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SAZETAK I KLJUCNE RIJECI NA HRVATSKOM JEZIKU

Posljednjih nekoliko godina sve vise slusamo o druStveno odgovornom poslovanju (DOP), o
vaznosti njegove implementacije, kao i o posljedicama za drustvo i1 okoli§ ukoliko ono ne
postane temelj suvremenog poslovnog okruzenja. Organizacije snose odgovornost u kontekstu
svojih utjecaja na drustvo i okoli$, kao i odgovornost kojom trebaju osigurati zadovoljenje
potreba sadasnjih generacija bez ugrozavanja bududih generacija. Nadalje, posSto su
zaposlenici najvrjedniji resurs svake organizacije, izrazito je vazno prenijeti im vaznost
drustveno odgovornog poslovanja te na taj nacin omoguciti njihovo bolje razumijevanje tog

okvira, a sve u cilju osiguranja vece dobrobiti drustva u cjelini.

U ovom radu detaljnije je pojasnjen koncept generacija kroz pregled op¢ih i radnih obiljezja
zaposlenika koji pripadaju generacijama X, Y i1 Z. Takoder, detaljnije je objaSnjen okvir
drustveno odgovornog poslovanja te njegova vaznost navedenim generacijama zaposlenika.
Cilj ovog rada bio je ispitati postoje li znacajne razlike u percepcijama zaposlenika koji su
pripadnici generacija X, Y ili Z vezano uz vaznost DOP-a za njih te, ukoliko postoje, u kojim
su podru¢jima DOP-a najizrazenije. Empirijsko istrazivanje provedeno je putem online
anketnog upitnika na prigodnom uzorka od 181 ispitanika uz uvjet da su ispitanici zaposleni
ili da posjeduju kvalitetno radno iskustvo. Na temelju rezultata provedenog empirijskog
istrazivanja uoCeno je kako je drustveno odgovorno poslovanje vazno svim promatranim
generacijama zaposlenika, ali da postoji statisticki zna¢ajna razlika u stavovima generacija X i
Z — Generacija Z je u prosjeku davala znacajno veée prosjeéne ocjene vaznosti DOP-a nego

Generacija X.

Kljuéne rijeci: drustveno odgovorno poslovanje, Generacija X, Generacija Y, Generacija Z



SAZETAK I KLJUCNE RIJECI NA ENGLESKOM JEZIKU

Over the past few years, we have increasingly heard about corporate social responsibility
(CSR), the importance of its implementation and the consequences for society and the
environment if it does not become the foundation of the modern business environment.
Organizations have a responsibility regarding their impact on society and the environment and
they must ensure that the needs of the present generations are met without compromising the
ability of future generations to meet their own needs. Furthermore, as employees are the most
valuable resource of any organization, it is crucial to communicate the importance of socially
responsible business practices to them. This will enhance their understanding of this

framework, ultimately contributing to the greater welfare of society as a whole.

In this paper, the concept of generations is elaborated through an overview of the general and
work characteristics of employees from generations X, Y, and Z. Additionally, the framework
of corporate social responsibility and its significance for these generations of employees is
examined in detail. The aim of this paper was to examine whether there are significant
differences in the perceptions of employees who are members of generations X, Y or Z
regarding the importance of CSR for them and, if there are, in which areas of CSR are they
most pronounced. Empirical research was conducted using an online survey questionnaire on
a convenient sample of 181 respondents, with the requirement that participants are employed
or have substantial work experience. The results of the empirical research indicate that
corporate social responsibility is important to all observed generations of employees.
However, a statistically significant difference was found between the attitudes of generation
X and Generation Z — Generation Z, on average, rated the importance of CSR significantly

higher than generation X.

Keywords: corporate social responsibility, generation X, generation Y, generation Z
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1. UvOD

1.1. Podrudjei cilj rada

Podrucje koje ovaj rad obuhvaca jest drustveno odgovorno poslovanje, kao i kljuéna opca i

radna obiljezja dominantnih generacija zaposlenika na danasnjem trzistu rada.

Glavni cilj rada je istraZiti povezanost izmedu pojedinih generacija zaposlenika i njihovih
stavova prema druStveno odgovornom poslovanju, odnosno ispitati postoje li znacajne razlike

stavova pripadnika X, Y ili Z generacije prema druStveno odgovornom poslovanju.

1.2.  lzvorii metode prikupljanja podataka

U svrhu pisanja ovog diplomskog rada koristeni su sekundarni i primarni izvori podataka.
Sekundarni izvori koristeni su za izradu teorijskog dijela rada, a preuzeti su iz relevantnih
struénih knjiga i znanstvenih ¢lanaka iz baza kao $to su Hrcak, Google Scholar i Research
Gate. Primarni izvori podataka prikupljeni su pomoc¢u empirijskog istrazivanja koje je

provedeno na uzorku od 181 ispitanika, a putem elektronickog anonimnog anketnog upitnika.

1.3.  Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od teorijskog i empirijskog dijela te je podijeljen na pet poglavlja. Prvo
poglavlje obuhvaca podrucje i cilj rada, izvore 1 metode prikupljanja podataka te sadrzaj i

strukturu rada.

Drugo poglavlje opisuje op¢a i1 radna obiljezja dominatnih kategorija zaposlenika na
danasnjem trzistu rada, odnosno opca i radna obiljezja pripadnika generacija X, Y i Z te daje

pregled ¢imbenika vaznih pri radu navedenim generacijama zaposlenika.

Tre¢e poglavlje bavi se druStveno odgovornim poslovanjem, 0dnosno njegovim pojmovnim

odredenjem, dimenzijama druStveno odgovornog poslovanja, obiljezjima drustveno



odgovornog poslovanja u Hrvatskoj te razumijevanjem vaznosti drustveno odgovornog

poslovanja organizacija za pripadnike X, Y i Z generacije zaposlenika.

U cetvrtom poglavlju prikazano je empirijsko istrazivanje o vaznosti drustveno odgovornog

poslovanja organizacija za pojedine generacije zaposlenika.

Peto poglavlje predstavlja zaklju¢ak rada koji rezimira cijeli rad na temelju ¢injenica koje su
prethodno iznijete u teorijskom dijelu rada te u provedenom empirijskom istrazivanju. Nakon
zakljucka, slijede popisi izvora, slika i tablica koji su se koristili u radu. Na kraju rada

prilozeni su anketni upitnik koriSten u izradi rada i zivotopis autorice.



2. 0PCA I RADNA OBILJEZJA DOMINANTNIH
GENERACIJA ZAPOSLENIKA NA DANASNJEM TRZISTU
RADA

Generacija je skupina ljudi, odnosno kohorta koja dijeli razdoblje rodenja i iskustva dok se
zajedno krece kroz vrijeme, a koja je pod utjecajem raznih Kkritiénih ¢imbenika
(Kupperschmidt, 2000.). Kao rezultat zajednic¢kih iskustava, kohorte razvijaju odredena
generacijska obiljezja koja ukljucuju relativno trajne vrijednosti, stavove i ponasanja koja ¢ine
svojevrstan filtar kroz koji te skupine tumace kasnija Zivotna iskustva (Kupperschmidt,
2000.). Lyons i Schweitzer (2016.) u svom radu navode da pojam generacija jo§ uvijek
predstavlja fenomen te da bismo ga trebali promatrati kao holisticki konstrukt koji prikazuje

starenje unutar skupine te unutar povijesnog konteksta.

Nakai (2015.) je u svom radu naveo da je generacija drustveni konstrukt koji prema Alwinu i
McCammonu (2007.) nastaje u interakciji pojedinaca i grupa s njihovim neposrednim
okruzenjem i sa Sirom kulturom u svrhu boljeg razumijevanja sebe i drugih. Naime, s obzirom
da u bilo kojem trenutku u vremenu vise generacija koegzistira u organizacijama, pojedinci
koji predstavljaju razli¢ite generacije dolaze u kontakt i od njih se ocekuje da ostvare
zajednic¢ke organizacijske ciljeve koji ukljuuju razmjenu znanja, vjestina ili iskustava koja

mogu biti jedinstvena za svaku generaciju (Joshi, Dencker, Franz i Martocchio, 2010.).

Danasnje okruzenje moze se okarakterizirati kao izuzetno konkurentsko, dinamic¢no i
nepredvidivo pa organizacije iz tog razloga moraju prilagoditi svoje poslovne strategije novim
izazovima s kojima se suocavaju (Krasulja i sur., 2015.). Jedan od trenutno vrlo aktualnih
izazova unutar brojnih organizacija jest multigeneracijska radna snaga te pitanje kako kreirati
odgovarajucu poslovnu okolinu za uspje$no zajedni¢ko funkcioniranje nekoliko razlicitih
generacija zaposlenika (Krasulja i sur., 2015.). U takvom okruZenju tematika vezana uz
razlike izmedu generacija postaje sve aktualnija, a ¢injenica koja u odredenoj mjeri usloznjava
suvremenu poslovnu stvarnost jest da trenutno unutar organizacija rade pripadnici nekoliko

razli¢itih generacija (Krasulja i sur. 2015.).



Trenutno na trziStu rada mozemo pronaé¢i dominantno tri generacije zaposlenika koje su
aktivno zaposlene. U nastavku slijedi podjela koja je uzeta kao normativna u ovom radu, pri
¢emu su odabrani rasponi godina rodenja pripadnika promatranih generacija zaposlenika
posljedica dominantnih teorija (vidi npr. Desai i Lele, 2017.; Magano, Silva, Figueiredo,
Vitoria, Nogueira i Dinis, 2020.; Zemke, Raines i Filipczak, 1999.):

e Generacija X (rodeni izmedu 1960. i 1980. godine) — Pripadnici generacije u kojoj su
oba roditelja radila te koji su sami sebe odgajali pa ih stoga obiljezava veci stupanj
individualizma. Takoder ih obiljezava pragmati¢nost, prilagodljivost, cini¢nost te
globalno razmisljanje.

e Generacija Y (rodeni izmedu 1980. i 1995. godine) — Generacija koja je vrlo
tehnoloski osvijeStena jer je odrasla uz digitalne medije. Takoder, pripadnici ove
generacije su optimisti¢ni, samopouzdani i tolerantni te imaju izrazen moral i osjecaj
gradanske duznosti.

e Generacija Z (rodeni izmedu 1995. i 2010. godine) — Za Generaciju Z se kaze da je
prva globalna, tehnoloski najpismenija i drustveno najosnazenija generacija ikad.
Oblikovani su tehnologijom gotovo od rodenja te se iz tog razloga smatra da je njihov

prvi jezik upravo tehnoloski.

2.1.  Opcéairadna obiljezja pripadnika Generacije X

Generaciju X ¢ine pojedinci rodeni izmedu 1960. i 1980. godine kada dolazi do veceg razvoja
informacija i tehnologije poput osobnih racunala, videoigara, kabelske televizije i interneta
(Nurhayati i sur., 2023.), rodeni nakon Baby-boomera i prije Milenijalaca (Alphonso, 2016.).
Neki istraziva¢i pripadnike ove generacije nazivaju i ,, Baby-busterima“, zbog pada u broju
novorodene djece nakon Drugog svjetskog rata (Hui-Chun i Miller, 2005.). Drugi nazivi za
Generaciju X su i ,,Post-boomeri* (,,Post-boomers*), ,, Slackeri* (,,Slackers ), ,,Generacija u
sjeni“ (,,The Shadow generation) i ,,Generacija 2000 (,,Generation 2000%) (Srinivasan,
2012.). Medutim, knjiga kanadskog pisca Douglasa Couplanda pod nazivom ,,Generacija X:
Price za ubrzanu kulturu® iz 1991. godine, postavila je i zapecatila termin ,,Generacija X“ u

op¢oj kulturi (Katz, 2017.).

Velike recesije pocetkom 1980-ih i 1990-ih dovele su do nekoliko duzih razdoblja vrlo visoke

nezaposlenosti mladih u Kanadi, SAD-u i Zapadnoj Europi (Krahn i Galambos, 2013.). Oba
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su desetljeca obiljezili industrijsko restrukturiranje, smanjenje broja zaposlenika i rastuce
stope zapoSljavanja na nepuno radno vrijeme ili privremeno zapos$ljavanje, §to je posebice
utjecalo na mlade (Krahn i Galambos, 2013.). Autori dalje navode da su unato¢ sve ve¢em
sudjelovanju u obrazovanju nakon srednje Skole, prijelazi iz Skole na posao za pripadnike
Generacije X postali slozeniji, dugotrajniji i tezi. Neki medijski komentatori su iz tog razloga
nazvali kohortu rodenu od 1966. do 1980. godine ,,izgubljenom® generacijom (Krahn i
Galambos, 2013.).

S obzirom da je Generacija X rasla uz financijsku, obiteljsku i drustvenu nesigurnost koju su
obiljezavale brze promjene, velika raznolikost i nedostatak ¢vrstih tradicija, kod pripadnika
OVe generacije razvio se snazan osjecaj individualizma (Smola i Sutton, 2002.). Takoder, to je
bilo vrijeme kada su u vec¢em broju obitelji oba roditelja bila zaposlena — zbog cega se
pripadnici Generacije X nazivaju i ,,djeca s klju¢em oko vrata®“ (,, latchkey children*) (Glass,
2007.), sto ukazuje da su djeca nakon Skole dolazila u prazan dom, sama radila zadacu i
gledala televiziju bez nadzora dok se roditelji nisu vratili s posla (Jones, 2017.). Tijekom
adolescencije, stvorili su bliske veze s prijateljima, Cesto se oslanjaju¢i na Skolske kolege
kada obitelj nije bila dostupna (Cordeniz, 2002.). Zbog takvog odrastanja Generacija X
obi¢no je tolerantnija prema raznolikosti u obiteljskim situacijama, vezama, seksualnoj
orijentaciji, etnickoj pripadnosti, rodnim ulogama, vjeri i politickom opredjeljenju (Cordeniz,
2002.).

Berkup (2014.) u svome radu navodi da je Generacija X naucila tolerirati razli¢itosti zbog
svijeta koji se neprestano mijenjao te je stekla viSe kreativnosti odrastaju¢i u takvom
okruzenju. Autor dalje navodi da su pripadnici ove generacije posljedi¢no pojedinci sposobni
analizirati nove situacije s kojima se suoCavaju i da vrlo lako mogu pronaci nova rjesenja.
Nadalje, vole definirati problem, razviti rjeSenja i proizvesti vlastite rezultate svojom brzinom
(Seaman, LaPerla, Schwartz i Bienstock, 2018.). Prema Gibsonu, Greenwoodu i Murphyju
(2009.), Generaciju X odlikuje neovisnost i samopouzdanost koju su stekli kao djeca te su

skloni sumnjicavosti i cini¢nosti.

Roditelji mnogih pripadnika Generacije X dozivjeli su jedan od prvih ciklusa masovnih
korporativnih otkaza u 1980-ima, $to je oblikovalo njihovo stajaliste 0 poslu (Glass, 2007.)
Oni nisu posebno lojalni svojim poslodavcima jer ne oc¢ekuju da poslodavci budu lojalni

njima (Gibson i sur., 2009.). Kao rezultat toga, Generacija X nastojati zadrzati kontrolu nad
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drugim aspektima svojeg zivota te iz tog razloga vise vrednuje ravnotezu izmedu poslovnog i

privatnog zivota (Wong, Gardiner, Lang i Coulon, 2008.).

Nadalje, s obzirom na to da su odrasli uz rac¢unala u svom domu, X-eri tehnologiju smatraju
izvrsnim alatom za obuku koji ih osnazuje da ostvare vecu ravnotezu izmedu obitelji, posla i
stila Zivota (Al-Asfour, College i Lettau, 2014.). Stovise, pripadnici Generacije X strastveni
su korisnici tehnologije te im je iz tog razloga preferirani stil komunikacije putem
elektronickih uredaja, kao §to je e-poSta. Iz tog razloga se smatra da im nedostaju

meduljudske vjestine (Seaman i sur., 2018.).

X-eri ¢ine generaciju koja cijeni razli¢itost, tehnolosku pismenost, zabavu i neformalnost,
samopouzdanje i zdrav razum (Chekwa, Chukwuanu i Richardson, 2013.). Generacija X
usredotocuje se na osobni razvoj, propituje status quo i autoritet te smatra da sigurnost posla
ne postoji (Chekwa i sur., 2013.). Skakanje s posla na posao je normalna, prihvaéena metoda
napredovanja u Karijeri za Generaciju X (Bova i Kroth, 2001.). Novac, odnosno plac¢a, bonusi
i dioni¢ke opcije, im je obi¢no glavni motivator, a cijene i kra¢u udaljenost putovanja na
posao, zanimljivu radnu kulturu i prestiz te dostupnost sadrzaja poput ureda, teretane i vrtica
(Bova i Kroth, 2001.).

Hui-Chun i Miller (2003.) u svome radu navode da je za X-ere zadovoljstvo poslom vaznije
od napredovanja, zbog toga $to su X-eri usredotoceni na zivot izvan posla, odnosno njihovo
slobodno vrijeme, obitelj i drugi interesi jednako su im vazni kao i posao, dakle nisu spremni
podnijeti Zrtve koje zahtijevaju njihove organizacije te se pretvoriti u radoholi¢are. Kao

rezultat toga, manje su posveceni svojim poslovima (Hui-Chun i Miller, 2003.).

