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Kako bi se unaprijedila literatura u podrucju drustveno odgovornog poslovanja i korpora-
tivne reputacije u medijskoj industriji, provedeno je istraZivanje na uzorku hrvatskih
novinskih izdavaca. Drustveno odgovorno poslovanje je promatrano kroz prizmu odnosa
prema vlasnicima, zaposlenicima, kupcima i dobavljacima, okolisu te lokalnoj zajednici.
S druge strane, korporativna reputacija je mjerena putem dviju dimenzija — korporativni
identitet i korporativniimidz. Podaci su obradeni korelacijskom analizom. Rezultati suge-
riraju kako postoji znacajna, snazna i pozitivna povezanost izmedu primjene nacela drus-
tveno odgovornog poslovanja i obje promatrane dimenzije korporativne reputacije, cime
je potvrdena glavna hipoteza koja pretpostavlja kako postoji povezanost izmedu drus-
tveno odgovornog poslovanja i korporativne reputacije.

Kljucne rijeci: drustveno odgovorno poslovanje, korporativna reputacija, korporativni
identitet, korporativni imidz, medijska industrija u segmentu novinskih izdavaca.

1. Uvod

Definicije drustvene odgovornosti poduzeca (DOP), premda razlicite, obiljeZzene su zajed-
nickim karakteristikama vezanim uz drustveno odgovorno poslovanje, okolis, filantropiju,
raznolikost, ljudska prava, prava zaposlenika, poslovnu etiku, samoodrZivost, razvoj drustva i
doprinos zajednici.

Primjena nacela druStvene odgovornosti poslovanja pomaze poduzecu pri izgradnji
reputacije, potice motivaciju i zadovoljstvo zaposlenika te Siru drustvenu prihva¢enost
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poduzeca. Upravo navedeni faktori, u danasnje vrijeme, snazno determiniraju ucinkovitost
poduzeda, pa drustveno odgovorno poslovanje nije cilj po sebi, nego ima instrumentalnu
vrijednost u ostvarivanju glavnih ciljeva poduzecéa - opstanka i razvoja. Dva su glavna iza-
zova s kojima se moderna poduzeca suocavaju, odnosno zahtjeva koja se pred poduzeca
postavljaju — odrzavanje i poboljsanje vlastite ucinkovitosti te odgovori na eticke, socijalne i
ekoloske potrebe drustva, pri ¢emu ovi zahtjevi nisu uvijek komplementarni: postizanje jed-
nog cilja ne vodi nuzno ostvarenju drugog.

Medijska industrija je neraskidivo povezana s drustveno odgovornim poslovanjem.
Naime, polozaj medijske industrije na trzistu ovisi o javnoj percepciji njezina proizvoda, koja
se formira u ovisnosti o tomu smatra li javnost (gledatelji, slusatelji, ¢itaci, oglasivaci) da su
izdavac¢ i medij drustveno odgovorni, postuju li opceprihva¢ena nacela u praksi, tj. u aktima
koje donose, u odukama koje provode te u sveukupnom poslovanju; u odnosu prema zapo-
slenicima, dobavljac¢ima i kupcima, kao i zajednici u kojoj medij djeluje.

Kada se promatra praksa DOP-a u Republici Hrvatskoj, uocljiv je zaokret u paradigmi razvoja
— fokus se usmjerava prema brizi za zaposlene, potrosace i drustvo te prema pitanjima zastite
okolisa i sposobnosti ucinkovitog poslovanja koje respektira ekoloske i opée drustvene vrijed-
nosti, umjesto fokusa na maksimiziranje profita i isklju¢ivo na ekonomske interese.

2. Teorijski okvir za analizu veze korporativne drustvene odgovornosti
i reputacije poduzeca

2.1. Definiranje korporativne drustvene odgovornosti

O konceptu DOP-a do danas nema opceprihvacenog stajalista, iako je prva sluzbena defi-
nicija koncepta zabiljezena prije vise od 60 godina (Bowen, 1953) - brojna tumacenja i defi-
nicije kroz povijest, najcesce su razvijane kroz prizmu specifi¢cnih individualnih interesa te
nisu mogle obuhvatiti kompleksnost pojma (Van Marrewijk, 2003).

Caroll (1979) smatra kako DOP obuhvaca gospodarska, legalna, eti¢ka te diskrecijska oce-
kivanja koja drustvo ima od poduzeca u odredenom vremenu. Drugim rijec¢ima, DOP podra-
zumijeva brigu o blagostanju svih dionika i okolisa, Sto rezultira stvaranjem vrijednosti za
poduzece (Glavas & Piderit, 2009).

Kilcullen i Kooistra (1999) DOP promatraju kao stupanj moralne odgovornosti koja moze
biti pripisana poduze¢ima izvan i preko okvira definiranih zakonskom regulativom. Piacentini,
MacFadyen i Eadie (2000) uvode element dragovoljnosti u definiciju DOP-a — smatraju kako
DOP ukljucuje volonterske pretpostavke poduzeca o njihovoj odgovornosti izvan ekonomskih
i zakonskih obveza, tj. odnosi se na poduzeca i ostale organizacije koje idu iznad zakonskih
obveza u upravljanju utjecajem koji poduzeca imaju na okoli$ i drustvo. Dragovoljnost je uklju-
¢ena i u definiciju DOP koju nude Kotler i Lee (2009), prema kojima DOP predstavlja opredjelje-
nje poduzeca za unaprjedenje dobrobiti zajednice diskrecijskom — dragovoljnom poslovnom
praksom i doprinosom na racun vlastitih resursa. Omazi¢ (2008) nudi definiciju prema kojoj
DOP predstavlja koncept upravljanja poduze¢em na nacin da se ostvaruje profit, ali i da se
zadovoljavaju drustveni kriteriji i kriteriji zastite okolisa, sve s krajnjim ciljem odrzivosti i zado-
voljstva svih ukljucenih dionika. DOP predstavlja princip koji nalaze da poduzec¢a moraju preu-
zeti odgovornost za utjecaj svojih aktivnosti na zajednicu i okoli$ u cjelini (Fredericki sur., 1992).
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Alfirevi¢ (2014) smatra kako se poslovna organizacija ponasa drustveno odgovorno kada ne
oneciscuje okolis, ne obmanjuje potrosace laznim obecanjima, pravodobno i to¢no informira vla-
snike/dionicare o rezultatima poslovanja, te se ne sluzi sredstvima nelojalne trZisne konkurencije.

