 bogatstva jedna je od
najkontroverznijih tema u okviru razvoja ckonomskih misli i ekonomskih
istrazivanja. Ekonomske i, s njima povezane, drustvene nejednakosti i
siromastvo, oduvijek su postojale u ekonomskoj povijesti, a odnos vladajucih
politickih elita prema njima ovisio je o prevladavajucoj ideologiji i ekonomskoj
teoriji promatranog razdoblja.

Nova odrziva ekonomija 21. stoljea suoCava se s novim globalnim
izazovima sadrzanim u neravnomjernoj raspodjeli dohotka unutar zemalja i

skupina. U takvom drustvu nestaje povjerenje u sustav, povetava se udio
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nezadovoljnih i nemotiviranih, §to ugrozava socijalni kapital zemlje, drustvene
odnose, a time i politicku 1 gospodarsku stabilnost. Drustveni odnosi utjecu na
sve ¢imbenike proizvodnje, poti¢u ekonomsku kreativnost i omoguéavaju raznim
drustvenim grupama i pojedincima da ostvare svoj potencijal, a upravo je razvoj
ljudskog potencijala osnovni izvor stvaranja konkurentskih prednosti i uspjeha na
svjetskom trziStu. S obzirom na porast drustvene osvijeStenosti u zajednici od 90-
ih godina nadalje, socijalno pitanje postaje jedna od kljucnih dimenzija u sklopu
odrzivog gospodarskog razvoja. Socijalna kohezija i smanjivanje ekonomskih
nejednakosti postaju osnovna proklamirana nacela u strategijama i programima
medunarodnih organizacija (Svjetska banka, Ujedinjeni narodi, Europska unija).

Neoliberalni kapitalisticki sustav suvremenog doba, temeljen na
liberalizaciji i deregulaciji, odnosno ideologiji da trziSta sama po sebi postizu
djelotvorne rezultate, koji ponovo postaje prevladavajuca doktrina krajem 20.
stoljeca, Cesto se okrivljuje za smanjivanje socijalnih prava i porast nejednakosti.
U literaturi spomenute teze jo§ uvijek nisu dostatno znanstveno istraZene, te
pronalazenje veze izmedu globalizacije, gospodarskog rasta i nejednakosti
slozeno je podrucje istrazivanja, koje ostavlja otvoreno pitanje je li za povecanje
nejednakosti u svijetu kriva globalizacija ili bi bez globalizacije nejednakost bila
jo§ veca. Nedvojbeno je da ova tema i njezina kontroverznost ostavljaju dosta
poticaja i prostora za daljnje analize i znanstvena istrazivanja. Neovisno o tome,
¢injenica je da u neoliberalnom kapitalizmu postoji stalna tendencija prema
smanjivanju drzavnih ovlasti i usluga koje pruza drzava, ¢ime se oteZava pristup
najugrozenijih slojeva stanovniStva brojnim socijalnim uslugama, $to moze
dovesti do drustvenog sraza. Zato je postojeéi model razvoja dugoro¢no neodrziv
i zahtijeva promjene u obrascima ekonomskog, politickog i drustvenog Zivota i
stvaranje nove odrzive ekonomije. Suprotstavljeni ciljevi globalizacije (teznje za
profitom) i socijalne kohezije (zadovoljavanja socijalnih potreba) trebaju se
prevladati, posto gospodarska stabilnost ne moze postojati bez povjerenja i
ukljucenosti svih pojedinaca u drustvenu zajednicu.

Jednostavno rjesenje za problem rastucih nejednakosti ne postoji posto je
rije¢ o slozenoj pojavi koja je posljedica mnogobrojnih ¢imbenika i okruZenja u
kojem zivimo. Postojanje kvalitetnog drzavnog aparata, efikasne pravne i
socijalne drzave moze ublaziti nejednakost, ali ona ¢e u vecoj ili manjoj mjeri
uvijek postojati. Ipak, pozitivan pomak prema postupnom rjeSenju problema je
sazrijevanje kolektivne svijesti o nuZnosti oblikovanja novog pravednijeg i
humanijeg drustva, i pretvaranje te svijesti u drustveni preokret i svakodnevnu
realnost. Drustvo buduénosti je drustvo u kojem je ¢ovjek i njegovo dostojanstvo
na prvom myjestu, jer iza svih velikih ideja, inovacija i postignuéa nalazi se ¢ovjek
i njegova motivacija.
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Abstract

With the development of economic thought and social awareness, the vision of
economic prosperity and progress in the future cannot be perceived without
considering the social dimension of the future sustainable economic development.
This social dimension requires a more detailed research of the existing economic
and social inequalities and sustainability of social justice. The current
distribution of the world wealth indicates a growing social gap, which is in
complete contrast with the new values of social cohesion, advocated by the
international community. Therefore, in this paper the existing concept of new
economy is viewed from the global perspective of historical overview of deep
social changes and growing social inequalities, which indicates a need to form a
more just new economy. By analysing the existing condition we come to a
conclusion that the contrasting goals - globalization (aspiration to make profit)
and social cohesion (fulfilment of social needs) must be overcome, since there
will be no economic stability without trust and involvement of every individual
into social community. In future the building of quality social and human capital
is required, emphasising the new paradigm of intelligent, sustainable and
inclusive growth, the growth in which each individual is given the opportunity to
fulfil his developmental individual potentials. The society of the future is a society
in which man and his dignity are at the forefront, a society in which there is no
room for ignorance and prejudice towards those who are different, because man
and his motivation lie behind all great ideas, innovations and accomplishments.
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Abstract

Employees’ perceptions of organizational corporate social responsibility (CSR)
are usually a mixture of personal experiences of internal CSR and actions that
affect external stakeholders. Recent research points to numerous benefits from
employees’ positive view of company’s CSR efforts, however, analyses of
employees’ perceptions and attitudes are still rare. The aim of this paper is to
explore employees’ perceptions of company’s behaviour towards relevant
stakeholders, and the extent to which such behaviours are seen as commendable,
taking into consideration the company’s reputation. Analysing CSR orientation
through employees’ perceptions can help distinguish between company’s genuine
CSR orientation and simple window dressing. Using a mixed method approach
that combines questionnaire, interview and content analysis, this exploratory
study focuses on the perceptions of employees in a company recognized for
socially responsible behaviour in Bosnia and Herzegovina. The results suggest
that employees perceive their company as socially responsible, but also that there
are variations in perceptions depending on the stakeholder group and point out
the importance of the national business system and culture in CSR evaluation.
The empirical findings correspond to its public reputation and provide legitimacy
for the awards received.

Key words: corporate social responsibility, employees’ perceptions, reputation,
Bosnia and Herzegovina
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1. INTRODUCTION

The debate about corporate social responsibility has shifted from the
early attempts to define the concept to understanding the role of stakeholders and
determining the effect they have on organization in order to find the best way to
integrate CSR in the existing, or even create new management models. With
growing body of academic research and practical experience, there is more
evidence of best practices and better understanding of the role that business
should have in the society. The goal of a responsible company must be framed in
terms of increasing value for all of its stakeholders, which, in turn, increases the
value of that company. To be successful, approach to CSR must be “systemic”
(Sanford, 2011) - accounting for the interconnectedness of all stakeholders - and
strategic. Firms must reconsider and align their values, strategies and core
business (Jonker & de Witte, 2006; Lazslo & Zhexembayeva, 2011). Shortly, it
requires embedding CSR in the organization.

While good relationships with all stakeholders are equally important,
employees are the ones who play a crucial role in advancing CSR within the
organization. Taking part in generating ideas, planning, and participating in
socially responsible programs in the long run result in norms and values that
resonate those practices. With guidance from top management and support by
organizational structures, employees are the makers, as well as keepers, of a
responsible business. Once there exists a pervasive sense of responsibility, other
stakeholders can become engaged to sustain responsible behaviour.

Until recently the focus of CSR studies has been more on external
reputation than on internal values, beliefs and practices that are supposed to drive
CSR from within. Bolton et al. (2011) point out that employees are most often
“curiously absent” from CSR analyses, even though -earlier theoretical
discussions noted that employee buy-in is what determines whether CSR will
permeate the culture or remain a PR gimmick. If employees are not engaged in
CSR activities and perceive it simply as window dressing, they will not find CSR
relevant for their work. In fact, companies can be branded as socially responsible
as a result of public relations even without genuine commitment to CSR. Such
genuine commitment is visible in employee perceptions, attitudes and behaviours.
The main goal of this paper is to explore the extent to which employees
experience CSR and evaluate treatment of different stakeholders in a company
that has been externally recognized for its social responsibility. Such analysis of
employee perceptions can aid top managers in “enabling and nurturing employee
commitment to CSR so that the business develops an integrative CSR culture
where social responsibility becomes a central plank in the collaborative search for
the common good and sustainable future” (Collier, Esteban, 2007; p.30-31).
Furthermore, the study aims to juxtapose the findings to company’s external
reputation and evaluate whether such reputation is justified.

Researchers have brought to light the importance of employee
perceptions and involvement in CSR as they proposed and discussed approaches
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to employee engagement in CSR (Mirvis, 2012) and moderators of employee
CSR perceptions (Rupp et al., 2006). A few available studies that place employee
at the centre of the analysis show that employee perceptions of CSR have a
significant impact on organizational outcomes such as organizational
commitment (Brammer et al., 2007, Turker, 2009b) organizational citizenship
behaviour and turnover intentions (Hansen et al., 2011), employee-company
identification (Kim et al., 2010). Besides outcome-related research, CSR has been
addressed a dynamic internal organizational process (Bolton et al., 2011), as well
as through a study of CSR culture (Duarte 2010a, 2010b, 2011).

Understanding influences that shape employee perceptions and
subsequently affect organizational outcomes is important for general
understanding of employees’ role in the internal process (see Lee at al., 2013) and
for the purpose of replication; however, each individual case highlights specific
issues that reflect macro environment as well as organizational culture. External
influences, ranging from economic and political background to culture can affect
understanding of the concept of social responsibility, expectations, and social
performance (Matten and Moon, 2008). Producing a country-specific study can
be viewed as a limitation for the purpose of replication elsewhere, but it should
not be avoided because findings can be very relevant for that specific geographic
or cultural region. The complexity of CSR research is best addressed using
multiple research methods. While interviews can provide us with rich accounts of
personal experiences and observations of CSR practices, survey gives us an
opportunity to compare perceptions of CSR to different groups of stakeholders.
Content analysis is used to give us insight into the information that the company
provides to employees regarding everyday activities and evaluate how much talk
there is about CSR. The purpose of this work is to contribute to CSR research that
places employee at the centre, specifically exploring the legitimacy of the social
responsibility award, as well as analyse employee views and experiences of CSR
in Bosnia and Herzegovina.

The significance of this study is twofold: because it employs both
qualitative and quantitative techniques, results obtained using a validated scale
(Turker, 2009a) can be used for comparison of employee perceptions across
companies to ecvaluate the results of CSR efforts and activities; also,
organizational research in Bosnia and Herzegovina is scarce as it is difficult to
gain full access to employees, and this study gives insights into employee views
and attitudes about their organization and CSR as well.

2. CSR EVOLUTION AND THE ROLE OF INTERNAL
STAKEHOLDERS

The most significant early works that address the obligations of a
business other than profit-making include Carroll’s definition of corporate social
responsibility (CSR) (1979, p.500) and Freeman’s (1984) stakeholder theory.
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Carroll explained CSR as “the social responsibility of business (that)
encompasses the economic, legal, ethical and discretionary expectations that
society has of an organization at a given point in time”, and Freeman's
stakeholder theory stated that managers should tailor their policies to satisfy
stakeholders such as workers, customers, suppliers, and community
organizations, in addition to satisfying their shareholders. Academic and
corporate research started gaining popularity in the mid-1990s, when the
researchers further stressed the moral and ethical dimensions of stakeholder
theory, and that such behaviour of trust and cooperation is beneficial to the firm
(Donaldson & Preston 1995). Social responsibility, or the role and responsibility
that business has toward society and environment, has additionally been explored
through stakeholder theory (Mitchell, Agle and Wood, 1997; Freedman and Miles
2002), value maximization (McWilliams and Siegel, 2001; Jensen, 2002),
resource-based perspectives and competitive advantage (Hart, 1995; McWilliams,
Van Fleet and Cory 2002; Branco and Rodrigues, 2006; Porter and Kramer, 2006,
2011), corporate citizenship (Matten, Crane and Chapple, 2003; Hahn, 2005) and
sustainability (Gladwin, Kennelly and Krause, 1995; Van Marrewijk and Were,
2003).