Wallace (2006.) u svojoj studiji navodi pozitivne radne atribute Generacije X, kao §to su
prakti¢ni pristup rjeSavanju problema, neovisnost, inovativnost, tehnicke kompetencije,
udobnost s raznoliko$c¢u, uspjeSno suoCavanje s promjenama i obavljanje vise zadataka
istovremeno. Naime, pripadnici ove generacije cijene slobodu u odredivanju vlastitog radnog
vremena, osjecaj pripadnosti organizaciji u kombinaciji s neovisnoscu i autonomijom da rade
sami, prilike za uCenje novih stvari te obavljanje zanimljivog, smislenog posla koji ¢ini
razliku za drustvo (Wallace, 2006.). U istrazivanju kojeg su proveli Rodriguez, Green i Ree
(2003.) ustanovljeno je da je za X-ere vazno da posao bude izazovan jer ¢e u suprotnom traziti

novi posao pritom ne mareci za sigurnost posla.



Prema istrazivanju Bove 1 Krotha (2001.) zaposlenici Generacije X pridaju vrlo veliku
vaznost radnim mjestima koja podrZzavaju kontinuirano ucenje te su naglasili kako im je vrlo
vazno ,,0zracje pogodno za ucenje” i ,,uzivanje u poslu i uéenje mnogo razli¢itih stvari®.
Stoga su autori zakljucili kako je za Generaciju X kontinuirano ucenje i 0sobni razvitak jedina
sigurnost koja im je potrebna na poslu. Nadalje, za zaposlenike ove generacije karakteristi¢no
je da Zele imati pozitivne odnose na poslu kako bi potaknuli kvalitetniju suradnju i kako bi
postali klju¢ni sudioniCi u procesu donoSenja odluka (Hansen i Leuty, 2012.). Takoder, vrlo
im je vazno da obavljaju posao koji je u skladu s njihovim moralnim vrijednostima (Hansen i
Leuty, 2012.).

Vrijednosti koje su najvaznije za Generaciju X su osjecaj pripadnosti, sposobnost ucenja
novih stvari, autonomija i poduzetnost, sigurnost, povratne informacije i kratkoro¢ne nagrade
(Jurkiewicz i Brown, 1998.). Posljedi¢no, kako bi se motiviralo X-ere, menadzeri moraju
nagradivati inovacije, javno prikazivati njihove uspjehe, podrzavati njihov osobni rast,
stvarati prilike za zadovoljavajuéi timski rad i osobnu odgovornost, pomagati podredenima da
postignu vidljivost u organizaciji te stvariti kulturu zabave (Jurkiewicz i Brown, 1998.).
Kultura koja poti¢e samoizrazavanje je kultura u kojoj ¢e X-eri uloziti energiju i vise se
usredotociti na posao posto su pripadnici ove kohorte vrlo oprezni u pogledu ulaganja svoje
kreativne energije bez obecanog povrata (Jurkiewicz i Brown, 1998.). Kako bi zadrzali
zaposlenike Generacije X, poslodavci moraju nuditi raznolikost, stimulaciju i stalne promjene
(Jurkiewicz i Brown, 1998.).

Kona¢no, vazan dio profila Generacije X ¢ini njihova tendencija da ¢esto mijenjaju poslove,
otprilike svake tri i pol godine (Appelbaum, Serena i Shapiro, 2004.). Brze promjene poslova
povezuju se s njihovom visokom razinom ambicije da izgrade raznolike vjeStine, ¢ime
povecavaju svoju konkurentnost (Appelbaum, Serena i Shapiro, 2004.). Mobilnost X-era sa
sobom donosi znanje iz drugih organizacija, ali ¢e vjerojatno oni sa sobom ponijeti
informacije i kada odu iz organizacije (Bogdanowicz i Bailey, 2002.). Tan (2013.) u svome
radu navodi da odluka X-era hoce 1i ostati ili napustiti organizaciju u osnovi ovisi o
mogucénostima za profesionalni razvoj. Manje su zainteresirani ostati dugo u organizaciji, ali
vjeruju da ¢e im kompetencije koje prikupljaju ¢estim promjenama posla omoguciti bolje
mogucnosti napredovanja i vecu placu (Tan, 2013.). Takoder, s obzirom da vole samostalno

obavljati svoje zadatke, iskazuju vecu naklonost radnom okruzenju koje je ispunjeno visokom
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tehnologijom (Tan, 2013.). Zaklju¢no, X-eri su nezasitni i cjelozivotni ucenici te su njihove
vjestine ucenja i komunikacije oblikovane upravo informacijskom revolucijom (Cordeniz,
2002.).

2.2.  Opcairadna obiljezja pripadnika Generacije Y

Generaciji Y pripadaju pojedinci rodeni izmedu 1980. i 1995. godine (Magano i sur., 2020.).
Nazivaju se i Milenijalcima jer su odrasli na poc¢etku novog tisuclje¢a (Gabrielova i Buchko,
2021.). Prema Tolbizeu (2008.) nazivaju se i ,Nexterima*“ (,,Nexters®), ,,Generacijom
WWW*  (,,Generation WWW*), ,Digitalnom generacijom* (,, Digital Generation®),
»Generacijom E“ (,,Generation E*), ,,Echo-boomerima“ (,,Echo Boomers*®), ,,N-Gensima‘“
(,N-Gens*) i ,,Mreznom generacijom® (,,Net Generation‘), a isti autor navodi i da ih se
ponekad naziva i ,,Generacijom trofeja* ("Trophy Generation™) jer su odrasli u vremenu kada
su se u sportu ili natjecanjima nagradivali svi koji su sudjelovali, a ne samo pobjednici.
Roditelji, ucitelji i TV programi ohrabrivali su Generaciju Y od najranije dobi izjavama kao
§to su: ,,Vjeruj u sebe i sve je moguce.“ i,,Mozes biti $to god pozelis.” (Twenge, 2009.). Kroz
slicne aforizme, pripadnici Generacije Y nauceni Su vjerovati da je sve nadohvat ruke i da je
za uspjeh bitna vjera u sebe te ih se zato jos§ naziva i ,Ja generacijom® (,,Generation Me*)
(Twenge, 2009.).

Twenge (2009.) u svome radu navodi da su Milenijalci najhvaljenija generacija kao rezultat
roditeljskog i druStvenog odgoja koji je teZzio izgradnji samopostovanja kroz pohvale,
priznanja i pozitivne povratne informacije. To je dovelo do toga da se Milenijalci osjecaju
samopouzdano te da na svakom koraku o¢ekuju pohvalu i priznanje (Twenge, 2009.). S druge
strane, tijekom odrastanja, Milenijalci su promatrali kako njihovi roditelji marljivo rade, samo
da bi se na kraju suocili s korporativnim smanjenjem broja zaposlenika, ¢estim otkazima i
visokim stopama razvoda (Zhang, Straub i Kusyk, 2007.). Kao rezultat toga, postali su
oprezni kako ne bi zavrsili u istoj poziciji i biraju ,raditi da bi se zivjelo® umjesto ,,zivjeti da
bi se radilo* (Zhang i sur., 2007.). Hewlett, Sherbin i Sumberg (2009.) takoder navode da su
Milenijalci skeptiéni prema dugorocnim obvezama i da zele veéu fleksibilnoSt u svojoj
karijeri. Nadalje, pripadnike ove generacije opisuju kao one koji preferiraju rad u timovima te
koji zele posao koji im je uistinu vazan. Takoder, smatra se da su gradanski orijentirani,

ekoloski i drustveno osvijesteni, konvencionalni i optimisti¢ni (Hewlett i sur., 2009.).



Generacija Y vjeruje u obrazovanje kao klju¢ uspjeha i u transparentnost tehnologije (Martin,
2005.). Isto tako vjeruje da je razliitost sama po sebi razumljiva te da je druStvena
odgovornost poslovni imperativ danasnjice (Martin, 2005.). U trenutku ulaska Milenijalaca u
radnu snagu, tehnologija je bila neodvojivi dio njihovog iskustva i Zivota (Hershatter i
Epstein, 2017.). Omogucila im je da ostanu kod kuce i dosegnu sve dijelove svijeta u roku od
nekoliko sekundi, da pronadu informacije na dohvat ruke i da imaju moguc¢nost lociranja vise

odgovora i rjeSenja u roku od nekoliko sekundi (Hershatter i Epstein, 2017.).

S obzirom da su odrasli u digitalnom dobu, Milenijalci pokazuju vecu razinu upoznatosti s
digitalnom komunikacijom, medijima i tehnologijama nego prethodna generacija (Kaifi,
Wageeh, Khanfar i Kaifi, 2012.). Budu¢i da su umreZeniji, imaju konkurentsku prednost i
vrijedan su resurs kad je rije¢ o radu s novim tehnologijama (Kaifi i sur., 2012.). Rizvi (2018.)
u svome radu istice da Milenijalci oduvijek rade s tehnologijom putem koje promptno
dobivaju odgovore i rjeSenja na sva pitanja te je samim time njihova interakcija s
tehnologijom povezana s njihovom radnom etikom, s obzirom da o¢ekuju trenutne povratne
informacije. Drugim rije¢ima, kako su odrasli u okruzenju gdje su kontinuirane povratne
informacije uobicajena pojava, pruzanje povratnih informacija vazan je dio ocekivanja
Milenijalaca od posla (Rizvi, 2018.). Prema Pucciareliju i Kaplanu (2016.), tehnologija i
drustveni mediji vodeé¢i su pokretati veéeg angazmana Milenijalaca, zbog cega bi
organizacije trebale koristiti tehnologiju i drustvene medije za angaziranje milenijalske radne
snage. Prema ovim autorima, poslodavci koji objedinjuju komunikacijske kanale s
inovacijama putem drustvenih medija imaju vece Sanse uspjeSnog povezivanja S

Milenijalcima.

Nadalje, pripadnici Generacije Y ¢e vrlo vjerojatno imati razli¢ite perspektive o odnosima na
svjetskom trziStu, odnosima izmedu nadredenih i podredenih, kulturnoj raznolikosti,
obavljanju zadataka i nac¢inima na koje se komunikacijske 1 informacijske tehnologije mogu
koristiti za poboljsanje organizacijskog ucinka i maksimiziranje produktivnosti (Myers i
Sadaghiani, 2010.). Primjerice, medusobno povjerenje i podrska izmedu Milenijalaca i
njihovih suradnika potaknut ¢e Milenijalce da budu ukljuceni i predani te da bolje rade u
svojim organizacijama (Myers i Sadaghiani, 2010.). Vjeruju u kolektivhu suradnju, na
buducnost gledaju s optimizmom te imaju povjerenje u centraliziranu vlast (Gursoy, Maier i

Chi, 2008.). Takoder, vole timski rad te su odli¢ni suradnici, a razlog tome lezi u Cinjenici $to
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su od najranije dobi radili na grupnim projektima u $koli te su u grupi sudjelovali i u
organiziranim i izvanskolskim aktivnostima (Gursoy i sur., 2008.). Oni su i vrlo samouvjereni
te vole biti priznati i cijenjeni jer vjeruju da u posao ulazu puno sebe (Gursoy i sur., 2008.).
Lako prihvacaju promjene, ali i zive za danas i ne vole dugoro¢no planirati jer Zele
svakodnevno uzivati u vlastitom svijetu (Krishnan, Bopaiah, Bajaj i Prasad, 2012.). Njihov
krug prijatelja je virtualan, odnose uglavnhom njeguju na drustvenim mrezama, lako
prihvacaju kulturoloske razlike i iznimno vole brz zivot (Krishnan i sur., 2012.). Osjecaj
slobodnog vremena i1 opustenosti za njih je nasusna potreba, imaju Siroke i raznolike zelje te
obi¢no donose odluke ili djeluju u skladu s tim kako bi postigli te ciljeve (Bencsik, Juhasz i
Horvath-Csikos, 2016.).

Becton, Walker i Jones-Farmer (2014.) u svome radu navode da Milenijalci zele djelovati kao
agenti promjena unutar jasno strukturiranog okruzenja te bi to djelomi¢no moglo objasniti
zaSto traze znacajne poslove koji jacaju autonomiju i slobodu te su skloniji napustiti
organizacije koje promicu tradicionalne birokratske stilove upravljanja. Nadalje, Milenijalci
nemaju problema s menadzerima koji ih poti¢u da se suocavaju s novim izazovima jer vole
izazove, a vole i raditi na stvarima koje su zaista vazne te je jedan od najboljih nacina da ih se
motivira davanje veéeg stupnja odgovornosti kao nagrade za njihova postignuéa (Gursoy i
sur., 2008.). Kako bi Milenijalci ostali motivirani, vodstvo bi trebalo biti vrlo kreativno i
transparentno jer smatraju da dobre pogodnosti i stabilnost posla nisu dovoljno dobri
motivatori te samim time nece ostati kod poslodavca koji nudi samo te pogodnosti (Glazer,
Mahoney i Randall, 2019.). Cennamo i Gardner (2008.) su u svom istrazivanju ustanovile da
Milenijalci imaju velika o€ekivanja u pogledu ravnoteZe izmedu poslovnog i privatnog Zivota
u odnosu na prethodne generacije. Ova generacija zaposlenika zahtijeva drugaciji psiholoski
ugovor s buduc¢im poslodavcima posto pridaju veéu vaznost radnim vrijednostima kojima

mogu posti¢i bolju ravnoteZu ravnotezu izmedu radnih i1 osobnih ciljeva (Cennamo i Gardner,

2008.).

Prema Ngu, Schweitzeru i Lyonsu (2010.), pla¢a je jedan od glavnih motivacijskih ¢imbenika
za Generaciju Y budu¢i da na odredeni na¢in odrazava koliko dobro obavljaju svoj posao —
place sluze kao svojevrsna povratna informacija za mjerenje njihovog ucinka. S druge strane,
njihova nestrpljivost u pogledu poslovnih uspjeha znaci da traze instant nagrade te ukoliko ih
ne vide dovoljno brzo, potrazit ¢e drugi posao (Ng i sur., 2010.). Promaknuca su vrlo vazna za

Milenijalce te ih Zele uz najmanje uloZenog truda (Ng i sur., 2010.). U svome istrazivanju,
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Akkucuk i Turan, (2016.) otkrili su da zaposlenici Generacije Y Zele odmah poceti raditi na
poziciji iz snova, a ne na pocetnoj poziciji na kojoj ¢e sporo napredovati po korporativnoj
ljestvi (Akkucuk i Turan, 2016.).

Hartman i McCambridge (2011.) u svome radu navode stereotipne poglede na Milenijalce kao
tehnoloski sofisticirane multitaskere koji su sposobni znacajno doprinijeti organizacijama
sutrasnjice, ali im nedostaju komunikacijske vjeStine. Autori objasnjavaju da je u cilju
uspjesSnijeg razvitka njihovih komunikacijskih vjestina od klju¢ne vaznosti shvatiti da se
Milenijalci trebaju osjecati angaziranima i da trebaju sudjelovati u procesu ucenja. TO
potvrduju i Matulich, Papp i Haytko (2008.) koji Milenijalce opisuju kao pojedince koji
obi¢no najbolje rade u timskom okruZzenju te za koje bi se samim time trebale Koristiti

strategije kooperativnog ucenja.

De Hauw i De Vos (2010.) u svome radu naglasavaju kako je Milenijalcima vazno ponuditi
atraktivan posao koji se sastoji od smislenog rada (npr. dodavanjem novih odgovornosti
poslu), ponuditi dovoljno moguénosti uéenja (npr. davanje ¢eS¢ih povratnih informacija,
uvodenje mentorstva ili coachinga) te davati prilike za razvoj karijere (npr. horizontalne ili
vertikalne prilike za razvoj karijere). Zaklju¢no, pripadnici Generacije Y spremni su
prilagoditi se novim ljudima, mjestima i okolnostima te ne samo da o¢ekuju stalne promjene
nego ih i zahtijevaju (De Hauw i De Vos, 2010.). Traze radna mjesta na kojima se mogu
kretati s projekta na projekt, s odjela na odjel, s lokacije na lokaciju, ali i prilike u kojima
mogu prikupljati nova znanja i vjesStine te iskustvo koje ¢e im posluziti u buduénosti (De
Hauw i De Vos, 2010.).

2.3.  Opcairadna obiljezja pripadnika Generacije Z

Generacija Z je demografska kohorta rodena nakon generacije Y te veéina istrazivaca i
demografa smatra godine izmedu sredine 1990-ih i sredine 2000-ih godinama rodenja
generacije Z (Dwivedula, Singh i Azaran, 2019.). Pripadnici Generacije Z nazivaju se i
,Djeca Interneta“ (,,Children of Internet®), ,,Digitalna generacija“ (,,Digital Generation®),
»QGeneracija medija“ (,Media Generation®), ,Post-Milenijalci“ (,,post-Millennial*),
»~iGenovcei“ (,,1Gen”) ili ¢ak ,com Qeneracija“ (,,com Generation) (Magano, Silva,

Figueiredo, Vitoria, Nogueira i Dinis, 2020.). Za Generaciju Z kaze se da je prva prava
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izvorna digitalna generacija, iako su tu titulu imali Milencijalci koji su odrastali uz neku vrstu
tehnologije (Lanier, 2017.). Medutim, Generacija Z prva je istinski tehnoloski povezana
generacija od rodenja — oznaCena ne samo kao digitalna nego i kao mobilna generacija
(Lanier, 2017.). Mnogi pripadnici Generacije Z ne sje¢aju se vremena bez interneta ili
vremena prije druStvenih mreza te zbog stalne umrezenosti Generacija Z informacije koristi

brze nego bilo koja generacija prije nje (Lanier, 2017.).

