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marketing.

Apstrakt: Savremena faza razvoja mar-
ketinga naglaSava sve znacajniju ulogu
privrednih subjekata kao sastavnog dela
druStva i katalizatora pozitivnih promena.
NaroCito se paZnja istrazivaca usmera-

va na velike kompanije, kao i na one iz
sektora koji imaju veci uticaj na lokalnu
zajednicu i drustvo u celini. U tom smislu
rad je fokusiran na bankarski sektor u
Srbiji. Autori su analizirali aktivnosti 24
banke na polju drustvene odgovornosti i
njihovu praksu izveStavanja o tome. Ana-
liza je ukljucivala proucavanje sadrzaja
javno dostupnih dokumenata i izvestaja,
kao i vesti objavljenih na veb sajtovima

i Fejsbuk profilima banaka. Osim toga,
autori su istrazivali percepciju stejkholde-
ra o druStveno odgovornim aktivnostima
banaka. Intervjuisanje 30 predstavnika
stejkholdera banaka, pokazalo je: koji su
kljucni problemi u lokalnim zajednicama;
kakvi su stavovi ispitanika o bankama i
nacinu na koji posluju u Srbiji; u kojoj meri
su stejkholderi primetili aktivnosti drustve-
nog marketinga poslovnih banaka; kakav
je stav stejkholdera po pitanju nagradiva-
nja banaka za drustveno odgovorno pona-
Sanje. Nakon prikaza i diskusije rezultata,
date su kljucne preporuke i pravci daljih
istraZivanja.

Kljucne reci: drustveni marketing, kor-
porativna druStvena odgovornost, banke,
Srbija, eksplorativno istraZivanje
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1.UvoD

Tradicionalni pristup marketingu koji fokus stavlja isklju¢ivo na ostva-
rivanje poslovnih ciljeva kompanija, sa jedne, i zadovoljavanja zelja po-
tro$aca, sa druge strane, je potrebno progiriti. Cinjenica je da privredni
subjekti poslovanje obavljaju u okviru drustva te je potrebno detaljnije
analizirati efekte tih aktivnosti. Briga o Zivotnoj sredini, lokalnoj zajed-
nici, zaposlenima, partnerima u lancu vrednosti, marginalizovanim gru-
pama drustva, su samo neki od prioriteta. Strate$ku ulogu u re$avanju
mnogih pitanja tradicionalno imaju drzave i razli¢ite medunarodne in-
stitucije. Medutim, savremena faza razvoja marketinga naglasava znacaj-
niju ulogu privrednih subjekata kao katalizatora pozitivnih promena u
drustvu. Trzisni subjekti odlucuju da li i koliko sredstava investirati u
aktivnosti drustvenog marketinga, te u kojoj meri one doprinose imidzu
kompanija i njihovih proizvoda i usluga (brendova) u svesti potrosaca,
klijenata i pripadnika drustva u celini. Pitanje je i da li je ulaganje u drus-
tveno odgovorne inicijative prikrivena forma promocije ili stvarna zelja
da se pomognu lokalne zajednice i drustvo?

Za odredeni broj kompanija je neminovno, a za najvec¢i deo pozeljno,
da integriSe prakse drustveno odgovornog ponasanja u svoje strategije.
Ova potreba je aktuelizovana nastupanjem kriznih situacija poput tre-
nutne, izazvane Covid-19 pandemijom. Ipak, to ne znaci da i u regular-
nim vremenima nema prostora za doprinos kompanija drustvu, napro-
tiv. Posebno je intrigantno razmatranje primene drustvenog marketinga
u delatnostima koje su vazne, ali cesto karakterisane kao ,neeticke” od
strane znacajnog dela drustva i pripadnika lokalnih zajednica (bankar-



stvo, proizvodnja cigareta i alkohola, delatnosti sa
vi$im nivoom zagadenja Zivotne sredine ili troSenja
prirodnih resursa). Stoga je veci broj istrazivanja fo-
kusiran na drustveno odgovornost velikih kompanija,
narocito iz specifi¢nih delatnosti.

Polaze¢i od navedenih premisa, osnovni cilj rada je
da istakne znacaj drustvene dimenzije marketinga i sa-
gleda stepen korporativne drustvene odgovornosti ba-
naka na trzistu Srbije. Rad je logicki koncipiran. Nakon
uvodnih razmatranja izvrsen je pregled literature koja
se bavi temama od znacaja, kao $to su: nastanak i razvoj
drustvenog marketinga i korporativne drustvene odgo-
vornosti; uloga banaka u privredi i drustvu; istrazivanja
drustveno odgovornih aktivnosti banaka... Zatim su
prikazani ciljevi i metodologija, uzorak i osnovni re-
zultati sprovedenih istrazivanja. Na kraju su izvedeni
odgovarajudi zakljucci i preporuke, data ogranicenja
postojeceg i mogudi pravci daljih istrazivanja.

2. PREGLED LITERATURE

2.1. Pojam drustvenog marketinga
i drustveno odgovornog
poslovanja kompanija

Pokretanje razlic¢itih pitanja i inicijativa od znacaja za
celokupno drustvo javlja se jo$ od vremena najranijih
uredenih civilizacija, kada su na primer postojala za-
laganja za ukidanje ropstva. Medutim dosta kasnije se
javlja veci stepen integracije tih zalaganja, podizanje
na nivo korporacija, drzavnih i medunarodnih institu-
cija, te uvezivanje sa drugim, komplementarnim obla-
stima poslovanja i Zivota i rada ljudi. Sam marketing,
kao poslovna filozofija, novijeg je datuma. Dugo je bio
usmeren na privredne subjekte i njihove kratkoro¢ne
probleme, gde su prodaja i promocija proizvoda bile
dominantne teme. Medutim, jo$ pre vise od pola veka,
Kotler i Levy (1969) konstatuju da je marketing ,,sveo-
buhvatna drustvena aktivnost koja znatno prevazilazi
prodaju paste za zube, sapuna i ¢elika”. Autori tuma-
¢e znacenje marketinga za neposlovne organizacije i
prirodu marketinskih funkcija u takvim organizacija-
ma, postavljajuci pitanje da li se tradicionalni principi
marketinga mogu preneti na marketing organizacija,
osoba iideja. U literaturi se pojam drustvenog marke-
tinga javlja od $ezdesetih godina XX veka, povezujuci
prvobitno marketing sa njegovom upotrebom u svrhu
redukcije konzumacije duvana, povecanja bezbedno-
sti u saobracaju, formiranja zdravih navika Zivota i
drugim temama od opsteg interesa (Smith, 2006, p.
38). Drustveni marketing narocito dobija na znacaju
sa interesovanjem neprofitnih organizacija da prime-
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ne marketingku logiku i tehnike u svom poslovanju,
prevashodno za razvoj i promovisanje ideja od opsteg
interesa. (Kotler & Zaltman, 1971, p. 5).