The most relevant and appropriate theoretical background for the
discussion of stakeholders is the stakeholder theory. The normative aspect of the
stakeholder theory rests on the prepositions that stakeholders are identified by
their interest in the corporation, and that their interests have intrinsic value and
not just to further the interests of shareholders (Donaldson, Preston, 1995).
Stakeholders are most often classified as primary or secondary, depending on
their importance to the company. Attention is increasingly being paid to the role
of primary stakeholders and their impact on other organizationally relevant
outcomes. Employees are primary internal stakeholders who not only benefit
from socially responsible practices, they can also greatly affect implementation
and success of CSR programmes. As stakeholders, employees are more likely to
positively experience CSR when they are personally involved in the process (Van
Buren III, 2005). Lee, Park and Lee (2013) found that employees’ perception of
CSR activities depends on the perceived fit between corporate culture and CSR
activities, as well as on perceived CSR capability. Their results showed that
employees’ perceptions are affected both by the external image and reputation of
their organization and by internal CSR." The more positive the perception of CSR
activities, the greater the attachment to the company. Employees’ positive
experience of CSR can lead to integration of socially responsible values and
practices into organizational culture, and also to desired outcomes, such as
increased organizational commitment (Turker, 2009b; Brammer et al., 2007),
increased engagement and creativity (Glavas and Piderit, 2009), job satisfaction
(Vlachos, Panagopoluos and Rapp, 2013) and lower turnover intentions (Hansen

' While reputation and image are often used interchangeably, it should be noted that most often
reputation refers to the way that others see the company whereas the image represents our own
perception of company.
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etal., 2011). Researchers have also found that socially responsible companies are
more attractive to job seekers, and can therefore capitalize on attracting top
performers (Turban and Greening, 1996).

CSR can be (and usually is) measured through various indices and
reports, which supports the externally oriented view. This approach is seen to
“neglect the differentiated access to the necessary resources that enable
stakeholder groups to have a ‘voice’ (Bolton et al, 2011, p.63). Fenwick and
Bierma (2008) found that human development professionals often judged CSR to
be the responsibility of marketing or public relations department rather than their
concern. It was only recently that practitioners began to understand how they can
gain insight through employees’ view of CSR, and the extent to which they can
be beneficial to the company in evaluating the effect of different CSR practices
and activities on stakeholders. According to Hansen et al. (2011), “stakeholder
perceptions about CSR may be more important than the CSR activities
themselves since these perceptions are what constitute the reality upon which
stakeholders base their decisions, opinions, and attitudes” (p.31).

Employees’ perceptions of organizational CSR efforts are usually a
mixture of personal experiences of internal CSR and actions that affect external
stakeholders, such as consideration and treatment of consumers, natural
environment, other stakeholders and engagement in philanthropy. In this paper,
employees’ perceptions are measured using the adapted scale (Turker, 2009) that
measures the responsibilities of a business to different stakeholders, namely
customers, employees, and social and non-social stakeholders (which includes
responsibility to society at large and natural environment). CSR to employees
therefore measures personal experiences of internal CSR, while CSR to
customers and CSR to social and non-social stakeholders measures employees’
perceptions of CSR that affects external stakeholders.

Research has shown that employees’ perceptions are also influenced by
media and public reputation of the company (Herrbach and Mignonac, 2004).
Brammer et al. (2007) have identified damage to the natural environment and
inappropriate behaviour towards customers to have the most negative effects on
employee perception, while philanthropy and support of social causes positively
influenced their perception of the company. Kim et al. (2010) have also found
that the perceived external prestige - the way in which employees believe
outsiders see their organization - has a positive relationship with employee
company identification.

Employee perceptions and experience of CSR can be used to validate
company’s reputation in this area, and determine whether CSR is “built in” or
“bolted on” (Dowling and Moran, 2012). Even more importantly, understanding
employees’ emotions, attitudes and behaviours related to CSR in general, as well
as to CSR specific targeted at stakeholder groups, and adjusting the process can
help ensure that CSR results in numerous positive outcomes in the long term.
Potential benefits of employee participation in CSR are both increased

243



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXV. (2016.) BR. 1. (239-260) Prutina, Z., Sehi¢, Dz.: PERCEPCIJA...

engagement and dedication to the company and the responsible way of doing
business, which can give meaning to their everyday tasks, and better reputation of
the company that will attract new talent with similar values and further help
embed CSR into organizational culture.

3. CSR IN BOSNIA AND HERZEGOVINA

Implementation, as well as stakeholder experience, can to a great extent
depend on the national context. One study conducted in eight European countries
revealed differences between attitudes and perceptions of CSR when comparing
Western European to Central and Eastern European countries. In Western Europe,
social responsibility was found to be more important, while in Central and
Eastern European countries results varied (Furer at al., 2010). CSR can also differ
in countries of origin and in subsidiaries, especially those in developing countries
where evidence points to great discrepancies in CSR importance and practices
(Jamali, 2010).

CSR in Bosnia and Herzegovina (B-H) is generally very vaguely
measured, with conclusions that local and foreign firms exercise “some” CSR
activities, but that “more” should be done (“Investment Climate Statement”,
2013). While there is evidence of sporadic philanthropic support of numerous
causes (see Mesanovic, 2005, and “DOBRO za filantropiju”), very little scientific
research and analysis has been conducted regarding the level and impact of CSR
in Bosnia and Herzegovina. A study from 2005 shows that B-H citizens greatly
differed in their understanding of CSR, and that almost 30% of respondents did
not consider companies in B-H to be responsible (Mesanovic, 2005). Based on
this research, author concluded that companies in B-H are “not performing CSR
strategies in advanced fashion”, and that CSR record did not affect buying
preferences for B-H customers (p.66). A more recent research also addressed the
question of understanding of CSR by managers and MBA students in B-H finding
that the concept, as well as expectations, was differently understood by the two
groups (Babic-Hodovic, Mehic, & Kramo, 2010). It is noted that, while company
managers largely considered ethical behaviour to mean obeying laws (74% of
respondents), only 15% of students agreed with such a meaning.

The two studies mainly deal with perceptions of CSR in B-H. Those
perceptions, however, reflect the intensity of CSR efforts, which can be
characterized as weak. While there are several initiatives that promote CSR in
Bosnia, they come from international organizations (UN Global Compact,
UNIDO, USAID) or NGOs (DOBRO by Mozaik foundation). Contrary to the
new institutionalism approach to CSR in Europe, where explicit CSR is largely
government driven, Bosnia does not have governmental institutions that give
framework and support to CSR development.

Taking into consideration the heritage of the previous economic system
and current obstacles, weak civil society and market institutions, corruption and
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lack of vision, it can be concluded that, at its best, CSR in Bosnia and
Herzegovina exists at its bare minimum. MNCs that operate in the country follow
the B-H labour laws which have many social elements to it- health and safety,
number of hours worked, pay and taxes- and therefore can be considered to have
implicit CSR. MNCs and some larger local companies give support to social,
humanitarian, sports and cultural events. Some, albeit completely voluntary
(without pressure from stakeholders), explicit CSR is present as well. On the
other hand, many accounts of SMEs not obeying employment law are available,
as tax rates on labour are high, and employers often avoid paying the full sum for
taxes and benefits. Without fulfilment of legal responsibilities, it can hardly be
expected that these SMEs address ethical and philanthropic responsibilities.
Therefore, while larger companies may engage in CSR at some level, SMEs are
more likely to be characterized as irresponsible.

Although the picture of CSR in Bosnia and Herzegovina looks fairly
grim, there are companies recognized from social responsibility in their home
countries and in Bosnia. However, public reputation of the company cannot be
used as a sole evidence of company’s responsibility—as noted earlier, it can be
influenced by marketing and PR activities more than by actual responsible
behaviour. For example, “The most desirable employer award” is given to
companies which voters consider to have made most investment in human
resource management and company branding, and it is based on voters’
perceptions of company’s reputation (http://www.poslodavac.ba/o-projekt/). We
wanted to juxtapose the reputation of the company with internal stakeholder
perceptions, so we chose one company recognized for socially responsible
behaviour and a multiple recipient of the “Most Desirable Employer” and CSR
awards in Bosnia and Herzegovina. Our goal was to explore employee views of
company’s behaviour towards themselves, as well as to other relevant
stakeholders, and the extent to which such behaviours are as commendable as
they are expected to be, taking into consideration the company’s reputation.

4. METHODOLOGY

Companies often build their reputation of social responsibility based on
various indices and reports, as well as public relations efforts. Such an external
orientation is susceptible to manipulation, and for this reason we focus on
evaluating CSR efforts based on employee perceptions, attitudes and behaviours,
which, if positive, represent companies’ genuine commitment to CSR. The goal
of this study is to explore employees’ evaluation of relationships with different
stakeholders using different methods, compare the findings and identify issues for
further research. We also aim to compare employees’ views to company’s CSR
reputation and address any discrepancies that we may discover.

Initially, six companies that were considered for this study were selected
from the pool of DOBRO award winners who were also often recognized as most
desired employers in B-H. DOBRO awards were initiated by the Mozaik
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Foundation in 2008 with the goal of recognizing socially responsible behaviour
and good governance (“Historijat nagrade dobro”, 2014), which, coincidentally,
were also often recognized as most desirable employers. After the initial contacts
with company representatives, two companies gave approval to conduct research
within their workforce. Only one gave unrestricted access to survey any of their
employees, and it was therefore selected for this research project.

The organization studied is a European FMCG company that has stores
in 11 European countries. For the purpose of this study the company will be
referred to as “Eurocomp”. The company has been present in B-H since 2006,
and since then has opened 53 stores and has over 430 employees. The vast
majority of employees are sales people, with a small number of distributors,
managers and office staff. Eurocomp enjoys a good image among its workforce,
85% of which, according to internal surveys, are satisfied with Eurocomp as its
employer. Additionally, 9 out of 10 employees are proud to work for the
company.

The initial contact with the company was through the HR Department
which offered to help explain the purpose of the study to employees and motivate
them to participate. After the initial response rate to online questionnaires was
low, the researchers requested and were given permission to visit Eurocomp
stores to distribute questionnaires and conduct interviews.

The research was conducted during the period from March to December
2014 as a part of a larger study. The data was collected through multiple sources
of evidence that included a survey, semi- structured interviews with employees,
and review of internal magazine for employees. The primary data collection
technique was survey. It was used to obtain enough responses to be able to
discuss collective perception of the importance of CSR to different stakeholders
in the organization. Structured interviews were used to allow employees to reflect
more deeply on their experiences. Additionally, content analysis of the employee
magazine was conducted to determine the extent to which it addressed CSR to
different stakeholders, and therefore potentially the influence it has on
employees’ perceptions.

4.1. Survey results

The research was conducted in stores throughout Bosnia and
Herzegovina, including the headquarters office in Sarajevo. A total of 230
questionnaires were distributed, and 202 responses were collected. The
researchers first approached the store manager, presenting the approval to
conduct research, and left the exact number of surveys to be filled out and
envelopes to secure anonymity, agreeing on collection time and date. Office staff
with headquarters in Sarajevo was surveyed in the same way. Participation in the

% Source: company website
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survey, as well as in the interviews, was voluntary. The response rate in surveys
was 88%. Of 202 responses, missing data reduced the number to 196 responses
used for the analysis.

The scale used to measure employee perceptions of CSR was a 5-point
Likert type scale adapted from Turker (2009a), and it measured employee
perceptions of three stakeholder groups - employees, customers and a larger
group of social and non-social stakeholders.