Prikazom niza definicija moze se zakljuciti kako DOP na konceptualnoj osnovi predstavlja
izazov, odnosno poduzeca se upucuju na ostvarivanje svojeg utjecaja na nekoliko razina -
drustvenoj, gospodarskoj i okolisnoj, koji je vazan za sve eksterne i interne dionike. Svi dio-
nici, u kontekstu globalizacije i dinami¢nog okruzenja poduzeca, imaju nova i veca ocekiva-
nja od poduzeda, u smislu optimalnog uravnotezenja ciljeva poduzeca - ostvarivanja profita
te interesa i dobrobiti svih internih i eksternih dionika.

2.2. Definiranje korporativne reputacije

Korporativna reputacija je strateski resurs poduzeca tj. vrijedan, raritetan, neimitativan
resurs bez ekvivalentnog supstituta koji bi se mogao kupiti na trzistu (Barney, 1991). Investi-
tori su vise skloni ulagati u poduzeca koja imaju izvanrednu reputaciju, pa se zakljucuje da
korporativna reputacija poduzeca igra vaznu ulogu u donosenju odluka o investiranju. Fom-
brun (1996) navodi kako je za poduzeca s pozeljnom reputacijom veca vjerojatnost da ¢e kod
financijske publike imati bolju percepciju financijskih performansi na dugi rok, pri ¢emu
menadzeri poduzeca mogu strateski koristiti reputaciju.

Fenomen korporativne reputacije je interdisciplinaran, odnosno moze se locirati u razlici-
tim disciplinama znanosti, kako je prikazano Tablicom 1.

Tablica 1. Kategorizacija definicija korporativne reputacije u razli¢itim znanstvenim disciplinama

Disciplina Kategorizacija

RACUNOVODSTVO Re.pl.Jtac.lja ka9 n.e.OpIpUIV?fI.ImOVI.I‘an kojoj se moze i treba
pripisati (dodijeliti) financijska vrijednost.

EKONOMUA Reputana |.(a0.0bI|JEZJe (k.aralit'ensnka) ili signal. Percepcije
eksternih dionika o organizaciji.

MARKETING Percepg;e kup?‘ca i krajn!!h korlsnlka? organizaciji
(fokus je na nacinu na koji se reputacija oblikuje).

ORGANIZACIISKO PercepFlje z§posler'1|ka i |ntern|‘h dlo'nlka o organizaciji -

x (fokus je na iskustvima stvaranja smisla (eng. sense-making)

PONASANJE . : A RN .
koje vodi kolektivnoj interpretaciji organizacije-identitetu).

SOCIOLOGUA Agre'gatn.a procjena organl.zacusklh perfovrmz?n5| u odnosu na
ocekivanja i norme institucionalnog okruzenja (konteksta).

STRATESKI MENADZMENT Strateska imovina kojom je tesko upravljati, jer se temelji
na percepcijama.

Izvor: Prilagodba autora prema Chun, R. (2005). Corporate reputation: Meaning and measurement,
International Journal of Management Reviews, Vol. 7(2), str. 92.

Reputacija je percepcija cijelog poduzeca od strane svih dionika, tj. strateska ocjena koja
pomaze poduzecu upravljati i formirati svoju buduénost (Klein i Dawar, 2004). Fombrun (1996)
definira korporativnu reputaciju kao cjelokupnu procjenu poduzeca od strane njegovih dionika,
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Sto znaci da se korporativna reputacija predstavlja kao mreza afektivnih ili emocionalnih reakcija
u dihotomnim kategorijama (dobar/los, slab/jak), od strane kupaca, investitora, zaposlenika i
javnosti prema imenu poduzeca. Drugim rijecima, reputacija ukazuje na stupanj postovanja koji
eksterni dionici iskazuju u odnosu prema poduzecu, a temelji se na kombinaciji zasebnih imidza
koji se pripisuju poduzecu u razli¢itim podruc¢jima djelovanja, odnosno financijama, ljudskim
pravima, socijalnoj odgovornosti i kvaliteti proizvoda (Van Riel i Balmer, 1997).

Menadzeri poduzeca koja razumiju vaznost reputacije, ulazu velike napore kako bi izgradili,
odrzali i obranili reputaciju, koristeci se pri tome procesima oblikovanja unikatnog identiteta i
projiciranja koherentnog i konzistentnog imidza prema publici (Fombrun, 1996, str. 5-6).

Reputacija je neopipljiva i vrijedna imovina poduzeca, pri ¢emu je pozitivhu reputaciju
tesko dostici, a jos teze odrzati (Goodman, 2006).

2.3. Medijska industrija u kontekstu drustveno odgovornog poslovanja i reputacije

Menadzeri suvremenih poslovnih sustava su, zbog okolnosti u kojima djeluju, sve vise upu-
¢eni na drustveno odgovorno ponasanje, pa se moze zakljuciti kako se temeljne odgovornosti
menadZmenta medijskih kompanija bitno ne razlikuju od onih iz drugih industrija. Ipak, odgo-
vornost menadzmenta u kontekstu medijske industrije je kompleksnija, buduci se radi o djelat-
nosti obiljezenoj mnogostrukim utjecajem na drustvo i sudionike drustvenih procesa.

Odgovornost za kreiranje i implementiranje drustveno odgovornog poslovanja je na
menadzmentu medijske kompanije — o realnosti postavljenih planova i definiranih ciljeva,
zavisit ¢e odnos prema primarnim dionicima i njihovim interesima te nacini na koji ¢e medij-
ska kompanija pri postizanju ciljeva postaviti vlastitu uredivacku politiku, izdavacki profil i
vlastitu druStvenu ulogu promicanja pozitivnih i opéeprihvacéenih vrijednosti. Ciljevi i pla-
novi koji nisu realni, dovode do poslovne, odnosno medijske politike koja neée postovati
nacela drustveno odgovornog poslovanja i drustvene odgovornosti medija u dostizanju
tako postavljenih ciljeva i planova - navedeno u novinarstvu vodi prema senzacionalizmu,
zutilu i krsenju profesionalnih i eti¢kih pravila. Temeljne postavke novinarstva su to¢nost,
provjerenost, potpunost i istinitost, a ¢esto se dogada da mediji obiluju senzacionalizmom,
neprovjerenim informacijama, izmisljenim intervjuima, promicanjem dvojbenih drustvenih
vrijednosti, vijestima sumnjivog podrijetla, izravnim krivotvorinama ili namjernim podvalji-
vanjem (Malovi¢ i sur., 1998, str. 34).