Vazan termin koji je u neposrednoj vezi sa drustve-
nim marketingom, je korporativna drustvena odgo-
vornost (engl. Corporate Social Responsibility - CSR).
Tvorcem ove kovanice smatra se Howard R. Bowen
koji knjigom Drustvena odgovornost biznismena
(1953) otvara put modernoj literaturi koja se bavi
ispitivanjem uloge kompanija i njihovog uticaja na
drustvo. Bowen znacaj drustvene odgovornosti izvo-
di iz ¢injenice da je trziste sastavljeno od vise stotina
velikih korporacija koje predstavljaju koncentracije
moc¢i i uticaja, te time uti¢u na Zivote ljudi na razne
nacine. Stoga one moraju imati i neku odgovornost
prema drustvu u kome posluju (Carroll, 2009, p. 5). U
prvim ¢lancima i knjigama iz ove oblasti, ¢esto se na-
vode primeri industrijskih giganata iz SAD-a, poput
General Motorsa, koji uti¢u na Zivote miliona ljudi i
na spoljnu politiku, a ujedno zaposljavaju vise ljudi
nego $to mnoge drzave sveta imaju stanovnika. Pod-
vlaci se da General Motors postoji samo kroz saradnju
sa drustvom i zalaganje od strane drustva, jer privla-
¢i svoje zaposlene iz drustva, prodaje svoje proizvode
drustvu, a ono mu ujedno daje i status. Stoga se oprav-
dano postavlja pitanje svojevrsnog ,drustvenog ugo-
vora’, jer i drustvo ima zahteve i o¢ekivanja od kom-
panije, a ne samo obrnuto. (Donaldson, 1982, p. 42).
Danas pojam korporativne drustvene odgovornosti
nije striktno determinisan. Jedan ugao posmatranja
istice uzak, ekonomski pogled ¢iji se interesi ogledaju
u maksimizaciji prinosa akcionara, dok drugi, drus-
tveno senzitivniji, uvazava status kompanije i aktivno-
sti koje su u skladu sa njenim percipiranim drustve-
nim obavezama (McDonald & Hung Lai, 2011, p. 51).

Sagledavanje uloge svih organizacija i privrednih
subjekata iz ugla integralnog ¢lana drustvene zajed-
nice dodatno dobija na znacaju uklju¢ivanjem medu-
narodnih organizacija u ve¢i broj globalnih inicijativa.
Jedna od njih je ISO 26000 koja pruza podrsku i smer-
nice organizacijama kako bi uzele u¢esce i dale dopri-
nos odrzivom razvoju (ISO.org, 2010). Okvir koji se
u ovoj inicijativi koristi za klasifikaciju drustveno od-
govornih aktivnosti banaka isti¢e nekoliko kategorija:
organizaciono upravljanje, ljudska prava, radne prak-
se, Zivotna sredina, fer poslovne prakse, pitanja koja
se ticu potrosaca i uklju¢ivanje u zajednicu i njen ra-
zvoj (Paluszak & Wisniewska-Paluszak, 2019, p. 25).
Jos jedna inicijativa koja doprinosi afirmaciji teznje ka
boljem i odrzivom svetu je projekat Ujedinjenih nacija
(UN), Global Compact. Kompanije se ohrabruju da
posluju odgovorno i svoje poslovanje usklade sa De-



set principa o ljudskim pravima, radu, Zivotnoj sredini
i borbi protiv korupcije. Dodatno, savetovane su da
preduzmu strateske akcije usmerene ka zadovoljenju
$irih drustvenih ciljeva, poput ciljeva odrzivog razvo-
ja UN, sa posebnim osvrtom na saradnju i inovacije
(UN Global Compact).

Drustvena odgovornost je zavredela paznju velikog
broja istrazivaca. Teme koje su naro¢ito prisutne u lite-
raturi odnose se na utvrdivanje reakcije potrosaca na
drustveno odgovorno poslovanje kompanija, percipi-
ran znacaj eticnog ponasanja i drustvene odgovornosti
od strane marketara, te posmatranje koristi koje proi-
sti¢u iz aktivnosti kompanija koje nose u sebi socijal-
nu dimenziju (Maignan & Ferrell, 2004). Gadeikiené i
Banyteé (2015) isticu da su kljucni pravci istrazivanja:
reakcije potro$aca na drustveno odgovorne aktivno-
sti kompanija; razvoj i odrzavanje dobrih odnosa sa
potrosacima; odluke o stvaranju i odrzavanju imidza
korporacija ili brenda i jacanje reputacije kompanije;
istrazivanje uticaja aktivnosti drustvene odgovornosti
na proces donosenja odluka potrosaca; integracija ak-
tivnosti drustvene odgovornosti u marketing aktivno-
sti; komuniciranje drustvene odgovornosti razli¢itim
zainteresovanim stranama. Van Hierden, Dietrich i
Rundle-Thiele (2021) u svom radu navode neposred-
ne Kkoristi korporativne drustvene odgovornosti za
kompaniju, koje se ogledaju u pozitivnim stavovima
potrosaca i vecoj retenciji, vecoj podrsci stejkholdera,
umanjenom finansijskom stresu kompanija i njiho-
voj ve¢oj vrednosti. Shvataju¢i znacaj drustvene od-
govornosti, ne samo za potroSace, vec i za §iru grupu
stejkholdera, brojni istrazivaci pribegavaju razvija-
nju skala koje bi omogucile merenje i kvantifikaciju.
Fatma, Rahman i Khan (2014) su tako identifikovali
pet osnovnih elemenata drustvene odgovornosti, koje
kasnije dalje razlazu: potro$aci, zaposleni, akcionari,
zivotna sredina i drustvo. Alvarado-Herrera i sarad-
nici (2017) su predlozili trodimenzionalnu skalu od
18 stavki za merenje percepcije potrosaca o drustve-
nim, ekoloskim i ekonomskim odgovornostima. Kod
potrosaca vremenom dolazi do promena stavova o
drustvenoj odgovornosti, kao i oc¢ekivanja koja imaju
od kompanija. Tako je u jednom istrazivanju utvrde-
na spremnost potrosaca da kazni brend u slucaju da
se utvrdi njegovo drustveno neodgovorno ponasanje
(Sweetin, Knowles, Summey & McQueen, 2013).

2.2. Drustveno odgovorno poslovanje banaka

Svaka privredna delatnost ima odredene specificnosti
i nece biti podjednako izloZene kritickom razmatra-
nju od strane zagovornika drustvene odgovornosti.
Jedan od intrigantnih ¢inilaca privrednog Zivota je fi-