The vast majority of the respondents were female (88.3%); 5.1% were
males, and 6.6% omitted this question. The majority (56.9%) of respondents were
aged 26-35, 9.4% were aged 18-25, 27.6% were aged 36-45, 5% were aged 46-
55, and 1% were aged 56-65. In terms of education, 88.3% had high school
education, 11% had a university diploma, and 0.5% had a master’s degree. In
terms of tenure, 23.5% were with the company for 2 years or less, 41.8% were
with the company for 2-5 years, and 16.3% for 6-10 years. 18.6% did not answer
this question. Only about 67% of respondents gave information about the position
they held in the company. Of those, 63.2% were employed in the store (48.9%
salespersons, 5.6% store managers, and 8.7% of assistants to store managers), 1%
of headquarters managers, 2.5% of headquarters staff, and 0.5% distribution
personnel.

For the purpose of this study we were particularly interested in
frequency analysis which can show us employee responses to questions within
each construct and therefore help us identify which conditions and behaviours
they evaluate as most or least responsible ones. Summary or responses for each
question is presented below.

Table 1.

CSR to employees
Question SD D NS A SA
Our company encourages its employees to 0 2 12 51 131
participate in voluntary activities
The managerial decisions relating to employees 1 1 35 77 81
are usually fair
The management of our company is primarily 2 10 39 83 62
concerned with employees’ needs and wants
Our company implements flexible policies to 9 23 46 76 42
provide a good work & life balance for its
employees
Our company supports employees who want to 1 7 20 67 101
acquire additional education
Our company policies encourage the employees to 0 11 15 84 86
develop their skills and careers

Note: SA- strongly agree; D- disagree; NS- not sure; A- agree; SA- strongly agree.
Source: Own research.
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Table 2.
CSR to customers
Question SD D NS A SA
Our company protects consumer 0 0 9 45 142
rights beyond the legal requirements.
Our company provides full and 0 0 5 56 135

accurate information about its
products to customers

Customer satisfaction is highly 0 0 1 49 146
important to our company

Note: SA- strongly agree; D- disagree; NS- not sure; A- agree; SA- strongly agree.
Source: Own research

Table 3.
CSR to social and non-social stakeholders
Question SD D NS A SA
Our company contributes to campaigns 0 2 9 49 135

and projects that promote the well- being
of the society

Our company implements special 1 2 11 14 137
programs to minimize its negative impact
on the natural environment

Our company aims to protect and 1 4 8 34 149
improve the quality of natural

environment

Our company makes investment to create 1 8 15 54 118

a better life for future generations

Our company targets a sustainable 0 1 22 55 118
growth which considers future
generations

Note: SA- strongly agree; D- disagree; NS- not sure; A- agree; SA- strongly agree.
Source: Own research.

In surveys, employees had an opportunity to additionally comment on
this research, only four (all salespeople) actually did so. The following are the
statements written by those employees:

“If every company in B-H tried half as hard like our company does, we
would have more employment and people would be happier and more satisfied.”

“I love working for this company.”
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“Greater synchronization is needed between work and private life.
Overtime hours worked are not paid. Greater protection of us workers in relation
to customers (who often insult and present untruths).”

“I am appreciated here.”

4.2. Explanation through interviews

Nine interviews that were obtained from company employees were on
voluntary basis. As employees could not leave their workplace, interviews were
conducted in stores and were fairly short. Nevertheless, they provided insight into
employee understanding of CSR and their company’s CSR orientation.

4.2.1. CSR to employees

All interviewed employees agreed that their company provided
employees with continuous education opportunities for acquisition of new skills
and for career development. One employee stated: “We have regular seminar-
based education. We are often sent to Austria for additional seminars and courses,
and the company pays all expenses. All employees have an opportunity for
advancement, regardless whether they work as sales people or management.”
Another employee gave a personal example: “In my case it was two years ago
when I was named Assistant Manager after three years as a sales person.
Specialization continues.” One employee commented on her willingness to
remain with the company long term for “its values and opportunities that the
company offers. Every employee and every employees’ work is equally
appreciated and I am very happy to work for this firm.”

Interviewees agreed that their company has a code of conduct, noting
that the most prominent value in the code of conduct is “valuing worker as a
human being”. Other values that interviewers brought up are honesty and
sincerity, kindness, flexibility, complaisance and accessibility. “They are visible
in our relationship with customers and our colleagues”, one employee said.
Another noted that “every employee should stick to the code of conduct if [he or
she] wants to succeed. One of the things valued is social responsibility that we are
talking about”.

4.2.2. CSR to customers

CSR to customers was acknowledged in interviewees’ understanding of
social responsibility, as customers were often referred to as important
stakeholders. Company values that interviewees listed also showed the
importance that was given to customers. One interviewee noted that the company
had different education programs which educate employees for their own growth
but also for the benefit of serving the customer better: “For example, last year we
had a program organized for advancing our knowledge relating to the goods that
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we sell. Each employee received education for special selection of goods. These
seminars help us serve our customers better.*

4.2.3. CSR to social and non-social stakeholders

While interviewees were somewhat reserved in discussing company
policies and effects on employees, they were very knowledgeable and willing to
share details of different programs aimed at social and non-social stakeholders.
All agreed that employees have an opportunity to suggest socially responsible
projects, and majority of interviewees participated in them. All interviewees also
considered their company to be socially responsible, and gave numerous
examples of activities and projects that benefited society and environment—
campaigns that resulted in donations for buying medical equipment in local health
centres, building recreation areas in public spaces, and donations made to
children with special needs, and activities such as cleaning river beds and
volunteering in kindergartens and soup kitchens. In the words of one interviewee:
“Results that my company achieves in the field of social responsibility are strong
motivation for my greater efforts and work in the company, because we prove
that it is not only important to work and conduct business, but do something for
others.”

4.3. Analysis of employee magazine

The analysis of employee publication served to explore the type of
information offered to employees through the magazine, since that information
can also affect their perceptions of CSR to different stakeholders. The magazine,
as well as the interviews, was analysed through attention paid to three stakeholder
groups.

4.3.1. CSR to social and non-social stakeholders

The topic of the magazine issue was focused on volunteering, especially
to help in the clean up after the floods in the spring of 2014. The company has a
volunteering program where each employee can spend one paid working day in
the voluntary action of their choice. After the floods, employees have initiated the
project to help the flood stricken areas. The majority went to the areas to help
with the cleaning while some remained in the distribution centre as well as in the
Red Cross to help sort products for donation and pack humanitarian packages.
Employees also made personal donations to the cause. About 40% of the
humanitarian packages were distributed to those employees affected by the flood,
while the rest went to other individuals in need. Besides the crisis response, other
voluntary actions by employees included volunteering in centre for children with
special needs, visits to kindergarten, river cleaning, and garage sale when
employees sold things not needed anymore and donated money to humanitarian
causes. The company also supported a voluntary blood drive, with 34 employees
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participating and company supporting the cause by donating packages of products
to blood transfusion centre.

Other established campaigns and programs of social involvement are
also presented in the magazine, summarizing reasons for these programs and
results achieved, specifically noting the stakeholders who benefitted from projects
and details of service provided or donation made.

4.3.2. CSR to customers

Of the three aspects of CSR, CSR to customers is the one least
highlighted in the magazine. Presented is the current project related to customer
relationship management and new products offered in the stores. Education
section, however, indirectly addresses customers, as it presents educational
activities in which employees participated. These seminars cover topic such as
motivation and understanding of work processes which, when applied in the
workplace, can ensure quality and customer satisfaction.

4.3.3. CSR to employees

The magazine largely emphasizes the importance of company’s
employees, and other two aspects of CSR are presented through employee
involvement in these activities. It is full of employee pictures with quotations for
each section, presenting achievements in the workplace as well news from
personal life. Each issue features an interview with one employee about his or her
interests. There is also advice section, which, in this particular issue, explained
life balance.

5. DISCUSSION

This research studied employees’ perceptions of their company’s CSR to
three different groups of stakeholders: employees, customers, and social and non-
social stakeholders. The findings in general showed employees’ positive
perceptions of CSR to all stakeholder groups, however, survey results were
especially useful in delineating variations in perceptions by CSR dimension. In
their evaluation, respondents showed most disagreement when it comes to CSR to
employees. The greatest difference in perceptions was noted in response to the
question that asked about work-life balance, where 16.3 % of respondents
strongly disagreed or disagreed, 23.5 % were not sure, and 60.2% agreed or
strongly agreed (38.8 and 21.4, respectively). The need for better work-life
balance was also noted in one of the surveys, but it did not come up in interviews.
There’s a possibility that management is aware of this issue, as the employee
magazine specifically addressed life balance in one of the columns. Its’ content
also incorporates work-related achievements and personal information, such as
personal backgrounds of selected employees and information on births and
weddings.
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It is important to note that HRD policies and practices aimed at
achieving responsible behaviour are not universal. Each company must tailor
them to own needs, taking into consideration the history of HRD and support for
its activities, the size of an organization, as well as its institutional context
(Garavan, McGuire, 2010). While various trainings offered by HRM are focused
mainly on increasing value for other stakeholders, programs such as those for
work-life balance directly relate to employees. It can therefore be suggested that
responsible companies explore the variety of options available (i.e. compressed
scheduling, telecommuting, and job sharing) and implement the option that best
suits that particular workplace.

Other questions that relate to CSR to employees had a greater rate of
agreement, but the percentage of those who answered “not sure” was also
significant when compared to answers that relate to CSR to customers and CSR
to social and non-social stakeholders. One possibility is that, even though survey
was anonymous, respondents did not want give answers that may be perceived as
their negative opinion of the company or its practices. This may have more to do
with cultural perception of the workplace in general rather than perception and
experiences of CSR, but it certainly deserves deeper exploration in future studies.

The tone of the interviews was overly positive. While they provided
accounts of some CSR related experiences and practices, none of the interviewees
reflected on need for improvement in any of the three segments. Two factors must
be considered here; one is that interviews were conducted face-to-face, when
people are less likely to discuss internal issues or problems with external
researcher, and the other is that, even though survey responses varied more in the
area of CSR to employees compared to other two, there was still a high rate of
agreement (the lowest was for work-life balance, 60.5% and highest for skills and
career development, 86.8%), so it is likely that employees who agreed to
participate in interviews have stronger positive beliefs about the company and its
CSR efforts.

There was a very high level of agreement to statements that related to
CSR to customers, where 95% or more respondents agreed or strongly agreed that
their company is responsible to its customers. Good treatment of customers was
also noted in interviews as highly important, as employees are expected to rely on
company values (honesty and sincerity, kindness, flexibility, complaisance and
accessibility) in their daily contacts. Participant in the survey agreed or strongly
agreed (99.5% in total) that customer satisfaction was of great importance for the
company. The company magazine addressed this importance mostly through
employee education and specialization that is intended for both employee growth
and customer satisfaction.

CSR to social and non-social stakeholders was well recognized by
survey participants and interviewees, and promoted in employee magazine. In the
survey, the highest agreement was on the item that addresses contribution of the
company to the campaigns and projects that promote societal well-being, 94.3%),
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while for other items there was 82% agreement or higher. It is noticeable that in
this section, like in CSR to employees, respondents opted for “not sure” option
more often. The greatest percentage of such answers was for the question that
relates to company’s investment in creating better life for future generations, 11.2
%. Interviews showed high praise for company’s efforts to help the society and
environment, and none of the interviewees identified any problems in company’s
approach. The magazine clearly presented CSR to social and non-social
stakeholders as employees’ achievement, featuring pictures and quotations from
employees who participated in these programmes and activities.

6. CONCLUSION

CSR can be measured in different ways. Over time standards have been
established, but it is not uncommon to still judge companies’ social responsibility
based mostly on its philanthropy. Philanthropy, on its own, is insufficient
measure — it is debatable whether it should even be considered a responsibility.
To fully understand the extent of companies’ commitment to CSR, it is necessary
to examine their relationships with different stakeholders. The aim of this study
was to evaluate one company’s social responsibility by analysing employees’
perceptions of the company’s efforts and actions. Employees were asked about
behaviours, specific actions and extent of devotion to CSR in their company, and
based on their responses, we can conclude that internal stakeholders consider
their company to be socially responsible in all three dimensions of CSR, and that
the award for social responsibility was justified.