Generacija Z je takoder i globalna, tehnoloSki najpismenija i druStveno najosnazenija
generacija ikad (Desai i Lele, 2017.). Oblikovana je tehnologijom gotovo od rodenja te se iz
tog razloga kaze da je njen prvi jezik upravo tehnoloski (Desai i Lele, 2017.). Ta Cinjenica
odrazava se i na njihovu komunikaciju — viSe cijene brzinu nego tocnost iz razloga §to su
odrastali u drustvu koje se brzo mijenjalo (Desai i Lele, 2017.). Takoder, za razliku od
Milenijalaca koji u prosjeku koriste tri ekrana, Generacija Z koristi pet: pametni telefon, TV,

prijenosno rac¢unalo, stolno racunalo i iPod (Dimitriou i Abouelgheit, 2019.).

Tijekom godina, dostupno vrijeme mladima za mirno sjedenje i razmisljanje bez prekida
smanjilo se jer trenutna kultura komunikacije vise ne pruza dovoljno prostora za promisljanje
o slozenim temama (Turner, 2015.). Cameron i Pagnattaro (2017.) u svome radu navode da
Generacija Z iz tog razloga vise cijeni informacije, stimulaciju i povezanost. Ovi autori dalje
navode da se paznja Generacije Z smanjila na osam sekundi te da se Z-ovi ne mogu
usredotociti na dulji period vremena. lako navedena informacija moZe zvucati negativno, ovo
smanjenje paznje moze imati pozitivan u¢inak ako se zakljuci da Generacija Z ima adaptivnu
osobinu ,,visoko evoluiralih filtara od osam sekundi, a $to joj omogucuje brzo sortiranje i
procjenu ogromnih koli¢ina informacija (Cameron i Pagnattaro, 2017.). No, ba§ zbog ceste
upotrebe tehnologije, smatra se da pripadnici Generacije Z imaju nedovoljno razvijene
meduljudske vjestine (Chicca i Shellenbarger, 2018.). Naime, njihove tehnoloske navike
dovode do toga da pokazuju ogranien raspon pozornosti i da im brzo dosadi kada uoce
monotoniju i ponavljanje (Chicca i Shellenbarger, 2018.). Dodatno, Generacija Z zeli
prakticnost i neposrednost te je vrlo pragmati¢na, a ponekad je sklona preuzimati manje
rizika, kao i ¢esto formirati rezervne planove u slucaju da stvari ne uspiju na na¢in na koji je

zamislila (Chicca i Shellenbarger, 2018.).

Na pripadnike Generacije Z i na njihova stajaliSta o poslu znacajno je utjecala globalna

financijska kriza iz 2008. godine (Turner, 2015.). Promatrali su veliki jaz u prihodima, kao i
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visoke stope nezaposlenosti te su bili svjedoci toga da njihovi roditelji dozivljavaju financijski
stres zbog financijske krize (Turner, 2015.). S obzirom na financijske izazove koji su bili
prisutni u veéini ku¢anstava u tom periodu, mnogi pripadnici Generacije Z postali su svjesni
vaznosti novca i potrebe za Stednjom (Turner, 2015.). Gutfreund (2016.) u svome radu navodi
da Generacija Z o¢ekuje najgore jer su najgore vidjeli vise puta. U mnogo¢emu su odrasli
brze od svojih milenijskih prethodnika koji su odgajani da vjeruju da su posebni i da je sve
moguce (Gutfreund, 2016.). Generaciju Z ucili su da je otpornost najsigurniji na¢in za
prezivljavanje u nesigurnom svijetu te je njihov pogled na sebe i svijet opéenito trezven i
bistar (Gutfreund, 2016.). lorgulescu (2016.) u svome radu takoder navodi da je velika
recesija utjecala na stavove Generacije Z koja je iz tog razloga zabrinutija za placu, povlastice
i sigurnost posla. Medutim, autorica navodi da je za pripadnike Generacije Z jednako vazna i
ravnoteza izmedu posla i privatnog Zivota, kao i fleksibilnost na radnom mjestu. Zapravo,
pripadnici Generacije Z vjeruju da je za organizacije obvezno da im osiguraju fleksibilnost jer

se na taj na¢in povecava njihova produktivnost i u¢inkovitost (logulescu, 2016.).

Pripadnici Generacije Z ambiciozniji su od ostalih kohorti i opéenito se ne zadovoljavaju
statusom quo (Bencsik i sur., 2016.). Vole izazovne zadatke jer su samopouzdani, usmjereni
na sebe i jer su skloni samostalnom ucéenju (Bencsik i sur., 2016.). Nadalje, pripadnici
Generacije Z preferiraju samostalno uc¢enje uz koristenje tehnologije, a s obzirom da pripadaju
prvoj izvorno digitalnoj generaciji, uvijek nadograduju vjestine koje su relevantne za njihov
posao i znaju da drzanje koraka s tehnologijom zahtijeva stalno ucenje (Chillakuri, 2020.).
Takoder, opéenito su zainteresirani za stjecanje dodatnih znanja i vjestina te od poslodavaca
o¢ekuju da im pruze potrebnu obuku kako bi mogli poceti doprinositi organizaciji od prvog
radnog dana (Chillakuri, 2020.). Nadalje, za pripadnike Generacije Z je karakteristi¢no da
odmah zele vidjeti rezultat svog rada i da o¢ekuju trenutnu povratnu informaciju, kao i da su u
stanju upravljati s vise stvari istovremeno te da do informacija koje ih zanimaju dolaze brzo,
razli¢itim kanalima (Fodor i Jaeckel, 2018.). Njihovi interesi su raznoliki, pri ¢emu veliki dio
znanja prikupljaju izvan Skole, a iako im je vazno da do informacija dolaze na zabavan nacin,

istovremeno su kriti¢ni i refleksivni korisnici medija (Fodor i Jaeckel, 2018.).

Generacija Z prepoznatljiva je i po tome §to ne preferira timski rad, osobito kada tim nije
ucinkovit 1 kada ne postize ciljeve brzinom koja im odgovara (Barhate i Dirani, 2021.).
Medutim, Generacija Z zeli drustveni kontakt sa svojim suradnicima kako bi prosirili svoju

mrezu Kontakata i kako bi poboljsali meduljudske odnose na radnom mjestu (Barhate i Dirani,
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2021.). Ovo sugerira da Generacija Z radije radi sama i oslanja se na vlastite resurse pri
postizanju ciljeva, ali istovremeno tezi timskom radu i drustvenom kontaktu za postizanje
holistickih profesionalnih ciljeva (Barhate i Dirani, 2021.). Isto su zakljucile i Hampton i
Welsh (2019.) koje su u svom istrazivanju potvrdile kako je pripadnicima Generacije Z vrlo
vazno imati prijateljski nastrojene suradnike, raditi u lijepom i zabavnom okruzenju te
obavljati posao koji omoguéuje mnogo drustvenih interakcija. Autorice su ustanovile da je
pripadnicima ove generacije takoder vrlo vazno da na poslu imaju sve potrebne informacije za
obavljanje zadataka, nadredenog koji pruza podrsku, povoljno radno vrijeme, dobru placu,
pravovremenu i konstruktivnu povratnu informaciju o radu te priznanje za dobro obavljen
posao (Hampton i Welsh, 2019.).

Nadalje, Generacija Z smatra da je duznost poslodavca osigurati klimu u kojoj vlada timski
duh, kao i uspostaviti tople odnose koji se temelje na medusobnoj podrsci (Ozkan, i Solmaz,
2015.). Nadalje, Zele osigurati svoju buduénost i svjesni su da posao igra klju¢nu ulogu u
ostvarenju njihovih snova (Ozkan, i Solmaz, 2015.). Zbog toga im je izuzetno vazno osjeéati
sre¢u i zadovoljstvo na poslu te u slu¢aju da ne mogu pronaci tu srecu na trenutnom radnom
mjestu, lako ¢e napustiti organizaciju (Ozkan, i Solmaz, 2015.). lako pripadnici Generacije Z
opisuju sebe pouzdanim radnicima, isticu da cijene odredenu razinu natjecateljskog duha kao

vid motivacije (Ozkan, i Solmaz, 2015.).

S druge strane, Desai i Lele (2017.) su u svom istrazivanju identificirali ¢imbenike koji
demotiviraju Generaciju Z, a to su ¢imbenici poput nezanimljivog i monotonog posla, lose
organizacijske klime i kulture, preoptereéenosti poslom i nepostojanja smisla u poslu.
Navedeno potvrduje Singh (2017.) koji u svome radu objasnjava da je ova kohorta vodena
tehnologijom i da vjeruje u multitasking i Kkreativni pristup zadacima, zbog cega vole
eksperimentirati 1 otkrivati nove stilove 1 rjeSenja za probleme 1 poteSkoce jer ih pokrece
njihova unutarnja potreba za osje¢ajem svrhe. Takoder, pripadnici Generacije Z generacije su
hrabri, nikad im ne nedostaje inicijative, manje sumnjaju u vlastite vjestine i moguénosti, a
obiljezava ih prakti¢na perspektiva te cijene slobode pojedinca i neposredne okoline koja je
lisena formalnosti (Csiszarik-Kocsir i Garai-Fodor, 2018.). Moze se zakljuciti da oni oblikuju
novi svijet budu¢i da ne priznaju tradicionalnu uredsku kulturu te im je vazno da koriStenjem
alata poput mobilnih telefona i interneta mogu obavljati svoje zadatke od bilo gdje u svijetu,
¢ime stvaraju svoje virtualne zajednice (Csiszarik-Kocsir i Garai-Fodor, 2018.). Zbog toga se

njihov sustav vrijednosti, navike ucenja i koriStenje medija uvelike razlikuju od prethodnih
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generacija (Fodor i Jaeckel, 2018.). Umjesto znanja, za njih vise vrijedi iskustvo koje onda
odreduje i njihovo ponasanje — uvijek moraju biti tu, moraju sve vidjeti i, na kraju, sve moraju
dijeliti (Fodor i Jaeckel, 2018.).

Predstavnici Generacije Z cijene poStovanje i jasno izrazavaju svoje misljenje o bilo kojoj
temi (Bielen i Kubiczek, 2020.). Poslodavci mogu imati koristi od predanosti Generacije Z
radu, medutim ako se pojave problemi, oni ne vole dobivati savjete i radije probleme
rjeSavaju sami ili rjeSenja traze na raznim platformama (Bielen i Kubiczek, 2020.). Naime,
skloni su informacije o zanimljivim temama traziti na internetu i koristiti se vodi¢ima ,,uradi
sam® (Bielen i Kubiczek, 2020.).

Zaklju¢no, osobine koje pripadnike Generacije Z u najvec¢oj mjeri razlikuju od pripadnika
generacija X i Y su samopouzdanje, sloboda, individualizam te ovisnost o tehnologiji i brzini
(Grow i Yang, 2018.). Strastveni su zagovornici drustvenih promjena i Zude za svrhom (Grow
i Yang, 2018.). Teze stabilnosti i pokazuju manji interes za novcem, a vise za
samoaktualizacijom (Grow i Yang, 2018.). Vjeruje se da malo vremena provode u stvarnom
svijetu jer su uvijek online, odnosno to je razlog zasto se kaze da pripadnici ove generacije

zive u dva paralelna svijeta — stvarnom i virtualnom (Bielen i Kubiczek, 2020.).

2.4.  Pregled ¢imbenika vazZnih pri radu pojedinim generacijama zaposlenika

Generacijske razlike postaju kriti¢ni ¢imbenik na radnom mjestu s obzirom da nekoliko
generacija koegzistira u organizacijama. Mnogi organizacijski izazovi povezani su S
generacijskim razlikama i njihov ucinak vidi se u ishodima kao $to su zaposljavanje i
zadrZavanje zaposlenika, planiranje nasljednika te prijenos vjestina i dijeljenje znanja
(Gamaliel, 2023.). Pretpostavlja se da svaka generacija razvija obiljeZja koja je razlikuju od
onih koje joj prethode i slijede — obiljezja koja ¢e se odrazavati na njihove osobine li¢nosti,
radne vrijednosti, stavove i motivaciju za rad (Macky, Gardner i Forsyth, 2008.).
Razumijevanjem razlika i slicnosti izmedu generacijskih skupina, stru¢njaci za ljudske
potencijale, psiholozi i menadzeri mogu razviti politike koje ¢e sluziti kao koristan alat u

zadovoljavanju razli¢itih potreba zaposlenika (Cennamo i Gardner, 2008.).
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Organizacije koje prepoznaju radna obiljezja te koje koriste prednosti svake od generacija
zaposlenika, mogu uvelike povecéati svoju uspjeSnost, zahvaljuju¢i vecoj produktivnosti i
ve¢em zadovoljstvu te nizim stopama fluktuacije zaposlenika koje su posljedica optimalnog
rasporedivanja na poslove pripadnika pojedinih generacija (Salahuddin, 2010.). Nasuprot
tome, nedostatak razumijevanja generacijskih razlika ili koristenje neosnovanih stereotipa
potencira organizacijske sukobe i nezadovoljstvo, a §to moze dovesti do smanjenog
organizacijskog uspjeha, poput smanjene produktivnosti zaposlenika, njihovog

nezadovoljstva i visokih stopa fluktuacije (Salahuddin, 2010.).

Generacija X ima radnu etiku koju obiljezavaju prilagodljivost, neovisnost, kreativnost i
nedostatak zastrasenosti od strane autoriteta (Salahuddin, 2010.). Moze ih se motivirati
fleksibilnim radnim vremenom, neformalnim radnim okruZenjem i odgovaraju¢om koli¢inom
nadzora (Salahuddin, 2010.). Tulgan (1996.) u svojoj knjizi objasnjava da X-eri na svome
radnom mjestu moraju pronaci prilike za ulaganje u sebe i u izgradnju osobne imovine.
Objasnjava kako je X-erima frustrirajue raditi u okruzenjima u kojima nema prostora za
ucenje 1 rast jer t0 Steti njthovom samoposStovanju, ne omogucava vlasni§tvo nad njihovim
radom te ne razvija njihove kreativne sposobnosti niti omogucuje da proizvode vlastite
rezultate (Tulgan, 1996.).

O’Bannon (2001.) u svome radu navodi da menadzeri moraju znati iskoristiti prednosti koje
nudi ova generacijska kohorta. Istice da je vazno potaknuti njihovu kreativnost izgradnjom
klime i kulture koja pozdravlja i cijeni X-ere kao pojedince sposobne dati vrijedan doprinos.
Istie i da je vazno pruziti im neovisnost i potaknuti njihov inovativni nagon davanjem
svakodnevne autonomije, kao i dopustiti im da postavljaju prioritete i donose odluke.
Kona¢no, autor navodi da bi se trebali koristiti komunikacijski sustavi koji ¢e odgovoriti na
potrebe X-era za povratnom informacijom, a mentorstvo i trening programi klju¢ni su aspekti
upravljanja njima ukoliko se Zele povecati stope zadrzavanja ove demografske skupine unutar

organizacija.

Pripadnici Generacije X imaju potrebu dokazati sebi i drugima da pridonose organizaciji i da
za to dobivaju prikladnu nagradu (Mcguire, By i Hutchings, 2007.). Drugim rije¢ima,
profesionalni uspjeh i osobno ispunjenje zele vidjeti u obliku vanjskih, opipljivih znakova
uspjeha (Mcguire i sur., 2007.). Nadalje, pripadnici ove generacijske kohorte zele razumjeti

kakvu ¢e korist imati od izvrSenog zadatka, odnosno vazno im je da im se jasno predoce
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oc¢ekivani ishodi, kao i svi koraci koji su potrebni za postizanje ciljeva (Coulter i Faulkner,
2014.). Ne vole gubiti vrijeme pa zakazuju sastanke samo kada je to potrebno, a komunikacija
putem izravnih poruka i e-poste zadovoljit ¢e njihove potrebe sve dok je ishod jasan (Coulter i
Faulkner, 2014.). Ukratko, kljuéne vrijednosti Generacije X ogledaju se u timskom radu,

suradnji, kvaliteti Zivota i razvijanju dobrih meduljudskih odnosa (Mcguire i sur., 2007.).

Sto se tide pozeljnih obiljezja vode, Sessa, Kabacoff, Deal i Brown (2007.) u svome radu
objasnjavaju kako pripadnici Generacije X cijene atribute koji upucuju na optimisti¢nog i
uvjerljivog vodu s iskustvom. Cijene pouzdanost i vjerodostojnost kao i aktivno sluSanje i
ohrabrivanje te Zele pronicljive vode koji prepoznaju njihove talente i daju povratne
informacije (Sessa i sur., 2007.). Al-Asfour i suradnici (2014.) u svome radu preporucuju
sljedece elemente vodstva za vodenje pripadnika Generacije X:

* govorite im istinu;

« ponudite im programe mentorstva;

* jasno identificirajte granice;

* ponudite im moguénosti ucenja;

* postujte osjecaj ravnoteze izmedu poslovnog i privatnog zivota;

* postujte iskustva koja su oblikovala njihova uvjerenja i razmisljanja te

* jasno porucite da su repetitivni zadaci i provjera kvalitete vazan dio posla.

U usporedbi s X-erima, Milenijalci u ve¢oj mjeri propituju autoritet, lojalniji su sebi nego
organizaciji, lakSe prihvacaju promjene te zahtijevaju stalni nadzor i vodstvo (Zopiatis,
Krambia-Kapardis i Varnavas, 2012.). Milenijalci napreduju kada im se da stvarna
odgovornost jer se osje¢aju povezanima i cijenjenima od strane organizacije (Rood, 2011.).
Odrasli su u sustavu nagradivanja i navikli na priznanja za naporan rad i postignué¢a (Rood,
2011.). Odnosno, odrasli su uz brizne i paZzljive roditelje koji su cijenili njihovo misljenje i
davali im podrS8ku te su kao rezultat toga potaknuti da razmisljaju drugacije, budu
samopouzdani i donesu svjezu perspektivu na radna mjesta (Rood, 2011.). Milenijalcima
puno znaci kada menadzeri pazljivo slusaju njihove stavove i uvjerenja te smatraju da je
posao samo jedan dio dobro zaokruzenog Zivota te da se radi o prekratkom razdoblju da bi ga
shvatili preozbiljno (Rood, 2011.).