nansijski sektor, pre svega banke. Bankarstvo je delat-
nost koja cesto izaziva osudu dela drustva. Negativne
asocijacije kod klijenata banaka, koji su i deo drus-
tvene zajednice, posledica su vise faktora, poput sle-
decih: veliki broj transakcija za koje se zara¢unavaju
naknade obavlja se na dnevnom nivou; osnovna ulo-
ga banke ogleda se u prikupljanju i alokaciji sredstava
uz zara¢unavanje kamata; najveci broj banaka posluje
profitabilno i kada je privreda u krizi; ¢esto dolazi do
aktiviranja hipoteka i sprovodenja drugih nepopular-
nih mera prema klijentima... Delom i zbog navedene
negativne slike u javnosti, finansijske institucije ula-
zu milione dolara u drustveno odgovorne aktivnosti i
programe kako bi ojacale veze sa stejkholderima, pri-
marno sa klijentima (McDonald & Hung Lai, 2011).
Da klijenti to cene istice Berg (2008) navodeci da ako
osete da je njihova banka vredna poverenja, klijenti na
to uzvracaju poverenjem i lojalnos¢u. Sve vise kompa-
nija ulaze u drustvenu odgovornost, tretirajuci to kao
investiciju u ostvarivanje konkurentske prednosti, a
ne kao trosak (El-Garaihy, Mobarak & Albahussain,
2014). Postoji medutim i opravdani pritisak javnosti
usmeren ka kompanijama da se ponasaju drustveno
odgovorno i da to ponasanje bude kontrolisano. Uko-
liko ne postoji kontrola, otvara se mogucnost da one,
vodene sebi¢nim interesima, uzivaju koristi na racun
i $tetu drugih. Stoga na drustveno odgovorno ponasa-
nje uticu i: razli¢iti vidovi regulativa; nevladine i ne-
zavisne organizacije koje prate ponasanje kompanija;
institucionalizovane norme korporativnog ponasanja;
uticaj udruzenja kojih su kompanije ¢lanovi; i organi-
zovanje dijaloga kompanija sa njihovim stejkholderi-
ma (Campbell, 2007). Da li onda trziste vodi glavnu
re¢? Neki autori, kao $to je Friedman (2007) za pojam
drustvene odgovornosti vezuje prihvatanje socijali-
stickog gledista gde politicki mehanizmi, a ne trzi$ni,
predstavljaju nac¢in za odredivanje alokacije oskudnih
resursa u alternativne namene.

Iako se doprinos bankarskog sektora razvoju pri-
vrede i drustva Cesto zanemaruje, treba istaci da su
banke vazan faktor odrzivog ekonomskog razvoja jer
¢ine okosnicu finansijske infrastrukture koja odreduje
kako i gde ¢e resursi biti rasporedeni (Moulfty, Clark &
Al-Najjar, 2021). Uz to, banke su institucije od javnog
znacaja i Cine stub stabilnosti funkcionisanja trzista
bez kog bi se narusila opsta ravnoteza, jer su svojim
aktivnostima ukljucene u sve privredne tokove. One
su Cesto visoko kotirane na medunarodnim rang li-
stama investiranja u drustvenu odgovornost (Pérez,
Martinez & Rodriguez del Bosque, 2013). U literaturi
se mogu pronaci brojna istrazivanja koja su usmere-
na ka utvrdivanju veze izmedu drustveno odgovornih
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inicijativa i finansijskih performansi, pri ¢emu nema
opsteprihvacenog zakljucka (Becker-Olsen, Cud-
more & Hill, 2006). McDonald i Hung Lai (2011) su
istrazivali preferencije klijenata banaka ka drustveno
odgovornim aktivnostima i njihov uticaj na stavove
i namere koriste¢i eksperimentalni dizajn i tehniku
uzorkovanja po principu grudve snega (engl. snowball
sampling) na 130 ispitanika. Dosli su do zakljucka da
su aktivnosti usmerene ka klijentima snaznije utica-
le na stavove i namere ponasanja prema banci u od-
nosu na ekoloske i filantropske inicijative. Paluszak
i Wisniewska-Paluszak (2019) su istrazivali opseg
drustveno odgovornih aktivnosti vode¢ih banaka u
Poljskoj kroz analizu sadrzaja izvestaja o drustvenoj
odgovornosti. Aktivnosti su klasifikovane postujuci
ISO 26000 kategorizaciju. Istrazivaci su uocili znaca-
jan rast drustveno odgovornih aktivnosti od 2007. go-
dine. Takode, najveci broj implementiranih aktivnosti
pripadao je kategoriji ukljucivanje u zajednicu i njen
razvoj. Na drugom mestu po zastupljenosti su bile
aktivnosti usmerene ka kategoriji radne prakse (vo-
lontiranje, trening i razvoj zaposlenih, unapredenje
njihovog morala i zadovoljstva), dok su na tre¢em me-
stu bila pitanja koja se ti¢u potrosaca (povecanje do-
stupnosti proizvoda/usluga, razvoj onlajn i mobilnog
bankarstva, priblizavanje finansijskih usluga starijima
i osobama sa invaliditetom). Moufty i ostali (2021)
istrazivali su odnos izmedu razli¢itih dimenzija odr-
zivosti usmerenih ka okruzenju i performansi banaka
koje posluju na teritoriji SAD-a i Evrope, analizirajuci
sadrzaje 483 izvestaja. Nisu mogli potvrditi vezu iz-
medu varijabli. To moze znaciti da se motivi prilikom
ulaganja u drustveno odgovorne aktivnosti ne moraju
zasnivati na o¢ekivanoj profitabilnosti, ve¢ mogu pro-
isticati iz istinske potrebe za eti¢cnim delovanjem. Sa
druge strane, utvrdena je pozitivna veza izmedu drus-
tveno odgovornih ulaganja u interna pitanja (narocito
ona koja se ti¢u radnih praksi) i profitabilnosti.
Pallazo i ostali (2020) u svom radu analizirali su
korporativnu drustvenu odgovornost banaka, prateci
strateski pristup ovoj problematici od strane banaka,
procese i aktivnosti povezane sa korporativnom drus-
tvenom odgovorno$cu, te ulogu drustvene odgovor-
nosti u kreiranja vrednosti za stejkholdere. U fokusu
su bile banke (i druge kompanije) koje su se 2016.
godine nalazile na listama Dow Jones Sustainability
World Index i Hang Seng Corporate Sustainability In-
dex. Ukupno je analizirano 66 banaka i osiguravajucih
drustava (uz jo$ 286 drugih kompanija sa liste). Kori-
$¢en je metod analize sadrzaja, pri cemu su analizirani
oficijelni veb sajtovi i sadrzaji koji su se mogli pronaci
na njima: izvestaji, studije, vesti i drugi vidovi komu-
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nikacije i objava. Osnovni zakljucci su: kompanije iz
finansijskog u odnosu na one iz ve¢ine drugih sekto-
ra, manje su inkorporirale drustvenu odgovornost u
svoje strateske postulate (viziju, misiju, strateske cilje-
ve); banke i osiguravajuca drustva su, poput mnogih
kompanija iz drugih sektora, shvatile znacaj informi-
sanja javnosti putem veb sajtova o svojim drustveno
odgovornim inicijativama i aktivnostima, te su iste
prisutne u znacajnoj meri, u razli¢itim formama (ve-
sti, izvestaji); banke i osiguravajuca drustva, u odnosu
na druge kompanije, pridaju manje znacaja drustveno
odgovornom poslovanju u kontekstu kreiranja vred-
nosti za razlicite stejkholdere.