Employee perceptions of CSR have been gathered through survey and
interviews, and compared and contrasted with information in company magazine
for employees. A multi-method approach was deemed desirable because we
expected it to enhance the validity of the study and provide a more complete view
of social responsibility within the company. Such an approach can also provide a
foundation to studying CSR culture in organizations.

The survey indicated that CSR to employees needs some improvement,
and revealed that CSR to social and non-social stakeholders was quite good while
CSR to customers was judged to be outstanding. As earlier research points to
high correlation between CSR to employees and organizational commitment, we
suggest that venues for improvement in the area of CSR to employees should be
further explored by top management of the company, especially focusing on
work-life balance.

The interviews gave valuable insight into relationships and practices
within the organization, but referred only to positive aspects of working for this
company. Also, many survey respondents highly agreed with all of the
statements. While we cannot ascertain whether such perception is genuine, we
consider it to be the limitation that can be traced to the context of national
business system and culture, which should be considered in future studies.
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Employment in Bosnia and Herzegovina is hard to find, and often, asking for
anything more than regular pay seems to be idealistic. It would be useful to
expand the study to company’s subsidiaries in other European countries and
compare employee perceptions on CSR to those obtained from stores in Bosnia
and Herzegovina. Another obvious limitation is that research was conducted in
only one company. As difficult as it is to gain unrestricted access to enter an
organization, we would suggest finding other companies who received similar
awards to explore employees’ perceptions of CSR for the purpose of comparison.
Finally, the sample in our study was quite homogenous in terms of gender and
level of education, but in future studies we would suggest using correlation
analysis that can tell us more about perceptions of different groups of employees.

This study contributed to the much needed research of CSR in a Bosnia
and Herzegovina. It also showed that deeper understanding of CSR can be
obtained by studying employee perceptions, and findings can further be useful in
addressing the areas perceived to need improvement. Such an approach can show
employees they are an integral part of CSR, encourage values and practices that
reflect CSR ideology, and realize long-term benefits for the company and its
stakeholders.
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Sazetak

Percepcija drustvene odgovornosti poduzeca (DOP) od strane zaposlenika je
obicno mjesavina osobnih iskustava internog DOP i aktivnosti koje utjecu na
eksterne interesno-utjecajne skupine. Skorasnja istrazivanja ukazuju na brojne
koristi koje poduzeca imaju kada zaposlenici pozitivno gledaju na DOP aktivnosti
poduzeca, ali su istovremeno analize same percepcije i stavova jos veoma rijetke.
Cilj ovog rada je istraziti percepcije zaposlenika o ponasanju njihove kompanije
prema interesno-utjecajnim skupinama, kao i u kojoj mjeri takvo poslovanje
smatraju hvalevrijednim, uzimajuc¢i u obzir reputaciju kompanije. Koristenje
percepcije zaposlenika u analizi drustvene odgovornosti poduzeéa moze pomoci u
razlikovanju  istinske DOP orijentacije od jednostavnog pretvaranja.
Koriste¢i mijesani metod istraZivanja koji kombinira anketu, intervju i
analizu sadrzaja, ovaj rad se bavi percepcijom zaposlenika u kompaniji koja je u
Bosni i Hercegovini priznata kao drustveno odgovorna. Rezultati
sugeriraju da zaposlenici  dozivljavaju  njihovu  kompaniju kao drustveno
odgovornu, ali takoderi da postoje razlike u percepciji koje ovise o grupi
interesno-utjecajnih skupina. Rezultati dodatno ukazuju na znacaj nacionalnog
sistema poslovanja i kulture u poimanju i ocjenjivanju DOP-a. Empirijske
saznanja iz ovog rada potvrduju reputaciju i daju legitimitet primljenoj nagradi.

Kljucne rijeci: druStvena odgovornost poduzeléa, percepcije zaposlenika,
reputacija, Bosna i Hercegovina.
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Saietak

U ovome radu istrazuje se na koji je nacin povezana percipirana kvaliteta
klijenata banaka s njihovim zadovoljstvom i odanoscu. IstraZivanje je provedeno
na podrucju Brcko distrikta BiH koristenjem namjernog prigodnog uzorka. U
istraZivanju je koristena online anketa kojoj je pristupilo 469 klijenata banaka, a
od toga je 225 klijenata popunilo ovu anketu. Za mjerenje kvalitete je koristen
prilagodeni SERVPREF model, a zadovoljstvo i lojalnost su mjereni uz pomo¢
Cetiri tvrdnje. Znacaj ovoga istrazivanje je u tome Sto Ce se kroz dokazivanje
hipoteza utvrditi da je od vaznosti za poslovanje svake banke upravo kvaliteta jer
ona utjece, kako na zadovoljstvo, tako i na lojalnost korisnika te koja od
dimenzija kvaliteta upravo najvise utjece na ove varijable. Rezultati koji su
dobiveni ovim istraZivanjem pridonose tome da banke bolje razumiju klijente.
Provedena statisticka analiza izvrSena je uz pomo¢ programskog alata SPSS 20
te je koristena visestruka regresijska analiza, korelacijska analiza. Takoder je
ispitana pouzdanost prikupljenih podataka uz pomo¢ Cronbach's Alpha
pokazatelja. Osim toga, primijenjena je i deskriptivna analiza prikupljenih
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podataka. Rezultati visestruke regresijske analize pokazali su da postoji znacajan
utjecaj percipirane kvalitete banaka na zadovoljstvo i odanost klijenata cime su
dokazane prve dvije pomocne hipoteze. Dokazano je da postoji znacajan utjecaj
zadovoljstva klijenata na njihovu odanost cime je dokazana treca pomocna
hipoteza. Dokazivanjem ovih hipoteza dokazana je i glavna hipoteza i pokazano
da percipirana kvaliteta utjece na zadovoljstvo i lojalnost klijenata, a samo
zadovoljni klijenti mogu postati odani.

Kljuéne rijeci: SERVPREF model, zadovoljstvo klijenata, odanost klijenata,
multivarijacijska analiza

1. UvVOD

Bankarski sektor predstavlja znacajan aspekt usluznog sektora svake
drzave. Svaki gradanin, poduzeée, pa i drzavne institucije svakodnevno se
susreu s nekom bankarskom uslugom. Pod utjecajem stalnih promjena u
poslovnom okruZenju mijenjaju se i ocekivanja korisnika bankarskih usluga. Na
taj naCin svaka banka tezi unaprijediti kvalitetu svojih usluga te ispuniti sva
ocekivanja korisnika, pa ¢ak i prekoraciti ta ocekivanja.

Sve veca konkurencija u bankarskom sektoru (Vives, 2001) dovodi do
toga da se banke aktivno ukljucuju u razvijanje sustava kvalitete u svojem
poslovanju. Podizanjem razine kvalitete, banke nastoje zadrzati svoje klijente
(Appannan et al., 2013) te izgraditi odredenu razinu lojalnosti. Na taj nacin, kroz
unaprjedenje kvalitete, svaka banka razvija svoje poslovanje.

Na podrucju Bosne i Hercegovine bankarski se poslovi obavljaju u 25
banaka (www.cbbh.ba), a od toga broja u Br¢ko distriktu BiH su poslovnice od
14 banaka koje su smjeStene u radijusu od jednog kilometra. Zbog te situacije
postoji velika konkurencija medu bankama i ,,borba“ za svakog klijenta. Ono §to
je znacajno je da je Brcko distrikt BiH posebna administrativna cjelina koja ne
pripada entitetima ve¢ je pod jurisdikcijom BiH. Pored toga, sastav stanovnistva u
BiH, kako po spolnoj, etnickoj, starosnoj, tako i drugim kategorijama. Na taj
nacin rezultati istrazivanja na podruc¢ju Brcko distrikta BiH su od iznimne
vaznosti za unaprjedenje poslovanja banaka u BiH.

Unaprjedenje sustava kvalitete treba biti usmjereno, kako na sve procese
u bankama, tako i na osoblje. Sam je sustav kvalitete neupotrebljiv ukoliko ne
postoje povratne informacije od klijenata (Reis, Pefia, 2000). Na temelju toga,
kroz kontrolni mehanizam se spoznaju dobre i loSe strane pruZanja bankarskih
usluga. Zadatak sustava kvaliteta je da se kroz poboljSanje isporuke usluga
klijentima banaka utjece na njihovo zadovoljstvo, na nastavak koristenja usluga u
toj banci u prosirenom obujmu i da se pritom djelu na njihovu lojalnost.

Predmet ovoga rada je istrazivanje percepcije kvalitete korisnika
bankarskih usluga na podru¢ju Brcko distrikta BiH te njezin utjecaj na njihovo
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zadovoljstvo i lojalnost klijenata. Za mjerenje zadovoljstva klijenata u ovom radu
¢e se koristi SERVPREF model. Cilj ovoga rada je istraziti kako klijenti banaka
percipiraju kvalitetu u svojoj banci i kako je on povezan sa zadovoljstvom i
lojalnoscu.

Osim ovoga, rad daje odgovor na pitanje: Kako klijenti percipiraju
kvalitetu usluga u bankama? To je osobito vazno jer su klijenti/kupci pokretac
svakog posla i oni su najvazniji ¢imbenik koji odreduje hoce li se ostvariti
odredeni poslovni rezultat. Zbog toga je vazno da banke spoznaju Sto njihovi
kupci misle o njima i o njihovom cjelokupnom poslovanju. Jer samo zadovoljan
klijent banke ¢e biti i lojalan klijent.

Na osnovi svega recenog moze se vidjeti vaznost istrazivanja kvalitete
bankarskih usluga na podru¢ju Brcko distrikta BiH za sve banke koje egzistiraju
u BiH, kao 1 za sve ostale banke.

2. TEORIJSKI OKVIR ISTRAZIVANJA KROZ
PREGLED DOSADASNJIH ISTRAZIVANJA

U svakom sustavu kvalitete, bilo da se radi u proizvodnim ili usluznim
djelatnostima, kupac, odnosno klijent je na prvom mjestu. ,Klijent definira
uspjesnost banke. Videnje kvalitete s pozicije klijenata kljuéna je odrednica za
definiranje uskladenosti usluga s njihovim potrebama i zahtjevima.“ (Severovic,
Zajdala, Cvetkovié Sostari¢, 2009., str. 148.)

Svi klijenti znaju §to je dobra, a $to loSa kvaliteta. Medutim, kada treba
definirati kvalitetu, pogotovo u sferi usluga, ne postoji univerzalna definicija.
,»Ono §to jedna osoba percipira kao kvalitetno druga osoba moze vidjeti kao
prosjecno ili ispodprosjecno. Naime, elementi koji ukljucuju navike, stavove,
iskustva, set vrijednosti ili drustvenu klasu pojedinca, samo su neki ¢imbenici
koji utvrduju nacin na koji osoba moze percipirati kvalitet. (Marinkovi¢, Senic,
2012, str. 14.)

Osnovni zadatak svakog gospodarskog subjekta je pruziti proizvod,
odnosno uslugu bolje od svojih konkurenta i na taj nain osigurati bolju
konkurentsku poziciju na trzistu. Svakako, kvaliteta je najznacajniji alat za tu
namjenu. ,,Jako kvalitet usluge nije jedini Ciniteljkoji odreduje odluku korisnika
da koristi neku bankarsku uslugu, posebno na trziStima manje razvijenih zemalja,
ipak taj ima veoma vaznu ulogu. On presudno utjeCe na opstanak i razvoj
poslovanja.” (Radojevi¢, Marjanovié, 2011, str. 36.)