Generaciji Y je vazno raditi u organizaciji koja ulaze u njih pruzajuci im izazovne prilike za

ucenje na poslu, programe obuke i najnovije tehnologije, neformalnu organizacijsku kulturu
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sa zabavnim radnim okruZenjem, brza promaknuca i priznanje za uloZeni rad i trud
(Srinivasan, 2012.). Zauzvrat su spremni raditi naporno i duze, ali ¢e i dalje biti predani poslu,
a ne organizaciji (Srinivasan, 2012.). Stvaranje timova za zajednic¢ku suradnju, fleksibilno
radno vrijeme, dobro definirane organizacijske uloge, obogacivanje poslova te Stvaranje
transparentnih i podrzavaju¢ih organizacijskih sustava ¢e svakako pozitivno utjecati na
njihovu motivaciju (Srinivasan, 2012.). Zele da ih se tretira inkluzivno i o&ekuju vode koji
mogu pruziti zabavu i uzbudenje na poslu (Seaman i sur., 2018.). Njihov preferirani stil
vodstva je timski orijentiran, ali vole i slijediti upute sve dok postoji fleksibilnost da posao
obave na svoj nacin (Seaman i sur., 2018.). Al-Asfour i suradnici (2014.) navode sljedece
elemente za uspjesno vodenje Generacije Y:

« dajte im do znanja da je ono §to rade vazno,

* hvalite ih u javnosti — u¢inite ih ,,zvijezdama®,

* budite u konstantnoj potrazi za novim mogucnostima nagradivanja,

* ponudite im mentorske programe,

* budite jasni u pogledu o¢ekivanja i dugoroc¢nih ciljeva,

* naucite njihov ,,jezik” i kKomunicirajte na na¢in koji oni razumiju,

* budite fleksibilni, kreativni i osnazujuci u svom stilu upravljanja te

« uspostavite ugodno radno okruzenja i omogucite fleksibilno radno vrijeme.

Kao i X-eri, ni Milenijalci nisu poznati po lojalnosti, odnosno poznati su po tome da ,,danas
budu ovdje, a sutra ih nema* (Gursoy i sur., 2008.). Medutim, za razliku od pripadnika
Generacije X koji mijenjaju poslove, Milenijalci ¢e vjerojatnije promijeniti cijelu karijeru ili
izgraditi paralelne karijere, a jedan od razloga za to je to $to po prirodi nisu sljedbenici — ako
nisu sretni, vjerojatno ¢e Krenuti u potragu za novim poslom (Gursoy i sur., 2008.). Naime,
vjeruju da organizacije ne mare za njih kao pojedince, stoga ne ¢udi zaSto svoje osobne
ciljeve stavljaju iznad ciljeva organizacije za koju rade (Latkovikj, Popovska i Popovski,
2016.). Vrlo je vjerojatno da ¢e mnogi Milenijalci odustati od korporativnog zivota i krenuti
poduzetnickim putem, buduci da velik broj njih koji ve¢ imaju posao pokrecu i vlastiti posao

sa strane (Latkovikj i sur., 2016.).

Milenijalci traze ve¢u otvorenost i transparentnost u pogledu informacija — 0 svemu zele znati
i sve zele ispitati (Arredondo Trapero, Villa-Castafo, Vazquez Parra i Garcia, 2017.). Moraju
staviti sve informacije na stol kako bi bolje razumjeli organizaciju i njezine procese donosenja

odluka, umjesto da slijede odluke koje donose drugi (Arredondo Trapero i sur., 2017.).

18



Transparentnost u organizaciji za njih podrazumijeva otvorenu komunikaciju, ukljucivanje
zaposlenika u odluke i sve organizacijske promjene, kao i pruzanje kontinuirane povratne
informacije za poboljSanje vlastita uc¢inka (Arredondo Trapero, 2017.). Coates (2017.) je u
svom istrazivanju potvrdila kako je Milenijalcima vazno raditi za organizaciju koja dobro
funkcionira, a prema misljenju sudionika istrazivanja t0 Su organizacije u kojima se svi
zaposlenici osjecaju kao vrijedan resurs, u kojima se menadzment organizacije odnosi
pravedno prema svim zaposlenicima, u kojima se zaposlenici tretiraju s poStovanjem |
dobivaju veéi stupanj autonomije te u kojima su svi dobro nagradeni za svoj rad i trud.
Autorica takoder potvrduje antipatiju Milenijalaca prema mikromenadzmentu i njihovu zelju
za osnazivanjem radnog mjesta ve¢im stupnjem autonomije (Coates, 2016.). Kao zaposlenici,
Milenijalci se zele psihicki i emocionalno poistovjetiti s identitetom organizacije u kojoj rade,

§to bi trebalo biti produzetak i izraz njihove osobnosti (Latkovikj i sur., 2016.).

Prema istrazivanju poduzeéa Ernst & Young (2016.), mladi Milenijalci i pripadnici
Generacije Z imaju mentalitet "uradi sam" i poduzetnicki duh jer su odrasli koriste¢i internet i
drustvene mreze poput YouTubea. Naime, svjedodili su uspjehu svojih vr$njaka u stvaranju
uspjesnih organizacija, Sto im je ulilo neovisnost i poduzetni¢ki pogled na radno mjesto
(Acheampong, 2020.). Poduzetnicki uspjesi Marka Zuckerberga i Facebooka, Elona Muska i
Tesle te Jeffa Bezosa i Amazona posluzili su kao inspiracija ovim generacijama
(Acheampong, 2020.). Za njih se kaze da su realisti koji vjeruju da nikada ne mogu biti
previse pripremljeni ili znati previse (Ernst & Young, 2016.). Povlastice usmjerene na
karijeru i prilike za profesionalni razvoj, npr. pogodnosti visokog obrazovanja i tecajevi Koji
im pomazu da napreduju, predstavljaju im veliku motivaciju (Ernst & Young, 2016.). Zele
uzeti stvari u svoje ruke kada je u pitanju radno mjesto te postaviti vlastite ciljeve i osigurati

da svi ¢uju njihovo misljenje (Ernst & Young, 2016.).

Nadalje, istrazivanje poduzec¢a Deloitte (2022.) sugerira da organizacije trebaju osigurati da se
svi zaposlenici osjecaju ovlastenima otvoreno govoriti i pokretati promjene na svojim radnim
mjestima. 1z te perspektive, Generacija Z Zeli radna mjesta s manje rigidnim hijerarhijama,
gdje osjecaju da mogu otvoreno razgovarati sa svojim poslodavcima 1 gdje mogu sudjelovati
u oblikovanju kulture svog radnog mjesta (Deloitte, 2022.). Osnazivanje ljudi u cijeloj
organizaciji pomaze poticanju inkluzivnijeg okruzenja. Od 52 % pripadnika Generacije Z i
Milenijalaca koji se osjecaju osnazenima za poticanje promjena unutar svojih organizacija, 89

% Generacije Z i 90 % Milenijalaca kaze da osjeaju veéu razinu pripadnosti (Deloitte,
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2022.). Kada zaposlenici osjecaju da se njihov glas Cuje, skloni su se osjecati povezanijima i

odanijima svojim organizacijama (Deloitte, 2022.).

Sto se ti¢e radnih obiljezja pripadnika Generacije Z, Gaidhani, Arora i Sharma (2019.) u
svome radu isti¢u transparentnost, fleksibilnost i osobnu slobodu kao njima vrlo vazna
obiljezja pri radu, ali i kako zanemarivanje istih moze dovesti do frustracije, manje
produktivnosti i nedostatka njihovog angazmana. Pripadnici Generacije Z preferiraju
komunikaciju licem-u-lice i zele da ih se shvati ozbiljno (Gaidhani i sur., 2019.). Tehnologija
je bitan dio njihova zivota i preferiraju organizacije koje podrzavaju komunikaciju i
napredovanje u radu bez obzira na geografska podrucja ili prepreke u vremenskoj zoni
(Gaidhani i sur., 2019.). Shodno tome, Goh i Lee (2018.) u svome radu isti¢u da se Generaciju
Z uvelike moze motivirati ispunjenjem aspekata poput moguénosti poslovnih putova ili rada
na drugim medunarodnim pozicijama unutar organizacije. Autori takoder navode da je vrlo
vazno ukljuciti se u rasprave o njihovoj karijeri i dugoro¢noj poziciji unutar organizacije, kao
i omoguciti im dodatno obucavanje ili teCajeve za unapredenje njihovog profesionalnog

razvoja.

Slijedom navedenog, pripadnici Generacije Z zele izravno doprinijeti svojim organizacijama,
Zele utjecati na rezultate, vodeni su poduzetnickim nac¢inom razmisljanja, a ve¢ etablirana 1
poznata organizacija im je veliki plus (Benitez-Marquez, Sanchez-Teba, Bermudez-Gonzalez
I Nufiez-Rydman, 2022.). Kod svojih voda cijene iskrenost iznad svega, uzivaju u otvorenom
dijalogu te imaju snaznu zelju da ih njihovi menadzeri cijene zbog izrazavanja misljenja
(Benitez-Marquez, 2022.). Magano i suradnici (2020.) isti¢u da c¢lanovi Generacije Z od
svojih budu¢ih poslodavaca ocekuju da se prema ljudima odnose s poStovanjem, kao 1 eticno
ponasanje, pravedne naknade i napredovanje, otvorenu i transparentnu komunikaciju te mudro
donosenje poslovnih odluka, Sto znaci da im je ugled organizacije vazan (Magano i sur.,
2020.). Generacija Z je pragmati¢na i uporna, shvaca da moze dozivjeti neuspjeh prije nego
Sto postigne uspjeh, ali to vidi kao priliku da pokusa ponovno (Magano i sur., 2020.). Dok
Milenijalci vjeruju u uspjeh zajednicke suradnje, ¢lanovi Generacije Z ne favoriziraju rad u
timu i prihvacaju ga samo ako nemaju alternativu (Magano i sur., 2020.). S druge strane,
Cijene naporan rad i zele biti nagradeni za to, ambiciozni su 1 samoinicijativni te su motivirani
planirati svoju budué¢nost. U tehno-globalnom svijetu, oni imaju drugaciji stav prema karijeri,
realniji su, optimisti¢niji i svjesniji mogucnosti te se neometano kre¢u izmedu organizacija

motivirani novim iskustvima i prilikama (Magano i sur., 2020.). Sidorcuka i Chesnovicka
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(2017.) u svome istrazivanju pokazuju da su Generaciji Z najvazniji atributi privlacnosti
poslodavca: fleksibilni radni raspored, sam posao koji je interaktivan, raznovrstan, uzbudljiv i
povezan s tehnologijom te korporativni imidz organizacije kao poznate, rastu¢e i dinamic¢ne
(Sidorcuka i Chesnovicka, 2017.).

Arar i Oneren (2018.) u svome radu isti¢u kako Generacija Z o¢ekuje sljedeéa obiljezja na
radnom mjestu:

« fleksibilnost radnog mjesta i radnog vremena,

* ravnoteza privatnog i poslovnog Zivota,

« organska struktura umjesto hijerarhije,

« horizontalne i vertikalne prilike za razvoj karijere,

* posao koji nije monoton, odnosno prisutnost kreativih i inovativnih zadataka,

* procjena ucinka temeljena na onome $to je ucinjeno, a ne na broju odradenih sati,

* dobivanje tehnoloskih uredaja koji su im potrebni za obavljanje posla,

* materijalne i nematerijalne strategije motiviranja te

+ dobivanje zasebnog ureda ako je moguce.

Fodor i Jaeckel (2018.) u svome radu isticu da su pripadnici Generacije Z svjesni ¢injenice da
je pronaci dobro radno mjesto tezak zadatak, no da ne oklijevaju promijeniti posao i krenuti
dalje ako se ne osje¢aju ugodno na radnom mjestu. Takoder su svjesni da se od dana$njih
pocetnika ocekuju visoki standardi te da uspjeh zahtijeva niz ¢imbenika poput sposobnosti
upravljanja stresom (Fodor i Jaeckel, 2018.). Mnogi od njih prikupljaju informacije s
interneta, ve¢inu vremena provode u online svijetu, a tamo se stvaraju i njihovi odnosi (Fodor
i Jaeckel, 2018.). Shodno tome, ocekuju da mogucénosti koje nudi online svijet postoje i U
svijetu rada: kucni ured, fleksibilnost, usmjerenost na zadatke, gamifikacija, bas kao da je i

radno mjesto pomalo dio proSirene stvarnosti (Fodor i Jaeckel, 2018.).

Od velike je vaznosti da menadZeri razumiju radne vrijednosti prilikom motiviranja
zaposlenika generacije X, Y i Z s obzirom da su elementi motivacije razliCiti za ove tri
generacije. Slijedom navedenog, donositelji odluka trebaju pronaéi ravnotezu medu
raznolikim organizacijskim zahtjevima i razli¢itim radnim obiljezjima razlicitih generacija
zaposlenika (Hernaus i Poloski Voki¢, 2014.). S tim u vezi, Bejtkovsky (2016.) istice da su
rije¢i raznolikost i inkluzivnost prisutne ve¢ dugo vremena u poslovnom svijetu. Vecina

organizacija koje Zele sretnu 1 produktivnu radnu snagu, financijsku odrZivost, konkurentnost
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I organizacijsku odrzivost opéenito, shvatile su vaznost razli¢itosti medu zaposlenicima te da
je inkluzivna kultura najbolji nacin da se iskoriste prednosti koje raznolikost moze donijeti

(Bejtkovsky, 2016.).

Zaklju¢no, Jenkins (2008.) savjetuje da je vazno imati sustavan pristup kroz koji se detaljno
analiziraju radni atributi svake generacije zaposlenika kako bi se mogla maksimalno iskoristiti
znanja, vjeStine i sposobnosti koje prolizaze iz multigeneracijske radne snage. Ako
organizacije nisu voljne identificirati ono $to ljudi imaju za ponuditi i spojiti to s njihovim
ciljevima u Kkarijeri, lako bi se mogle na¢i u stalnoj potrazi za talentima, a to bi ih moglo

udiniti ranjivima na trzistu (Jenkins, 2008.).
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3. ULOGA DRUSTVENO ODGOVORNOG POSLOVANJA U
SUVREMENOM POSLOVANJU

3.1. Pojam drusStveno odgovornog poslovanja

Drustveno odgovorno poslovanje (DOP) vazna je i sveprisutna tema koja se intenzivnije
spominje od 1950-ih godina. No, dokazi o organizacijama koje teze poboljsanju drustva,
zajednice ili odredenih skupina dionika mogu Se pratiti stotinama godina unatrag (Carroll,
2016.). Takoder, drustveno odgovorno poslovanje je vrlo opsezan pojam zbog ¢ega jos uvijek
ne postoji njegova potpuna ili kona¢na definicija. Veéina nastojanja u definiranju DOP-a
fokusira se samo na odredene aspekte. Unato¢ tome, prakse DOP-a podlozne su utjecaju
kontekstualnih ¢imbenika, Sto rezultira razlikovanjem pojma na individualnoj, kolektivnoj i

nacionalnoj razini te je ¢esto podlozan razli¢itim interpretacijama (Simpson i Aprim, 2018.).

Drustvena odgovornost poduzeéa postala je snazno institucionalizirano obiljezje suvremenog
poslovnog okruZenja u naprednim industrijskim druStvima, a ideja da bi korporacije trebale
prakticirati odgovorno ponasSanje postala je legitimno ocekivanje (Brammer, Jackson i
Matten, 2012.). ProSirenje i integracija DOP-a u razliite druStvene kontekste moze se
promatrati kao izvor institucionalnih inovacija i fenomen koji nastavlja generirati raznolikosti

(Brammer i sur., 2012.).

Prema godi$njem izvjeStaju Europske komisije (European Commission, 2019.), drustveno
odgovorno poslovanje definira se kao ,,0odgovornost organizacija za njihov utjecaj na
drustvo®. Za potpuno ispunjenje svoje druStvene odgovornosti, organizacije bi trebale
integrirati socijalna, okolisna, eticka i ljudska prava, kao i brigu o potrosa¢ima U Svoju
poslovnu strategiju s ciljem maksimiziranja zajednicke vrijednosti za svoje vlasnike i drustvo
u cjelini (European Commision, 2019.). Kotler i Lee (2009.) u svojoj knjizi definiraju DOP
kao opredjeljenje organizacije za unapredenje dobrobiti zajednice kroz dragovoljnu poslovnu
praksu i doprinose na racun vlastitih resursa. Prema njima su korporativne drustvene
inicijative najvaznije aktivnosti koje korporacija poduzima kako bi podrzala drustvo i
ostvarila svoje opredjeljenje za druStveno odgovorno poslovanje. Ovakvim inicijativama se
najces¢e podrzavaju drustveni ciljevi koji pridonose sigurnosti zajednice (npr. sprjeavanje

kriminala), obrazovanju (npr. opismenjavanje stanovnistva), zapos§ljavanju (npr. edukacija na
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radnom mjestu), zivotnoj okolini (npr. reciklaza) i drugim osnovnim potrebama i Zeljama
zajednice (npr. rjeSavanje problema gladi, pitanje beskuénika, borba protiv diskriminacije)
(Kotler i Lee, 2009.). Melo i Garrido-Morgado (2012.) DOP-om smatraju ,,radnje za koje se
¢ini da promicu neko druStveno dobro, izvan interesa organizacije i onoga Sto zahtijeva
zakon“ te da se ,,DOP pojavio kao priznanje da poslovne aktivnosti utjeCu na drustvene
interese poput ekonomskih, kulturnih, ekoloskih i drustvenih sustava‘“. Autori dalje navode da
su Klju¢ne to¢ke u operacionalizaciji DOP-a njegova dobrovoljnost i krajnji cilj poboljsanja
poslovne uspjesnosti, kao i da DOP ima pozitivan uc¢inak na korporativnu reputaciju, a $to se

smatra i pokretacem poboljsanog financijskog ucinka.