U literaturi je primjetan kroni¢ni nedostatak teorijskih i empirijskih studija vezanih uz drus-
tvenu (ne)odgovornost poduzeca iz medijske industrije, a posebno se izdvaja nalaz prema
kojemu veza izmedu drustvene odgovornosti i reputacije medijskih poduzeca ne slijedi nuzno
uobicajenu logiku. Naime, pretpostavljena pozitivha veza izmedu drustvene odgovornosti i
reputacije je upravo na primjeru medijske industrije ¢esto demantirana, a izvanredna reputa-
cija tesko se moze dovesti u vezu s dosegnutom razinom drustvene odgovornosti (Sandoval,
2013). Ipak, niska razina drustvene odgovornosti medijskih poduzeca najcesce doprinosi niskoj
razini povjerenja javnosti i percepciji neodgovornih medija kao ,demonskih” (Gulyas, 2011).

Medijske kompanije postaju sve svjesnije vaznosti vlastite reputacije. Naime, medijske
kompanije najcesce sluze kao sucelja za komuniciranje korporativne reputacije poduzeca iz
drugih industrija, a same su rijetko u fokusu interesa istrazivaca u podru¢ju korporativne
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reputacije (Sandoval, 2013). Medijske kompanije tako ulaZzu napore i poduzimaju aktivnosti
koje ¢e ih prezentirati kao dobrog korporativnhog gradanina, pri ¢emu se posebno istic¢u
aktivnosti u segmentu drustvene odgovornosti poslovanja i predanost u komuniciranju
poduzetih aktivnosti prema zainteresiranim javnostima (Ingenhoff i Koelling, 2012).

Za poduzeca koja djeluju u okviru medijske industrije, moze se navesti da su dvostruko
povezana s DOP-om. Naime, s jedne strane, poslovni subjekti drustveno odgovornim poslo-
vanjem i poboljsanjem reputacije Sire krug lojalnih kupaca i klijenata (stalni citatelji, slusatelji
i gledatelji te oglasivaci), sto je od presudnog znacaja za medijsku industriju. Shodno tome,
medijska kompanija koja je drustveno odgovorna, u stanju je privudi i najbolje zaposlenike,
$to dodatno osnazuje njezinu reputaciju, jaca vrijednost marke i povecava vrijednost same
kompanije. S druge strane, manifestacija drustvene odgovornosti menadzmenta medijskih
kompanija se ogleda u odgovornosti za ono $to ¢e se zagovarati kroz sadrzZaj koji se proizvodi
i isporucuje kupcima, vrijednostima koje se promoviraju i upornos¢u na inzistiranju u slijede-
nju postulata postenog i pravednog te modernog i socijalno prihvatljivog drustva.

2.4. Razvoj istrazivackih hipoteza

Chun (2005) pokazuje kako reputacija najcesce djeluje na mikrorazini - putem zadovoljstva
i lojalnosti kupaca te zadovoljstva i visokog stupnja zadrzavanja zaposlenih u poduze¢u. DOP
su kao svojevrsnu policu osiguranja protiv negativnih dogadaja uocili Klein i Dawar (2004),
kojom kompanije proaktivnim drustvenim aktivnostima postizu i odrZzavaju dobru reputaciju.

Stuebs i Sun (2011) su, analizirajuci reputaciju kao okvir za povezivanje drustveno odgovor-
nog poslovanja, dosli do rezultata prema kojima primjena strategije drustveno odgovornog
poslovanja utjece na imidzZ i identitet (sastavnice reputacije), a koji nadalje utjecu na performanse
poduzeca. Snazna i pozitivna veza izmedu drustveno odgovornog poslovanja i korporativne
reputacije je potvrdena u istrazivanju koje su proveli Turban i Greening (1997), u kojem je takoder
potvrdena i veza izmedu drustveno odgovornog poslovanja i atraktivnosti kompanije kao poten-
cijalnog poslodavca. Zbog svega navedenog, u ovom se radu predlaze sljedeca hipoteza:

H1. Drustveno odgovorno poslovanje je pozitivno povezano s korporativnom reputacijom.

Hipoteza pretpostavlja empirijski dokazivu pozitivhu vezu koja postoji izmedu imple-
mentacije drustveno odgovornog poslovanja i korporativne reputacije, promatrane kao stu-
panj postovanja koje razliciti dionici iskazuju prema kompaniji. Korporativna reputacija je
temeljena na evaluaciji identiteta i imidza kompanije, koji se pripisuju poduzecu u podru¢ju
njegova djelovanja. Kako bi se na adekvatan nacin prosudila hipoteza H1., razvijene su dvije
pomocne hipoteze.

PH 1.1. Postoji pozitivna veza izmedu drustveno odgovornog poslovanja i identiteta kompanije.

Prva pomoc¢na hipoteza pretpostavlja pozitivhu vezu izmedu DOP-a i identiteta kompa-
nije. Kroz korporativni identitet su obuhvacdene karakteristike kompanije koje zaposlenici
smatraju klju¢nima, osobine prema kojima se kompanija razlikuje od konkurenata (takoder
iz perspektive zaposlenika) te obiljezja dugovjecnosti i stabilnosti, koja povezuju proslost,
sadasnjost i budu¢nost kompanije.
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Identitet kompanije se ne promatra iskljucivo kao slika organizacije iz perspektive inter-
nih dionika, ve¢ kao temeljni karakter organizacije (Barnett, Jermier i Lafferty, 2006), stoga se
utemeljilo polaziste za postavljanje prve pomocne hipoteze o postojanju pozitivhe veze
izmedu primjene drustveno odgovornog poslovanja i korporativnog identiteta.