Van Hierden i saradnici (2021) nastojali su da
istraze kako da investicije banaka u drustveno od-
govorno inicijative imaju $to bolje efekte, za banke,
lokalnu zajednicu i drustvo. Istrazivadi su intervju-
isali ¢lanove drustvene zajednice (njih 10) i uticajne
osobe (11 ispitanika), u jugoistocnom Kvinslendu, u
Australiji. Nakon intervjuisanja prvih nekoliko uticaj-
nih ljudi u zajednici, metodom ,,grudve snega” doslo
se do veceg broja ucesnika. Medu ispitanicima su bili
direktori $kola, svestenici, odbornici lokalnih skup-
§tina, politicari, predsednici ili ¢lanovi poslovnih ili
stru¢nih udruzenja, sportskih klubova, omladinskih i
drugih neprofitnih organizacija. Intervjui su snimani
i trajali su 45-90 minuta. Pitanja su se ticala same lo-
kalne zajednice, iskustva ispitanika, znanja i uverenja
o aktuelnim drustveno odgovornim praksama banaka
u lokalnoj zajednici, njihovih preferencija u pogledu
investiranja u drustveno odgovorne inicijative, kao i
socio-demografskih podataka ispitanika (pol, starost,
naziv radnog mesta i mesto stanovanja). Nakon toga
je sprovedeno kvantitativno istrazivanje (onlajn an-
kete), na uzorku od 102 osobe, na istom podrudju.
Rezultati ukazuju da su preferirane oblasti ulaganja,
videno oc¢ima stejkholdera, sledece: infrastruktura,
krizna i preventivna podrska, drustvene grupe, sadr-
zaji 1 aktivnosti za mlade, inicijative koje podrzavaju
lokalnu sredinu i promocija fizicke aktivnosti.

Oslanjajuci se na prezentovane nalaze, u nastavku
¢e biti predstavljena metodologija sprovedenog istra-
zivanja u Srbiji, a zatim date karakteristike uzorka, te
prikazani osnovni nalazi i preporuke.

3. OSNOVNI CILJEVI ISTRAZIVANIJA,
METODI | TEHNIKE

Kao $to je u uvodu istaknuto, predmet istrazivanja je
korporativna drustvena odgovornost poslovnih banaka
u Srbiji. Osnovni cilj rada jeste da istakne znacaj drus-



tvene dimenzije marketinga i sagleda stepen korpora-
tivne drustvene odgovornosti banaka na trzistu Srbije.
U fokusu analize su prevashodno praksa izvestavanja,
sprovedene aktivnosti banaka na polju drustvene odgo-
vornosti i percepcija stejkholdera o tome. Iz navedenog
proisti¢u i izvedeni ciljevi rada, a oni su, da se istraze:

« praksa izvestavanja o drustveno odgovornim ini-
cijativama banaka;

+ komunicirane aktivnosti poslovnih banaka na
polju drustvene odgovornosti;

 percepcija stejkholdera o drustvenoj odgovornosti
banaka na nivou lokalne zajednice.

Kako bi se ustanovilo objektivno stanje u pogledu
prakse izvesStavanja i komuniciranja drustveno od-
govornih inicijativa javnosti, sprovedena je analiza
sadrzaja, odnosno posmatrana je primena drustveno
odgovornih inicijativa poslovnih banaka kroz analizu
objava na oficijelnim veb sajtovima i nalozima banaka
na Fejsbuku, te prou¢avanjem njihovih godisnjih izve-
Staja i izveStaja o korporativnoj drustvenoj odgovor-
nosti. Analiza sadrzaja, koja je primarno kvalitativha
tehnika istrazivanja, primenjuje se tako $to se na osno-
vu analize teksta, fotografija, veb stranica, interaktiv-
nih grafika i drugih vidova prikaza u dokumentima,
na veb sajtovima i na drustvenim mrezama, donose
odgovaraju¢i zakljucci o posmatranim pojavama. Pri-
tom se mogu, a ne moraju, u analizi koristiti programi
za obradu teksta. Dok je ranije analiza sadrzaja u ve¢oj
meri pocivala na pisanim tekstovima i publikacijama u
$tampanim medijima, danas se vi$e koristi za analizu
sadrzaja na veb sajtovima. Vise studija ovog tipa spro-
vedeno je i za istrazivanje drustvene odgovornosti ba-
naka (Moulfty, Clark & Al-Najjar, 2021; Palazzo, Volle-
ro & Siano, 2020; Paluszak & Wiséniewska-Paluszak,
2019). Analiza sadrzaja se sve viSe usmerava i ka drus-
tvenim mrezama (Paschen, Wilson & Robson, 2020).

Za potrebe ovog rada, istrazivanje je sprovedeno
analizom sadrzaja oficijelnih veb sajtova banaka u
Srbiji. U 2021. godini 81,5% domacinstava u Srbiji je
imalo pristup internetu, a sli¢an je udeo i osoba koje
su koristile internet u poslednja tri meseca. Najveci
deo tih osoba (92,3%) internet koristi svakog ili gotovo
svakog dana. Jedan od najces¢ih razloga koriscenja in-
terneta jeste pretrazivanje informacija o robama i uslu-
gama (73,5% internet populacije u Srbiji), dok profi-
le na drustvenim mrezama (pre svega Fejsbuku) ima
74% gradana koji su onlajn (RZS, 2021). Sve navedeno
govori da je komunikacija putem veb sajta i drustvenih
mreZa, nezaobilazni deo aktivnosti banaka, jer sadas-
nji i potencijalni klijenti, ali i ostali stejkholderi, imaju
pristup internetu i intenzivno ga koriste.

Spisak banaka koje posluju u Srbiji i adrese nji-
hovih veb sajtova preuzeti su sa sajta Narodne banke
Srbije (NBS, 2021). U tom trenutku broj banaka koji
je bio registrovan za poslovanje na domacem trzistu
bio je 24. Za svaku od banaka, istrazivano je analizom
materijala i informacija na veb sajtu:

 Dalibanka ima formalizovani izve$taj o drustve-
noj odgovornosti i/ili primenjuje neke standarde/
principe drustvene odgovornosti? (ISO 26 000 ili
drugi standardi izve$tavanja)?

« Objavljuje li banka informacije o aktivnostima
korporativne drustvene odgovornosti u okviru
godi$njeg izvestaja o poslovanju?

« Postoji li posebno istaknuta sekcija na sajtu,
posvecena drustveno odgovornim inicijativama i
aktivnostima, i u kojoj meri se objavljuju informa-
cije o ovim aktivnostima na veb sajtu banke?

« Koja su podrugja drustveno odgovornih inicijativa
i koji iznos novca se opredeljuje u ove svrhe?

Pored navedenog, posebno su istrazivane aktivno-
sti banaka na drustvenoj mrezi Fejsbuk, sa fokusom
na analizi objava koje se ticu drustvene odgovornosti.
Pored ¢injenice da najveci broj banaka ima otvorene
profile na Fejsbuku (aktivne profile na ovoj drustvenoj
mrezi, $to znaci da je objavljen bar jedan post u pro-
tekla tri meseca, imalo je 19 banaka od 24 ukupno),
razlog zasto je fokus bio na ovoj drustvenoj mrezi je
§to je ona najomiljenija, ili bar najzastupljenija medu
stanovnicima Srbije. Tako je, u nedavno sprovedenom
istrazivanju u Srbiji, utvrdeno da cak 92% ispitanika
(na uzorku od 1000, starosti 12 do 64 godine) ima
nalog na Fejsbuku (Social Serbia 2021). Istrazivanje
aktivnosti banaka na Fejsbuku sprovedeno je za treci
kvartal 2021. godine. Analizirani su svi postovi objav-
ljeni u tom periodu, a posebno oni koji su se ticali
drustvene odgovornosti, kategorisavsi ih prema tome:
na koju se oblast drustveno odgovornog poslovanja
odnose; da li su direktni (aktivnosti koje sprovodi
banka) ili indirektni (ops$te objave koje tretiraju neki
dogadaj ili drustveno znacajno pitanje); da li se od-
nose na novu aktivnost ili opisuju neku ve¢ ranije (u
postovima) spomenutu CSR aktivnost.