Story 1 Neves (2015.) u svome radu isti¢u da se drustveno odgovorno poslovanje viSe ne
smatra potencijalnom konkurentskom predno$¢u organizacija, nego stvarnom strategijskom
nuzno$¢u, dok menadZzeri i rukovoditelji moraju paziti na to kako se strategija DOP-a
formulira i komunicira. Autori dalje istiCu da je uskladivanje temeljnih vrijednosti, osnovnih
poslovnih ciljeva i klju¢nih kompetencija organizacije neophodno =za dugoro¢no
maksimiziranje ekonomskih i drustvenih vrijednosti. Smith (2003.) u svome radu isti¢e da bi
strategija druStvene odgovornosti organizacije, ako je istinski i pazljivo zamiSljena, trebala
biti jedinstvena. Osim §to treba odgovarati obiljezjima industrije, strategija DOP-a bi trebala
odrazavati ono za §to Se organizacija zalaze (Smith, 2003.). Razvijanje prave strategije DOP-a
zahtijeva razumijevanje onoga $to razlikuje organizaciju od drugih, dakle njezine misije,
vrijednosti i temeljnih poslovnih aktivnosti, ali takoder i njezinog drustvenog i ekoloSkog
utjecaja (Smith, 2003.).

U cilju boljeg razumijevanja ovog pojma, Crane, Matten i Spence (2013.) u svojoj knjizi
istiCu Sest kljuénih obiljezja DOP-a koja odrazavaju glavni smisao DOP-a. Medutim, isti¢u da
znacenje i relevantnost DOP-a varira ovisno o organizacijskom i nacionalnom kontekstu.

Sazetak njihovih klju¢nih obiljezja DOP-a dan je u tablici 1.
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Tablical.  Sest klju¢nih obiljezja DOP-a

OBILJEZJA
DOP-a

Dobrovoljno

Upravljanje

eksternalijama

Orijentacija

na dionike

Sklad izmedu
ekonomskih i

drustvenih

odgovornosti

OPIS POJEDINOG OBILJEZJA

Mnoge definicije DOP-a obi¢no naglasavaju kako je rije¢ o
dobrovoljnim aktivnostima organizacija koje nadilaze aktivnosti
propisane zakonom. Brojne organizacije su odlucile u svoje prakse
inkorporirati odgovornosti koje nadilaze propisani zakonski minimum i
razviti vlastite prakse DOP-a. Kriticari DOP-a stoga imaju tendenciju
vidjeti element dobrovoljnosti kao glavhu manu DOP-a tvrdec¢i da je
zakonski propisana odgovornost ono na $to se uistinu treba usredotociti.
Eksternalije mogu biti pozitivne ili negativne nuspojave koje se javljaju
kao rezultat gospodarskih aktivnosti, ali ¢ije posljedice snose trece
osobe koje nisu ukljuéene u proces donosenja odluka niti koje su
ukljucene u trziSnu cijenu dobara i usluga. Klasi¢ni primjer eksternalija
jest oneciS¢enje buduci da lokalne zajednice snose troskove djelovanja
proizvodaca. Regulativa moze prisiliti organizacije da internaliziraju
troSkove vanjskih ucinaka npr. davanjem novéanih kazni za
oneciS¢enje, ali DOP predstavlja dobrovoljniji pristup upravljanju
vanjskim utjecajima te tako moze potaknuti organizacije da ulazu u
¢is¢e tehnologije koje ¢e sprijeciti oneciscenje.

DOP ukljucuje razmatranje niza interesa i utjecaja medu razli¢itim
dionicima, a koji nisu iskljuivo dioniCari. S obzirom na to da
korporacije ovise o razli¢itim interesnim skupinama poput potroSaca,
dobavljaca i1 lokalnih zajednica kako bi opstale i napredovale, ne bi
trebale imati odgovornosti iskljué¢ivo prema dioni¢arima. Dakle, Sirenje
korporativne odgovornosti na ostale dionike obiljezava veéi dio
sustinskog karaktera DOP-a.

lako DOP zagovara da se premosti uski fokus s dionicara i
profitabilnosti na druge vazne dionike, mnogi vjeruju da ono ne bi
trebalo biti u sukobu s profitabilnos¢u. Brojne definicije drustveno
odgovornog poslovanja isti¢u da je kljuéno da drustvene i ekonomske

odgovornosti budu uskladene.
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Jasno je da se DOP odnosi na odredeni skup poslovnih praksi i

SUR. strategija koje se bave drustvenim pitanjima, ali za mnoge se radi o
rakse i

- . necemu viSe od poslovne strategije, drugim rijeima, smatra se da je
vrijednosti IS8 . ) o :

rije¢ o filozofiji ili skupu vrijednosti koji uistinu podupiru druStveno

odgovorne prakse.
U brojnim raspravama istice se kako bi istinska srz DOP-a trebala biti
vise od filantropije, odnosno da bi se poslovanje organizacije trebalo

Vise od
promatrati holisticki, tj. na koji na¢in njene temeljne poslovne funkcije

filantropije

utjecu na drustvo u cjelini. Smatra se da bi DOP trebao biti ,,ugraden* u

temeljnu djelatnost organizacije, odnosno u njene temeljne vrijednosti.

Izvor: Crane, Matten i Spence (2013.)

S druge strane, Lantos (2002.) u svome radu Zeli razjasniti zabunu oko znacenja i legitimnosti
druStveno odgovornog poslovanja, pruzanjem podjele na tri vrste drustveno odgovornog
poslovanja:

e Eticki DOP podrazumijeva moralnu obvezu organizacija i nadilazi ispunjavanje
njenih gospodarskih i zakonskih obveza, ¢ak i ako se ¢ini da organizacija nema koristi
od toga. Organizacije su moralno odgovorne prema svim pojedincima ili grupama
kojima mogu nanijeti stvarnu ili potencijalnu Stetu odredenim nacinom vlastita
djelovanja.

e Altruisticki DOP ukljucuje doprinoSenje dobrobiti razli¢itim druStvenim dionicima,
¢ak i ako se time Zrtvuje dio profitabilnosti organizacije. Organizacije koje prakticiraju
altruisticki DOP pomazu u ublazavanju raznih drustvenih problema unutar zajednice
ili druStva. Opravdanje leZi u ¢injenici da su modernoj korporaciji povjereni golemi
ekonomski i ljudski resursi te da samim time ima mo¢ utjecati na drustvo u cjelini.
Dakle, postoji implicitni korporativni drustveni ugovor izmedu organizacija i drustva
prema kojem se organizacije slazu preuzeti ulogu pouzdanih upravitelja resursima
drustva.

e Strateski DOP odrazava cinjenicu da korporacije provode pazljivo planirane
drustvene aktivnosti kako bi ostvarile svoje strategijske poslovne ciljeve. Korporacije
doprinose zajednici ne samo zbog dobrote i velikodusnosti, nego vjeruju da je to u
njihovom najboljem financijskom interesu te da ¢e time ispuniti svoje fiducijarne

obveze prema dionicima.
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Slijedom navedenog, Wan i Wan (2006.) navode da postoji snazna veza izmedu perspektive
da se na DOP gleda i kao na eticko stajaliSte | kao na poslovnu strategiju — vazno je samo da
dionici zauzimaju sredisnje mjesto. Autori isticu da kada se DOP promatra kao eti¢ki stav,
organizacija eticki odnosi prema dionicima, zbog uvjerenja da je to ispravan na¢in ponasanja,
dok kada se na DOP gleda kao na poslovnu strategiju, organizacija takoder prema dionicima
postupa eticki, ali na na¢in da menadzeri uistinu vjeruju da ¢e njihovo poslovanje napredovati
zbog drustvene odgovornosti, odnosno da je ona inkorporirana u vrijednosti, viziju i misiju
organizacije. Stoga ovi autori tvrde da je ,,postupanje prema dionicima organizacije na eticki
ili na odgovoran nacin“ dobra definicija DOP-a jer prihvaca trenutnu stvarnost, to¢no
odrazava suvremene stavove poslovnih ljudi, a u isto vrijeme pruza temelj za osmisljavanje
korisnih sustava za mjerenje i izvje$¢ivanje o praksi DOP-a. Prihvacanje ove definicije
takoder bi znacilo da se razliiti izrazi poput korporativna odgovornost, eticke prakse,
odrzivost i sl. mogu gledati kao pojmovi slicnog znacenja sve dok se kontekst njihove

upotrebe odnosi na eti¢no postupanje s dionicima (Wan i Wan, 2006.).

3.2. Dimenzije drustveno odgovornog poslovanja

Carroll (2016.) isti¢e da je u svojoj knjizi 1979. godine objavio Cetverodijelnu definiciju
DOP-a, a da je 1991. godine te cetiri definicije preoblikovao u piramidu drustveno
odgovornog poslovanja kakvu danas poznajemo. Piramida drustveno odgovornog poslovanja
prikazana je na slici 1. Prema Carrollu (2016.), cetiri vrste ili dimenzije drustvene
odgovornosti su:

1. Ekonomska odgovornost — Drustvo océekuje, $toviSe zahtijeva, da se organizacije
mogu odrzati, a jedini na¢in na koji je to moguce jest da budu profitabilne te da imaju
dovoljno resursa za nastavak rada. Takoder, drustvo na poslovne organizacije gleda
kao na institucije koje ¢e proizvoditi i prodavati robu i usluge koje su mu potrebne,
dok ¢e putem DOP-a organizacije stvarati profit i time donijeti korist svim dionicima
poslovanja.

2. Zakonska odgovornost — Drustvo je postavilo minimalne osnovne standarde prema
kojima se oc¢ekuje da organizacije djeluju i funkcioniraju, a temelje se na zakonima i

propisima, odnosno artikulira temeljne principe postene poslovne prakse kako su ih
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definirali zakonodavci na drzavnoj i lokalnoj razini. Od organizacija se ocekuje da se
pridrzavaju zakona i propisa kao temeljnih uvjeta poslovanja.

3. Eticka odgovornost — Normativna oCekivanja vec¢ine drustava drze da su zakoni bitni,
ali ne i dovoljni. Uz ono §to zahtijevaju zakoni i propisi, drustvo od organizacija
o¢ekuje da vode svoje poslove na etiCki naéin. Preuzimanje etickih odgovornosti
podrazumijeva da ¢e organizacije prihvatiti one aktivnosti, norme, standarde i prakse
koje se, iako nisu kodificirane u zakonu, svejedno o¢ekuju. Cilj ovih oCekivanja jest
da ¢e organizacije biti odgovorne i da ¢e reagirati na cijeli niz normi, standarda,
vrijednosti, nacela i o¢ekivanja koje odrazavaju ono $to potrosaci, zaposlenici, vlasnici
I zajednica smatraju dosljednim u odnosu na zastitu moralnih prava dionika.

4. Diskrecijska odgovornost — Korporativna filantropija obuhvaca sve oblike poslovnih
aktivnosti koje su dobrovoljne, te iako filantropija nije odgovornost, drustvo
danasnjice ocekuje vidjeti takva ponaSanja i aktivnosti 0od strane organizacija.
Motivirane poslovnom zeljom da sudjeluju u drustvenim aktivnostima koje nisu
obvezne zakonom i koje se opcenito ne ocekuju od poslovanja u etiCkom smislu,
organizacije zele ciniti ono $to je dobro za drustvo. lako je filantropija kroz povijest
bila jedan od najvaznijih elemenata definicija drustvene odgovornosti, ta praksa ostaje

relevantna i danas.

Slika 1. Piramida drustveno odgovornog poslovanja
Biti dobar . .
korporativni Diskreeijska o0 st0 drustvo zeli
gradanin odgovornest

Ciniti ono §to je

pravedno i poteno Eticka Ono $to drustvo ocekuje
odgovornost
Postivati ;akone i Zakonska Ono $to drutvo zahtijeva
ropise
prop odgovornost
Biti profitabilan Ekonomska Ono $to drustvo zahtijeva
odgovornost

Izvor: Carroll (2016.)
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Nadalje, relevantna podjela dimenzija drustveno odgovornog poslovanja je ona Pavi¢-Rogosi¢

(2012.) prema kojoj postoje dvije dimenzije drustveno odgovornog poslovanja, a to su interna

i eksterna dimenzija. Interna dimenzija se odnosi na prakse unutar organizacija koje

obuhvacaju investiranja u ljudski kapital, zdravlje i sigurnost zaposlenika te upravljanje

promjenama, a prema ovoj autorici ima Cetiri klju¢ne sastavnice:

Upravljanje ljudskim potencijalima — Jedan od klju¢nih izazova dana$njih
organizacija jest kako privuci i zadrzati kvalitetnu radnu snagu. Iz tog razloga je vazno
da organizacije koriste odredene mjere kojima ¢e osnaziti svoje zaposlenike te im
omoguciti cjelozivotno ucenje. Neke od tih mjera su bolja ravnoteza izmedu
poslovnog i privatnog Zivota, osiguranje povoljnog radnog okruZzenja i edukacija
zaposlenika, bolji protok informacija, jednake moguénosti napredovanja, sigurnost na
poslu itd. Vazne su i drustveno odgovorne prakse koje ukljucuju i nediskriminirajucu
praksu prema Zenama, pripadnicima nacionalnih manjina ili osobama s invaliditetom.
Zdravlje i sigurnost na poslu — lako se ova sastavnica tradicionalno rjesava
obveznim mjerama i propisima, brojne organizacije pokuSavaju pronaci dodatne
naine promocije zdravlja i sigurnosti zaposlenika jer na taj nacin promoviraju i
kulturu prevencije. To najéeS¢e rade pruzanjem raznovrsnih sportskih i slobodnih
aktivnosti, osiguranjem besplatnih zdravstvenih pregleda ili organiziranjem edukacija
o0 zastiti na radu.

Prilagodavanje promjenama — U cilju smanjenja troSkova, povecanja produktivnosti
ili povecanja kvalitete proizvoda/usluga, organizacije sve ¢es¢e donose odluku 0
restrukturiranju. Posljedica restrukturiranja cesto ukljucuje zatvaranje proizvodnih
pogona ili otpustanje zaposlenika Sto dovodi do socijalnih i1 politickih kriza u
zajednicama. Kako bi se restrukturiranje provelo na socijalno odgovoran nadcin,
moraju se uzeti u obzir interesi 1 brige onih na koje ta promjena utjece. Takoder, vazno
je da u taj proces ukljuéeni svi dionici: organizacije, zaposlenici, sindikati, vlast i
drugi.

Upravljanje utjecajima na okolis$ i druge resurse — Organizacije mogu svoj utjecaj
na okoli§ smanjiti putem racionalne upotrebe resursa, smanjenjem emisija u zrak, tlo i
vodu, kao i smanjenjem koli¢ine otpada recikliranjem. Osim $to doprinose zastiti

okolisa, ove prakse istovremeno smanjuju troskove organizacija.
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Druga dimenzija drustveno odgovornog poslovanja prema Pavi¢-Rogosi¢ (2012.) jest

eksterna, koja se proteze i izvan same organizacije, 0dnosno odrazava se na lokalnu zajednicu

I na niz razli¢itih dionika poput dobavlja¢a, potroSaca, poslovnih partnera, javne uprave ili

lokalnih udruga, a koja se takoder sastoji od Cetiri klju¢ne sastavnice:

Odnos s lokalnom zajednicom — Organizacije doprinose lokalnim zajednicama
osiguranjem radnih mjesta i placanjem poreza, dok istovremeno ovise o stabilnosti i
prosperitetu zajednice u kojoj djeluju. Vrlo je vazna reputacija organizacije kao
proizvodaca, poslodavca, ali i aktera na lokalnoj sceni, jer joj na taj nacin raste
socijalni kapital. 1z tog razloga brojne organizacije direktno suraduju s lokalnom
zajednicom na nacin da ostvaruju partnerstva s lokalnim zajednicama, da sponzoriraju
lokalne sportske klubove ili kulturne manifestacije, da zaposljavaju osobe s posebnim
potrebama, da doniraju u humanitarne svrhe itd.

Odnos s partnerima, dobavlja¢ima i potrosadima — Kako bi se drustveno
odgovorne prakse reflektirale na cjelokupni dobavljacki lanac, vazno je da se odnosi
grade na povjerenju i na poStivanju zelja 1 potreba svih partnera, dobavljaca i
potroSaca. Na taj nacin partnerstva rezultiraju fer cijenama, postivanjem rokova izrade
I dobave te na kraju visoko kvalitetnim proizvodima i uslugama.

Postivanje ljudskih prava — Podrucje ljudskih prava je vrlo kompleksno zbog svoje
politi¢ke, pravne i moralne dimenzije, zbog ¢ega je u kontekstu drustveno odgovornog
poslovanja vazno ukljuéiti i dimenzije radnog prava. S obzirom da su organizacije vrlo
Cesto pod pritiskom udruga i potrosackih grupa, sve vise stavljaju naglasak na
usvajanje i kreiranja kodeksa ponaSanja koji se odnosi na sve dionike njihova
poslovanja.