PH 1.2. Postoji pozitivna veza izmedu drustveno odgovornog poslovanja i imidza kompanije.

Druga pomocna hipoteza pretpostavlja pozitivhu vezu DOP-a i imidza kompanije, koji
predstavlja zrcalnu sliku korporativnog identiteta. Faktor o kojem imidz direktno ovisi je spo-
sobnost kompanije da prepozna interese, potrebe i ocekivanja razlicitih skupina eksternih dio-
nika te da ih pravovremeno ispuni i zadovolji, kako bi se drustveno odgovornim poslovanjem
mogao povecati korporativni imidz (Mukasa i sur., 2015) te uvecala korporativna reputacija.

Prema Khan i sur. (2013) dobar imidz povecava vrijednost organizacijskih odluka i akcija;
nasuprot tomu, los imidz umanjuje vrijednost organizacijskih odluka i akcija. Zbog navedenog
se moze pretpostaviti kako dobar imidz umnaza efekte drustvene odgovornosti poslovanja
kompanija, a vrijedi i obratno. Sukladno iznesenom, postavljena je druga pomoc¢na hipoteza o
postojanju pozitivne veze izmedu drustveno odgovornog poslovanja i korporativhog imidza.

2.5. Operacionalizacija varijabli

Varijable istrazene u ovom radu vec su koristene u ranijem istrazivanju veze izmedu drus-
tvene odgovornosti i korporativne reputacije u medijskoj industriji (lvi¢, 2018), a ovdje se
iznose rezultati ponovljenog istrazivanja.

2.5.1. Drustveno odgovorno poslovanje

Oblikovanju koncepta DOP-a se u ovom istrazivanju pristupilo na nacin da se njegova
multidimenzionalna priroda dekomponira u pet podru¢ja aktivnosti (Commission of the
European Communities, 2001; Glavas i Piderit, 2009; Global Corporate Social Responsibility
Policies Project, 2003; Van Marrewijk, 2003).

Prva dimenzija uklju¢uje odnos kompanije prema vlasnicima, pri ¢emu se promatra infor-
miranost vlasnika, stvaranje vrijednosti za vlasnike te inkorporiranost strategije drustvene
odgovornosti u djelovanje poduzeca. Druga dimenzija obuhvaca odnos kompanije prema
zaposlenicima, u okviru koje se promatra investiranje u ljudski kapital, ulaganje u sigurnost
radnog mijesta, razvijenost procedura nagradivanja i napredovanja te nediskriminiraju¢a
praksa. Tre¢com dimenzijom se promatra odnos kompanije prema ostalim primarnim dioni-
cima: kupcima/korisnicima, dobavljacima i kreditorima, odnosno razmatra se kvaliteta proi-
zvoda, postivanje ugovornih odredbi, zastita prava potrosaca, uvazavajuci odnosi s kreditnim
institucijama i partnerski odnosi s dobavlja¢ima. Odnos kompanije prema okolisu je Cetvrta
promatrana dimenzija, a njome su obuhvaceni briga za okoli$, koristenje zelenih tehnologija
smanjenog intenziteta onecis¢enja, poticanje ekoloskih akcija te koristenje obnovljivih izvora
energije. Posljednja, peta dimenzija, prikazuje odnos kompanije prema zajednici, pri ¢emu se
promatraju sponzorstva i donacije, pomaganje zajednici u sferi svoga djelovanja ili u podrucju
ostalih korisnih drustvenih inicijativa.
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2.5.2. Reputacija

U ovom je istrazivanju korporativna reputacija razlozena na dvije osnovne varijable: kor-
porativni identitet i korporativni imidz. Obje varijable sadrzavaju po pet indikatora koji omo-
gucuju pruzanje ocjene o dostignutoj korporativnoj reputaciji.

Prva varijabla, korporativni identitet, ukljucuje: motiviranje ,unutradnje javnosti’, privrze-
nost i identifikaciju s kompanijom, osjecaj pripadnosti kompaniji, osjecaj ponosa te misiju
koja reflektira osobnost kompanije. S druge strane, varijabla korporativni imidz obuhvaca
imidz kod: kupaca, dobavljaca, zaposlenika, vlasnika te imidz u lokalnoj zajednici.

Korporativna reputacija se u ovom istrazivanju analizira kao kompozit sastavljen od kor-
porativhog identiteta i korporativnog imidza. Sukladno navedenom, Cornelissen (2008)
odreduje identitet kao trajektoriju, odnosu sliku ili poruku koju poduzece Zeli odaslati svim
svojim vaznim dionicima - navedena slika, u terminima imidza i reputacije, ukljucuje i dis-
tinktivne karakteristike kompanije. Birkigt i Standler (u Cornelissen, 2008, str. 66-68) sma-
traju kako korporativni identitet ukljucuje Siri koncept koji oznacuje vise od logotipa podu-
zeca ili oglasavanja. Korporativni identitet se prepoznaje kroz ponasanje, simbole i komu-
nikaciju koji reflektiraju osobnost poduzeca u okvirima njegove misije, vizije, strategije i
korporativne kulture (lvi¢, 2018, str. 78). Zaklju¢no, korporativni identitet ukljucuje, iz per-
spektive njegovih klju¢nih dionika, formiranje imidZza poduzeca koji predstavlja zrcalnu
sliku identiteta.

Imidz se reflektira na identitet poduzeca, misljenje o poduzecu koje je formirano na
temelju razli¢itih gledista razlic¢itih dionika poduzeca. Posljedi¢no, razliciti dionici, ovisno o
prirodi povezanosti s poduzec¢em, razli¢ito odreduju imidz istog poduzeca (Argenti, 2009,
str. 68).

