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Krajem osamdesetih godina proSlog veka nastao je koncept drustveno odgovornog
poslovanja — CSR (Corporate Social Responsibility). Ovaj poslovni koncept podrazumeva da
se kompanije dobrovoljno uklju¢e u sopstveno poslovanje, kao i u odnose sa partnerima,
brigu o socijalnim i ekoloskim aspektima svoga delovanja. (Deklaracija Evropske unije)

UspeSne kompanije shvataju da svoje poslovanje moraju prilagoditi lokalnim sredinama u
kojima posluju, jer je to klju¢na dimenzija korporativnog ugleda i komuniciranja, ali to sve
viSe ¢ine i mala i srednja preduzeca.

Drustveno odgovorno poslovanje preduzeca se odslikava i kroz nivo razvoja i kvalitet
zivota u lokalnoj, ali i Siroj zajednici, kroz aktivno uceSce preduzeca u reSavanju problema
zaposlenih, ekonomskih, energetskih i ekoloskih problema na nivou lokalne sredine.

Zastita Zivotne sredine je jedna od primarnih briga preduzec¢a u svom poslovanju na trzistu.
Ulazu¢i napore u cilju oc¢uvanja prirodne sredine preduzec¢a mogu da svedu na najmanju
mogucu meru negativni uticaj na Zivotnu sredinu.

Preduzeca kroz razne oblike sponzorstva i donacija aktivno ucestvuju u okruzenju u kojem
deluju. Sponzorstvom i donacijama pomazu se sport, umetnost i kultura, zdravstvo, mladi i
nauka i obrazovanje.

Pored bilansa stanja jednog preduzeca potrebno je iskazati i intelektualni kaptital i vrednost
brenda kroz drustveno odgovorno poslovanje u organizaciji dogadaja. Promocioni proizvodi,
specijalni dogadaji, bozi¢ne i novogodiSnje kompanijske proslave, on line prezentacije,
sajmovi i sl. vazni su u promovisanju i predstavljanju kompanije kao i turistickog trzista.
Event menadzer treba da sprovede svoju viziju u delo, da zna Sta je cilj dogadaja, ciljne grupe
i Sta one misle.

Kompanije u Srbiji treba da postanu mnogo konkurentnije i gradani Srbije treba da vide
koristi od ekonomskg razvoja, a drustveno odgovorno poslovanje je klju¢no za ostvarivanje
tih ciljeva.

U ovom radu ukazuje se na znacaj stvaranja ambijenta za primenu korporativne drustvene
odgovornosti u cilju njene sto bolje implementacije u domac¢im preduze¢ima. Period stvaranja
ambijenta za primenu ovog koncepta je zahtevan posao i potrebno je da se menja svest o
znacaju odgovornog poslovanja preduze¢a u drustvu, u samom preduzecu, kod lokalne
samouprave kao i kod potroSaca/korisnika. U svakom od poglavlja pojasnjava se zasto je
doticno podrucje vazno u poslovanju, koje su prednosti angazovanja preduzeéa na tom
podrucju.
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METODOLOGIJA

Predmet istrazivanja

Savremen poslovni svet sve viSe prepoznaje vaznost drustveno odgovornog poslovanja
(DOP) za postizanje odrzivog razvoja, o ¢emu svedoc¢i niz globalnih inicijativa preduzetih
upravo u tu svrhu. UspeSnost preduzec¢a ne meri se vise samo ostvarenim profitom, vec i
efikasnim upravljanjem drugim operativnim parametrima vaznim za preduzece, drustvo i
okolinu u dijalogu sa svim interesno-uticajnim grupama ili zainteresovanim stranama.

Predmet istrazivanja je drustveno odgovorno poslovanje preduzeéa kao opredeljenje da
pomazu odrziv ekonomski razvoj i u cilju unapredenja kvaliteta Zivota saraduju sa drustvom,
lokalnom zajednicom, korisnicima i zaposlenima.

Drustveno odgovorno poslovanje predstavlja savremeni koncept upravljanja kompanijom
koji ,,odrzava balans izmedu ekonomskih i socijalnih ciljeva®“, da bi se uspostavili visi
standardi Zzivljenja, uz odrazavanje profitabilnosti kompanije. Ovaj koncept pomaze
kompaniji da bude odgovorna prema zajednici od koje dobija profit i da se postavlja prema
njoj na socijalno odgovoran i etican nacin, Sto podrazumeva i odgovornost prema zastiti
zivotne sredine i odrzivom razvoju lokalne zajednice.

Postoje mnoge potencijalne koristi za preduzeéa povezane s marketinskim ciljevima i
zadacima kao Sto su podrska pozicioniranju brenda, podsticanje opredeljenja za brend i
povecanje prometa i prodaje. Projekti, marketinskog karaktera kao $to su sponzorstva i
projekti filantropske prirode — donacije, mogu da se primenjuju u svim oblastima drustvenog
zZivota ( sport, kultura, umetnost, zdravlje, religijske institucije, dogadaji u turizmu i dr.).

»Telekom Srbija* a.d. se vodi nacelom odgovornosti u svim segmentima poslovanja.
Drustveno odgovorno poslovanje pomaze kompaniji u izgradnji ugleda, osigurava
motivisanost zaposlenih, drustvenu prihvacenost, jaca konkurentnost i omogucava brzi
poslovni razvoj. Istrazivanjem za potrebe master rada analizira se na primeru “Telekoma
Srbije” a.d. - KAKO ODGOVORITI NA ETICKE, SOCIJALNE | EKOLOSKE POTREBE
DRUSTVA u funkciji razvoja turizma Srbije.

Cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja je da se unapredi drustveno odgovorno poslovanje preduzeéa u
organizaciji dogadaja, da se razume i objasni to poslovanje kako bi se unapredila teorijska
saznanja iz ove oblasti. Time bi se pomoglo u odgovoru na pitanja: kako poboljsati DOP,
kako motivisati mala i srednja preduze¢a da primenjuju DOP, kako primeniti DOP-a u
organizaciji dogadaja.
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Shvatanje da aktivnosti sprovodenja korporativne drustvene odgovornosti za kompanije ne
predstavljaju troSak nego da korporativna druStvena odgovornost, na adekvatan nacin
ugradena u poslovanje kompanije, donosi brojne Kkoristi, pa i finansijske.

Da bi se osigurao razvoj Srbije kao konkurentne turisti¢ke zemlje, potreban je uskladen
rad svih ucesnika, javnih i privatnih, na svim nivoima. Cilj je da svi ucesnici turizma
okupljeni oko jasne zajednicke vizije, moraju delovati zajedno i koordinirano na uklanjanju
prepreka ka ispunjenju strateskih ciljeva.