Deo istrazivanja odnosio se na percepciju stejkhol-
dera o drustveno odgovornim aktivnostima banaka.
Banka kao finansijska institucija, koja posluje u drus-
tvu i za potrebe pojedinaca i organizacija, ima veli-
ki broj stejkholdera. Veoma je znacajno da se utvrdi
kako oni vide banke i njihovu ulogu. Kori$¢ena su kao
polazna osnova iskustva slicnog istrazivanja sprove-
denog u Australiji (van Hierden, Dietrich & Rundle-
Thiele, 2021). Vode¢i ra¢una o ciljevima istrazivanja,
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u konkretnom istrazivanju u Srbiji intervjuisano je 30
predstavnika klju¢nih stejkholdera, a osnovne teme
koje su diskutovane su sledece:

« Koji su klju¢ni problemi lokalnih zajednica?

« Kakvo je videnje banaka kao poslovnih institucija?

U kojoj meri su primecene aktivnosti drustvenog
marketinga i dru$tveno odgovornih inicijativa
poslovnih banaka?

« Dali banke za drustveno odgovorno ponasanje
treba nagraditi i ko to treba da ucini?

U nastavku su date karakteristike uzorka i osnovni
rezultati sprovedenih istrazivanja.

4. ANALIZA REZULTATA
ISTRAZIVANJA | DISKUSLJA

4.1. Istrazivanje prakse izvestavanja
i komuniciranja drustveno
odgovornih inicijativa

Sve banke sa liste preuzete sa sajta NBS u trenutku
sprovodenja istrazivanja imale su aktivne veb sajtove,
a veci deo i aktivan profil na Fejsbuku (19 od njih 24).
Ciljevi istrazivanja veb sajtova i Fejsbuk profila bili su
praksa izve$tavanja o drustveno odgovornim inicija-
tivama i komuniciranje drustveno odgovornih aktiv-
nosti banaka. Utvrdeno da ne postoji formalizovana
procedura izvestavanja u bankama u Srbiji. Samo ce-
tiri su imale objavljene izvestaje o drustvenoj odgo-

vornosti za Srbiju (Alta banka, Erste bank, Euro bank,
Opportunity banka). Pored toga jos$ njih Sest je imalo
objavljene izvestaje na nivou grupacije, sa ili bez de-
taljnih informacija o aktivnostima u Srbiji, dok ostalih
14 banaka nije imalo nikakav izvestaj. Situacija je ne-
$to povoljnija kada se posmatraju informacije objav-
ljene u godi$njim izvestajima o poslovanju, jer 21 od
24 posmatrane banke posvecuje paznju drustvenoj
odgovornosti i opisu sprovedenih aktivnosti. Medu-
tim, dublja analiza ukazuje na povrsnost izvestavanja
o drustvenoj odgovornosti. O tome govore podaci da
je u samo devet slucajeva drustvenoj odgovornosti
posvecena jedna ili viSe stranica godi$njeg izvestaja,
dok je u polovini posmatranih banaka (12) na opis
aktivnosti u ovom domenu potro$eno od nekoliko re-
¢enica, do najvise nekoliko pasusa, a tri banke ne pise
o tome uopste. Ujedno samo sedam banaka istice da
su potpisnice Globalnog dogovora Ujedinjenih nacija
ili neke druge inicijative iz oblasti drustveno odgovor-
nog poslovanja (poput Zelenog dogovora EU ili Prin-
cipa odgovornog bankarstva). Nijedna ne daje ukupan
iznos potrosen za drustveno odgovorne aktivnosti,
a samo dve daju grube procene (poput ,viSe stotina
hiljada evra” ili ,,u skladu sa budzetom”). Kada se po-
smatra takti¢cki nivo, odnosno komuniciranje vesti o
drustveno odgovornim aktivnostima banaka, situacija
se drasti¢no menja. Cak 15, od 24 banke, ima posebne
sekcije posvecene drustvenoj odgovornosti, a jo$ pet
regularno objavljuje vesti o tome u okviru drugih, op-
$tih rubrika na veb sajtu.

TABELA 1. Aktivnosti banaka na Fejsbuku tokom treéeg kvartala 2021. godine

Pitanja koja se ticu

Ukljucivanje u

(3 2021. Facebook Ljudska prava Radna praksa Fivotna sredina potrogaca zaiednicu injen razvoi
Ukupno
Broj objava
Broj razicith  (sve,ne Udeo CSR
C8R CSR S amo objavau  Broj

Naziv banke Direktno Indirek. Direktno Indirek. Direktno Indirek Direktno Indirek. Direktno Indirek. obiava aktivnosti CSR) ukupnim  pratilaca
Sherbank 1 2 17 20 [+] 84 23.8% 41145
OTP banka 14 14 1 37 37.8% 138608
Euro bank 4 1 1 4 1 11 9 56 1%9.6% 75327
Banca Intesa 1 7 1 1 10 6 52 192% 207219
Banka Pogtanska §tediomeca 1 o 10 4 60 16.7% 50627
Erste banka 1 7 8 o 28 28.6% 75413
Opportunity bank 1 3 2 o 4 45 13.3% 11926
NLEB banka 4 4 2 31 12.9% 20208
Procredit banka 2 1 3 3 39 7.7% 8197
Direktna banka 1 2 3 2 43 7.0% 40739
AIK Banka 2 2 1 37 5.4% 21235
Komercialna banka 1 1 2 2 45 4.4% 176577
Raiffaisen banka 1 1 2 2 95 2.1% 959923
API Banka 1 1 1 27 3.7% 5079
Credit Agricole 1 1 1 94 1.1% 37417

IzvoRr: Istrazivanje autora
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Kada su u pitanju objave na Fejsbuku, zanimljivo je
da banke aktivno koriste ovu drustvenu mrezu, jer je
analiza pokazala da je u trecem kvartalu 2021. godine,
¢ak 18 banaka objavilo minimum 27 ili vi$e postova
(maksimum je bio 94), odnosno u proseku devet ili
vise postova mesecno. (videti tabelu 1)

Nasuprot tome, kada su u pitanju drustveno od-
govorne inicijative banaka, Sest ili viSe objava za po-
smatrani kvartal, imalo je tek sedam banaka. Sli¢no je
i kada se posmatra udeo objava o CSR aktivnostima
u ukupnim objavama banke, gde je tek osam banaka
imalo vise od 10% objava posvecenih drustvenoj od-
govornosti. Uglavnom su se navedene objave odnosile
na ukljucivanje banke u zajednicu i njen razvoj. Uku-
pno je bilo 97 objava u posmatranom periodu, koje
su se odnosile na 50 razli¢itih drustveno odgovornih
aktivnosti banaka. O¢ito postoji mnogo prostora za
bolje koris¢enje Fejsbuka u svrhu plasiranja informa-
cija o aktivnostima drustveno odgovornih banaka, ali
i u svrhu povezivanja sa klijentima, kreiranja dodatne

vrednosti za njih, interakcije i utvrdivanja dobre repu-
tacije i lojalnosti.