3. Podacii metode
3.1. Obuhvat istrazivanja

Empirijsko istrazivanje kojim se mjerilo drustveno odgovorno poslovanje i korporativna
reputacija u medijskoj industriji u segmentu novinskih izdavaca, provedeno je od ozujka do
srpnja 2022. godine. Istrazivacku populaciju, tj. osnovni skup, za provodenje ovog istraZiva-
nja, Cinila su trgovacka drustva koja su registrirana za nakladnicku djelatnost u Republici
Hrvatskoj. Osnovni skup obuhvac¢a ukupno 37 novinska nakladnika, koji su u vrijeme provo-
denja ankete pripremali i tiskali razli¢ita novinska izdanja. E-anketni upitnik je izraden
pomocu alata Google Form, a pripadajuca poveznica na anketni upitnik, poslana je na adrese
vrhovnih menadzera (direktora/¢lanova uprave/predsjednika uprave), obzirom da su oni naj-
mjerodavniji za prosudbu stanja i aktivnosti kompanija kojima su na ¢elu, u podrucju korpo-
rativne reputacije i drustvene odgovornosti.

Osnovni skup cinila su i novinska izdanja kojima su nakladnici ranije spomenutih 37
poduzeda, a takvih izdanja je u vrijeme provodenja ankete bilo 49. Poveznica na anketni upit-
nik je poslana i na adrese glavnih urednika spomenutih novinskih izdanja, obzirom da su oni
najodgovornije osobe za provodenje uredivacke politike izdanja kojima su na ¢elu, a ujedno
i za javnu percepciju i imidz koji u javnosti njihova izdanja uzivaju.
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Poveznica na anketni upitnik je poslana na ukupno 86 adresa, konkretno 37 novinskih
nakladnika i 49 glavnih urednika razli¢itih izdanja. Podaci o ¢elnim osobama novinskih kuca
i njihovih tiskanih izdanja, nazivu poduzeca i izdanja, njihovim imenima te adresama elektro-
nicke poste i telefonskim brojevima, prikupljeni su iz upisnika koji se vodi pri Hrvatskoj gos-
podarskoj komori te iz cehovske Udruge novinskih izdavaca.

Za vrijeme aktivnosti poveznice na anketni upitnik, unato¢ uobicajenim tesko¢ama prisut-
nim kod istrazivanja ovog tipa (opceniti otpor prema sudjelovanju u znanstvenim istraZivanjima
i nepovjerenje vezano uz nacin upotrebe podataka i anonimnost ispitanika), u roku od cetiri
mjeseca, od 86 poslanih, vra¢eno je 34 popunjenih anketnih upitnika. To Cini stopu povrata od
39,53%. Od poslanih 49 anketnih upitnika glavnim urednicima, vraceno je popunjenih 18 (36,73
%), dok je u slucaju direktora/¢lanova ili predsjednika uprava kompanija iz industrije tiskanih
medija vra¢eno 16 popunjenih anketnih upisnika, u odnosu na 37 poslanih (43,24 %).

Ovakve stope povrata omogucavaju empirijsku potporu i verifikaciju teorije i hipoteza u
realnom kontekstu industrije tiskanih medija u Republici Hrvatskoj.

3.2. Dizajn anketnog upitnika

Glavni instrument kojim su se prikupili podaci za mjerenje drustveno odgovornog poslo-
vanja i korporativne reputacije u industriji tiskanih medija je anketni upitnik koji je sadrzavao
pitanja zatvorenog tipa.

Pri utvrdivanju stavova ispitanika (menadzera i urednika tiskanih medija) o drustvenoj
odgovornosti poslovanja te o korporativnoj reputaciji, koristena je Likertova skala sudova s
pet stupnjeva intenziteta (raspon: nimalo - izrazito), a koja je ocijenjena kao prikladna za
provedbu istrazivanja ove vrste.

Anketni upitnik koji je koristen u radu, razvijen je za potrebe izrade doktorske disertacije
“Utjecaj drustveno odgovornog poslovanja na ucinkovitost poduzeca u medijskoj industriji“
(Ivi¢, 2018), a sadrzi 79 pitanja grupiranih u tri tematska poglavlja.

Prvi dio anketnog upitnika sadrzava pitanja koja se odnose na opce podatke vezane uz
karakteristike poduzeca i ispitanika. Drugi dio anketnog upitnika odnosi se na drustveno odgo-
vorno poslovanje - ukljucuje pitanja koja se odnose na stratesko pozicioniranje drustveno
odgovornog poslovanja kao i set pitanja kojima se ispituju relevantne dimenzije drustveno
odgovornog poslovanja, tj. odnos prema vlasnicima, zaposlenicima, kupcima i dobavlja¢ima,
okolisu te odnos prema zajednici. Kroz tre¢i dio anketnog upitnika se mjerio intenzitet varijabli
vezanih uz korporativnu reputaciju; pitanjima su obuhvaceni identitet te imidZi iz perspektive
vlasnika, zaposlenika, kupaca tj. korisnika usluga, dobavljaca i lokalne zajednice.

3.3. Primijenjene statisticke metode

Prikupljeni podaci su obradeni na osobnom rac¢unalu uz koristenje adekvatnih alata za
obradu. Koristeni su Microsoft Excel for Mac (16.19) i IBM SPSS 23 za Mac OS. Oblik distribu-
cije prikupljenih podataka je testiran Kolmogorov-Smirnov testom. Pouzdanost mjernih lje-
stvica je ispitana pomoc¢u Cronbach Alpha indikatora. Za prikazivanje opcenitih podataka o
uzorku istrazivanja koristene su metode deskriptivne statistike.
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Prosudba istrazivackih hipoteza je izvrsena korelacijskom analizom. U slu¢aju podataka
koji su normalno distribuirani, koristen je Pearsonov koeficijent korelacije, dok je u ostalim
sluc¢ajevima koristen Spearmanov koeficijent korelacije ranga.

4, Rezultati
4.1. Analiza prikupljenih podataka

Kako bi se primijenile adekvatne metode procjene istrazivackih hipoteza, ispitana je
validnost mjernih ljestvica, kao i normalnost distribucije podataka.

4.1.1. Mjerna ljestvica drustveno odgovornog poslovanja

Za svaku od pet dimenzija DOP-3a, konstruirana je posebna mjera koja je perceptivna i
poprima vrijednost od 1 (nikakav utjecaj) do 5 (izrazito velik utjecaj), nakon ¢ega se pristupilo
formiranju kompozitne varijable Indeks DOP-a.