Metode istrazivanja

Relevantni podaci prikupljeni su i analizirani slede¢cim metodama: istorijskom,
deskriptivnom, komparativnom, statisti¢ckim i kauzalnom.

e Analizom pisanih izvora istrazen je ,,istorijat,, istrazenih pojava.

e Komparativnom metodom obavljeno je plansko prikupljanje podataka kojim su
utvrdene identi¢nosti, slicnosti i razlike medu pojedinim pojavama.

e Deskriptivno ispitivanje je omogucilo da se upoznaju karakteristike drustveno
odgovornog poslovanja preduzecéa.

e Statisticki metod prema vremenskoj dinamici pojava omoguéio je utvrdivanje
trendova i varijacije.

e Kauzalnom metodom utvrden je stepen povezanosti istrazenih pojava.

Hipoteze istrazivanja:

Za potrebe istrazivanja, u kontekstu problema i predmeta istrazivanja, definisane su
operacionalne hipoteze:

H1 - Marketinski filantropski programi za podrSku turistickih dogadaja povecavaju image
preduzeca i ucestvuju u izgradnji visokih vrednosti za potroSace / turiste

H2 - Drustveno odgovorno poslovanje u organizaciji dogadaja povecéava saradnju izmedu
profitnog i1 neprofitnog sektora

H3 - Marketinski programi za finansijsku podrSku preduzeca jednoj ili viSe neprofitnih
institucija (kampanja) vode povecéanju prodaje i profita (win-win strategija)

H4 - Drustveno odgovorno poslovanje omoguc¢ava preduzec¢u image ,,dobrog ¢lana drustva®
H5 - Neprofitni sektor osigurava dotok sredstava i usvaja marketinsko razmisljanje i
ponasanje

H6 - Potrosaci preferiraju kupovinu proizvoda i usluga koji pomazu neku svrhu

H7 - Moralni principi i vrednosti su klju¢ni u ponasanju i izvodenju aktivnosti pojedinaca i
grupa
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I
1. DRUSTVENO ODGOVORAN MARKETING

1.1. POJAM DRUSTVENO ODGOVORNOG MARKETINGA

Korporativni drustveni marketing je sredstvo uz pomo¢ kojeg kompanije podrzavaju
razvoj i/ili sprovodenje kampanja za promenu ponaSanja ciji je cilj unapredenje javnog
zdravlja, bezbednosti, zivotne sredine i dobrobiti drustva. Epicentar je uvek na promeni
ponaSanja kao zeljenom ishodu. Kampanje u okviru drustvenog marketinga obi¢no razvijaju i
sprovode odgovarajuéi struénjaci u saradnji sa drzavnim i lokalnim organima, kao Sto su
komunalne sluzbe, zdravstvene ustanove, transportna preduzeca, ekoloSke i neprofitabilne

organizacije.’

Drustveni marketing je koncept koji naglasava logiku
poslovnog razmisljanja kompanije u okviru marketinga
kao poslovne koncepcije. Drustveni marketing
mozemo posmatrati kao:

- koncept zelenog marketinga

- koncept filantropskog marketinga.

Termin zeleni marketing se pojavio pocetkom
osamdesetih godina dvadesetog veka u Evropi. Zeleni
marketing je evoluirao iz pokreta za zastitu covekove
okoline. Ovaj vid marketinga produbljuje koncept
zastite covekove okoline na zastitu ukupne covekove radne i Zivotne sredine. Sve vedéi
privredni razvoj neminovno dovodi do zagadenja prirodne okoline pa stoga treba intenzivirati
preispitivanje tehnologije i resursa koji se primenjuju u proizvodnji i prodaji. Aktivnosti
zelenog marketinga svode se na sledece:

. koriS¢enje prirodnih izvora,

. racionalna upotreba svih vidova energije,

. smanjenje otpada kroz redukciju, reciklazu
. uvodenje ekoloskog pakovanja,

. smanjenje zagadenja prilikom transporta i
. zaStita zivotinja, vode, zemlje i vazduha.

U najSirem smislu filantropija podrazumeva davanje novca za razlicite dobrotvorne
aktivnosti. Najcesce se razume kao nacin da se direktno utice na pozitivne promene bez
gubljenja vremena i resursa u komplikovanim birokratskim mehanizmima, kao Sto su
drzavni. U pocetku je termin filantropija koriS¢en da opiSe blagonaklonost prema zajednici

! Filip Kotler i Nensi Li, ,,Korporativna drustvena odgovornost“, Beograd, 2007., str.131
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(originalno znacenje je “covekoljublje”). Medutim, znacenje se menjalo kroz istoriju i danas
je relativno Siroko prihvaéeno da je filantropija naziv za dobrovoljnu akciju za opste dobro.

Filantropija je vaspitni sistem nastao u Nemackoj u 18. veku. Filantropski marketing znaci
prijateljstvo prema svakom ¢lanu drustvene zajednice koji moze biti potroSac. Kompanije -
filantropi sebe vide kao humane i dobre poslovne subjekte kojima su primarni komercijalni
ciljevi. Zbog toga je u marketingu bilo neophodno uvesti filantropske aktivnosti ¢iji je
osnovni cilj odnos prema drustvenoj zajednici. Filantropske aktivnosti u marketingu

pokrivaju:

. zdravstvo,

. Skolstvo i obrazovanje,

. nauku, umetnost i kulturu,
. sport i

. socijalne programe.

Filantropske aktivnosti se realizuju filantropskim sredstvima koja mogu biti izrazena u
novcu, materijalno tehnickom (izgradnja objekata, kupovina opreme, pomagala, odece,
obuce) i stru¢nom obliku (savetovanja, konferencije, pomo¢ u radu, dobrotvorne institucije).
Sve filantropske aktivnosti imaju promotivan karakter sa ili bez finansijske podrske. One su
sredstvo ,,obrade* trziSta i druStvene zajednice. Filantropske aktivnosti su dobrovoljne i
nemaju komercijalne efekte.

Filozofija marketinga se sastoji od pet nacela: 1. marketing usmeren prema potroSacu
(korisniku) — kompanija moze uspostaviti trajan i profitabilan odnos s potroSacem, 2.
inovativni marketing — kompanija stalno pronalazi nacine poboljSanja proizvoda (usluga) i
marketinga, 3. vrednosni marketing — kompanije bi trebale vec¢inu svojih resursa usmeriti u
marketinSka ulaganja koja stvaraju vrednost, 4. marketing s misijom — kompanije trebaju
definisati svoju misiju u Sirim drustvenim okvirima, 5. drustveni marketing — kompanija
treba da donosi marketinske odluke uzimajuci u obzir zelje i dugoroc¢ne interese korisnika,
same kompanije i drustva.’