4.2. Istrazivanje percepcija stejkholdera

Kako bi se istrazila percepcija gradana o aktivnostima
banaka na polju drustvene odgovornosti, sprovedeno
je eksplorativno istrazivanje, koje je podrazumevalo
polustrukturirani intervju. Istrazivanje je sprovedeno
tokom septembra i oktobra 2021. godine, a ispitanici
su popunjavali onlajn anketu, sa ve¢im brojem otvore-
nih pitanja, uz pojasnjenja koja se ticu pravilnog shva-
tanja samog pojma i aktivnosti drustvene odgovorno-
sti, u skladu sa vodeé¢im medunarodnim standardima
i inicijativama. Za odgovor je bilo potrebno 30 do 60
minuta. Ukupno je bilo 30 ispitanika, a do njih se dos-
lo kombinacijom metode ,,grudve snega’, slu¢ajnog i
prigodnog uzorka, vode¢i ra¢una o ravnomernoj za-
stupljenosti pripadnika razli¢itih grupa stejkholdera.
Tako je u uzorku bilo zastupljeno 40% ispitanika koji

TABELA 2. Kljucni problemi i izazovi sa kojima se suoéavaju ljudi u lokalnoj zajednici

Tip problema

Konkretizacija i primeri

Kvalitet Zivota u
porodici

Materijalna egzistencija (nezaposlenost, niske zarade, potreba za dodatnim izvorima prihoda,
pored plate, za reSavanje svakodnevnih potreba)
Nemoguénost roditelja, da se kvalitetno posvete porodici

Odlaganje smeca (nepostojanje pristupacnih separabilnih kontejnera za razlicite vrste

EkoloSki problemi

otpada, bacanje smeca na zelene povrSine, neredovno praznjenje kontejnera...)

Zagadenost vazduha (i lo$ kvalitet vode u pojedinim podrucjima)

Saobracaj i
komunalna
infrastruktura

Kulturne,
obrazovne i
zdravstvene
ustanove

medicinsko osoblje)

mlade...

Nedostatak parking mesta, guzva u gradskom prevozu, prenaseljenost mikro-podrucja i

drugi problemi saobracaja i infrastrukture (kanalizacija, vodosnabdevanje, snabdevanje
elektricnom energijom, kvalitet lokalnih puteva...)

Zdravstvo (loSi uslovi za pacijente, dugo ¢ekanje na operacije, neprofesionalno i korumpirano

Manjak obrazovnih ustanova i kulturnih sadrzaja u lokalnoj sredini - manjak predskolskih
ustanova, nedovoljno igraliSta za decu, parkova i zelenih povrSina, fale kulturni sadrzaji za

Svest i ukljuGenost Slaba ekoloSka svest (npr. iako neko ocisti park, vrlo brzo ga neko drugi uprlja),

¢lanova lokalne
zajednice

Nedostatak inicijative, svesti i saradnje stanara, loSa organizacija,
Bahat stav i odnos prema vaznim pitanjima (npr. prema vakcinisanju protiv Covid-19)

Netransparentnost u donosSenju odluka na lokalnom nivou od strane nosilaca funkcija vlasti i

Drzavna uprava
i funkcionisanje
javnog sektora na
lokalnom nivou

preduzecéa

slaba zainteresovanost za reSavanje problema ,malog coveka”, te loSe funkcionisanje javnih

Problem korupcije u svim drustvenim sferama - nemoguénost reSavanja svakodnevnih
problema bez upotrebe koruptivnih alata, koji se podrazumevaju

Podeljenost u drustvu u vezi sa vaznim pitanjima (politicka opredeljenost, stav prema
pandemiji...), nepoverenje stanovnistva u znanje i autoritet drzavnih i javnih institucija

Marginalizovane
grupe u lokalnoj

oredini egzistencija)

Problem Zzivljenja starijih i osoba sa posebnim potrebama (nedovoljna podrska sistema
da im se olaksa zivot, nepristupacnost zgrada i parkova za osobe u kolicima, materijalna

Nedovoljno se obraca paznja na marginalizovane grupe (kao Sto su na primer beskuénici).

IzvoRr: Istrazivanje autora
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su sebe ocenili kao vrlo dobro ili odli¢no upucene u
poslovanje banaka i funkcionisanje bankarskog sek-
tora, 50% prosecno i 10% slabo upucenih u navedeno.
Kada je u pitanju upoznatost sa problemima u lokal-
noj zajednici, ¢ak njih 63,3% se izjasnilo da je prosec-
no upoznato sa navedenim, dok su ostali uglavnom
bili vrlo dobro ili odli¢no upoznati. Ostale karakteri-
stike uzorka su: 2/3 ispitanika je bilo Zenskog pola; vi-
soko obrazovani ispitanici su dominantno zastupljeni
(preko 86% ima diplomu najmanje vise $kole); godine
starosti ispitanika kre¢u se od 22 do 55; ravnomerno
su bili zastupljeni ispitanici iz centra i prigradskih po-
dru¢ja Beograda, uz kontrolne ispitanike iz Para¢ina
i §apca; najvedi deo ispitanika (86,7%) ima dobre ili
vrlo dobre prihode; 46,7% ispitanika ima decu. Kada
su u pitanju zanimanja, zastupljeni su: menadzeri u
privredi (prodaja, logistika, ugostiteljstvo); menadze-
ri, ¢lanovi UO i specijalisti iz bankarskog sektora;
zaposleni u zdravstvu (medicinske sestre, doktor
stomatologije); zaposleni u obrazovanju (nastavnica,
direktor muzicke $kole, univerzitetski profesor, vaspi-
tac); honorarno angazovani u sportu (teniski trener);
zaposleni u razli¢itim oblastima privrednih delatnosti
(konsultant, specijalisti, asistenti, administrator); stu-
denti (osnovnih i poslediplomskih studija); zaposle-
ni i eksperti u NGO sektoru (Fundraising Specialist,
programska asistentkinja, savetnik u PKS).

Videnje klju¢nih problema u lokalnoj zajednici
dato je u tabeli 2. Na osnovu detaljnih odgovora, pro-
blemi su grupisani u nekoliko kategorija, i to: kvalitet
zivota u porodici; ekoloski problemi; saobracaj i ko-
munalna infrastruktura; kulturne, obrazovne i zdrav-
stvene ustanove (drustvena infrastruktura); svest i
ukljucenost ¢lanova lokalne zajednice; drzavna uprava
i funkcionisanje javnog sektora na lokalnom nivou; i
briga o marginalizovanim grupama u lokalnoj sredini.

Kao zakljucak prikaza u tabeli 2, moze posluziti
sledeca izjava (muskarac, menadzer, lokalna sredina):

»...problemi su uzrocno-posledicno povezani i prave je-
dan zacarani krug u kome se pojedinac ne vidi, ne Cuje,
jednostavno ima samo opciju da se sto bolje prilagodi.
Nedostaje sistematsko uredenje, gde drzava treba da
stane (iza inicijativa), da okvire za dalji razvoj i pospesi
individualne napore svih svojih gradana za resavanje
jednog po jednog problema.”