U radovima Kimando i Njogu (2012), Al-Khaddash et al., (2013) i Duraj
i Moci, (2015) dokazano je da je upravo kvaliteta jedan od najvaznijih ¢imbenika
koji utjeCe na poslovanje banke. Kada se govori o kvaliteti u bankarstvu
prvenstveno se misli na naéin na koji se pruza usluga klijentima. ,,Kvalitetna
usluga dijeli se u dvije glavne dimenzije: jedna nam kaze 'Sto' usluga donosi

263



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXV. (2016.) BR. 1. (261-282)  Puska, A., Sadi¢, S., Beganovi¢, A.: UTJECAI...

klijentu (rezultat usluge), a druga 'kako' se usluga dostavlja klijentu.” (Pepur,
2006., str. 55.)

Upravo drugi segment, kako se usluga donosi klijentu, predstavlja bitan
¢imbenik za odredivanje kvalitete usluga u bankarstvu. Nacin na koji klijent
preferira pruzenu uslugu je povezan s njegovim zadovoljstvom. Cilj svake banke
je da su klijenti zadovoljni, medutim, u praksi se deSavaju slucajevi da nisu na
pravi nacin pruzene usluge.

2.1. Primjena modela u mjerenju kvalitete banaka

Prilikom mjerenja kvalitete u oblasti usluga Cesto se primjenjuje model
razvijen od strane autora Parasuraman et al. (1985, 1988) npr. u javnom servisu:
Ramseook-Munhurrun et al. (2010), Ilhaamie (2010), Hirmukhe (2012), u
transportu: Randheer et al. (2011), Adigiizel Mercangéz et al. (2012), u
bankarstvu: Albarq (2013), Mursaleen et al. (2014) u osiguranju: Bala (2012),
Siami i Gorji (2012) u ugostiteljstvu Tzeng i Chang (2011), Ramseook-
Munhurrun (2012) itd. Ovaj se model temelji na usporedbi kupcevih oc¢ekivanja i
percepcija nakon Sto je usluga pruzena.

Ono $to se razmatra u ovome modelu je (Brdar et al., 2013., str. 487.):
1. Ocekivanja korisnika usluge — istrazuje se $to korisnici stvarno Zele;

2. Specifikacija kvalitete usluge — sposobnost menadzmenta da oc¢ekivanja
korisnika prevede u specifikaciju kvalitete kroz dizajn usluge;

3. Isporuka usluge — neophodno je pratiti kako bi kvaliteta bila na visokoj
razini;

4. Eksterna komunikacija — o¢ekivanja korisnika oblikuju se na osnovi
eksternih kontakata s kompanijom;

5. Ocekivana usluga — minimalna kvaliteta usluge koju su korisnici
spremni prihvatiti.

Kvalitetu usluge je teSko mjeriti i kvantificirati. Prema Parasuraman et
al. (1988), kvaliteta usluge postala je alat za poboljSanje konkurentske prednosti
poduzeéa koji mnogi vodeéi davatelji usluga posjeduju. Glavna svrha ovih i
sli¢cnih modela u mjerenju kvalitete usluge su ocekivanja kupca te nacin na koji je
on dozivio pruzenu uslugu.

Od pocetnih 10 dimenzija modela SERVQUAL-a, izvrSeno je
reduciranje i grupiranje kriterija tako da Zeithaml et al. (1990) upozoravaju na to
da su kriteriji od strane kupaca kojima se koristi u oblikovanju njihovih
oc¢ekivanja i percepcije uklapaju u pet dimenzija kvalitete usluga i to: opipljivost,
pouzdanost, odgovornost, osiguranje i empatija.
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Na osnovi ovih dimenzija kvalitete koje su podijeljene u dvadeset i dvije
tvrdnje razvijeni su upitnici koji su promatrali odstupanje ocekivane kvalitete od
percipirane kvalitete. Ta odstupanja odnosno jazovi koncipirani su u pet
segmenata (Parasuraman, 2004., Tahir i Bakar, 2007). Spomenutih pet jazova
izmedu océekivanja i percepcija klijenata o kvaliteti usluge su (Pepur, 2006., str.
55.):

1. Prvi jaz predstavlja razliku izmedu ocekivanja klijenata i zapaZanja
menadzmenta o ocekivanjima klijenata;

2. Drugi jaz proizlazi iz razlike izmedu zapazanja menadZmenta i
specifikacije kvalitete usluge;

3. Tre¢i jaz je razlika izmedu specifikacije kvalitete usluge i aktualne
isporuke usluge;

4. Cetvrti jaz javlja se kada ono §to je kazano o usluzi kroz eksternu
komunikaciju ne odgovara onome $to je isporu¢eno;

5. Peti jaz izmedu percipirane i oCekivane usluge javlja se kada korisnik, u
kontekstu onoga S§to océekuje od usluge, procjenjuje performanse
sadasnje usluge te na taj nacin daje svoj sud o razini kvalitete koriStene
usluge.

Medutim, sam SERVQUAL je dozivio kritiku zbog pitanja treba 1i se
kvaliteta usluge mjeriti uz pomo¢ jaza izmedu ocekivanja i percepcije. Neki su
autori Cak i dokazali da je SERVPREF ucinkovitiji od SERVQUAL modela
(Teas, 1993., Brady et al., 2002). Osim toga, Johns (1996) tvrdi da je
SERVQUAL previse glomazan za opéu uporabu, ali je pored toga koristan alat za
mjerenje kvalitete usluga. Cronin i Taylor (1992) bili su prvi koji ¢e ponuditi
teorijsko opravdanje za odbacivanje oc¢ekivane kvalitete kao dijela SERVQUAL
u korist mjerenja percepcije kvalitete.

SERVQUAL i SERVPREF dozivjeli su i modifikacije za potrebe
istrazivanja usluga kvalitete u bankama i to BANKSERV modifikacija
SERVQUAL (Avkiran, 1994; Renganathan, Balachandran, Govindarajan, 2012) i
BANKPREF modifikacija SERVPREF modela (Cronin i Taylor, 1992, 1994;
Coetzee, van Zyl, M. Tait, 2013). Osim spomenutih autora, i drugi su autori radili
modifikaciju ovih modela pa tako ¢e se i u ovom radu koristiti prilagodeni
SERVPREF za potrebe ispitivanja percipirane kvalitete banaka.

Medutim, mnogi autori su se koristili upravo modelom SERVPREF za
mjerenje kvalitete banaka. Lee, Hwan (2005) su mjerili kvalitetu banaka u
Tajvanu te njezin utjecaj na zadovoljstvo klijenata, Zhou (2004) je mjerio
kvalitetu banaka u Kini te utjecaj na zadovoljstvo klijenata, Duncan, Elliott
(2004) su mjerili ovim modelom zadovoljstvo klijenata banaka u Australiji,
Amoah-Mensah (2010) je mjerio zadovoljstvo klijenata i kvalitetu banaka u
Guani i Spanjolskoj, Phan i Nham (2015) su mjerili kvalitetu bankarske usluge
ATM i njezin utjecaj na zadovoljstvo klijenata u Vijetnamu.
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2.2.  Zadovoljstvo i lojalnost klijenata

U bankarskom poslovanju velika se vaznost pridaje zadovoljstvu
klijenata. Klijenti Zele najbolju vrijednost za svoj novac. Pritom ne Stede napore u
izboru banke koja ¢e im pruziti najbolju uslugu. Kada su klijenti zadovoljni
nekom bankom oni imaju pozitivau sliku o njoj koja traje dok god su zadovoljni.
U tom periodu kada su klijenti zadovoljni nekom bankom konkurenciji je tesko
uvjeriti te klijente da pocnu koristiti njihove usluge (Kotler, Keller, 2009).

Bankarska industrija, kao i svaka druga industrija intenzivirala je svoje
napore da se zadovolje potrosaci kroz pruzanje kvalitetnih usluga (Amoah-
Mensah, 2010, str. 17.). Prilikom definiranja zadovoljstva korisnika Kotler et al.
(2005) definiraju to kao mjeru u kojoj se percipiraju performanse proizvoda,
odnosno usluge i kako su te percepcije u skladu s o¢ekivanjima korisnika. Lin et
al. (2010) definiraju zadovoljstvo kao ocjenjivanje ukupne usluge te iskustvo s
tom uslugom u proteklo vrijeme. Ukoliko su percepcije klijenta vece ili jednake
njegovim ocekivanjima, on ¢e biti zadovoljan pruzenom uslugom i obrnuto. U
ovoj studiji zadovoljstvo korisnika ¢e biti definirano kao razina kvalitete usluga,
odnosno percepcija korisnika.

Zadovoljstvo i lojalnost su dva pojma koja su veoma povezana. Ukoliko
je korisnik zadovoljan nekom uslugom, on ¢e tu uslugu ponavljati. Ucestalo
ponavljanje obavljanja neke usluge u banci predstavlja odanost korisnika,
pogotovo ako on bankarske usluge obavlja samo u jednoj banci. Korisnik koji je
lojalan prenosit ¢e svoje pozitivne dojmove drugim korisnicima te ¢e tako
,osiguravati“ nove korisnike bankama. Ovaj korisnik je ,,otvoren za suradnju ,
obic¢no nije osjetljiv na promjenu cijene, zanima se za nove usluge®. (Brdar et al.,
2013., str. 489.)

Osnovni zadatak svake banke je da ima zadovoljnog klijenta, jer samo
zadovoljan klijent moze potom postati odaan. Tako Oliver (1997, str. 392.) daje
sljedec¢u definiciju lojalnosti: ,,lojalnost potrosaca predstavlja duboku posvecenost
ponovnim kupovinama preferiranog proizvoda ili usluge konzistentno u
buducnosti, usprkos utjecajima iz okruzja i marketinskim naporima konkurenata
koji imaju potencijal da izazovu promjenu izvora snabdijevanja potroSaca®.

Kod definiranja lojalnosti, osobito kada je u pitanju usluga, neophodno
je ukljuciti percepciju korisnika. Na osnovi te percepcije stvara se zadovoljstvo,
odnosno nezadovoljstvo pri koristenju usluge. U slucaju zadovoljstva javlja se
lojalnost dok ée nezadovoljan korisnik u buduénosti koristiti drugu uslugu, $to
nije slu¢aj kod fizi¢kih proizvoda (Babié-Hodovié, Cinjarevi¢, 2009). Da bi se
povecala lojalnost korisnika, neophodno je da se poboljsa kvaliteta usluge. Bez
zadovoljnog korisnika nema lojalnog korisnika, a samo zadovoljstvo je povezano
s kvalitetom (Valvi, West, 2013).

Bankama je potrebno $to vise lojalnih klijenata, jer nije dovoljno privuci
klijente u banku, potrebno ih je i zadrzati, pogotovo u danasnje doba gdje vlada
velika konkurencija. Da bi korisnik postao lojalan, potrebno je da njegove
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percepcije kvalitete usluge banke premasuju njegova ocekivanja, odnosno da on
bude kontinuirano zadovoljan uslugama.

Ono ¢emu bi zadovoljstvo trebalo pridonijeti je izgradnja potpune
odanosti klijenata banaka zadrZavanje iste banke, bez obzira na marketin§ke
aktivnosti drugih banaka oni ostaju klijenti te banke. Klijenti su na udaru
promidzbenih poruka koje pokuSavaju utjecati na njihovu percepciju. Medutim,
sustav kvalitete je ta poluga koja sprjeCava pokusaje utjecanja na zadovoljstvo
klijenta. Na taj nacin kvaliteta predstavlja najbolji alat za izgradnju osjecaja
lojalnosti bankarskih klijenata.

,»Pozitivni motivi za izlazak i napuStanje klijenata banke povezani su s
atraktivnijim alternativama koje nude konkurenti, dok su negativni motivi obi¢no
povezani s nezadovoljstvom vezanim za finansijsku instituciju i nivo pruzZene
usluge. Klijenti mogu biti ohrabreni da ostanu u instituciji ako im se ponudi bolji
kvalitet usluge.* (Jovin, 2011., str. 166.)