Upotrebom nacela i tehnika marketinga utice se na ciljne grupe da dobrovoljno prihvate,
odbiju, izmene ili napuste ponaSanje u korist pojedinca, grupe ili drustva u celini, a namera
drustvenog marketinga je da unapredi kvalitet Zivota.

2 Philip Kotler, Veronica Wong, John Saunders, Gary Armstrong, “ Osnove marketinga”, Zagreb, 2006., str.191
5
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1.2. DRUSTVENA ODGOVORNOST PREDUZECA U MARKETINGU

Praksa druStvene odgovornosti zapocela je kao sredstvo upravljanja rizicima u velikim
multinacionalnim kompanijama, koje su bile izloZzene napadima zbog svoje politike prema
okolini ili zaposlenima. 1z tih razloga one su usvojile proaktivho ponasanje, odnosno praksu
koja se unapred opredelila za osetljivost prema okolini i druStvenim zajednicama u kojima
posluju. Srz drustveno odgovornog poslovanja je u tome da se i u odnosu na okolinu i na
drustvo ide iznad onoga Sto propisuje zakon. Ono Sto je takode vazno jeste uspostavljanje
dijaloga i stvarne saradnje izmedu preduzeca i organizacija iz neprofitnog sektora.

U Evropi i Sirom sveta raste broj kompanija koje promoviSu svoju strategiju drustvene
odgovornosti, kao odgovor na razlicite ekonomske i drustvene pritiske kao i one koje se ticu
brige o drustvu.

Marketing je izlozen mnogim kritikama jer druStveni Kriticari smatraju da ugrozva
potroSace visokim cenama (oglaSavanja, distribucije, osnovne cene robe ili usluge),
obmanjivanjem, agresivnom prodajom, loSim ili nesigurnim proizvodima, planiranim
zastarevanjem i loSom uslugom potro$ac¢ima slabijih primanja i dr. Preduze¢a nastoje da
usklade tri motiva pri odredivanju marketinske politike: dobit preduzeca, Zelje potroSaca i
interese drustva.

Drustveno odgovorno poslovanje (DOP) je koncept u kojem kompanije integrisu brigu o
drustvu i okolini u svoje poslovanje i u odnose sa svojim zaposlenima, korisnicima i
institucijama i to na dobrovoljnoj osnovi. Drustveno odgovoran ne znac¢i samo ispunjavati
zakonske obaveze, ve¢ i investirati u ljudski kapital, okolinu i odnose sa okruzenjem.

Drustvena odgovornost u marketingu odnosi se na obavezu preduzeca da uveca svoj
pozitivan uticaj i Sto vise da smanji negativno delovanje na drustvo. Preduzec¢a u okviru
drustvenog marketinga brinu o zastiti Zivotne sredine, imaju pozitivan odnos prema
zaposlenima, pruzaju finansijsku i drugu vrstu pomo¢i, zapoSljavaju osobe sa posebnim
potrebama, brinu o zajednici u kojoj se odvijajaju njihova poslovanja.

Menadzeri pokuSavaju da odrede koji su prihvatljivi odnosi, obaveze i zadaci marketinga
u organizaciji prema drustvu. Za preduzece je vaznije da dugoro¢no posluje na drustveno
odgovoran nain nego kratkoro&no da vodi raduna samo o troskovima poslovanja.’

Koncepcija drustvenog marketinga pretpostavlja da bi preduzeca trebala da utvrde
potrebe, Zelje i interese ciljnih trZista. Zeljena zadovoljstva trebalo bi pruZiti delotvornije od
konkurencije na nacin koji odrzava ili poboljSava dobrobit potroSaca i drustva. U doba
ekoloskih problema, manjkavosti resursa, globalnih privrednih problema i zanemarenih

¥ Sally Dibb, Lyndon Simkin, Wiliam M. Pride, O.C. Ferrell, ,,Marketing*, Zagreb,1995., str.651
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socijalnih usluga koncepcija drustvenog marketinga preispituje da li je ¢ista koncepcija
marketinga prikladna.’

1.2.1. RAZVOJ DRUSTVENO ODGOVORNOG POSLOVANJA

Drustvena odgovornost preduzeca razvila se i proSirila u poslednjih desetak godina. Vise je
¢inilaca koji su do toga doveli: globalizacija, razvoj informacionih tehnologija, bolje
obrazovani potrosaci i osveStenije stanovnistvo, rast potraznje za socijalno osetljivim
investicijama. Nezanemarljiv uticaj na proSirenost drustvene odgovornosti imala je ¢injenica
da su trzisni lideri u mnogim zemljama zagovarali upravo ovakav nacin korporativnog
ponasanja, te da se drustveno odgovorno ponaSanje preduzeca pokazalo zaista korisnim za
preduzeca u gotovo svim aspektima poslovanja, ukljucujué¢i i finansijsku uspeSnost i
dugoroc¢nu odrzivost.

Treba napomenuti da 73% najvecih britanskih preduzec¢a posluje po nacelima drustveno
odgovornog ponasanja. Medutim, velike korporacije nisu jedine koje prihvataju praksu
drustvene odgovornosti, ve¢ i mala 1 srednja preduzeéa jer velika preduzeca od svojih
dobavljaga zahtevaju da se ponasaju po istim nacelima. °

Ovom oblas¢u se u Srbiji trenutno ozbiljno bavi svega oko 100-200 preduzeca, u vecini
slucajeva to vode odeljenja za marketing ili odnose s javnosc¢u. Velike kompanije uglavnom
pokrecu kompleksne dugorocne projekte, dok se domaca preduzeca pretezno vezuju za
sponzorstva, donacije i davanja kroz projekte koji su direktno ili indirektno vezani za njihovo
poslovanje.

Danas postoji velika zelja za pozitivnim i proaktivnim uticajem kako bi se zaustavilo
unistavanje prirode i ¢ovekove okoline, raslojavanje zajednica, transfer bogatstva prema
gornjem sloju, marginalizovanje pojedinaca, zajednica i kultura, erozija duhovnih vrednosti i
jacanje osecaja izgubljenosti i bespomoc¢nosti. Korporativna drustvena odgovornost uci ljude
da povezuju stvari van svoga posla s onim Sto rade. Tako ¢ovek u radnom procesu postaje
suodgovoran za stanje u zajednici, okolini, kulturi itd.