Kada je u pitanju misljenje koje ispitanici imaju o
bankama, preovladuje neutralan stav (kod 46% ispita-
nika). Tipi¢an primer odgovora je slede¢i (muskarac,
ekspert za banke, obrazovna institucija):
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»Banke posluju profitabilno, imaju adekvatne koefici-
jente solventnosti i likvidnosti i predstavljaju jedan od
najzdravijih segmenata ekonomije. Banke u svom po-
slovanju postuju propise, ali mislim da ne deluju do-
voljno edukativno prema klijentima, neretko ne pruze
sve informacije koje mogu biti od znacaja klijentima i
nisu dovoljno ,,consumer friendly” i ,consumer orien-
ted”, odnosno profit im je ispred zadovoljstva klijenta.”

Ono $to zabrinjava je da relativno veliki broj ispi-
tanika (njih 11 od 30 u uzorku) ima izrazito negativan
stav prema bankama, kao $to govori i sledeca izjava
(lider misljenja, zena, NGO):

»Prema mom misljenju banke cesto nisu dovoljno tran-
sparentne i ne postuju na adekvatan nacin svoje kori-
snike, samim tim Sto ih ne izvestavaju na ispravan na-
¢in o promenama koje se dogadaju u njihovom nacinu
rada. Smatram da banke odlicno posluju kada je u pita-
nju njihova korist, ali isto tako imaju nekad izrazito ne-
profesionalno ponasanje prema korisnicima. Smatram
da su banke sklone manipulacijama i mahinacijama
u cilju zadovoljavanja svojih potreba, sto ukljucuje i
ugrozavanje korisnika njihovih usluga.”

Na kraju, pet od 30 ispitanika, dalo je pozitivhu
ocenu banaka i njihovog poslovanja u Srbiji, medutim
pohvale ovih ispitanika su bile umerenije od kritika
onih koji imaju negativan stav prema bankama, a kao
karakteristican primer pozitivnog gledanja, moze po-
sluziti slede¢a izjava (ekspert za CSR, Zena):

»Bankarski sektor se trudi da se prikaZe u svetlu dobrog
privrednika koji vodi racuna o svim aspektima drus-
tveno odgovornog poslovanja, o zajednici, zaposlenima,
trzistu, imovini.”

Kada je postavljeno pitanje o tome da li su ispita-
nici primetili aktivnosti pomo¢i lokalnoj zajednici i/
ili drustvu u celini od strane bilo koje banke u Srbiji,
te da li smatraju da su bile uspesne i korisne, i za koga,
samo 9 ispitanika je znali da navede konkretnu aktiv-
nost i poveze je sa bankom (tabela 3).

Priblizno isti broj ispitanika nije primetio drus-
tveno odgovorne aktivnosti banaka (njih 11), ili nije
bio siguran o kojim aktivnostima ili o kojoj konkret-
no banci se radi (10 ispitanika). Navedeno ukazuje da
postoje gepovi izmedu onoga $to banke tvrde da rade i
onoga §to stejkholderi primec¢uju. Tipi¢ne izjave onih
koji nisu primetili aktivnosti banaka na polju drustve-
ne odgovornosti su date u nastavku.

Zena, vaspitacica, Beograd: ,Nisam pratila te aktivno-
sti banaka i da ih je bilo to je verovatno na minimal-



TABELA 3: Percepcije ispitanika i sprovedene CSR aktivnosti banaka

Percepcija ispitanika - prepoznavanje aktivnosti banke | Podrucja CSR inicijativa banke

Addiko
Bank

Z, student, Bg: sponzori i donatori u oblasti sporta, kulture

Podrska razvoju zajednice

Z, menadzer, Beograd: ,Banca Intesa je jedna od retkih
banaka na trzistu koja je otvorila tzv. Intesa Junior program

gde studenti zavrsnih godina i apsolventi imaju priliku da
pohadaju praksu i da ukoliko se dobro pokazu zasnuju i radni

Banca

odnos.”
Intesa

7, specijalista, Paracin: ,Jedan od primera je uéestvovanje
Intese u akciji ,O¢istimo Srbiju”, mala pomo¢ u ¢iséenju

Organizaciono upravljanje; Ljudska
prava; Podrska razvoju zajednice;
Radne prakse; Zivotna sredina;
Pitanja u vezi potroSaca

Zivotne sredine i veliki poziv i podsticaj drugima da se

pokrenu.”

Z, IT konsultant: Podrska socijalnom preduzetnistvu
Z, CSR ekspert: Sirok spektar inicijativa pobrojan u Izvestaju o

Erste Bank
odrzivom poslovanju

Z, NGO ekspert, Bg - Podrska zajednici i njenom razvoju

M, menadzer, Bg: ,Eurobanka ulazZe dosta u razne oblasti. Npr
ulaganje u renoviranje vrtica ili biblioteka svakako je vazno
kako bi se stavio akcenat na obrazovanje i razvoj dece”

Euro Banka

Z, student, Bg: ,Projekat ,Okvir podrske”, sa Zeljom da
pomogne malim preduze¢ima u trenucima suocavanja sa
neizvesnoscu koju je globalna pandemija donela”

NLB Banka

Z, student, Bg: ,...prva banka u zemlji u ¢ijim poslovnicama
gluve i nagluve osobe mogu da komuniciraju koristeci srpski
znakovni jezik” ,...sponzor i donator u oblasti sporta, kulture”
Z, NGO ekspert, Bg - Podrska zajednici i njenom razvoju

Z, menadZer, Zemun: ,Raiffeisen banka je ulagala u decija

OTP Banka

Raiffeisen

k .
banka igralista u Beogradu”

Organizaciono upravljanje; Podrska
razvoju zajednice; Zivotna sredina;
Fer poslovna praksa; Ljudska prava;
Pitanja u vezi potroSaca; Radne
prakse

Organizaciono upravljanje; PodrSka
razvoju zajednice; Zivotna sredina;
Fer poslovna praksa; Ljudska prava;
Pitanja u vezi potroSaca; Radne
prakse

Organizaciono upravljanje; Podrska
razvoju zajednice; Radne prakse;
Zivotna sredina; Pitanja u vezi
potroSaca

Podrska razvoju zajednice; Ljudska
prava

PodrsSka razvoju zajednice; Ljudska
prava; Zivotna sredina; Pitanja u vezi
potroSaca

IzvoRr: IstraZivanje autora

nom iznosu u odnosu na dobit koju imaju poslujuci na
teritoriji cele Srbije.”

Zena, NGO ekspert, prigradsko naselje Beograda: ,,Ne.
Sve njihove kampanje mi izgledaju beskorisne, a svaka
njihova odluka ¢ak i ako je na prvi mah dobronamerna
izaziva sumnju i nepoverenje.”

Kod osoba koje su primetile aktivnosti, ali bez
mogucnosti da se sete konkretne banke ili konkretne
svrhe, mogla bi se navesti sledeca izjava, kao karakte-
risticna (muskarac, menadzer, lokalna sredina):

»Jesam - izgradnja sportskih terena ili hala. Sve su bile
uspesne Steta sto ih nema vise. Korisne su i za banke i
za gradane.”

Na kraju, na pitanje da li banke treba nagraditi za
drustveno odgovorno ponasanje, a ukoliko da, ko i na

koji nacin to treba da ucini, ve¢i deo ispitanika se za-
lozio da neka vrste nagrade postoji (slika 1).