Globalna briga za okoli§ — S obzirom da su mnoge organizacije akteri na lokalnom,
medunarodnom i globalnom planu, sve viSe utjeu na globalni okoli§. Stoga je
izuzetno vazno da privatni sektor sve viSe preuzima ulogu promicatelja odrzivog
razvoja te da je vazno potaknuti ga da djeluje kao partner u unaprjedenju drustva i

zastiti okolisa.
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3.3.  Drustveno odgovorno poslovanje u Hrvatskoj

Posljednjih desetak godina hrvatska gospodarska praksa druStveno odgovornog poslovanja
raste i obogacuje se (Tudor, 2018.). Mnoge su organizacije, poslovni sektori i segmenti
drustva krenuli u najvazniju promjenu uopée — da spoje sebe, zajednicu i okoli$ u jednu novu
ravnotezu ili sklad, odnosno U ono S§to se naziva odrzivost (Tudor, 2018.). Za drustvenu
odgovornost se kaze da je odgovor na suvremene izazove, 0sobito one vezane uz
globalizaciju, dok je u Hrvatskoj ovaj proces dodatno obiljezen pristupanjem Europskoj uniji,
otvaranjem prema globalnom trzistu te pove¢anjem utjecaja organizacija na drustvene procese
(Sijakovi¢, Kristo i Batak, 2013.). Sijakovi¢ i suradnici (2013.) dalje navode da su
promijenjena uloga Vlade i jacanje civilnog drustva takoder vazni ¢imbenici — primjerice, u
svijetu i u Hrvatskoj, sve veci utjecaj institucija civilnog drustva predstavlja protutezu moci
korporacija te su iz tog razloga civilno drustvo i potrosaci ti koji zahtijevaju da gospodarski

subjekti pozitivno doprinose drustvu u cjelini (Sijakovié i sur., 2013.).

Nadalje, Omazi¢ (2018.) naglasava kako drustveno odgovorno poslovanje nudi odrzivu
platformu za kratkoroénu izvrnost, srednjorocnu djelotvornost i dugoro¢no zdravlje
organizacija. Istice kako drustvena odgovornost postaje ,,novo normalno jer menadzment
najmo¢nijih organizacija shvaca da ovo nije tema koju ne smiju ignorirati, nego je temelj

njihova opstanka i dugoro¢ne konkurentnosti.

Vrdoljak i Hazdovac (2014.) u svome radu navode da analiza drustvene odgovornosti u
okviru hrvatskog gospodarstva zahtijeva temeljitu analizu specifi¢nih ¢imbenika koji su
utjecali na razvoj gospodarskog okruzenja u Hrvatskoj te da je u tom kontekstu vazno
istaknuti specifi¢ni jugoslavenski sustav samoupravljanja, Domovinski rat, privatizaciju,
tranziciju te liberalizaciju trziSta. Prema ovim autorima, proces tranzicije, koji obuhvaca
sveobuhvatne promjene i prijelaz iz socijalizma u kapitalizam, u Hrvatskoj je zapoc¢eo 1990.
godine u uvjetima politicke nestabilnosti, ratnih razaranja i raspada Jugoslavije, ali ratna
zbivanja znacajno su usporila proces tranzicije i razvoj gospodarstva pa se u tom razdoblju
nije razmisljalo o konceptu drustvene odgovornosti. Autori takoder isti¢u da je za to vrijeme u
svijetu doslo do procesa opce globalizacije i liberalizacije trzista koji su zahvatili gotovo sve
drzave, a tako i Hrvatsku. Takvi procesi zahtijevaju otvoreno i konkurentno gospodarstvo, pri
¢emu su drustveno odgovorne prakse postale kljuéne odrednice za postizanje konkurentnosti
(Vrdoljak i Hazdovac, 2014.).
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Osim toga, pristupanje Hrvatske Europskoj uniji ukljucivalo je niz zahtjeva i uvjeta koje kao
Clanica mora ispuniti (Vrdoljak 1 Hazdovac, 2014.). Zapocinjanjem procesa europske
integracije 2001. godine i potpisivanjem Sporazuma o stabilizaciji i pridruzivanju, kao i
dobivanje statusa zemlje kandidatkinje u lipnju 2004. godine, potaknulo je interes za jaCanjem
praksi kakve promice europski politicki i trzisno-ekonomski model (Matesi¢, Pavlovi¢ i
Bartoluci, 2015.). Krajem 2004. godine odrZzan je vrlo vazan dogadaj — prva nacionalna
konferencija o druStveno odgovornom poslovanju pod nazivom , Agenda 2005 Kkoja je
okupila preko 120 praktiara i istrazivaca te je ova konferencija omogucila formuliranje
strategije 1 zajedni¢kih prioriteta za daljnji razvoj drustveno odgovornog poslovanja u

Hrvatskoj (MateSi¢ i sur., 2015.).

Prvotno su se prakse DOP-a u Hrvatskoj uglavnom oslanjale na prakse u podrucju zastite
okolisa, dok se u drugoj fazi interes organizacija prosirio na podrucje upravljanja ljudskim
potencijalima i brigu o lokalnoj zajednici (Matesic¢ i sur., 2015.). Nadalje, ¢esto se drustvena
odgovornost poslovanja u Hrvatskoj promatra i kroz dosljednost u postivanju zakonskih
propisa, posebno u podrucju visoko regulirane zastite okolisa i radnih prava (Mates$i¢ i sur.,
2015.). Takoder, izvozna orijentacija igra vaznu ulogu u poticanju primjene drustveno
odgovornog poslovanja jer stavlja dodatni pritisak na usvajanje razli¢itih standarda, no smatra
se da su u Hrvatskoj slabo razvijene prakse DOP-a u podruéju korporativnog upravljanja, $to

se dovodi u vezu s nedostatkom vanjskih poticaja (Matesi¢ i sur., 2015.).

S obzirom da je DOP vrlo vazan za hrvatsko drustvo, EU promovira i razvija mnoge oblike
poticanja DOP-a, poput edukativnih programa, projekata ili alata za primjenu DOP-a, a
najvazniji alat u promicanju DOP-a svakako je metodologija za rangiranje organizacija prema
uspjesnosti u DOP-u koji se naziva Indeks drustvene odgovornosti (Matesi¢ i sur., 2015.).
Indeks DOP-a dugogodisnji je projekt Hrvatske gospodarske komore (HGK) i Hrvatskog
poslovnog savjeta za odrzivi razvoj (HR PSOR) koji traje od 2007. godine, kojim je razradena
metodologija rangiranja organizacija na temelju nefinancijskih ¢imbenika (MateSi¢ i sur.,
2015.). Metodologiju je kreirala skupina stru¢njaka koji su definirali klju¢na podrucja i
pokazatelje kojima se ocjenjuje Sest podruc¢ja odgovornog poslovanja:

1. ekonomska odrzivost,

2. opredijeljenost organizacije za strategijsku primjenu odrzivog razvoja i DOP-a,

3. radno okruzenje,
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4. zastita okoliSa,
5. odnosi na trzistu te

6. ulaganje u zajednicu.

Bagié, Skrabalo i Narangié¢ (2006.) u svojoj knjizi navode da su na osnovi istraZivanja utvrdili
postojanje cetiri medusobno povezana Cinitelja koji se odrazavaju na razumijevanje DOP-a u

organizacijama, kao i na pristup DOP-u u Hrvatskoj. Prikaz ¢initelja dan je u tablici 2.

Tablica 2. Pregled ¢initelja koji se odrazavaju na razumijevanje DOP-a u organizacijama

I pristup DOP-u u Hrvatskoj

CINITELJI OPIS POJEDINOG CINITELJA

Vlasnicka struktura utjece na upravljacke i tehnoloske procese organizacije

kao i na njenu posvecenost ljudskim potencijalima te orijentiranost
investiranju u zajednici u kojoj djeluje. Ona se ¢ini kljuénom kada je rije¢ o
\/ BT C B odnosu organizacije i Sire zajednice. Poslovni subjekti koji su pretezito ili u
Sgllidilie=t s potpunosti u hrvatskom vlasniStvu pokazuju veéi interes za poticanje
lokalnih dobavljac¢a umjesto uvoza jeftinijih sirovina. Takve organizacije s
regionalnim ugledom svoj najveéi doprinos druStveno odgovornom
poslovanju vide upravo u zagovaranju jace zastite domacih proizvodaca.

Liderstvo se odrazava u povjerenju koje zaposlenici ukazuju svojim liderima,
odnosno jednom kad je uspostavljen odnos povjerenja izmedu zaposlenika i
njihovih rukovoditelja, lideri mogu zapoceti implementaciju promjena u

Liderske
procesima upravljanja te provoditi uskladivanje s normama. Smatra se da su

sposobnosti

osobni angazman, interesi i karizma kljuéni ¢imbenici Sirenja informacija o
drustveno odgovornom ponasanju organizacije kao i za njegovu bolju
promidzbu.

U Hrvatskoj je primjetno da je praksa DOP-a najraSirenija u veéim

organizacijama. Medutim, organizacije manje i srednje veliCine takoder
Veli¢ina

’ redovito ulazu u svoje lokalne zajednice iako ih obiljezava nedostatak
tvrtke

saznanja o najboljim praksama te nedostatak kapitala koji bi im omogucéio
veca ulaganja u kvalitetno rukovodstvo, a osobito u podrucju zastite okolisa.
Sektor Razvoj ljudskih potencijala, investiranje u zajednicu i zaStita okoliSa

[a VS iIEA smatraju se dominantnim podruc¢jima DOP-a u Hrvatskoj te su zastupljena u
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svim industrijskim sektorima. Ipak, usluzni sektor smatra se predvodnikom
DOP-a te ima ¢eS¢u tendenciju koristenja DOP-a u svrhu javne promidzbe. S
druge strane, organizacije koje se bave industijskom proizvodnjom ¢e kao
vazne aspekte DOP-a viSe isticati kolektivno pregovaranje, upravljanje
otpadom ili koriStenje ekoloski u¢inkovite tehnologije.

Izvor: Bagié, Skrabalo i Naran¢i¢ (2006.)

Nadalje, Sijakovi¢ i suradnici (2013.) istiéu da Hrvatska ima dobre preduvjete $to se tie
implementacije praksi druStvene odgovornosti. Prema ovim autorima, drzava i javne
institucije bi se trebale vise ukljuéiti u razvitak i bolju promociju drustveno odgovornog
poslovanja. Vladine institucije trebale bi stvarati legislativu drustveno odgovornog ponasanja,
uvoditi poticajne mjere za projekte, javno podrzavati sve inicijative usmjerene prema
drustvenoj odgovornosti te stvarati jaCe partnerske odnose s organizacijama koje provode
drustveno odgovorne prakse (Sijakovi¢ i sur., 2013.). Vrdoljak i Hazdovac (2014.) isti¢u da su
prakse DOP-a u Hrvatskoj ucestalije u podru¢jima kao $to su kvaliteta i sigurnost radnog
mjesta, zadovoljstvo potrosaca, zaStita okoliSa, ulaganje i partnerstvo u zajednici, dok su
manje ucestale u podruc¢jima kao §to su korporativno upravljanje, integriranje DOP-a u
procjenu rizika i razvoj poslovne strategije, upravljanje lancem dobave i drustveno odgovorno
ulaganje. Autori takoder isticu da kada je rije¢ o hrvatskom drustvu potrebno spomenuti i
postojanje socijalne osjetljivosti koja se posebno ocituje kroz razne humanitarne akcije na
koje je odaziv kako samih gradana tako i organizacija iznenadujuce velik. Upravo takve
akcije ukazuju na postojanje vise drustvene svijesti, Sto znaci da je drustvena odgovornost

vrlo mogucéa i izvjesna (Vrdoljak i Hazdovac, 2014.).

Zaklju¢no, Krka¢ (2007.) u svojoj knizi istice da organizacije u Hrvatskoj slijede dobru
praksu i da se u buduénosti moze ocekivati nastavak pozitivnih trendova u promicanju
drustvene odgovornosti. Autor takoder navodi da svi noviji modeli upravljanja zahtijevaju
viSe razine transparentnosti te da samim time DOP postaje norma kroz koju ¢e se ogledati

etika organizacije, kao i spremnost na dijalog s prirodom, ljudima i drustvom.
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3.4. Razumijevanje vazZnosti drustveno odgovornog poslovanja organizacija za

pripadnike X, Y i Z generacije zaposlenika

Brojni istrazivaci tvrde da organizacije koje jasno pokazuju svoju drustvenu odgovornost time
sugeriraju da su ugledne i visoko cijenjene te na taj nafin prenose osjecaj ponosa kojeg
pojedinci o¢ekuju prilikom povezivanja s istom (Jones, Willness i Madey, 2014.). Takoder,
drustveno odgovorne prakse pojedine organizacije Salju i signale o njezinim vrijednostima,
Sto utjeCe na njezinu privlacnost (Jones i sur., 2014.). Navedeno se objasnjava na nacin da
zaposlenici mogu bolje percipirati preklapaju li se njihove vlastite vrijednosti, kao $to su
predanost doprinosu zajednici ili o¢uvanju okoliSa, S vrijednostima organizacije (Jones i sur.,
2014.). Donia, Ronen, Tetrault Sirsly i Bonaccio (2017.) u svome radu navode da drustveno
odgovorne aktivnosti organizacije utjeCu na stavove zaposlenike koji promatraju kako se
njihova organizacija odnosi prema drugima, a to zauzvrat utjeCe na klimu i kulturu koja
prevladava u organizaciji. Cini se da pozitivan odnos izmedu DOP-a i zadovoljstva poslom
zaposlenika proizlazi iz klime podrske i smislenosti koja se stvara kada zaposlenici tumace
drustveno odgovorne prakse svoje organizacije kao signaliziranje njezine predanosti
drustvenoj svrsi (Donia i sur., 2017.). Dakle, i pojedince koji traze posao i veé¢ postojece
zaposlenike privla¢i ostati u organizacijama ¢ije su drustvene vrijednosti kompatibilne s

njihovima i gdje vjeruju da ¢e njihove potrebe biti zadovoljene (Donia i sur., 2017.).

Za mlade generacije se smatra da su osjetljivije na pitanje okolisa i da su ekoloski
orijentiranije od starijih generacija, kao i da imaju obrazovanje, motivaciju i drustvenu svijest
za sudjelovanje u takozvanom ,,zelenom* pokretu (Moisescu i Gica, 2020.). Moisescu i Gica
(2020.) dalje navode da je veéina nalaza o utjecaju demografskih obiljezja, poput dobi, na
ekoloski osvijesteno ponasanje kontradiktorna. No, autorice su u svom istrazivanju utvrdile i
da je percipirana odgovornost prema okoliSu znatno relevantnija za Generaciju Y nego za
Generaciju X, dok s druge strane, percipirana drustvena odgovornost igra vazniju ulogu za
Generaciju X nego za Generaciju Y. Navedeno se moze objasniti razli¢itim kontekstima u
kojima su dvije istrazivane generacije oblikovale svoje stavove i vrijednosti — tako su se
pretpostavke za razvoj veée ekoloske svijesti pojavile tijekom 1970-ih, kada su stvorene
vladine agencije za okoli$ i UN-0v program za zastitu okolisa, medutim, ovaj trend dolazi do
izrazaja tek kasnije, tijekom 1980-ih, a posebno tijekom 1990-ih godina, zbog ¢ega se smatra

da su pripadnici Generacije Y, koji su formirali svoju osobnost i uspostavili svoje vrijednosti
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tijekom 1990-ih i 2000-ih, zabrinutiji za okoli§ od pripadnika Generacije X (Moisescu i Gica,
2020.).

Nadalje, za organizacije je vrlo vazno da u¢inkovito komuniciraju svoju ekolosku i drustvenu
odgovornost, a kako bi to u¢inile moraju dobro razumjeti klju¢na pitanja vezana uz DOP, kao
I prilagoditi svoje poruke i komunikacijske kanale ciljanoj skupini (Moisescu i Gica, 2020.).
Iz ove perspektive, generacijama X i Y treba se obratiti na poseban nacin — s vecim
naglaskom na aktivnosti drustvene odgovornosti kada se komunicira s Generacijom X te
ve¢im fokusom na ekolosku odgovornost kada je Generacija Y ,meta“ komunikacije.
Slijedom navedenog, Generaciji Y bi trebalo naglasavati aspekte kao Sto su zaokupljenost
recikliranjem i nastojanje da se potrosnja resursa svede na minimum, a ako se komunicira s
pripadnicima Generacije X trebalo bi istaknuti aspekte poput angazmana u dobrotvornim i
drustvenim projektima, doprinosa gospodarskom razvoju, stvaranja radnih mjesta u regiji te

postivanja regionalnih vrijednosti, obi¢aja i kulture (Moisescu i Gica, 2020.).

Benckendorff, Moscardo i Murphy (2012.) isti¢u da su Milenijalci ,,zelena“ kohorta i da je
njihova zabrinutost za okoli§ rezultat ne samo njihovih vrijednosti nego i stilova roditeljstva
njihovih roditelja koji su pretezno Baby-boomeri i ¢ija je vlastita mladost snazno povezana s
usponom ekoloskog pokreta. Milenijalci su jednako usredoto¢eni na sam posao kao i na
misiju, viziju i vrijednosti poslodavca (Benckendorff i sur., 2012.). Inzistiraju na trazenju
poslodavca ¢ije su vrijednosti jednake njihovima i ¢iji rad ima svrhu (Rizvi, 2018.). Shodno
tomu, Milenijalci imaju Zelju ,,spasiti svijet* 1 vjerojatno ¢e imati visoka ocekivanja u pogledu
drustvene odgovornosti i etickog ponasanja svojih poslodavaca te bi poslodavci samim time
trebali iskoristiti svoju reputaciju drustvene odgovornosti da privuku Milenijalce i angaziraju
ih na smislenim i izazovnim poslovima (Ng i sur., 2010.). Prema istrazivanju Deloitta (2014.),
ve¢ina Milenijalaca vjeruje da organizacije imaju pozitivan utjecaj na drustvo stvaranjem
radnih mjesta i povecanjem prosperiteta, no istovremeno smatraju da mogu uciniti puno vise u
rjesavanju drustvenih izazova, a posebno u podrucju: nedostatka resursa (56 %), klimatskih
promjena (55 %) i jednakosti dohotka (49 %). Osim toga, 50 % ispitanih Milenijalaca zeli
raditi u organizacijama s eti¢nim praksama. Istrazivanje je dokazalo i da su Milenijalci vrlo
dobrotvorni i da Zele sudjelovati u javnom Zzivotu zajednice: 63 % Milenijalaca davalo je u
dobrotvorne svrhe, a 43 % ih je aktivno volontiralo ili su bili ¢lanovi drustvene dobrotvorne

organizacije (Deloitte, 2014.).