2.3.  Koncenptualni model i hipoteze istraZivanja

Prilikom mjerenja kvalitete bankarskih usluga postoje mnogi razliciti
pristupi. U ovome istraZivanju nije mjereno ocekivanje klijenata ve¢ samo
percipirana kvaliteta od strane klijenata, pa je korisSten SERVPREF. Ova dva
modela se razlikuju u tome sto SERVQUAL ima dvije skupine identi¢nih pitanja
za mjerenje ocCekivanja i za mjerenje percepcija dok SERVPREF koristi jednu
skupinu pitanja koje mjere samo percepcije klijenata.

Koristeni SERVPREF model se sastoji od 22 unificirana pitanja za
mjerenje kvalitete usluga od strane klijenata koji su prilagodeni bankarskom
poslovanju. U ovome radu ¢e se koristiti izvorna podjela dimenzija SERVPREF
od autora Zeithaml et al. (1990). Osim za mjerenje percipirane kvalitete usluge
banaka koristena su jo§ Cetiri pitanja za mjerenje zadovoljstva korisnika te Cetiri
pitanja za mjerenje lojalnosti korisnika bankarskih usluga u Brckom distriktu
BiH. Detaljni pregled pitanja ¢e se prezentirati u rezultatima istrazivanja. Na
koristena pitanja klijenti su morali odabrati stupanj slaganja s postavljenim
tvrdnjama koje su postavljene u vidu Likertove skale sa sedam stupnjeva.

Osim ovih pitanja, anketni upitnik za potrebe ovoga istrazivanja
obuhvacao je pitanja u vezi sa spolom ispitanika, godinama starosti kao i
frekvencijom koriStenja usluga banke. Istrazivanje je provedeno u periodu od
srpnja do rujna 2015. godine. U ovome istrazivanju je koriSten namjerni prigodni
uzorak tj. ispitivani su klijenti banaka na podrucju Brcko distrikta BiH uz pomo¢
online upitnika. Jedan od razloga za koristenje ovakvog uzorka je §to se naislo na
nerazumijevanje od strane banka, tj. one nisu Zeljele da sudjeluju u ovome
istrazivanju i da svojim korisnicima proslijede upitnik. Citava statisticka analiza
je provedena uz pomo¢ programskih alata SPSS 20 i STATISTICA 12.5.
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H, Zadovoljstvo
klijenata banke
Percipirana kvaliteta
klijenata banke v Hj
H, Lojalnost klijenata
banke

Slika 1. Postavljene hipoteze istraZivanja

Bloemer, et al. (1998) su prilikom svojega modela istrazivanja pokusali
prikazati odnos kvaliteta usluge i zadovoljstva kupaca, kao i lojalnost kupaca. Oni
su dokazali da kvaliteta usluge utjeCe na lojalnost izravno, ali ne i na
zadovoljstvo. Osim toga, ovo istrazivanje je pokazalo da su pouzdanost i polozaj
na trziStu vazni stimulansi koji utjeCu na lojalnost bankarske usluge. Caruana
(2002) u je u svojem istrazivanju prouc¢avao odnos izmedu zadovoljstva kupaca,
kvalitetu usluga i lojalnosti usluga na primjeru banaka iz Malte. Rezultati su
pokazali da zadovoljstvo kupaca ima posrednicku ulogu u utjecaju kvalitete
usluga na lojalnost usluga. Chakravarty (2003) u svojem radu istrazivao na koji
nacin kvaliteta 1 zadovoljstvo klijenata utjeCu na napustanje ponasanja u
americkim bankama. Ovim je istrazivanjem utvrdeno da postoji znacajna
negativna povezanost izmedu dimenzija kvalitete usluga, prilagodljivost, empatije
i pouzdanost s tendencijom kupca da napusti banku. Na osnovu ovih i sli¢nih
istrazivanja postavljena je glavna hipoteza rada koja glasi: Percipirana kvaliteta
banaka od strane klijenata utjece na zadovoljstvo i lojalnost klijenata, a samo
zadovoljni klijenti su i lojalni.

Da bi se ispitao ovaj utjecaj, u ovome radu postavljene su i sljedece
pomocne hipoteze i to:

— HI1 — Percipirana kvaliteta usluge banke utjeCe na pozitivno zadovoljstvo
klijenata

— H2 — Percipirana kvaliteta usluge banke utje¢e na pozitivnu lojalnost
klijenata

— H3 - Zadovoljstvo klijenata banaka utje¢e na njihovu pozitivhu
lojalnost.

3. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Kao $to je spomenuto, istrazivanje je provedeno na podrucju Bréko
distrikta BiH i koriSten je namjerni prigodni uzorak.
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3.1. Karakteristike uzorka

Online anketnom upitniku je pristupilo 469, a isti je popunilo 225
korisnika. Karakteristike ispitanika su prikazane na tablici 1.

Tablica 1.
Karakteristike ispitanika
Karakteristike ispitanika Frekvencija Postotak
Spol Musko 122 54,2
Zensko 103 45,8
Godine starosti do 30 godina 111 49,6
od 30 do 50 godina 103 46,0
preko 50 godina 10 4,5
Frekvencija posjete Svakodnevno 26 11,6
bankama Tjedno 66 29,3
Mjesecno 98 43,6
Nekoliko puta godi$nje 35 15,6
Ukupno 225 100%

Izvor: rezultati istrazivanja.

Tablica 1 pokazuje da ne postoji znacajna razlika izmedu promatranih
karakteristika ispitanika. Jedino odstupanje postoji u godinama starosti posto nije
obuhvacen dovoljan broj ispitanika koji imaju preko 50 godina. Razlog tomu
treba traziti u ¢injenici $to se ova promatrana skupina ispitanika ne sluzi toliko
internetom kao druge promatrane skupine pa je zbog toga manji broj njih ispitan.
Deskriptivna analiza tvrdnji je prikazana na tablici 2.

Deskriptivna analiza je provedena uz pomo¢ prosjene aritmeticke
sredine te standardne devijacije (S.D.). Ove analize pokazuju da ne postoji velika
znacajna razlika izmedu prosjecnih vrijednosti tvrdnje i sve se kreéu izmedu
5,6933 15,0222, jedino tvrdnja ,,sve poslove u banci mogu veoma brzo obaviti i
nema ¢ekanja“ ima manju vrijednost i iznosi 4,5289. Vrijednost standardnih
devijacija pokazuje da ne postoji razlika izmedu odstupanja od prosjeéne
vrijednosti za sve tvrdnje te se vrijednosti ovoga pokazatelja kre¢u od 1,41368 do
1,74343.
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Tablica 2.
Deskriptivna analiza prikupljenih podataka
Tvrdnje |Prosjek | S.D.

Opipljivost (tangibles), Cronbach's Alpha = 0,882
Vasa banka posjeduje modernu opremu 5,1867 | 1,60935
Eksterijer i interijer VaSe banke je vizualno prihvatljiv 5,3511 1,42876
Zaposlenici Vase banke uredno izgledaju 5,6933 | 1,52924
Materijali u vidu bro$ura i obrazaca su prihvatljivi 5,4356 | 1,48100

Pouzdanost (reliability), Cronbach's Alpha = 0,939
Vasa banka ispunjava povjerene poslove u dogovorenom roku 5,3600 | 1,53797

Vasa banka pokazuje veliki interes u rjeSavanju Vaseg | 5,1600 | 1,61223
problema

Vasa banka ispunjava povjerenu uslugu u pravo vrijeme 5,3200 | 1,49547
Vasa banka izvrSava uslugu u vremenu kada je obecala 5,3333 1,48204
Vasa banka inzistira na poslovanju bez pogreski 5,3289 | 1,41368

Poistovjecivanje (responsiveness) Cronbach's Alpha = 0,918
Zaposlenici Vase banke Vam toc¢no kazu kada ¢e se usluga | 5,1956 | 1,56894
pruziti
Zaposlenici Vase banke pruzaju brzu uslugu 5,2978 | 1,53392
Zaposlenici Vase banke uvijek su spremni pomo¢i 5,3911 1,42613
Zaposlenici Vase banke nikada nisu zauzeti da odgovore na | 5,2222 | 1,52785
upit

Povjerenje (assurance) Cronbach's Alpha = 0,915
PonaSanje zaposlenika u banci Vam ulijeva povjerenje 5,1956 | 1,57463
Kada obavljate transakcije s VaSom bankom osje¢ate se | 5,4489 | 1,51726
sigurnim
Zaposlenici Vase banke su uvijek ljubazni u kontaktu s Vama 5,4044 | 1,52976
Zaposlenici Vase banke posjeduju znanja da odgovore na upite | 5,3511 1,43499

Susretljivost (empathy) Cronbach's Alpha = 0,915
Vasa banka Vam posveduje individualnu paznju 5,1689 | 1,61132
Radno vrijeme banke je pogodno za sve njezine klijente 5,1822 | 1,60012
Vasa banka posjeduje zaposlenike koji Vam pruzaju osobnu | 5,0400 | 1,57639
paznju

Vasa banka radi u VaSem najboljem interesu 5,0267 1,70063
Zaposlenici Vase banke razumiju Vase specifi¢ne potrebe 5,0933 | 1,57128
Zadovoljstvo korisnika Cronbach's Alpha = 0,894
Sve u svemu zadovoljni ste uslugama Vase banke 5,1600 | 1,60390
Svako Vase iskustvo s bankom je prijatno 5,0844 | 1,55465
Sve poslove u banci mogu veoma brzo obaviti i nema ¢ekanja 4,5289 | 1,72955
Veoma sam zadovoljan u pogledu rjeSavanja prigovora 5,0222 | 1,59364
Lojalnost korisnika Cronbach's Alpha = 0,944
Govorite uvijek pozitivno o Vasoj banci drugim poznanicima 5.1689 | 1,58055
Namjeravate ostati jo§ dugo klijent banke 5.2311 1,61187
Preporucujete drugima da koriste usluge Vase banke 5.1378 | 1,63490
Kada bi ponovo birali banku izabrali biste istu 51511 | 1,74343

Izvor: rezultati istrazivanja.
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Da bi se ispitala interna konzistentnost prikupljenih podataka koriStena
je Cronbach's Alpha koja ispituje normalnost distribucije pojedinih varijabli.
Vrijednosti Cronbach's alphe se kreée od teorijskih 0 (nula) do jedan. Ukoliko su
vrijednosti ovoga pokazatelja blizu nule, za te se podatke kaze da su nepouzdani,
ukoliko su te vrijednosti blizu jedinice moZe se re¢i da su oni veoma pouzdani
(Kozarevié, Puska, 2015, str. 108.). Vrijednost Cronbach's Alpha mora biti veca
od 0,75 ¢ime se dokazuje pouzdanost prikupljenih podataka. Dobivene vrijednosti
Cronbach's Alpha pokazuju da postoji velika pouzdanost prikupljenih podataka.

3.2.  Testiranje hipoteza

Prije nego §to se ispita postavljene hipoteze izvrsit ¢e se korelacijska
analiza. Vrijednost ove analize se kre¢e od -1 do 1. Vrijednost 1 pokazuje da
postoji savrSena pozitivna korelacija a vrijednosti X i Y su s pozitivnim nagibom.
Vrijednost -1 ukazuje da postoji savrSena negativna korelacija gdje su vrijednosti
X 1 Y s negativnim nagibom (Murthy, Krishna, 2011, str. 93). Rezultati
provedene korelacijske analize prikazani su tablici 3. Varijablom kvaliteta usluga
banaka u ovoj analizi ¢e se parcijalno izvrsiti analiza za pojedine tvrdnje unutar
ove varijable dok ¢e takoder pri ovoj analizi biti uzete i varijable zadovoljstvo
korisnika te njihova lojalnost.

Tablica 3.

Korelacijska analiza varijabli

Opipljivost| Pouzdanost |Poistovjeéivanje[Povjerenje| Susretljivost|Zadovoljstvo | Lojalnost|
Opipljivost 1,000 0,726 0,756 0,746 0,648 0,681 0,610
Pouzdanost 0,726 1,000 0,881 0,852 0,857 0,807 0,745
Poistovjecivanje| 0,756 0,881 1,000 0,906 0,823 0,803 0,727
Povjerenje 0,746 0,852 0,906 1,000 0,853 0,792 0,710
Susretljivost 0,648 0,857 0,823 0,853 1,000 0,814 0,723
Zadovoljstvo 0,681 0,807 0,803 0,792 0,814 1,000 0,839
Lojalnost 0,610 0,745 0,727 0,710 0,723 0,839 1,000

Izvor: rezultati istrazivanja.