1.3. RAZLOZI UVOPENJA DRUSTVENO ODGOVORNOG POSLOVANJA

Drustvena odgovornost donosi preduzec¢ima brojne prednosi ukoliko se ostvaruje na pravi
nacin. Ona ne predstavlja puko rasipanje resursa ili besplodnu investiciju zarad nekakve
politicke korektnosti. U zemljama razvijene trziSne ekonomije, drustvena odgovornost u sve
ve¢o] meri postaje faktor prilikom odlucivanja i opredeljivanja potroSaca za odredeni
proizvod, ¢ime druStveno odgovorna preduzecéa sticu prednost u odnosu na konkurenciju.
Zemlje u tranziciji, i1 preduzeca koja dolaze iz njih, ukoliko Zele da posluju sa uspehom

* Philip Kotler, Veronica Wong, John Saunders, Gary Armstrong, “Osnove marketinga”, Zagreb, 2006., str.17
* www.undp.hr
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morace da prihvate sve zahteve globalnog trzista, od kojih jedan sve viSe postaje — drustvena
odgovornost.

Nijedan biznis, veliki ili mali, nije odeljen od drustva u kome posluje. Uspeh ili neuspeh
jednog umnogome je odreden uspehom ili neuspehom onog drugog. Ljudi su istinski
zainteresovani za to na koji se nacin preduzeée ophodi prema njima, zivotnoj sredini i drustvu
uopste. Ipak, nije dovoljno samo formalno objaviti svoju posvecéenost, jer prazne reci bude
sumnji¢avost. Potrebno je prezentovati svoju predanost i pokazati da je ona stvarna i da
donosi stvarne rezultate. To znac¢i identifikovanje onih postupaka i akcija koje mogu
doneti dobrobit osnovnoj delatnosti preduze¢a i drustvu u celini — i komuniciranje o
njima.

Razlozi za uvodenje DOP-a su eticki (moralni standardi); odrzivost (ima smisla kad
primena mera ima ekonomsko opravdanje — smanjenje potrosnje energije ili manje otpada, ali
teze je opravdno u drugim slucajevima - transparentnost korupcija); dozvola za rad
(predstavlja suocavanje sa pitanjima bitnim za deonicare, podstice dijalog sa javnoscu,
zakonodavcem, aktivnistima i dr.).

1.3.1. PROBLEMI DRUSTVENE ODGOVORNOSTI

Za dobro poslovanje preduzeca treba prodreti u Zelje i ocekivanja potroSaca, drzavnih
institucija, konkurencija i drustva u celini. Na tom putu preduzece u okviru drustvene
odgovornosti marketinga nailazi na probleme kao Sto su: zastita potroSaca (primer za to su
aktivisti koji su doprineli izglasavanju nekoliko zakona za zaStitu potroSaca), odnosi u
zajednici (pojedine drustvene zajednice oc¢ekuju od preduzeca doprinos prosperitetu i razvoju
zajednice u novcu, proizvodu i ljudima), ,,zeleni marketing“ (poseban nacin odluc¢ivanja o
cenama, promociji i distribuciji proizvoda koji nisu Stetni za okolinu) i sl.

Strategije koje pomazu pri reSavanju problema drustvene odgovornosti u marketingu
mozemo podeliti na cetiiri vrste: stretegija reakcije, strategija odbrane, prilagodavanja i
aktivna strategija.

Sluzec¢i se prvom strategijom odbrane preduzece koristi razli¢ite zakonske smicalice i
trazenje podrske od granskih sindikata kao i lobiranje. Strategija prilagodavanja podrazumeva
uklju¢ivanje odgovoronosti preduzeca za svoje postupke u svoje poslovanje. Aktivhom
strategijom preduzece pretpostavlja odgovornost za svoje postupke i reaguje na optuzbe bez
spoljnog pritiska ili pretnji vladinih intervencija.

Drustvena odgovornost je obaveza preduzec¢a da poveéa svoj pozitivan a smanji svoj
negativan uticaj na drustvo. On se svodi na ukupne posledice marketinskih odluka na drustvo.
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1.4. CILJEVI PREDUZECA | DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE

Ciljevi poslovanja drustveno odgovornog preduzeca:
- profitno orijentisan,
- saorijentacijom na ostvarivanje Sirih, drustvenih ciljeva.

Preduzece koje se vodi drustvenom odgovornoSc¢u brine ne samo o privrednim (profitnim)

vec i o drustvenim ciljevima i intresima. Ono na taj nacin lakse ostvaruje profitne ciljeve:

- povecanje prodaje,

- privlacenje korisnika,

- smanjenje troSkova,

- motiviSe radnu snagu i ¢ini je odanijom preduzecu,

- bolji ugled preduzeca,

- privlacenje investitora i poslovnih partnera,

- ima podrsku vlasti, lokalne zajednice, medija i dr.

Drustveno odgovorno preduzeée se bolje pozicionira za ostvarivanje dugoro¢nog
finansijskog uspeha. To, svakako, povecava prodaju i, naravno, profit. Odgovorno ponasanje,
poput prodaje proizvoda koji nisu testirani na zivotinjama ili onih koji nisu proizvedeni
dec¢jim radom, poboljSava imidz preduzeca, Sto s jedne strane dovodi do smanjenja broja
sudskih sporova, manje opasnosti za okolinu i sl., a s druge smanjenja ukupnih troSkova
organizacije i povecanja prihoda.

1.5. BAZE PODATAKA DRUSTVENO ODGOVORNOG POSLOVANJA

Na osnovu podataka projekta Baze dobre prakse druStveno odgovornog poslovanja
ispitivanjem 53 kompanije iz Srbije doslo se do sledecih zakljucaka:
u pogledu drustvenog angazovanja, najveci broj ispitanih kompanija je u periodu 2005.-
2007.9. bilo angazovano na polju stipendiranja mladih i pruzanju podrske nauci i
obrazovanju, ili je uc¢estvovalo u inicijativama humanitarnog ili donatorskog karaktera (preko
80 %). To su istovremeno oblasti za koje je najveci broj kompanija bio strateski opredeljen,
odnosno oblasti kojima se poklanjala najveca paznja unutar kompanije. Fokusiranost na
mlade i obrazovanje nije nimalo iznenadujué¢a, budu¢i da na ovaj nacin kompanije imaju
moguc¢nost da regrutuju kvalitetan kadar — gotovo sve aktivnosti iz oblasti stipendiranja i
obuke odnose se na obrazovne profile potrebne kompaniji, dok samo u nekolicini slucajeva
stipendisti nemaju nikakve obaveze prema kompaniji ili se aktivnosti odnose na pomo¢
obrazovanju mladih iz lokalne zajednice.

Pored toga, u oko dve trecine slucajeva kompanije su bile angazovane na poljima kulture i
umetnosti, sporta i zdravlja i bezbednosti, dok su ostale oblasti zastupljene u proseku u jednoj
tre¢ini slucéajeva. Posmatrano kroz prizmu polja angazovanja, dominacija donatorskog
pristupa zapaza se u gotovo svim oblastima. Znacajan izuzetak predstavlja zaStite zivotne
sredine (u ,.eksternom* smislu), gde dominiraju projekti i dugorocnije inicijative, Sto svakako
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svedo¢i o tome da je to jedna od oblasti za koje je poslovni sektor u ovom trenutku
zainteresovan i u kojoj je potencijal za strateSko delovanje najveci.