36



Vrlo sli¢ne stavove imaju i pripadnici Generacije Z, koji zele svijet u€initi boljim mjestom
(Gutfreund, 2016.). Imaju sposobnost zamisliti bolju buducnost te vjesStine i pamet da to
ostvare, bilo da se radi o pomaganju siromasnima, spaSavanju okoliSa ili okoncanju
beskuc¢nistva (Gutfreund, 2016.). Takoder, Generacija Z svoju ulogu u svijetu vidi kao dio
veéeg ekosustava te smatraju da imaju odgovornost za njegovo poboljsanje (Vitelar, 2013.).
Acheampong (2020.) u svome istrazivanju navodi da pripadnici Generacije Z smatraju da je
drustveno odgovorno poslovanje jedno od kljuénih radnih vrijednosti te da razlog tome lezi u
njihovoj altruistickoj prirodi 1 potrebi za doprinosom drustvu. Takoder, viSe vole raditi u
organizacijama koje imaju razradenu DOP strategiju koja vodi racuna o zajednici i okolisu
(Acheampong, 2020.).

Deloitte (2023.) je proveo i istrazivanje medu pripadnicima generacija Y i Z o vaznosti
drustveno odgovornog poslovanja organizacija te je dosao do zakljucka da vecina ispitanika
ne vjeruje da organizacije imaju pozitivan utjecaj na drustvo, no da bi trebale preuzeti vode¢u
ulogu u rjesavanju ovih pitanja u rasponu od nejednakosti do ekoloske odrZivosti. Stovise,
pripadnici ovih generacija svrstali su poslovne lidere na tre¢e mjesto medu skupinama koje
imaju najznacajniju ulogu u rjeSavanju ovih problema, odmah nakon politiara i zagovornika
socijalne pravde i odrzivosti. U istrazivanju se ispitivalo i koliko je ispitanicima vazna briga o
okolisu i zajednici prilikom donoSenja odluka o karijeri. Vise od polovice pripadnika
Generacije Z (55 %) i Milenijalaca (54 %) izjavilo je da istrazuju utjecaj organizacije na
okoli$ i zajednicu prije nego §to prihvate posao. Svaki Sesti pripadnik Generacije Z (17 %)
kao i Generacije Y (16 %) izjavio je da je ve¢ promijenio posao ili sektor zbog zabrinutosti za
klimatske promjene, dok daljnjih 25 % pripadnika Generacije Z i 23 % Milenijalaca je
izjavilo da planiraju to uciniti u buduénosti. IstraZivanje je takoder pokazalo da generacije Y i
Z zahtijevaju od svojih poslodavaca da im pomognu u uéenju i razvoju vjestina potrebnih za
prijelaz na gospodarstvo s niskom razinom ugljika, a ¢ak otprilike polovica ispitanika vjeruje
da njihovi poslodavci ve¢ pruzaju potrebnu obuku u tom podruéju (56 % Generacije Z i 50 %
Milenijalaca). Na pitanje na sto zeljeli da se njihove organizacije usredotoce kako bi pomogle
u borbi protiv klimatskih promjena, Generacija Z i Milenijalci dali su prednost ekoloskim

subvencijama i obrazovanju (Deloitte, 2023.).

Zakljucno, Simpson i Aprim (2018.) su u svom istrazivanju potvrdili kako drustveno
odgovorno poslovanje organizacije moze biti izvor konkurentske prednosti u privla¢enju

perspektivnih kandidata. Drugim rije¢ima, organizacije stvaraju oblik konkurentske prednosti
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kada se percipiraju kao privlacne za rad, a pozitivna reputacija u podru¢ju DOP-a ¢ini tu
privlacnost izvjesnijom. Autori su takoder objasnili da je DOP vazan u razli¢itim fazama
trazenja posla i da razina vaZnosti koja mu se pridaje moze varirati u razli¢itim fazama.
Otkrili su da je DOP posebno vazan u trenutku prihvac¢anja ponude za posao. Takoder,
naznacili su da su neki aspekti DOP-a najvazniji u procesu privlacenju kandidata, primjerice
prakse zastite okoliSa, odnosi sa zajednicom, odnosi prema zaposlenicima, kao i usvojene

prakse raznolikosti i inkluzivnosti unutar organizacije (Simpson i Aprim, 2018.).

S druge strane, Sarfraz, Qun, Abdullah i Alvi (2018.) su u svojoj studiji utvrdili da DOP ne
poboljsava samo reputaciju korporacije za potencijalne zaposlenike, nego takoder utje¢e na
radnu ucinkovitost zaposlenika jer druStveno odgovorne prakse omogucuju identifikaciju
zaposlenika s korporacijom. Smatraju da u nadolaze¢im godinama ova cinjenica moze
posluziti menadzerima ljudskih potencijala i kreatorima organizacijskih politika u
prilagodavanju psiholoskih ugovora. Nadalje, isticu da su zaposlenici percipirali ve¢u razinu
zadovoljstva poslom i bolje rezultate kada su njihove organizacije bile uklju¢ene u aktivnosti
drustveno odgovornog poslovanja. Zakljucili su da obogacivanje praksi DOP-a pomaze U
postizanju veée organizacijske uspjeSnosti kroz veéu produktivnost zaposlenika, ali i kroz

privlacenje perspektivne radne snage.
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE VAZNOSTI DRUSTVENO
ODGOVORNOG POSLOVANJA ORGANIZACIJA ZA
POJEDINE GENERACIJE ZAPOSLENIKA

4.1.  Metodologija istraZzivanja

Cilj empirijskog istrazivanja bio je utvrditi postoji li povezanost izmedu pripadnosti pojedinoj
generaciji zaposlenika i stavova prema druStveno odgovornom poslovanju, odnosno ispitati
postoje li znacajne razlike u stavovima pripadnika X, Y i Z generacije prema drustveno

odgovornom poslovanju.

Prikupljanje podataka u svrhu istraZivanja provedeno je putem anketnog upitnika koji se
sastojao od dve skupine pitanja:
1. pitanja koja ispituju vaznost pojedinih drustveno odgovornih praksi u organizacijama,

2. socio-demografska obiljezja ispitanika.

Anketni upitnik sastojao se od ukupno 23 pitanja od Cega je 18 pitanja ispitivalo koliko su
ispitanicima opcéenito vazne pojedine drusStveno odgovorne prakse organizacija, a 5 pitanja
ispitivalo je socio-demografska obiljezja ispitanika. Percepcije ispitanika o vaznosti drustveno
odgovornog poslovanja organizacija ispitane su koriStenjem upitnika koji je razvio Duygu
Turker 2009. godine i prikazao u ¢lanku ,,Measuring Corporate Social Responsibility: A Scale
Development Study*. Upitnik mjeri Cetiri dimenzije DOP-a:

1. DOP prema drustvu, okolisu, budu¢im generacijama i nevladinim organizacijama,

2. DOP prema zaposlenicima,

3. DOP prema potrosacima te

4. DOP prema vladi.
Sastoji se od 18 Cestica koje ispitanici trebaju ocijeniti na nacin da ocjenjuju u kojoj mjeri im
je opcenito vazna prisutnost pojedinih drustveno odgovornih praksi u organizacijama,

koriste¢i skalu Likertovog tipa od 1 = “uopce se ne slazem* do 5 = “u potpunosti se slazem*.

Socio-demografska obiljezja ispitanika ispitana su putem dijela upitnika koji se sastojao od
kombinacije otvorenih i zatvorenih pitanja. Jedno pitanje je bilo otvorenog tipa te je od

ispitanika zahtijevao unos numericke vrijednosti koja se odnosi na njih, dok je Cetiri pitanja
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bilo zatvorenog tipa u kojima su ispitanici odabirali odgovor medu ponudenim opcijama.
Upitnik je u konacnici ispitivao pet socio-demografskih obiljezja ispitanika: spol, godina
rodenja, zavrSen stupanj obrazovanja te vrsta ugovora o radu. Peto socio-demografsko pitanje
je bilo pitanje kojim se ispitivala prisutnost kvalitetnog radnog iskustva ispitanika, a dobili su
ga jedino ispitanici koji su u pitanju o vrsti ugovora o radu oznacili da su nezaposleni. Na taj
nacin se htjelo izdvojiti ispitanike koji nemaju relevantno radno iskustvo, s obzirom da zbog
izostanka radnog iskustva ne mogu meritorno ocijeniti koliko su im vaZne pojedine

drustveno-odgovorne prakse.

Istrazivanje je provedeno u periodu od 2. svibnja do 26. svibnja 2024. godine na prigodnom
uzorku od 181 ispitanika uz jedini uvjet da je ispitanik zaposlen ili posjeduje kvalitetno radno
iskustvo. Anketni upitnik kreiran je putem Google forms aplikacije te je ispitanicima bio

distribuiran elektronicki putem e-poste i drustvene mreze WhatsApp.

Analiza prikupljenih podataka napravljena je koristenjem Jamovi statistickog programa putem
deskriptivne statistike i parametrijskih testova putem jednosmjerne ANOVA-e. No, prije
provedbe jednosmjerne ANOVA-e, provjereno je jesu li zadovoljeni preduvjeti za provedbu
te statisticke analize. Upotrebom Shapiro-Wilk testa utvrdeno je da se distribucije za svaku
promatranu dimenziju i za ukupnu vaznost DOP-a statisticki razlikuju od normalnih
distribucija (p < 0,05). Medutim, uvidom u histogramske prikaze distribucija zavisnih
varijabli utvrdeno je kako su sve distribucije rezultata negativno asimetricne te kako nalikuju
jedna drugoj. Levenov test kojim je provjerena homogenost varijanci ukazao je na
zadovoljavaju¢u homogenost varijanci koja ne odstupa statisticki znacajno (p > 0,05) za
dimenzije ukupne vaznosti DOP-a, za dimenziju ,,vaznost DOP-a prema drustvu, prirodnom
okoli$u, budu¢im generacijama i nevladinim organizacijama“ i za dimenziju ,,vaznost DOP-a
prema vladi“. Dimenzije ,,vaznost DOP-a prema zaposlenicima“ i ,,vaznost DOP-a prema
potrosacima‘ nemaju zadovoljavaju¢u homogenost varijanci zbog ¢ega je za njihovu analizu

koristena Welchova ANOVA.

U tablici 3. prikazana su socio-demografska obiljezja ispitanika koji su sudjelovali u

istrazivanju.
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Tablica 3.

Socio-demografska obiljezja ispitanika

Obiljezje Potkategorije n %
Muski 44 24,3
Spol Zenski 137 75,7
Ostalo 0 0,0
) 1960.-1979. (Generacija X) 45 24,9
Godina _
' 1980.-1994. (Generacija Y) 41 22,7
rodenja _
1995.-2003. (Generacija Z) 95 52,5
Srednja stru¢na sprema 67 37
Preddiplomski stru¢ni ili preddiplomski sveucilisni
N 43 23,8
studij
Zavrsen
) Diplomski stru¢ni, diplomski sveucili$ni studij ili
stupanj _ o o . 63 34,8
i integrirani sveucilis$ni studij
obrazovanja
Poslijediplomski studij (specijalistic¢ki
poslijediplomski studij, magisterij znanosti, doktorat 8 4,4
znanosti)
Ugovor na odredeno 24 13,3
Vrsta
Ugovor na neodredeno 92 50,8
ugovora o i
Studentski ugovor 49 27,1
radu
Nezaposlen/a sam 16 8,8

Veéinu uzorka ¢ine Zene, to¢nije 76 % uzorka, sto ukazuje na nejednaku raspodjelu spola u

uzorku. Vise od polovice uzorka ¢ine pojedinci rodeni izmedu 1995. i 2003. godine, ¢ime se

moze zakljuditi da ve¢ina sudionika ovog istrazivanja pripada Generaciji Z. Prema zavr§enom

stupnju obrazovanja, 37 % sudionika ima zavrsenu srednju skolu, dok ostatak sudionika ima

visu ili visoku struénu spremu, $to znai da viSe od polovice ispitanika ima neku vrstu

visokoSkolskog obrazovanja. Kada je rije¢ o vrsti trenutnog zaposlenja, najveci postotak

ispitanika zaposleno je na ugovor na neodredeno, odnosno njih 50,8 %.
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4.2.  Rezultati istrazivanja i rasprava o rezultatima

U tablici 4. prikazane su minimalne, maksimalne i srednje vrijednosti te standardne devijacije
za svaku generaciju ispitanika. Dakle, dan je prikaz vaznosti pojedinih dimenzija DOP-a i

ukupnog DOP-a za tri promatrane generacije zaposlenika.

Tablica 4. Vaznost pojedinih dimenzija DOP-a i ukupnog DOP-a za ispitanike

Generacija X Generacija 'Y Generacija Z

Dimenzija MinMax M | SD |Min Max M SD |Min Max M | SD

Vaznost DOP-a
prema drustvu,
prirodnom
okolisu, budu¢im| 2 | 5 [3,8/ 0,798 2,29 5 | 4,06 0,761 |1,57| 5 |4,07|0,859
generacijama i
nevladinim
organizacijama

Vaznost DOP-a
prema 1538|112 |1,40| 5 |421|0,784| 2 | 5 [4,39/0,731
zaposlenicima

Vaznost DOP-a

prema 1|5 /29 1,05 2 5 14,08|0,745|2,33| 5 |4,29|0,716
potrosacima
Vaznost DOP-a
prema vladi

3| 5/|44/0645| 1 | 5 /4,230,902 1,50 5 4,36 0,877

Ukupna vaznost

16| 5 390827 |256| 5 | 4,130,668 |2,11| 5 |4,24|0,695
DOP-a

Napomena: Skala ocjenjivanja od 1 = ,,uopée se ne slazem* do 5 = ,,u potpunosti se slazem®.

Promatraju¢i ukupnu vaznost DOP-a za promatrane generacije, prakse drustveno odgovornog
poslovanja procijenjene su kao vazne od strane svih generacija, s prosje¢nom vrijednosti 0ko
4 za svaku generaciju, s time da su ispitanici Generacije X u prosjeku davali najnize ocjene
ukupnoj vaznosti DOP-a. 1z tablice je takoder vidljivo da ispitanici generacija X i Y u
prosjeku najvecu vaznost pridaju dimenziji ,,vaznost DOP-a prema vladi®, a sudionici
Generacije Z dimenziji ,,vaznost DOP-a prema zaposlenicima®. U prosjeku najmanje vazna
dimenzija svim promatranim generacijama jest dimenzija ,,vaznost DOP-a prema drustvu,

prirodnom okolisu, budu¢im generacijama i nevladinim organizacijama*‘.
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U tablici 5. prikazani su rezultati istrazivanja kojima se provjeravalo postoji li statisticki

znacajna razlika u prosje¢nim iskazanim ocjenama vaznosti drustveno odgovornog poslovanja

za Cetiri promatrane dimenzije i ukupnu vaznost drustveno odgovornog poslovanja s obzirom

na pripadnost pojedinoj generaciji zaposlenika.

Tablica 5.

pojedinoj generaciji zaposlenika

Razlike u vaznosti druStveno odgovornog poslovanja s obzirom na pripadnost

Vaznost DOP-a M F-vrijednost p-vrijednost
Vaznost DOP-a prema Generacija X | 3,79
drust irod koli§ .
rustvu, priroanom 0Kolisu, Generacua v 4,06 1’95 0,146
buduéim generacijama 1
nevladinim organizacijama Generacija Z 4,07
Generacija X | 3,82
Vaznost DOP-a prema -
o GeneracijaY | 4,21 4,97 0,009**
zaposlenicima
GeneracijaZ | 4,39
Generacija X | 3,87
Vaznost DOP-a prema -
Generacija 'Y 4,08 3,41 0,038*
potroSacima
GeneracijaZ | 4,29
Generacija X | 4,36
Vaznost DOP-a prema vladi GeneracijaY | 4,23 0,383 0,682
GeneracijaZ | 4,36
Generacija X | 3,88
Ukupna vaznost -
Generacija’Y 4,13 3,77 0,025*
DOP-a
Generacija Z 4,24

Napomena: ** p < 0,01 ; *p <0,05
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Jednosmijerna analiza varijance za nezavisne uzorke ukazala je na statisticki znacajne razlike
U procjeni vaznosti drustveno odgovornog poslovanja s obzirom na pripadnost odredenoj
generaciji (F = 3,77; dfl = 2; df2 = 178; p = 0,025). Uvidom u post-hoc test uo¢eno je da je
Generaciji Z drustveno odgovorno poslovanje vaznije nego Generaciji X (t = -2,746 ; df =
178; p = 0,018).