Jedan od karakteristi¢nih razloga koji se navodi u
prilog tvrdnji da banke ne treba nagradivati za drus-
tveno odgovorno ponasanje je sledeci (Zena, Beograd,
prigradsko naselje, zaposlena u banci):

»Smatram da ne bi trebalo da postoji nagrada za drus-
tveno odgovorno ponasanje. Mislim da drustveno od-
govorno ponasanje treba da bude nesto sto se cini bez
neophodnog sticanja licne koristi. Jer ako se svi budemo
ponasali drustveno odgovorno svakako ¢e na kraju cita-
vo drustvo od toga imati koristi, te iako nam se to nece
vratiti direktno u vidu profita i novca, vratice nam se na
drugaciji nacin (bilo kroz Cist vazduh bilo kroz obrazo-
vanije stanovnistvo itd..)”
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SLIKA 1. MiSljenja

ispitanika o nagradama 40.0%
bankama za drustveno
~ g 35.0%
odgovorno ponasanje
30.0%
25.0%
20.0% 40.09
15.0%
10.0%
0.0%
Netrebaih Publicitetu P1&ponll\e Olaksice P11zna11]a1 Reputacijai  Lojalniji ~ Smatraju da
nagraditi medijima izbor i drzave promocija imidzu  zaposlenisu treba, ali
lojalnost dobre lokalnoj nagrada bez
klijenata prakse zajednici preciziranja

IzvoRr:

IstraZivanje autora

5. ZAKLJUCAK, OGRANIévEN.IA [
PRAVCI DALJIH ISTRAZIVANJA

Samo nekoliko banaka u Srbiji ima formalizovanu
proceduru i strateski pristup drustvenoj odgovor-
nosti, iako je to vedini ,znacajna” tema. Sistem izve-
$tavanja se u vecini slu¢ajeva svodi na spominjanje
u godi$njim izvestajima, te na plasiranje vesti putem
veb sajta i drustvenih mreza, pri ¢emu medu posma-
tranim bankama postoje velike razlike u intenzitetu i
udelu tih objava u ukupnim. Deo banaka se primet-
no izdvaja po nacinu kako pristupa drustvenoj od-
govornosti, te koje aktivnosti i koliko ¢esto sprovodi.
Primetan je fokus ve¢ine banaka na podrsku razvo-
ju lokalne zajednice. Najmanje su shvacene potrebe
internih stejkholdera, pre svega zaposlenih. Uocen
je i gep izmedu prikazanih aktivnosti drustvene od-
govornosti banaka u objavama, izvestajima i drugim
materijalima na njihovim veb sajtovima i drustvenim
mrezama, i onoga $to primecuju, po pravilu dobro
obavesteni, stejkholderi.

Anketiranjem predstavnika razli¢itih segmenata
drustva utvrdeno je da su klju¢ni problemi lokalnih
zajednica: kvalitet Zivota u porodici; ekoloski proble-
mi; saobracaj i komunalna infrastruktura; drustvena
infrastruktura; nedovoljna svest i pasivnost ¢lanova
lokalne zajednice; lose funkcionisanje javnog sektora
na lokalnom nivou; nedovoljna briga o marginalizo-
vanim grupama. Neutralan, a kod znacajnog dela is-
pitanika i relativno lo§ imidz banaka, ukazuju da je
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kako

iskustvo sa ovim sektorom u proslosti bilo uglavnom
negativno, ali i da banke nisu uspele da pretoce svoje
aktivnosti, ukljucuju¢i i aktivnosti na polju drustve-
ne odgovornosti, u vrednost za klijente i stejkholdere.
Manji broj ispitanika povezuje drustveno odgovorne
inicijative sa konkretnom bankom, iako veéina prime-
¢uje aktivnosti bankarskog sektora po ovom pitanju,
§to znaci da je malo banaka uspelo da se diferencira.
Znacajan deo ispitanika sumnja u iskrenost banaka
prilikom sprovodenja CSR aktivnosti (prikrivena pro-
mocija, lazna privrZenost, ulozena minorna sredstva
spram dobiti...) i/ili ne vidi potrebu da banke budu
nagradene za ,dobra dela”. Ipak, moze se primetiti da
deo banaka aktivno pristupa problematici drustvene
odgovornosti, $to se vidi kako kroz sistem izvestava-
nja, plasiranje informacija na veb sajtu i putem drus-
tvenih mreza, tako i kroz pozitivne odgovore ispitani-
ka, predstavnika tipi¢nih stejkholdera.

Rezultati su u skladu sa onima koji su dobijeni u
sli¢nim istrazivanjima u inostranstvu, pre svega u po-
gledu: negativnih asocijacija kada su u pitanju banke
(McDonald & Hung Lai, 2011); neshvatanja strateske
dimenzije drustvene odgovornosti (Palazzo, Vollero
& Siano, 2020); usmerenosti na lokalnu zajednicu i
njen razvoj, kao dominantnoj oblasti drustveno odgo-
vornih inicijativa (Paluszak & Wi$niewska-Paluszak,
2019). Tek delimi¢no su potvrdeni nalazi u pogledu
zeljenih oblasti za investiranje, po misljenju stejkhol-
dera (Van Hierden, Dietrich & Rundle-Thiele, 2021),
$§to moze biti posledica razlicitih kultura i nivoa eko-



nomskog razvoja u Australiji i Srbiji, ali i tehnika
istrazivanja...

Sprovedeno istrazivanje u Srbiji je eksplorativno.
Imalo je za cilj da se stekne uvid u aktivnosti bana-
ka i percepcije klju¢nih stejkholdera, te da postavi
osnove za buduca istrazivanja, na reprezentativnom
uzorku. Analiza sadrzaja aktivnosti drustvene odgo-
vornosti radena je na osnovu dostupnih materijala na
oficijelnim veb sajtovima i Fejsbuk nalozima banaka,
bez pracenja objava na drugim profilima, sajtovima
i u drugim medijima, te bez tekstualne analize kori-
$¢enjem specijalizovanih programa. Postoji rizik da
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Abstract

Corporate Social Responsibility of
Commercial Banks in Serbia: Reporting
Practice, Implemented Activities

and Perception of Stakeholders

Sasa Veljkovi¢, Vladimir Pani¢

The contemporary phase of marketing development em-
phasizes the increasingly important role of economic enti-
ties as an integral part of society and a catalyst for positive
changes. Researchers mainly focus their attention on large
companies and sectors that significantly impact the local
community and society. In that sense, this article addresses
the Serbian banking sector. The authors analyzed the cor-
porate social responsibility activities of 24 banks and their
reporting practices. The analysis included a study of the
content of publicly available documents and reports and
news published on banks® websites and Facebook profiles.
In addition, the authors explored stakeholders’ perceptions
of socially responsible banking activities. A survey of 30
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banks stakeholder representatives showed: what are the
critical issues in local communities; what are the respon-
dents’ attitudes about banks and the way they operate in
Serbia; to what extent have stakeholders noticed the social
marketing activities of commercial banks; what is the
attitude of stakeholders regarding the issue of rewarding
banks for socially responsible behavior. After reviewing
and discussing the main findings, the authors provide

key recommendations and possible directions for further
research.

Keywords: social marketing, corporate social responsibility,
banks, Serbia, exploratory research
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