Ako o drustveno odgovornom poslovanju govorimo sa aspekta osetljivin grupa, ovo
istrazivanje je pokazalo da su drustveno odgovorne aktivnosti medu najve¢im kompanijama u
Srbiji prvenstveno usmerene na decu (sa invaliditetom, bez roditeljskog staranja ili sa Kosova
I Metohije) i mlade (u okviru podrske obrazovanju). U znatno manjoj meri aktivnosti su se
odnosile na osobe sa invaliditetom, zene ili Rome. Gotovo zanemarljiv broj aktivnosti
odnosio se na socijalno nezbrinute, dok se stare osobe kao korisnici prakticno uopste ne
pojavljuju.

Vecina ovih aktivnosti su prvenstveno filantropskog karaktera i veliku vec¢inu predstavljaju
donacije namenjene organizacijama i ustanovama koje se bave staranjem. U gotovo polovini
ispitanih kompanija, donacije su bile namenjene Sirokom krugu korisnika, dok u nekoliko
slucajeva kompanije nastupaju kao veliki donatori koji donacijama pomazu znatan broj
organizacija (to je naroc¢ito izrazeno u velikim drzavnim preduze¢ima). U znatno manjem
broju sluc¢ajeva moze se govoriti o projektima sa konkretnim ciljnim grupama i jasno
definisanim ciljevima; ukoliko izuzmemo programe stipendiranja mladih, kao korisnici ovih
projekata pojavljuju se Zene® i deca bez roditeljskog staranja (u manjoj meri Romi i osobe sa
invaliditetom).

Slikea : Polja angaZovanja zbhirmoe

Humanitarne akfivnoestii povremena davanja

Sport

Verske instim (1] e ‘A

Infrasaukura

Lokalni ekonomskirazvoj

Volonterske angaiovanje zaposlenih [

0 10 20 30 40 50 &0 70 80 a0 100

® U ovu grupu spada projekat ,,Za nasu decu“ koji je RDP B92 pokrenuo i realizovano u saradnji sa partnerima
koji, po misljenju autora ovog izveStaja, predstavlja najuspesniji CSR projekat u prethodnom periodu.
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Od ukupnog broja ispitanih kompanija (53), najveéi broj kompanija je u periodu od
2005. do 2007. godine bilo angazovano na polju stipendiranja mladih i pruzanju
podrske nauci i obrazovanju (46), ili je ucestvovalo u inicijativama humanitarnog ili
donatorskog karaktera (44). U neSto manjoj meri su kompanije bile angazovane na poljima
kulture i umetnosti (36), sporta (33) i zdravlja i bezbednosti (31). Ostale oblasti zastupljene
su u proseku u nesto viSe od jedne trecine slucajeva. lzuzetak je volontersko angazovanje
zaposlenih, Sto je relativno nova i malo poznata praksa u Srbiji, koja se sre¢e u svega dva
slu¢aja i to u kompanijama koje predstavljaju ogranke multinacionalnih korporacija.”

Drzava Srbija ¢e nagradivati i podrzavati model drustveno odgovornog ponasanja svih
kompanija, ukljucujuci i sektor malih i srednjih preduzeca, ali i velikih kompanija.

Nijedan biznis nije odvojen od drustva. Kompanije nisu duzne da daju novac, ali talas
druStveno odgovornog ponasanja je vidljiv i u Srbiji. Za 59 odsto preduzeca u Srbiji, kako
pokazuju istrazivanja, poreske stimulacije su najvaznije da bi se kompanija drustveno
odgovorno ponasala.

U Srbiji su trenutno na snazi poreske stimulacije u vidu izuzimanja od pla¢anja poreza ako
kompanija donira 3,5 odsto prihoda na izdatke za zdravstvenu ili zastitu zivotne sredine, ili
1,5 odsto prihoda u svrhu kulture.

Najvaznije je resSiti pitanje da li Srbija ima moderan okvir koji bi stimulisao korporativno
drustveno odgovorno ponaSanje i to da li je ono prisutno samo u centru, odnosno Beogradu ili
I u unutrasnjosti, da li se doniraju samo republi¢ki ili lokalno znacajni projekti.

Kompanije nisu obavezne da daju novac u filantropske svrhe, ali da je to u logici posla.
Kao najveci problem je veliki broj administrativnih procedura koje su ili teSko ili nikako
sprovodive.

Duvanska industrija NiS, koju je kupio Philip Morisss, poseduje u regionu juzne i
jugoistocne Srbije 500 hektara poljoprivrednog zemljista. Plan je bio da se na 250 hektara
uposle porodice bez ikakve imovine koje bi se bavile poljoprivredom. One bi dobile kucu i
okucnicu i tri hektara zemlje, od ¢ega bi jedan hektar bio namenjen uzgoju duvana koji bi
duvanska industrija otkupljivala. Medutim, ni posle dve godine, nisu uspeli da ostvare taj
projekat zato Sto je bilo teSko dobiti dozvole za gradnju jer su kapaciteti lokalne samouprave
slabi.

7 WWW.prsp.sr.gov.rs
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llustracija 1. HOTEL KOJI SE BRINE O OKOLINI
Hotel Silken Berlaymont, Brussels
Brusselski hotel Silken Berlaymont zelju za zastitom okoline podelio je sa svojim gostima,

zaposlenima i dobavljacima a sve kako bi stekao eko certifikat i smanjio troSenje i troskove
energije. To je eko certifikat institucije IBGE koja se brine za zastitu okoline u Brusselu.

Komfor hotela je ostao isti. Gost hotela ne| p
primecuje nidta sa tusem, ali su glave tusa | =
promenjene kako bi se ustedela voda i
smanjilo prekomerno grejanje vode. |
udobnost je povecana jer se samo mala buka
cuje kod ispustanja vode. U ovom hotelu
prilagodena je rasveta i reciklira otpad u puno
vecoj meri (postoje kutije u koje prikupljaju
stvari koje se recikliraju). Hotel je imao
dodatna ulaganja, ali njegovi menadzeri
naglasavaju da ulaganja se i vrate. Od kada su
promenili filtere na maSinama za veS nakon
osamnaest meseci isplatilo se ulozeno.
Potrosnju vode su smanjili za 22% .