Vrijednost korelacijske analize pokazuje da postoji velika povezanost
promatranih dimenzija kvalitete te povezanost dimenzija kvalitete s varijablama
zadovoljstvo 1 lojalnost klijenata banaka. Najve¢u medusobnu povezanost
dimenzija kvalitete imaju dimenzije poistovjecenost i povjerenje (R = 0,906), dok
je najmanja vrijednost ovoga pokazatelja dimenzija opipljivost i susretljivost
(0,648). Sto se tie povezanosti dimenzija kvalitete usluga banaka sa
zadovoljstvom klijenata, najveéa povezanost je kod tvrdnje susretljivosti
(R=0,814), dok je najmanja povezanost kod tvrdnje opipljivosti (R=0,681).
Povezanost dimenzija kvalitete banaka i lojalnosti klijenata su takve da je najveca
povezanost kod dimenzije pouzdanosti (0,745), dok je najmanja povezanost kod
dimenzije opipljivosti (0,610).
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Kako bi se ispitale postavljene pomoéne hipoteze istrazivanja te
dokazala glavna hipoteza, u ovome radu ¢e se koristiti model viSestruke
regresijske analize. Regresijska analiza ima svoje dvije primjene i to: predikciju
(predvidanje) i uzro¢nu analizu. ,,Predikcija, ili predvidanje, ima za cilj da kreira
matematicki model koji na zadovoljavajuci na¢in moze predvidjeti i objasniti
zavisnu promjenljivu, analiziraju¢i vrijednosti nezavisno promjenljivih (trziSne
¢imbenike) koji mogu imati utjecaja na nju.” (Mari¢, 2008., str. 6.) Uzro¢na
analiza ispituje ima li nezavisna promjenljiva statistiCki znacajan utjecaj na
zavisnu promjenjivu i koliki je taj utjecaj (Puska et al., 2015., str. 111.). Posto je
u ovoj analizi prvenstveno rije¢ o ispitivanju hipoteza koristit ¢e se uzrocna
viSestruka regresijska analiza. Zadatak viSestruke regresijske analize je
ukljucivanje viSe Cimbenika u analizu, zajedno ih suceljavajué¢i $a odvojeno
vrseéi procjenu utjecaja ¢imbenika iz nezavisne varijable na zavisnu varijablu.
Ispitivanje postavljenih hipoteza istraZivanja ¢e se provesti na razini od 5 posto
znacéajnosti.

Tablica 4.

Utjecaj percipiranog kvaliteta na zadovoljstvo klijenata

Zbirna ocjena modela
R =0,856; R*=0,732; Prilagodeno R%=0,726; F(test) = 119,599; p<0,0000; standardna
pogreska procjene: 0,73961
Model Nestandardni koeficijenti T-test Znacajnost
B Standardna
greSka

(Konstanta) -0,062 0,223 -0,279 0,781
Opipljivost 0,129 0,061 2,139 0,034
Pouzdanost 0,185 0,090 2,050 0,042
Poistovjedivanje 0,219 0,101 2,180 0,030
Povjerenje 0,041 0,099 0,412 0,681
Susretljivost 0,383 0,078 4,920 0,000

Izvor: rezultati istraZivanja.

Prilikom analize rezultata viSestruke regresijske analize najprije ¢e se
krenuti od zbirne ocjene modela. Zbirna ocjena modela pokazuje da postoji velika
povezanost izmedu nezavisne varijable (percipirana kvaliteta banaka) i zavisne
varijable (zadovoljstva klijenata) Sto pokazuje koeficijent viSestruke korelacije
(R=0,856). Posto je ovaj koeficijent veci od 0,6 rije¢ je o visokom intenzitetu
povezanosti promatranih varijabli istrazivanja. Ovim modelom visestruke
regresijske analize je uz pomo¢ nezavisne varijable objasnjeno 72,6 posto
vrijednosti zavisne varijable §to pokazuje koeficijent determinacije (R* = 0,726).
Vrijednost standardne pogreske procjene je manji od jedan (0,73961) ¢ime se
moze zakljuciti da ne postoji znacajno velika pogreska ovoga modela. Najvazniji
pokazatelji ove zbirne ocjene modela su vrijednosti F-testa te p-vrijednost. Na
temelju ovih pokazatelja donosi se odluka o prihvacanju, odnosno odbacivanju
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hipoteza. Dobivena vrijednost F-testa (F = 119,599) veca je od tabli¢ne
vrijednosti pa se moze donijeti zakljuak da postoji veliki utjecaj nezavisne
varijable istraZzivanja na zavisnu varijabli i prihvaéa se prva pomoéna hipoteza
koja glasi: Percipirana kvaliteta usluge banke utjece na zadovoljstvo klijenata.
Ovo ujedno pokazuje i p-vrijednost koja je manja od postavljene razine
znacajnosti (p = 0,0000) ¢ime se takoder potvrduje postavljena hipoteza
istraZivanja.

Nakon $to je objasnjena zbirna ocjena modela visestruke regresijske
analize objasnit ¢e se pojedinacni utjecaj dimenzija kvalitete na zavisnu varijablu.
Samo u jednoj dimenziji kvalitete odnosno povjerenja ne postoji znacajni utjecaj
na zavisnu varijablu (p=0,681), u svim drugim dimenzijama kvalitete ovaj utjecaj
postoji. Najveca razina znacajnosti odnosno najveéi utjecaj na zadovoljstvo
klijenata daje pojedinac¢na dimenzija kvalitete susretljivost (p=0,000), a ujedno
ova dimenzija najviSe utjeCe na regresijsku funkciju uz pomoé¢ B-vrijednosti
(B=0,383). Nakon ove dimenzije kvalitete najveéi pojedinacni utjecaj ima
dimenzija poistovjecivanja (p = 0,030), dok ujedno ova dimenzija zna¢ajno utjece
i na regresijsku funkciju (B=0,219). Poslije ovih dimenzija slijedi dimenzija
opipljivosti (p=0,034; B=0,129) te dimenzija pouzdanosti (p=0,042; B=0,185). U
svim promatranim dimenzijama kvalitete postoji pozitivha povezanost s
regresijskom funkcijom. Jedino u vrijednosti konstante je ova povezanost
negativna (B = -0,062). Na kraju treba spomenuti i da je standardna pogreska
pojedinih dimenzija kvalitete mala te se moze prihvatiti postavljeni model.

Tablica 5.
Utjecaj percipiranog kvaliteta na lojalnost klijenata
Zbirna ocjena modela
R =0,772; R*= 0,596 Prilagodeno R?=0,587; F(test) = 64,734; p<0,0000; standardna
pogreska procjene: 0,97713
Model Nestandardni koeficijenti T-test Znacajnost
B Standardna
greska
(Konstanta) 0,316 0,295 1,072 0,285
Opipljivost 0,096 0,080 1,197 0,233
Pouzdanost 0,328 0,119 2,760 0,006
Poistovjecéivanje 0,203 0,133 1,528 0,128
Povjerenje 0,021 0,131 0,158 0,875
Susretljivost 0,277 0,103 2,695 0,008

Izvor: rezultati istrazivanja.

Rezultati provedene visestruke regresijske analize za drugu postavljenu
pomoc¢nu hipotezu pokazuju da postoji znacajna povezanost izmedu percipirane
kvalitete (nezavisne varijable) i lojalnosti klijenata Sto pokazuje koeficijent
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viSestruke korelacije (R = 0,772). Ovim modelom je uz pomo¢ nezavisne
varijable objaSnjeno 58,7 posto vrijednosti zavisne varijable §to pokazuje
koeficijent determinacije (R* = 0,587). Vrijednost standardne pogreske procjene
ovoga modela je mala i manja je od jedinice (0,97713) ¢ime se potvrduje
valjanost ovoga modela. Sto se tie postavljene druge pomoéne hipoteze
vrijednost F-testa (F = 64,734) je veca od tabli¢ne vrijednosti te se prihvaca i
druga pomocéna hipoteza odnosno: Percipirana kvaliteta usluge banke utjece na
lojalnost klijenata. Takoder, ovo pokazuje i p-vrijednost koja je manja od
postavljene razine znacajnosti (p = 0,0000).

Sto se ti¢e pojedinagnog utjecaja dimenzija kvalitete, samo u dvije
dimenzije postoji znacajan utjecaj, i to u dimenziji pouzdanosti (p = 0,006) te
dimenziji susretljivosti (0,008). Upravo ove dvije dimenzije i najviSe pridonose
regresijskoj funkciju u odnosu prema drugim dimenzijama kvalitete i njihova B-
vrijednost je najveca (pouzdanost B = 0,328; susretljivost B = 0,277). Takoder,
kada se promatra i doprinos regresijskoj funkciji potrebno je spomenuti i
konstantu (B = 0,316), ali tu ne postoji znacajan utjecaj na lojalnost klijenata. U
svim dimenzija kvalitete je pozitivna vrijednost B-vrijednosti, odnosno sve
dimenzije kvalitete pozitivno utjeCu na smjer regresijske funkcije. Najmanji
utjecaj na lojalnost klijenata ima dimenzija kvalitete povjerenje koja ujedno ima i
najmanju B, odnosno p-vrijednost (B = 0,021; p = 0,875). Vrijednost standardne
pogreske za sve pojedinacne dimenzije ja mala te se moze zakljuciti da je
postavljeni model regresijske analize prihvacen.

Tablica 6.

Utjecaj zadovoljstva klijenata na njihovu lojalnost

Zbirna ocjena modela
R =0,839; R?=0,704; Prilagodeno RZ=0,703; F(test) = 530,140; p<0,0000; standardna
pogreska procjene: 0,82944

Model Nestandardni koeficijenti T-test Znacajnost
B Standardna
greska
(Konstanta) 0,702 0,202 3,475 0,001
Zadovoljstvo 0,903 0,039 23,025 0,000

Izvor: rezultati istrazivanja.

Prilikom ispitivanja treCe postavljene hipoteze rada kao nezavisna
varijabla je uzeto zadovoljstvo klijenata banaka, a kao zavisna varijabla lojalnost
klijenata. Zbirni model viSestruke regresijske analize pokazuje da postoji velika
povezanost izmedu ovih varijabli istrazivanja Sto pokazuje koeficijent viSestruke
korelacije (R = 0,839). Takoder, nezavisnom varijablom je objasnjeno 70,4 posto
zavisne varijable $to pokazuje koeficijent determinacije (R* = 0,703). Vrijednost
standardne pogreske procjene je mala i manja od jedinice (0,82944). Sto se ti¢e
ispitivanja tre¢e pomo¢ne hipoteze, dobivena vrijednost F-testa (F = 530,140) je
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manja od tabli¢ne vrijednosti te se moze zakljuciti da postoji znacajan utjecaj
zadovoljstva na lojalnost klijenata ¢ime je dokazana i tre¢a pomoc¢na hipoteza.
Takoder, ovo potvrduje i dobivena p-vrijednost (p = 0,000).

Prilikom utjecaja na smjer regresijske funkcije moze se vidjeti da
zadovoljstvo klijenata pozitivno utje¢e na ovaj smjer (B = 0,903) i da je razina
znadajnosti manja od postavljene razine ¢ime se potvrduje da ova varijabla
znaéajno utjeée na lojalnost klijenata banaka (p = 0,000). Takoder, i vrijednost
konstante znacajno utjece na smjer regresijske funkcije (B = 0,702) te je znacajan
utjecaj i nje na lojalnost klijenata (p = 0,001).