Nadalje, nije pronadena statistiCki znacajna razlika izmedu pripadnosti promatranim
generacijama zaposlenika i prosje¢ne iskazane vaznosti drustveno odgovornog poslovanja na
dimenziji ,,vaznost DOP-a prema drustvu, prirodnom okolisu, budu¢im generacijama i
nevladinim organizacijama® (F = 1,95; dfl = 2; df2 = 178; p > 0,05) i dimenziji ,,vaZnost
DOP-a prema vladi“ (F = 0,383; dfl = 2; df2 =178; p > 0,05). No, statisti¢ki znacajne razlike
s obzirom na pripadnost odredenoj generaciji pronadene su za dimenziju ,,vaznost DOP-a
prema zaposlenicima“ (F = 4,97; dfl = 2; df2 =80,3; p < 0,05) te dimenziju ,,vaznost DOP-a
prema potrosa¢ima“ (F = 3,41; dfl = 2; df2 =81,5; p < 0,05). Prema dobivenim rezultatima
post-hoc testova, Generaciji Z su ,,DOP prema zaposlenicima*“ (t = -3,11; df = 62,5 ; p < 0,05)
i ,,DOP prema potrosac¢ima“ (t = -2,43; df = 64; p > 0,05) vazniji nego Generaciji X, dok

ostale razlike medu generacijama nisu statisti¢ki znacajne.

Rezultati istrazivanja Kkoji pokazuju da pripadnici Generacije Z viSe cijene drustveno
odgovorno poslovanje organizacija u usporedbi s Generacijom X sukladni su nalazima
prethodnih istrazivanja. Naime, Moisescu i Gica (2020.) su u svome radu naveli da se za
mlade generacije smatra da su ekoloski orijentiranije od starijih generacija te da imaju
obrazovanje, motivaciju i drustvenu svijest za sudjelovanje u takozvanom ,,zelenom* pokretu.
Nadalje, Acheampong (2020.) je zakljuc¢io da zaposlenici koji pripadaju Generaciji Z smatraju
drustveno odgovorno poslovanje jednom od klju¢nih radnih vrijednosti, Sto se moze pripisati
njihovoj izrazenoj altruisti¢koj prirodi i snaznoj potrebi za doprinosom drustvu. Takoder, oni
viSe cijene organizacije koje imaju dobro razvijenu strategiju drustvene odgovornosti
(Acheampong, 2020.). To je potvrdilo i istrazivanje poduzeca Deloitte (2023.) koje je doslo
do zakljucka da vecina ispitanika ove generacije smatra da bi organizacije trebale preuzeti

vodecu ulogu u rjeSavanju razlicitih druStvenih pitanja.
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4.3. Ogranicenja istraZivanja

Empirijsko istrazivanje u okviru ovog rada sadrzi nekoliko ograni¢enja na koja je potrebno
ukazati. Prvo i najveée ograni¢enje ovog istrazivanja 0dnosi se na veli¢inu uzorka. S obzirom
da je anketni upitnik ispunio 181 ispitanik, ne radi se o reprezentativhom uzorku te se samim

time onemogucuje generalizacija zakljucaka na Siru populaciju.

Takoder, bilo je potrebno prikupiti minimalno 30 odgovora po pojedinoj generaciji
zaposlenika, $to je 1 uspjesno provedeno, no istovremeno nije bilo moguce utjecati na konacan
broj ispitanika iz svake generacije, sto je dovelo do nesrazmjera u njihovoj zastupljenosti u
uzorku. Anketni upitnik ispunilo je 45 ispitanika Generacije X, 41 ispitanik Generacije Y te
95 ispitanika Generacije Z. Dakle, najvise odgovora prikupljeno je od pripadnika Generacije
Z. To dovodi do sljedeCeg ograniCenja jer su pripadnici Generacije Z u ovom istrazivanju
dominantno oznacavali studentske radne angazmane kao svoje radno iskustvo, sto vjerojatno
utjeCe na rezultate istrazivanja s obzirom da ispitanici nemaju duze radno iskustvo i
potencijalno dovoljno razvijenu percepciju o tome koliko im je vazno drustveno odgovorno
poslovanje organizacija. Takoder, vazno je kao ograni¢enje istaknuti i spolnu strukturu

uzorka, buduc¢i da je 76 % ispitanika zenskog spola.

Metoda prikupljanja podataka predstavlja jo$ jedno ograniCenje, s obzirom da se anketni
upitnik oslanja isklju¢ivo na subjektivne odgovore ispitanika. Pojedinci mogu razlicito
interpretirati ista pitanja prilikom odgovaranja, $to moze rezultirati varijabilnos¢u u
odgovorima upravo zbog razliitog razumijevanja pitanja. Takoder je vazno spomenuti da
ispitanici vrlo ¢esto prilikom davanja odgovora imaju tendenciju davati drustveno prihvatljive
odgovore, iako ti odgovori nuzno ne odraZavaju njihove stvarne stavove. lako su ispitanici
bili upoznati s ¢injenicom da je anketa u potpunosti anonimna, to i dalje ne iskljucuje

prisutnost davanja neistinitih odgovora.

Posljednje ogranicenje odnosi se na uvjet sudjelovanja u ovom istrazivanju, a to je da
ispitanici trebaju biti zaposleni ili posjedovati kvalitetno radno iskustvo. S obzirom da
pripadnici Generacije Z tek ulaze u radnu snagu, dva ispitanika ovog istrazivanja su oznacila

da nisu nikad bila zaposlena pa slijedom toga nisu ukljuceni u istrazivanje.

45



5. ZAKLJUCAK

Drustveno odgovorno poslovanje predmet je Cestih rasprava posljednjih desetak godina. Ideja
da bi organizacije trebale poslovati na druStveno odgovoran naéin postala je poslovni
imperativ jer se institucionalizacija DOP-a ne odnosi samo na unapredenje reputacije
organizacija nego i na pozitivan doprinos drustvu i okoliSu. Usvajanje principa drustvene
odgovornosti od strane organizacija vodi do transformacijskih promjena koje promicu odrzivi
razvoj u svim industrijama. Nadalje, usvajanje druStvene odgovornosti kao vrijednosti
oznacava promjenu u korporativnim prioritetima, gdje se profitabilnost uravnotezuje s
drustvenim i okolisnim aspektima. 1z tog razloga se organizacije sve vise prepoznaju kao

klju¢ni partneri u unaprjedenju drustva u cjelini.

S obzirom da na dana$njem trzi$tu rada sudjeluje viSe razlicitih generacija zaposlenika, ovim
radom htjelo se utvrditi koliko je drustveno odgovorno poslovanje vazno za svaku promatranu
generacijsku skupinu — X, Y i Z. Kroz teorijski dio rada utvrdeno je da je navedenim
generacijama zaposlenika vazno druStveno odgovorno poslovanje organizacija jer svaka od
navedenih generacija smatra da njihova predanost radu u velikoj mjeri ovisi 0 uskladenosti
organizacijskih ciljeva s njihovim osobnim vrijednostima. Pripadnicima Generacije X vazno
je obavljati smisleni posao koji je u skladu s njihovim moralnim vrijednostima te oni cijene
radna okruzenja koja podrZavaju eticke standarde i druStvenu odgovornost jer to omogucava
da doprinesu zajednici na pozitivan nacin. Angazman i lojalnost pripadnika Generacije Y
znacajno ovisi o tome koliko poslodavci dijele njihove vrijednosti i doprinose pozitivnim
promjenama u svijetu, s obzirom da oni zele raditi za organizacije koje promicu jednakost i
postenje te podrzavaju inicijative odrzivog razvoja i raznolike humanitarne projekte.
Generacija Z ima vrlo sli¢ne stavove kao i Generacija Y u pogledu drustvene odgovornosti jer
smatra da ima odgovornost uciniti svijet boljim mjestom te joj je vrlo vazno da organizacija
ima razradenu strategiju druStvene odgovornosti kojom vodi ratuna o zajednici 1 okolisu,
zbog Cega ¢e uvijek traziti poslodavce koji aktivno sudjeluju u rjeSavanju razliitih globalnih

izazova.
Cilj empirijskog istrazivanja provedenog u sklopu ovog diplomskog rada bio je utvrditi koliko
je drustveno odgovorno poslovanje vazno pojedinim generacijama zaposlenika, odnosno

zaposlenicima koji pripadaju generacijama X, Y i Z. Nalazi deskriptivne statistike ukazuju da
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ispitanici koji pripadaju generacijama X i Y u prosjeku najvecu vaznost pridaju dimenziji
,»vaznost DOP-a prema vladi*, dok ispitanici Generacije Z dimenziji ,,vaznost DOP-a prema
zaposlenicima®. U prosjeku najmanje vazna dimenzija DOP-a svim promatranim
generacijama zaposlenika jest dimenzija ,,vaznost DOP-a prema drusStvu, prirodnom okolisu,
buduc¢im generacijama i nevladinim organizacijama‘. Nadalje, empirijski rezultati pokazali su
kako je drustveno odgovorno poslovanje vazno svim navedenim generacijama zaposlenika,
ali 1 da su prisutne statisticki znacajne razlike u stavovima Generacije X 1 Generacije Z.
Rezultati su ukazali da su stavovi generacije X 1 Z razli¢iti u dvije promatrane dimenzije:
,»vaznost DOP-a prema zaposlenicima® i ,,vaznost DOP-a prema potroSac¢ima“. Generaciji Z
su dimenzije ,,vaznost DOP-a prema zaposlenicima® i ,,vaznost DOP-a prema potro$a¢ima‘

vaznije nego Generaciji X.

Dobiveni rezultati o vaznosti DOP-a za pojedine generacije zaposlenika uvelike mogu pomo¢i
menadzerima ljudskih potencijala i kreatorima organizacijskih politika u identificiranju
klju¢nih dimenzija druStveno odgovornog poslovanja za pojedine generacijske skupine te
samim time u prilagodavanju njihovih strategija DOP-a. S obzirom da su sve promatrane
generacije visoko vrednovale vaznost drustveno odgovornih praksi to ukazuje na ¢injenicu da
bi organizacije u buduénosti trebale sve vise raditi na integriranju DOP-a u svoje
svakodnevne poslovne prakse. Odnosno, prilagodbom psiholoskih ugovora kojom bi se
odrazavale vrijednosti i oc¢ekivanja ovih generacija zaposlenika vezana uz DOP, moze
rezultirati njihovom veéom lojalnos¢u, angazmanom i motivacijom. To ¢e doprinijeti
stvaranju pozitivnog radnog okruzenja u kojem zaposlenici osje¢aju da njihov rad ima Siri

drustveni utjecaj, Sto dugoroéno moze donijeti korist i zaposlenicima i poslodavcima.

Zakljucno je moguce istaknuti da je jedan od klju¢nih razloga zasto bi organizacije danasnjice
trebale implementirati druStveno odgovorne prakse taj da sve dominantne generacije
zaposlenika na trzistu rada danas smatraju da upravo organizacije imaju klju¢nu ulogu u
rjesavanju drustvenih i ekoloskih problema. Drugim rije¢ima, kada organizacije imaju dobro
razvijene prakse DOP-a, zaposlenici svih dominantnih generacija osje¢aju da su dio neceg
veceg 1 smislenijeg, odnosno vide svoju ulogu kao doprinos drustvu, §to moze povecati njihov

osjecaj svrhe i1 zadovoljstva na radnom mjestu, a posljedi¢no i organizacijske rezultate.
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PRILOG - ANKETNI UPITNIK

Postovana/PoStovani!

Ljubazno Vas molim da sudjelujete u istrazivanju koje se provodi u svrhu izrade diplomskog
rada na Ekonomskom fakultetu u Zagrebu. Cilj ovog istrazivanja je istraziti vaznost drustveno
odgovornog poslovanja poslodavaca.

Vazno je napomenuti da ispitanici ovog istrazivanja trebaju biti zaposleni ili posjedovati
kvalitetno radno iskustvo.

Vase sudjelovanje u istrazivanju je dobrovoljno i anonimno te ¢e Vam ispunjavanje upitnika
oduzeti oko 5 minuta. Za dodatna pitanja slobodno se obratite putem e-maila:
Imusollaj@net.efzg.hr.

Hvala Vam unaprijed na Vasem vremenu i suradnji!
Laura Musollaj, studentica sveuciliSnog studija Poslovna ekonomija Ekonomskog fakulteta u

Zagrebu

Molim Vas da ocijenite koliko Vam je opcenito vazno da organizacije djeluju sukladno
izjavama u nastavku koristeci skalu od 1 = “uopce se ne slazem* do 5 = “u potpunosti se

slazem”.

1 | Organizacija podrzava zaposlenike koji se Zele dodatno obrazovati | 1---2---3---4---5

2 | Organizacija potice zaposlenike da razvijaju svoje vjestine i 1---2---3---4---5
karijere

3 | U organizaciji se primjenjuje fleksibilne politike kako bi se 1---2---3---4---5
zaposlenicima osigurala dobra ravnoteza poslovnog i privatnog
Zivota

4 | MenadZment organizacije je usmjeren na Zelje i potrebe 1---2---3---4---5
zaposlenika

5 | MenadZerske odluke vezane uz zaposlenike su pravedne 1---2---3---4---5

6 | Organizacija pruza potroSa¢ima potpune i tocne informacije o 1---2---3---4---5

svojim proizvodima

7 | Organizacija vodi ra¢una o pravima potrosaca i iznad zakonskih 1---2---3---4---5
standarda

8 | Organizaciji je zadovoljstvo potrosaca izrazito vazno 1---2---3---4---5

9 | Organizacija isti¢e vaznost svojeg drustveno odgovornog 1---2---3---4---5

60


mailto:lmusollaj@net.efzg.hr

ponasanja prema drustvu

10 | Organizacija doprinosi kampanjama i projektima koji promicu 1---2---3---4---5

dobrobit drustva u cjelini

11 | Organizacija redovito ispunjava svoje porezne obveze 1---2---3---4---5
12 | Organizacija se u potpunosti pridrzava svih zakonskih propisa 1---2---3---4---5
13 | Organizacija provodi posebne programe kojima minimizira svoj 1---2---3---4---5

negativan utjecaj na prirodni okolis§

14 | Organizacija sudjeluje u aktivnostima ¢iji je cilj zastita 1 1---2---3---4---5

poboljsanje kvalitete prirodnog okolisa

15 | Organizacija je usredotocena na odrzivi razvoj kojim vodi raCuna | 1---2---3---4---5

o budu¢im generacijama

16 | Organizacija ulaze u osiguranje kvalitetnijeg Zivota za buduce 1---2---3---4---5

generacije

17 | Organizacija potiCe svoje zaposlenike da sudjeluju u volonterskim | 1---2---3---4---5

aktivnostima

18 | Organizacija podrzava nevladine organizacije koje se bave 1---2---3---4---5

problemima u zajednici

SOCIO-DEMOGRAFSKA PITANJA

1. Spol:
e Zensko
e Musko
e Ostalo

2. Godina rodenja:

3. Zavrs$en stupanj obrazovanja:
e Srednja stru¢na sprema
e Preddiplomski strucni ili preddiplomski sveucili$ni studij
e Diplomski stru¢ni, diplomski sveucili$ni studij ili integrirani sveucili$ni studij
e Poslijediplomski studij (specijalisti¢ki poslijediplomski studij, magisterij

znanosti, doktorat znanosti)
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4. Koja je Vasa vrsta ugovora o radu?
e Ugovor na odredeno
e Ugovor na neodredeno
e Studentski ugovor (nestandardni posao prikladan za studente)

e Nezaposlen/a sam

Pojedinci koji su odabrali opciju ,,Nezaposlen/a sam“ dobili su dodatno pitanje:

Jeste li dosad imali prilike prikupiti kvalitetno radno iskustvo?
e Da, imao/la sam standardni radni angazman

e Ne, do sada sam obavljao/la samo studentske poslove (nestandardni posao
prikladan za studente)

e Ne, nisam dosad radio/la
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[# Imusollaj@net.efzg.hr

9 Zagreb

. +385 92 176 7659

Studentica sam pete godine
smjera MenadZment. Smatram
se proaktivnom, odgovornom i
empati¢nom osobom, uvijek
posvec¢enom kontinuiranom
Sirenju svojih znanja i vjestina.

EKONOMSKI FAKULTET,
SVEUCILISTE U ZAGREBU

Integrirani preddiplomski i
diplomski sveucilisni studij
Poslovne ekonomije / listopad
2018. - sada

GORNJOGRADSKA GIMNAZIJA
Opci smjer / rujan 2014. - svibanj
2018.

ZIVOTOPIS STUDENTICE

LAURA
MUSOLLAJ

Studentica

>» RADNO ISKUSTVO

Privredna banka Zagreb / prosinac 2022. - veljaca
2024.
Odjel korporativne druStvene odgovornosti i

internih komunikacija

Posao je uklju¢ivao razvoj i implementaciju
razli¢itih inicijativa u okviru korporativne drustvene
odgovornosti poduzec¢a. Sto se ti¢e internih
komunikacija, posao je podrazumijevao pisanje i
izradu objava na kanalima internih komunikacija.

La-Chris d.o.0. / lipanj 2021. - kolovoz 2022.

administrativni posao

Posao je uklju¢ivao poslove zaprimanja i obrade web
shop narudzbi kao i izdavanje racuna i robe za
veleprodajne kupce. Takoder, slanje i odgovaranje
na upite kupaca.

» VIJESTINE

RAD NA RACUNALU

Napredno koristenje MS Office programa, Canva
STRANI JEZICI

Engleski jezik (B2)

ORGANIZACIJSKE VJESTINE

Upravljanje i organizacija projekata i dogadaja

DRUSTVENE VJESTINE
Komunikativnost, prilagodljivost, spremnost na
timski rad i suradnju, pouzdanost
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