Pored navedenih uSteda, kancelarijski materijal koji koriste u hotelu je od recikliranog
materijala (olovke, papir i dr.). Ne Kkoristi se plastika nego staklo. Gosti ne reaguju negativno
ve¢ im se nastoji objasniti kako bi i oni to mogli da primenjuju kod kuce. Hotel Silken
Berlaymont veliku paznju posvecuje umetnosti 21.veka — fotografiji koja je integrisana u
njegovu arhitekturu i sam dizajn. Uz pomo¢ belgijskog udruzenja profesionalnih fotografa
ovaj je hotel organizovao izlozbu ,,zelene fotografije” kako bi spojio svoju hotelsku tematiku
sa dobijanjem eko certifikata.?

& www.travel2music
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,NE TROSI VISE NEGO STO TREBA TEBI | DRUGIMA*
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1
2. EKOLOSKO POSLOVANJE KAO DEO DRUSTVENO
ODGOVORNOG POSLOVANJA

2.1. DIMENZIJE ODGOVORNOG POSLOVANJA

Da bi preduzece bilo konkuretno na duzi period, njegova strategija mora biti prihvatljiva
Sirem Kkrugu interesno-uticajnih grupa. Moderna preduzeéa grade svoju poslovnu
strategiju i praksu na eksplicitnoj odgovornosti za ekonomsku, eti¢ku, socijalnu i
ekoloSku dimenziju svog poslovanja. Primenom ovakve poslovne politike preduze¢a mogu
povecati trzisni udeo, bolje kontrolisati rizik, privu¢i najbolje ljudske potencijale, stimulisati
inovacije, osigurati pristup novcanim sredstvima po povoljnim uslovima, smanjiti troskove i
poboljsati uslove rada.

,Drustveno odgovorno poslovanje je stalna posvec¢enost poslovnog sektora da se ponasa
eticno i doprinese ekonomskom razvoju, dok u isto vreme poboljSava zivot svojih zaposlenih,

njihovih porodica, zajednica i drustva u celini.®

Drustvena odgovornost preduzeéa treba biti ugradena u strategiju preduzeca, ali i u
operativne procese preduzeca kao i kulturu preduzeca.

Moderna civilizacija utemeljena je na koris¢enje velike koli¢ine energenata. Neodrziva
ljudska potrosnja ima sve ociglednije posledice. Posledice degradacije zZivotne sredine su u
direktnoj vezi sa privrednim i druStvenim razvojem, a preventivne mere su najefikasniji
metod zaStite zivotne sredine.

Doprinos korporativnom poslovanju mozemo da vidimo i na primeru muzi¢ke industrije:
e Rok grupa ,Boston®, pocev od svog treéeg albuma,
=BOSTON izdatog 1985.g., uzela je aktivno ucesée u ispoljavanju
carporate america stava koji se zasniva na ocuvanju zivotne sredine i zaStite
zivotinja. Kroz graficka reSenja na omotima svojih
albuma, ili kroz sadrzaje gde se nalaze tekstovi pesama,
mogle su se naci slike zivotinja koje spadaju u ugrozene
vrste, kao i linkovi za organizacije (PETA i sl.).
Poslednjim albumom iz 2002.g., ,,Corporate America“,
digli su glas protiv korupcije u drzavnom sistemu.

° Watt R., Making Good Business Sense, World Business Council for Sustainable Development, 2000.
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2.2. ZASTITA ZIVOTNE SREDINE KAO DEO DOP-a

Podizanjem nivoa zaStite u oblasti zivotne sredine, preduzeca dobijaju na reputaciji
drustveno odgovornog subjekta, Sto u sve tezim i neizvesnijim uslovima poslovanja i
konkurencije, obezbeduje solidnu osnovu za ostvarivanje postavljenih poslovnih ciljeva.

Zastita zivotne sredine podrazumeva skup razli¢itih postupaka i mera koji sprecavaju
ugrozavanje Zzivotne sredine s ciljem ocuvaja bioloske ravnoteze. Upotreba moderne
tehnologije dovodi do opSteg progresa drustva, ali ta tehnologija mora biti pracena
odgovaraju¢im merama prevencije tj. otklanjanja potenijalno $tetnih posledica.™

Termin ,,zeleni biznis* koristi se za preduzetnistvo i proizvodnju koji proizilaze iz nacela
odrzivog razvoja. Principi zelenog biznisa su primarno u vezi sa infrastrukturom preduzeca i
njegovom kompentencijama. Neophodno je, sa stanoviSta tehnologije proizvodnje, ustanoviti
principe zelenog biznisa:

- Proizvodnju razvijati sa manjim utroSkom energije uz snizavanje potrosSnje energije,
smanjenje utroSka materijala i sirovina, razvoj malo/bezotpadne tehnologije;

- Supstitucija energenata i sirovina prihvatljivih za okolinu;

- lzdvajanje, regeneracija i ponovno koris¢enje korisnin komponenti iz ranije
iskoriStenih uredaja i materijala;

- IskoriS¢eni materijali koji se ponovo koriste u tehnoloSkim procesima u kojima su
nastali;

- Koris¢enje otpada i ponovno koris¢enje opreme ili njenih delova u druge svrhe ili na
drugom mestu.

Cesto, kao prvi korak moguce je uraditi optimizaciju procesa, koja ¢e posti¢i dvostruki efekat,
kako sa akpekta smanjenja utroSka energije i osnovnog materijala, odnosno o¢uvanja prirodnih
resursa, tako i sa aspekta smanjenja troSkova same proizvodnje.

""Svako ljudsko bi¢e ima pravo na odrzavanje ekoloSke ravnoteze u svojoj Zivotnoj
sredini, koju deli sa svim ostalim zivim bi¢ima, zivotinjama i biljkama, ¢iji opstanak
kao jemstvo vlastitog opstanka treba da bude osiguran.” (Univerzalna deklaracija o
pravima doveka, &1.31)."

19 Ninkovi¢ M., Zadtita Zivotne sredine, Lex forum, 2005.
1 ywww.well.org.rs

15



Master rad 2009

Il
3. STANDARDI UPRAVLJANJA ZASTITOM ZIVOTNE SREDINE

3.1. 1SO 14000

ISO 14000 predstavlja standard koji se odnosi na upravljanje zastitom zivotne sredine, i
ima za cilj da pomogne organizacijama da minimalizuju svoje Stetno delovanje na okolinu.
Ovaj standard je uskladen sa odgovaraju¢im zakonima, regulativom i drugim zahtevima koji
se ticu zastite Zivotne okoline i njeno poboljSanje.

Serija standarda I1SO 14000 nastala je kao odgovor na svakodnevno povecéanje brige o
zivotnoj sredini kao i proporcionalnom povecanju broja zakona koji obraduje ovu materiju,
odnosno kao sredstvo da se pomogne svakom preduzec¢u da postavi svoje poslovanje na nacin
da odgovori na rastuce zahteve zastite zivotne sredine. Pored izbegavanja problema od strane
mikrookruzenja i zakonodavstva usled nepridrzavanja ekoloskih normi, preduzeca koriste
sisteme ekoloskog upravljanja kao svoju konkurentsku prednost, nudeci proizvode koji sa
jedne strane ne Stete Zivotnoj sredini, a nastali su kroz proces koji sam po sebi ne moze da
naudi prirodnom okruzenju.*?