Tablica 2. Pouzdanost mjernih ljestvica za dimenzije DOP

Dimenzija Cronbach Alpha N tvrdnji/pitanja
DOP_Vlasnici ,522 3
DOP_Zaposlenici ,701 6
DOP_Kupci, dobavljaci i kreditori ,828 7
DOP_Okolis ,826 3
DOP_Zajednica ,848 5

Izvor: Rezultati istrazivanja

U Tablici 2. se vidi kako su ljestvice ve¢ine kompozita dimenzija DOP odlikovane visokom
razinom pouzdanosti (Cronbach Alpha >0,7). Jedini slu¢aj u kojemu taj uvjet nije zadovoljen
je dimenzija odnosa prema vlasnicima (Cronbach Alpha = 0,522), ali se ljestvica i dalje moze
ocijeniti kao dovoljno pouzdana za daljnju analizu. U slu¢aju kompozita Odnos prema vlasni-
cima, eliminacija tvrdnje br. 2. (,0Osim zadovoljenja interesa vlasnika, cilj upravljanja poduze-
¢em je i stvaranje bogatstva za klju¢ne interesno-utjecajne skupine”) uzrokuje povecanje
pokazatelja na razinu 0,586, stoga je odlu¢eno eliminirati spomenutu tvrdnju iz daljnje ana-
lize. Kompozitna varijabla Indeksa DOP, koja u sebi sadrZi uprosjecene sve ranije opisane
dimenzije DOP, takoder je zadovoljavajuce pouzdanosti, tj. Cronbach Alpha iznosi 0,825.

4.1.2. Mjerna ljestvica korporativne reputacije

Kako je ranije kroz operacionalizaciju varijabli istaknuto, korporativnoj reputaciji se pri-
stupa tako da se afektivne ili emocionalne reakcije prema poduzecu (kako ga vide dionici),
razlazu na dvije dimenzije - korporativni identitet i korporativni imidz. Korporativni imidz se
dalje razlaze na poddimenzije vlasnika, zaposlenika, kupaca, dobavljaca i lokalne zajednice.
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Tablica 3. Pouzdanost mjernih ljestvica za korporativni identitet i poddimenzije korporativ-
ne reputacije

Dimenzija Cronbach Alpha N tvrdnji/pitanja
IDENTITET 677 5
IMIDZ_Kupci 771 4
IMIDZ_Dobavljaci ,815 4
IMIDZ_Zaposlenici ,884 4
IMIDZ_Vlasnici ,806 4
IMIDZ_LokalnaZajednica ,938 4

Izvor: Rezultati istrazivanja

Prema Tablici 3. je vidljiva visoka vrijednost Cronbach Alpha mjernih ljestvica za sve kompo-
zitne varijable poddimenzija korporativhog imidza. U slu¢aju korporativnog identiteta kao
dimenzije korporativne reputacije, eliminacijom tvrdnje br. 3. (,Do koje mjere menadzment
osjec¢a/smatra da je njihova medijska kuca osigurala znacajno mjesto/poziciju u medijskom
prostoru na kojem djeluje”), vrijednost Cronbach Alpha raste na 0,700, cemu je i pristupljeno.

Sve poddimenzije korporativnog imidza su uprosje¢ene kako bi se dobila kompozitna
varijabla korporativnog imidZa. Interna konzistencija navedene varijable mjerena indikato-
rom Cronbach Alpha iznosi 0,888.

Kompozitna varijabla Korporativna reputacija je formirana kao aritmeticka sredina
dimenzija Korporativni identitet i Korporativni imidz. Cronbach Alpha za varijablu Korpora-

tivna reputacija iznosi 0,881, sto spomenutu kompozitnu varijablu oznac¢ava kao konzisten-
tnu i validnu.

Tablica 4. Kolmogorov-Smirnov Test

DOP IDENTITET IMIDZ REPUTACLJA
N 34 34 34 34
Normal Mean 3,9010 4,0882 3,4779 3,8096
Parameters®® | Std. Deviation ,50830 ,46008 44538 42368
Absolute ,082 ,159 , 144 11
M&;};’;:cege Positive 062 105 121 058
Negative -,082 -,159 - 144 -111
Test Statistic ,082 ,159 144 11
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200¢d ,029¢ ,071¢ ,200¢d
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
d.This is a lower bound of the true significance.

Izvor: Rezultati istrazivanja

Prosudba hipoteza, odnosno analiza povezanosti drustveno odgovornog poslovanja i kor-
porativne reputacije, provedena je pomocu Pearsonovog koeficijenta korelacije. Spomenuta
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metoda podrazumijeva normalnost distribucije podataka. Uz pomo¢ Kolmogorov-Smirnov
testa, utvrdeno je kako su kompozitne varijable Drustveno odgovorno poslovanje i Korpora-
tivna reputacija, kao i kompozitna varijabla Korporativni imidz, normalno distribuirane (Tablica
4.), pri razini grani¢ne signifikantnosti 5%. Kompozitna varijabla Korporativni identitet kao
dimenzija korporativne reputacije nije normalno distribuirana. Za prosudbu hipoteze koja u
odnos dovodi spomenutu dimenziju s drustveno odgovornim poslovanjem, koriSten je Spear-
manov koeficijent korelacije ranga.

4.2. Karakteristike uzorka

U nastavku su prikazane opce karakteristike poduzecéa koja su obuhvacena uzorkom
ovog istrazivanja.

Od 34 ispitanika koja su sudjelovala u istrazivanju, 52,9% je zaposleno u poduzecu osnova-
nom prije 1991., 17,6% u poduzecu osnovanom izmedu 1991. i 2000., dok su ispitanici zapo-
sleni u poduze¢ima osnovanim od 2000. do 2010. i nakon 2010. u uzorku zastupljeni u jedna-
kim postotcima, tj. 14,7%. Kada se promatra prosjecan broj zaposlenih u pojedinom poduzecu,
u poduzecd¢imas 1 - 10 zaposlenih radi 26,5% ispitanika, u poduze¢ima s 10 — 50 zaposlenih radi
20,6% ispitanika, a u poduzec¢ima s 50 — 250 zaposlenih radi 11,8% ispitanika koji su sudjelovali
u istrazivanju. U najve¢im poduzeéima, mjereno brojem zaposlenih, tj. poduzeéima koja imaju
vise od 250 zaposlenika, radi 41,2% ispitanika i prevladavaju u uzorku ovog istrazivanja.