Na temelju promatranih modela viSestruke regresijske analize moze se
zakljuciti da je vedi utjecaj percipirane kvalitete na zadovoljstvo u odnosu prema
lojalnosti klijenata, a takoder postoji veliki utjecaj zadovoljstva klijenata na
njihovu lojalnost. U skladu s time, prihvaca se i glavna hipoteza ovoga
istrazivanja koja glasi: ,,Percipirana kvaliteta banaka od strane klijenata utjeCe na
zadovoljstvo i lojalnost klijenata, a samo zadovoljni klijenti su i lojalni.*

4. ZAKLJUCAK

Kuvaliteta je svakako najvazniji ¢cimbenik koji odreduje poslovanje jedne
banke. Stalnim unaprjedenjem kvalitete svaka banka nastoji ste¢i nove klijente te
utjecati na percepciju postojecih klijenata. Na taj nacin povecava se zadovoljstvo
klijenata, a samo zadovoljan klijent mozZe postati i lojalan. Na temelju toga, ovaj
rad je istrazivao percepciju kvalitete od strane klijenata banaka u Bréko distriktu
BiH, uz pomo¢ SERVPREF modela. Osim percepcije kvalitete od strane klijenata
istraZivao se i stupanj njihova zadovoljstva i odanosti.

Banke kroz dobivene rezultate ovoga istraZzivanja mogu spoznati koje su
to kvalitete koje percipiraju klijenti i na taj nacin mogu unaprijediti svoje
poslovanje i ponuditi kvalitetniju i bolju uslugu koja je prilagodena potrebama
klijenata.

Rezultati dobiveni ovim istrazivanjem pokazali su znaCajan pozitivan
utjecaj percipirane kvalitete na zadovoljstvo klijenata, ¢ime je prihvacena prva
pomo¢na hipoteza, da postoji znacajan pozitivan utjecaj percipirane kvalitete na
lojalnost klijenata, ali i druga pomoc¢na hipoteza, te da postoji znacajan pozitivan
utjecaj zadovoljstva klijenata na njihovu lojalnost, ¢ime je dokazana i treca
pomocna hipoteza rada. Dokazivanjem ovih pomoénih hipoteza dokazana je i
glavna hipoteza.

OgraniCenja ovoga istrazivanja proistjeu iz samog nacina odabira
ispitanika u istrazivanju, odnosno u uzorku posto je koriSten prigodni uzorak koji
nema znacajnu statistiCku jacinu pa se rezultati trebaju uzeti s oprezom. Nadalje,
ograniCenje je i samo podrucje istrazivanja jer je istrazeno samo jedno mjesto
unutar zemlje promatranja pa se tako rezultati ne mogu primijeniti na zemlju u
kojoj je provedeno istrazivanje. Kako bi se rijeSila ova ogranicenja prilikom
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provodenja buducih istrazivanja, potrebno je koristiti neki od uzoraka zasnovan
na vjerojatnostima, a to se moZze posti¢i samo kroz suradnju s poslovnim
bankama. Osim toga, potrebno je obuhvatiti ve¢i broj mjesta koja su odabrana
slu¢ajnim uzorkom kako bi se dobili reprezentativni podaci. U buducim
istraZivanjima potrebno je i istraziti koje su to jo§ varijable povezane sa
zadovoljstvom i lojalno$éu klijenata kako bi se unaprijedio rad banaka.
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IMPACT OF PERCEIVED QUALITY ON SATISFACTION
AND LOYALTY OF BANK CLIENTS

Abstract

This paper explores the way perceived quality of bank clients is linked to their
satisfaction and loyalty. Survey was conducted in Brcko District, Bosnia and
Herzegovina, on an intentional sample. For this research an online survey was
used involving 469 bank clients,out of which 225 completed this survey. To
measure the quality an adapted SERVPREF model was used. Satisfaction and
loyalty were measured by using four statements. The significance of this research
is reflected in the fact that by proving the hypotheses it will be determined that
quality is of the outmost importance for the business activity of every bank
because quality influences satisfaction and user loyalty. It will also be
determinedwhich dimension of quality has the most influence on those variables.
The results gained by this research contribute to better understanding of clients
by banks. Statistical analysis was done by using the programme tool SPSS 20
along with multiple regression analysis and correlation analysis. Reliability of
collected information/data was analyzed by using Cronbach’s Alpha indicator.
The results of multiple regression analysis show that there is a statistically
significant impact of perceived quality of banks onto client satisfaction and
loyalty. Results have proved the first two auxiliary hypotheses. It has been proved
that there is a statistically significant impact of client satisfaction onto their
loyalty, which confirmed the third auxiliary hypothesis. By proving these
hypotheses, the main hypothesis has been proved and showed that perceived
quality does influence the client satisfaction and loyalty, and also that only
satisfied clients can be loyal.

Key words: SERVPREF model, client satisfaction, client loyalty, multi-
variation analysis
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Saietak

Poslovanje hotelskih poduzeca u sve dinamicnijem okruzenju uvjetovalo je
pronalazak novih strategijskih rjesenja, pri cemu se kao jedan od strategijskih
alata nudi outsourcing kojemu je cilj smanjivanje troSkova uz poboljsanje
kvalitete izvedbe odredenih aktivnosti poslovanja. Rezultati dosadasnjih
istrazivanja pokazuju da ukljucivanje vanjskih partnera u poslovanje hotelskih
poduzeca ima posljedicu pretvaranje dijela fiksnih troskova u varijabilne koji
ovise iskljucivo o aktivnosti hotelskih poduzeca. Na spomenuti nacin postize se
smanjivanje ukupnih troskova poslovanja ¢emu je posljedica povecanje dobiti
hotelskih poduzeca. Paralelno spomenutoj primjeni outsourcinga, oslobada se
dio kapitalnih sredstava hotelskih poduzeéa pri cemu se smanjuju resursi
potrebni za obavljanje aktivnosti prepustenih vanjskom partneru. Cilj rada je
istraziti utjecaj outsourcinga na profitabilnost u hotelskim poduzeéima u
Republici Hrvatskoj. Spomenutii utjecaj promatrat ée se u kontekstu velicine
hotelskih poduzeca. Svrha istrazivanja je pribliziti hotelskim poduzeéima
primjenu outsourcinga u kontekstu povecanja profitabilnosti. Metodologija
istrazivanja bazirat ¢e se na korelacijskoj analizi uz primjenu deskriptivne
statistike.

Kljucne rijeci: outsourcing, profitabilnost, hotelska poduzeéa
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1. UvOD

Tako je problematika outsourcinga u pocetku prvenstveno bila vezana za
ostvarivanje uSteda u poslovanju, primjena outsourcinga danas je usmjerena na
ostvarivanje S$to bolje trziSne pozicije i povecanje konkurentske prednosti
hotelskih poduzeca. Proucavanjem teorijskih i praktiénih okvira primjene
outsourcinga u hotelskim poduzeé¢ima, moze se zakljuciti da outsourcing najvise
utjeCe na smanjivanje ukupnih tro§kova poslovanja, poveéanje fleksibilnosti i
konkurentnosti, te djelomi¢no poboljsanje trzisne pozicije. Ukoliko se u obzir
uzme samo financijski aspekt primjene outsourcinga, za pretpostaviti je da
outsourcing utjeCe na promjene u strukturi imovine, $to se moZe obrazloziti
djelomi¢nim ili potpunim prepustanjem dijela imovine vanjskom partneru, koji je
spreman uz preuzimanje obavljanja aktivnosti, preuzeti i dio resursa nuznih za
nesmetano obavljanje preuzete djelatnosti. U skladu sa spomenutim, dolazi do
transformacije troskovne strukture poduzeca, pri ¢emu se dio fiksnih troskova
pretvara u varijabilne, koji izravo ovise o razini aktivnosti poslovanja, ¢emu je
posljedica smanjivanje ukupnih troskova poslovanja te povecanje dobiti hotelskih
poduzeca. Zbog toga je cilj rada istraziti utjecaj outsourcinga na pojedine
indikatore profitabilnosti hotelskih poduzeca, pri ¢emu se oblikuje sljedeca
hipoteza:

HI: Povecanje razine outsourcinga aktivnosti poslovanja hotelskih
poduzecéa ima pozitivan utjecaj na profitabilnost hotelskih poduzeca.

Budu¢i da se unutra$nje okruzenje hotelskih poduzeéa razlikuje s
obzirom na brojne karakteristike koje ih obiljezavaju, potrebno je spomenutu
problematiku staviti u kontekst veli¢ine hotelskih poduzeéa. Naime, istrazivanjem
se zeli analizirati utjecaj outsourcinga na mala, srednja i velika hotelska poduzeca
pri ¢emu se zeli dokazati da primjena outsourcinga razlicito utje¢e na pojedine
segmente poslovanja i razlikuje se s obzirom na veli¢inu hotelskog poduzeca, a
koja je u konkretnom slucaju temeljena na broju stalnih zaposlenika. U skladu sa
spomenutim, oblikuje se sljedeca hipoteza:

H2: Utjecaj outsourcinga aktivnosti poslovanja hotelskih poduzeca na
profitabilnost razlikuje se s obzirom na veli¢inu hotelskih poduzeca.

Pored spomenutog, analiza ¢e obuhvatiti upotrebu pojedinih pokazatelja
uspjesnosti poslovanja pri ¢emu Ce se istraziti razina koriStenja pojedinih
financijskih, odnosno nefinancijskih pokazatelja grupiranih u pojedine skupine.

Metodologija istrazivanja zasniva se na proucavanju dosadasnjih
istrazivanja temeljem kojih se formiraju indikatori uz pomo¢ kojih se vrsi
povezivanje postavljenih varijabli. Prou¢avanje primjene outsourcinga temelji se
na aktivnostima koje se prepustaju vanjskim partnerima dok se izracun pojedinih
indikatora profitabilnosti hotelskih poduzeca vr$i na temelju prikupljenih
financijskih pokazatelja iskazanih u financijskim izvje$¢ima. Nakon formiranja
baze podataka vrSi se statisticka obrada podataka koja se temelji na primjeni
deskriptivne statistike i korelacijskoj analizi.
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Svrha rada je do¢i do novih znanstvenih spoznaja na temelju kojih ¢ée se
prosiriti dosadasnji teorijski okvir vezan za primjenu outsourcinga 1 istraziti
njegov utjecaj na profitabilnost pojedinih hotelskih poduzeca. Na temelju
provedenog istrazivanja, izvest ¢e se zakljucna razmatranja koja ¢e prosiriti
vidike i pomo¢i hotelskim poduzeé¢ima u buducoj primjeni outsourcinga kao
strateSkog alata.

2. OUTSOURCING - FINANCIJSKI ASPEKT

S financijskog gledista, outsourcing predstavlja strategiju za uc¢inkovitu
ustedu trokova uz uvjet da se koristi na pravilan na¢in.' Prema Greaveru,
outsourcing predstavlja postupak prijenosa pojedinih aktivnosti poslovanja, prava
odlucivanja i proizvodnih C¢initelja, u skladu sa sklopljenim ugovorom, na
vanjskog izvriitelja ili pruzatelja usluge.” Proizvodni ¢initelji predstavljaju
resurse koji ukljucuju ljude, postrojenja, opremu, tehnologiju i drugu imovinu.
Pravo na odlucivanje podrazumijeva odgovornost pri donosenju odluka vezanih
za pojedine elemente izdvojenih aktivnosti poslovanja. Tako je osnovni motiv za
primjenu outsourcinga smanjenje troskova, veéina autora, koji su se bavili
tematikom outsurcinga, slaze se u ¢injenici da je outsourcing potrebno promatrati
iskljuéivo kao strateSku odluku poduzeca kojoj mora prethoditi sagledavanje
poslovnih procesa, te procjena strateSkih i financijskih posljedica. U skladu sa
spomenutim moze se re¢i da hotelska poduzeca svojim radom nastoje ostvariti
strateske ciljeve, a jedan od ciljeva svakog poduzeca je maksimiziranje profita.
Investiranjem u resurse, hotelska poduzeca posebnu pozornost posvecuju kvaliteti
i troSkovima izvedbe pojedinih aktivnosti. Ukoliko postoje kapaciteti za
proizvodnju proizvoda ili usluga, komponente se mogu proizvesti uz nize
inkrementalne (dodatne) tros