Sam proces implementacije podrazumeva nekoliko faza. Kao prvo, od najviseg
rukovodstva preduzeca ocekuje se da definiSe ekolosku politiku preduzeca, i obezbedi da ona
odgovara prirodi, obimu i ekoloskim uticajima njegovih aktivnosti, proizvoda ili usluga, kao i
da se obaveze na kontinuirano poboljSanje i usaglaSavanje sa relevantnim zakonskim i
drugim propisima.

Najznacajniji standardi u seriji 1ISO 14000 su standardi upravljanja zivotnom sredinom
ISO 14001 i ISO 14004. Ovi standardi omogucavaju preduze¢ima da sistematski pristupe
ocenjivanju medudejstva svojih aktivnosti, proizvoda i usluga sa zivotnom sredinom. Prema
podacima iz septembra 1996.9. broj sertifikata za ISO 14000 je iznosio 88.800 u celom svetu.
Najvise sertifikata je izdato u Japanu i Kini. U Evropi je najvise izdato u Spaniji i Engleskoj.

U Srbiji su sertifikati ISO 14001 izdati uglavnom u industriji (hemijska, prehrambena,
farmaceutska, obojena metalurgija i sl.)

12 Informativni list, Regionalna agencija za ekonomski razvoj Sumadije i Pomoravlja
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3.2. SISTEM UPRAVLJANJA ZASTITOM ZIVOTNE SREDINE | PROVERE -
EMAS

Sistem upravljanja zaStitom zivotne sredine i provere (EMAS - Eco Management and
Audit Scheme) predstavlja program EU kojim se omogucava dobrovoljno ucesce
organizacija u sistemu Zajednice za upravljanje zastitom zivotne sredine i proveru. EMAS je
regulisan Uredbom br. 761/2001 Evropskog Parlamenta i Saveta 19.05.2001.¢.

Aktuelni pristup u medunarodnoj i evropskoj standardizaciji je
uklju¢ivanje aspekata zastite Zzivotne sredine u sve oblasti. Tehnicki
komiteti CEN-a razraduju metode za primenu direktiva o kontrolisanom

w‘ odlaganju otpada. Trenutno su u okviru direktne standardizacije razvijene

merne metode za kvalitet zivotne sredine.
EMAS

Za dobijanje EMAS registracije organizacija mora:

1. Sprovesti ekoloski pregled uzimajuci u obzir sve znacajne aspekte okoline u aktivnostima
organizacije, proizvoda i usluga, metode za njihovu procenu, zakone i uredbe te postojece
prakse i procedure ekoloskog upravljanja.

2. Ustanoviti delotovorniji sistem ekoloskog upravljanja usmeren na realizaciju ekoloske
politike organizacije kako je definisao visi menadzment. Sistem upravljanja treba postaviti
odgovornosti, ciljeve, sredstva, operativne procedure, sisteme monitoringa i komunikacije.

3. Sprovesti ekoloski audit, procenjuju¢i posebno sistem upravljanja i uskladenosti s
politikom organizacije kao i uskladenost s relevantnim zahtevima ekoloske regulative.

4. Publikovati izjavu o ekoloskom delovanju koja prikazuje rezultate u postizanju ekoloskih
ciljeva i budu¢ih koraka koji ¢e se preduzeti u kontinuiranom unapredivanju ekoloskog
delovanja organizacije.

Bitni sadrzaji su preuzimanje obaveze za pridrzavanje svih pripadajucih propisa o okolini i
za primereno kontinuirano poboljSanje zastite okoline. Ekoloski pregled, EMS proceduru
audita i izjavu okoline mora odobriti akreditovani EMAS procenitelj, a overenu potvrdu treba
poslati ovlas¢cenom telu EMAS-a za registraciju i uciniti dostupnim javnosti pre nego Sto
organizacija pocne koristiti EMAS logo.

Zastita okoline i odrzivi razvoj su u interesu organizacije, nezavisno od njene veli¢ine i
delatnostima. EkoloSko upravljanje nije samo duznost i obaveza svakog gradanina prema
generacijama buduénosti ve¢ to moze biti izvor prihoda stvaranjem novih proizvoda, usluga i
trziSta. Dobijaju se posebne beneficije u Evropskoj uniji. EMAS zna¢i modernizaciju
upravljanja koja ¢e obeleziti javne politike i trzista. Danas je EMAS dobrovoljan, sutra moze
biti obavezan. Svaka bi ekoloski orijentisana kompanija trebala predstaviti svoju ekolosku
politiku zbog zahteva potroSaca cija ekoloSka svest iz dana u dan sve vise raste i znatno utice
na trziste.
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3.2.1. EMAS U OKVIRU EVROPSKE UNIJE

Eko inovacije u EU

Ekoindustrija:
e Promet 227 milijardi evra
e Promet 2,2% BDP-a
e 3,4 miliona radnih mesta
e 30% svetskog prometa pripada EU

Predvidanja su da ¢e se emisije stakleni¢nih plinova povecati 2,5 puta do 2050.g. Potrosnja
metala i minerala ¢e u narednih 10 godina se povecati 35 do 40 %. Od 1990.g. do 2002.g. na
deponijama smec¢a povecala se koli¢ina otpada od plastike za 21%. Procene su da ce se
koli¢ina komunalnog otpada povecati za 25% u periodu od 2005.g. od 2020.g.

Ciljevi uvodenja sistema upravljanja u oblast Zivotne sredine treba posmatrati u
kontekstu ukupnih ciljeva EU u domenu unapredivanja ,harmonié¢nog i
uravnotezenog“ ekonomskog razvoja i odrzivog razvoja uopSte. Osnovna svrha
ustanovljavanja EMAS-a sastoji se u obezbedivanju Sto efikasnijeg funkcionisanja privrednih
I drugih organizacija sa stanoviSta kriterijuma Zzivotne sredine. JoS jedan od ciljeva ovog
ustanovljavanja je i stvaranje uslova za obezbedivanje relevatnih informacija za javnost i
druge zainteresovane strane u vezi sa stanjem zivotne sredine i delovanjem organizacija u
oblasti zivotne sredine.

lako je EMAS u potpunosti dobrovoljan za organizacije, sve drzave ¢lanice u obavezi su
da primene uredbu 761/2001 u potpunosti, a to zna¢i da uspostave svu potrebnu
infrastrukturu za primenu EMAS-a ( komponentno telo za EMAS, akreditacioni sistem za
EMAS i pravila za akreditaciju EMAS verifikatora).