Kada se poduzeca promatraju kroz prizmu pravnog oblika, ispitanici su ve¢inom zapo-
sleni u drustvima s ograni¢enom odgovornosc¢u (73,5%), dok su dionicka drustva manje
zastupljena (26,5%). Ispitanici su ve¢inom zaposleni u poduzecu u privatnom vlasnistvu
(88,2%), dok su poduzeca u vlasnistvu jedinica lokalne/regionalne samouprave (2,9%) i
poduzeca mjesovitog vlasnistva (8,8%) manje zastupljena. U kontekstu sudjelovanja u vla-
snistvu, 61,8% ispitanika (vecina) su zaposleni u poduze¢ima gdje udjele/dionice posjeduju
¢lanovi uprave, dok su ostali modaliteti sudjelovanja u vlasnistvu manje zastupljeni: ostali
menadzeri — 2,9%, ¢lanovi uprave i ostali menadzeri — 5,9%, svi zajedno 2,9%. 23,5% ispita-
nika se izjasnilo “nitko od navedenih”, a 2,9% ispitanika se nije izjasnilo.

Kako je ve¢ ranije prikazano kroz obuhvat istrazivanja, u uzorku su sli¢nim postotcima
zastupljeni ispitanici koji obavljaju upravljacke poslove (47,1%) i urednicke poslove (52,9%).

Uzorak sadrZava najvise osoba koje su stareizmedu 41i 50 godina, tj. 38,2%. Slijede osobe
stare od 51 do 60 godina s 29,4%, a zatim osobe starije od 60 godina s 23,5%. Ispitanici stari
izmedu 31 i 40 godina su zastupljeni s 5,9%, dok su najmanje zastupljeni ispitanici, njih 2,9%,
stari izmedu 22 i 30 godina.

Ispitanici su ve¢inom visoke stru¢ne spreme 47,1%, dok je najmanje zaposlenika s magi-
sterijem, njih 5,9%, i podjednako s doktoratom znanosti. Zavrsenu srednju Skolu ima 23,5%
ispitanika, dok njih 17,6% ima visu stru¢nu spremu. Promatrajuci obrazovni profil ispitanika,
vecina ih pripada u druga podru¢ja drustvenih znanosti 41,2%, a ostala podrucja su zastu-
pljena kako slijedi: ekonomsko - 17,6%, pravno - 14,7%, tehnicko - 17,6%, prirodne znanosti
- 2,9%, ostalo 5,9%.

Ispitanici su ve¢inom (79,4%) u poduzecu zaposleni 10 i vise godina, dok su ostali moda-
liteti zastupljeni redom: do godine 2,9%, 1 - 5 godina 2,9%, 5 - 10 godina 14,7%. U kontekstu
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trajanja zaposlenja na postojecoj poziciji u poduzecu, 5,9% je u skupini do 1 godine, 20,6% u
skupini 1 - 5 godina, 32,4% u skupini 5 - 10 godina, a najvise ispitanika je u skupini 10 vise
godina, odnosno 41,2%.

Ispitanici obuhvaceni istrazivanjem su, u 91,2% slucajeva, zaposleni u medijskoj industriji
10 vise godina, dok je 5,9% ispitanika zaposleno 5 do 10 godina, odnosno 2,9% ispitanika je
zaposleno 1 do 5 godina u medijskoj industriji.

Navedeni podaci sugeriraju kako ispitanici raspolazu znacajnim iskustvom, kako u poslo-
vima na trenutnoj poziciji u poduzecu, tako i u medijskoj industriji opcenito. Ve¢inom su
visokoobrazovani u podrucju drustvenih znanosti. Promatrajuci ukupnu strukturu ispitanika,
primjecuje se manjak mladih na menadzerskim i uredni¢kim pozicijama, tj. u ovom uzorku
nisu adekvatno zastupljeni.

Ukupno 93,8% ispitanika koji obavljaju upravljacke poslove i 94,4% ispitanika koji obavljaju
urednicke poslove, poznaju sadrzZaj i znacenje koncepta drustveno odgovornog poslovanja.

Prema Tablici 5., mozZe se uociti da poduzeca primjenjuju nacela drustveno odgovornog
poslovanja, obzirom da Indeks DOP poprima vrijednost 3,901 (od maksimalnih 5). Poduzeca
ujedno uZivaju i reputaciju, $to se zakljucuje iz prosjeka vrijednosti kompozitne varijable Kor-
porativna reputacija. Od maksimalnih 5, poduzeca u uzorku ovog istraZivanja ostvaruju
rezultat 3,8096.

Tablica 5. Prosje¢ne vrijednosti kompozitnih varijabli

Varijabla N Minimum Maksimum Prosjek Std. devijacija
Indeks DOP 34 2,44 4,92 3,9010 ,50830
Reputacija 34 2,50 4,48 3,8096 42368

Izvor: Rezultati istrazivanja

4.3. Analiza povezanosti drustvene odgovornosti poduzeca i korporativne
reputacije

Kako je ranije pojasnjeno, istrazivacke hipoteze su testirane koristenjem korelacijske analize.

Prva pomoc¢na hipoteza koja dovodi u odnos Indeks DOP i kompozitnu varijablu Korpo-
rativni identitet je testirana pomocu Spearmanovog koeficijenta korelacije ranga, obzirom
da kompozitna varijabla Korporativni identitet ne sadrZi obiljezja normalnosti distribucije.
Rezultati korelacijske analize PH 1.1. su prikazani Tablicom 6.

Tablica 6. Korelacija izmedu varijabli Indeks DOP i Identitet

IDENTITET
Spearman’s rho Indeks DOP Correlation Coefficient 6117
Sig. (2-tailed) ,000
N 34

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: Rezultati istrazivanja
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Korelacija izmedu Indeksa DOP i kompozitne varijable Korporativni identitet je signifikantna
(empirijska razina signifikantnosti = 0,00%) pri grani¢noj razini od 1%. Veza izmedu varijabli je
pozitivnog karaktera. Koeficijent korelacije iznosi 0,611, sto ovu korelaciju oznacava kao snaznu.

Prikazani podaci sugeriraju kako se moze prihvatiti pomocna hipoteza PH 1.1. ,Postoji
pozitivna veza izmedu drustveno odgovornog poslovanja i identiteta kompanije” kao istinitu.

Druga pomoc¢na hipoteza dovodi Indeks DOP i kompozitnu varijablu Korporativni imidz u
odnos. Obzirom da su obje varijable normalno distribuirane, hipoteza je testirana pomocu Pear-
sonovog koeficijenta korelacije. Rezultati korelacijske analize PH 1.2. su prikazani Tablicom 7.

Tablica 7. Korelacija izmedu varijabli Indeks DOP i Korporativni imidz

IMIDZ
Indeks DOP Pearson Correlation 8127
Sig. (2-tailed) ,000
N 34

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: Rezultati istrazivanja

Korelacija izmedu Indeksa DOP i kompozitne varijable Korporativni imidz je signifikantna
(empirijska razina signifikantnosti = 0,00%) pri grani¢noj razini od 1%. Veza izmedu varijabli
je pozitivnog karaktera. Koeficijent korelacije iznosi 0,812, $to ovu korelaciju oznacava kao
veoma snaznu.

Prikazani podaci sugeriraju kako se moze prihvatiti pomoc¢na hipoteza PH 1.2. ,Postoji
pozitivna veza izmedu drustveno odgovornog poslovanja i imidza kompanije” kao istinitu.

Obzirom da rezultati korelacijske analize govore u prilog prihva¢anju obje pomo¢ne
hipoteze, moze se donijeti zakljuc¢ak o prihvacanju hipoteze H1.,Drustveno odgovorno poslo-
vanje je pozitivno povezano s korporativnom reputacijom” kao istinite. Jednak zaklju¢ak proi-
zlazii iz korelacijske analize odnosa varijabli Indeks DOP i kompozitne varijable Korporativna
reputacija (Tablica 8).

Tablica 8. Korelacija izmedu varijabli Indeks DOP i Korporativna reputacija

Reputacija
Indeks DOP Pearson Correlation ,794"
Sig. (2-tailed) ,000
N 34

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: Rezultati istrazivanja

Korelacija izmedu Indeksa DOP i kompozitne varijable Korporativna reputacija je signifi-
kantna (empirijska razina signifikantnosti = 0,00%) pri grani¢noj razini od 1%. Veza izmedu
varijabli je pozitivnog karaktera. Koeficijent korelacije iznosi 0,794, $to ovu korelaciju ozna-
¢ava kao snaznu. Rezultat ove korelacijske analize dodatno potvrduje pretpostavku o pove-
zanosti druStveno odgovornog poslovanja i korporativne reputacije.
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5. Zakljucak

Obzirom da je DOP kao koncept izrazito kompleksan i ne moze se jednodimenzionalno
promatrati, kroz ovo je istraZivanje obuhvaceno vise dimenzija, ¢ime su stvoreni preduvjeti
za cjelovito promatranje i analizu povezanosti primjene nacela DOP i korporativne reputa-
cije. Sukladno tomu, korporativna reputacija je takoder promatrana kroz vise dimenzija, kako
bi se dao uvid u povezanost DOP-a i razli¢itih dimenzija korporativne reputacije.

IstraZivanjem su se prihvatile obje pomocne hipoteze i glavna hipoteza ¢ime je neos-
porno potvrdena povezanost primjene nacela DOP i korporativne reputacije.

Prvom pomoc¢nom hipotezom je potvrdena snazna i pozitivha povezanost primjene
nacela DOP i korporativnog identiteta, Sto sugerira kako implementacija nacela DOP u poslo-
vanje poduzeca u industriji tiskanih medija pozitivho djeluje na motivaciju zaposlenika tj.
Lunutrasnje javnosti“ Pozitivni u¢inci se mogu ocekivati i u domeni privrzenosti i identifika-
cije zaposlenika s kompanijom, a time se razvija i osjecaj pripadnosti kompaniji.

Drugom pomoénom hipotezom je obuhvaéena dimenzija korporativnog imidza, koja je
promatrana kroz relevantne poddimenzije (kupci, dobavljaci, zaposlenici, vlasnici, lokalna
zajednica), a kroz analizu je utvrdena veoma snazna i pozitivna povezanost primjene nacela
DOP i korporativnog imidza poduzeca u industriji tiskanih medija. Moze se zakljuciti kako
primjena nacela DOP pozitivno djeluje na snagu imidza kojeg poduzeca u industriji tiskanih
medija uZivaju iz perspektive svih relevantnih dionika.

Ograni¢enja ovog istrazivanja se prvenstveno ogledaju u veli¢ini uzorka. lako je uzorak
dovoljno velik za primjenu statistickih metoda i donosenje zaklju¢aka, on ipak predstavlja
samo dio izabrane populacije. Moguce su i devijacije u odgovorima ispitanika zbog potenci-
jalne skepti¢nosti vezane uz anonimnost istrazivanja, obzirom da je istrazivanjem obuhva-
¢ena populacija koja broji relativno malen broj ¢lanova.

Preporuca se sli¢no istraZivanje provesti na uzorku poduzeca iz drugih industrija, te kom-
pariranje rezultata izmedu razli¢itih industrija, na nacionalnoj i medunarodnoj razini.
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Summary

IS THERE A RELATIONSHIP BETWEEN CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY AND CORPO-
RATE REPUTATION? EVIDENCE FROM THE CROATIAN NEWSPAPER INDUSTRY

In order to contribute literature in the field of corporate social responsibility and corporate reputa-
tion in the media industry, a survey was conducted on a sample of Croatian companies. Corporate
social responsibility was operationalized through the prism of relationships with the owners,
employees, customers, suppliers, and the local community. On the other hand, corporate reputation
was operationalized using corporate identity and corporate image. Correlation analysis was used to
test the relationship between corporate social responsibility and corporate reputation. The results
suggest that there is a significant, strong, and positive relationship between the implementation of
the corporate social responsibility practice and both corporate identity and corporate image so the
main hypothesis could be accepted.

Keywords: corporate social responsibility, corporate reputation, corporate identity, corporate
image, newspaper industry.
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