3.2.2. EMAS U SRBLJI

EMAS je prvenstveno osmisljen za drzave ¢lanice EU, ali njegova primena u Srbiji ima
smisla iz viSe razloga, imajuéi u vidu ukupna nastojanja da se stanje Zivotne sredine u Srbiji
podigne na visi nivo i obezbede efikasniji mehanizmi upravljanja u ovoj oblasti.

Vazeci propisi Republike Srbije stvaraju osnovu za preduzimanje viSe aktivnosti na planu
izgradnje sistema koji je ustanovljen EMAS Uredbom. Veliki znac¢aj imaju odredbe Zakona o
zastiti zivotne sredine, Zakona o standardizaciji i Zakona o akreditaciji kao i nekoliko
podzakonskih propisa. EMAS se u Srbiji joS uvek ne primenjuje jer nisu uspostavljeni neki
od osnovnih institucionalnih preduslova utvrdenih Zakonom uspostavljenih sistema
akreditacije za EMAS verifikatore, i dr. Preduzeca su isto tako pokazala interes za EMAS, Sto
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bi trebalo da ubrza proces implementacije. Mala i srednja preduzeca treba da zauzmu
posebno mesto u ovim aktivnostima jer je to EMAS Uredba uredila.

Zakonom o zastiti Zivotne sredine uvedene su u sistem zastite Zivotne sredine: Fond za
zastitu Zivotne sredine i Agencija za zaStitu zivotne sredine. Prema Zakonu o zastiti Zivotne
sredine predida se osnivanje EMAS sistema upravljanja i kontrole Zivotne sredine, kao i
registracija fizickih lica ili pravnih lica koja u postupku zaStite zivotne sredine donose
planove zastite, sprovode ih u delo i to ¢ine u okviru svog redovnog poslovanja. Planirano je
da se do 2012.g. oformi registar EMAS sistema.

3.3. RAZLIKA IZMEDU ISO 14000 | EMAS-a

Preduzeca koja imaju implementiran i odrzavan sistem 1SO 14000, nalazi u polozaju da uz
relativno male napore zadovolje i zahteve EMAS uredbe, pri ¢emu sertifikacija sistema
upravljanja prema ISO 14000 nije preduslov za EMAS registraciju.

Zainteresovana preduze¢a odlucice se za onaj sistem koji im se ucini prikladnijim i
pogodnijim za ostvarivanje vise posrednih i neposrednih koristi.

ISO 14000 EMAS

Globalno medunarodno primenljiv Odnosi se na preduzeca iz zemalja ¢lanica EU

standard

Znacajniji uticaji na okolinu i aspekti se Pocetni pregled okoline je potreban pre

moraju identifikovati i sugerisu se implementacije  EMAS-a kao i registracija

izvodenjem pocetnog pregleda okoline efekata aktivnosti preduzec¢a vezanih za okolinu
Odnosi se na preduzeca iz zemalja ¢lanica EU

Preduzece mora biti posveceno Preduzece mora osigurati slaganje sa svim

usaglasavanju sa relevantnim zakonima i relevantnim zahtevima koji se odnose na

propisima a ne samo da demonstrira okolinu

kontinuirano poboljSanje provodenja
politike za zastitu okoline

Ucestalost auditinga nije specificirana Auditing se mora provesti najmanje jednom u
tri godine

EMS treba da ohrabri upotrebu najbolje Politika okoline mora ukljuciti posvecéenost

dostupne tehnologije kada je to ekonomski | stalnom poboljSanju provodenja ove politike,

izvodljivo i potrebno koris¢enjem najbolje dostupne tehnologije da bi
se redukovali uticaj i kada je to ekonomski
izvodljivo

Ne postoji potreba za izjavom okoline On zahteva pripremu izjave o okolini

Standard Propis tj. uredba EU

* |zvor: Selimbasi¢ V., Medunarodni standardi sistema menadzmenta okoline, Banja Luka,
2005.
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3.4. EKO OZNACAVANJE

Integracioni procesi u Zapadnoj Evropi inicirali su jedinstvenu standardizaciju eko-oznaka
od 1993. godine. Ovaj program ukljucuje eko-medicinsko testiranje veoma velikog broja
proizvoda, od maSina za pranje veSa do zamrzivaca, od deterdZenata do toalet papira.
Objavljeni su i kriterijumi za personalne kompjutere s obzirom na veliku ekspanziju
kompjuterske tehnologije. Ovim programom nisu obuhvac¢ene namirnice, voda i napici,
lekovi i toksi¢ne supstance.

Kriterijumi za ocenu eko-medicinskog kvaliteta pojedinih grupa proizvoda izradeni su od
strane Evropske komisije, i pojedinih c¢lanica Zajednice. Odluke o dodeli eko-znaka na
osnovu rezultata testiranja donosi Evropski komitet za dodelu eko oznaka ve¢inom glasova.
Pri tome se pored rezultata laboratorijskih analiza prikupljaju detaljni podaci o celokupnom
"zivotnom ciklusu" proizvoda, od sirovine do otpada. Procenjuje se potroSnja energije u
proizvodnji, Stetni sporedni produkti, moguc¢nost recikliranja, bio-razgradnja otpada,
prisustvo freona, emisija gasova "staklene baste", efikasnost koriS¢enja fosilnih goriva. Pored
toga postoji 1 Konsultacioni forum za eko oznake, a ¢ine ga predstavnici industrije, trgovine,
ekoloskih organizacija, udruzenja potroSaca sindikata, koji aktivno ucestvuju u formiranju
kriterijuma za dobijanje eko oznaka.

U nasoj zemlji prvi napori u okviru ove oblasti u¢injeni su donoSenjem Zakona o sistemu
zastite zivotne sredine Vlade Republike Srbije, u kojem je

+ predvideno utvrdivanje odnosno dodela i oduzimanje

* x “Ekoloskog znaka”. Znak se utvrduje za proizvode
" x namenjene opstoj potrosnji, procese i usluge, izuzev
ol € x proizvoda za ishranu, pica i farmaceutskih proizvoda, a
* x dodelu prava na koris¢enje znaka donosi Ministarstvo zastite

\* i X Zivotne sredine.
- F Na trzistu Srbije postoji ogroman broj industrijskih
o proizvoda u Sirokoj upotrebi za ¢iju kupovinu se gradanstvo
odluc¢uje a da pri tome nema stru¢no i nau¢no zasnovanu
informaciju o moguc¢im nepovoljnim zdravstvenim efektima
proizvoda, ili usaglasenosti proizvoda sa zaStitom Zzivotne
sredine. Uvodenje tzv. "eko-oznaka" za industrijske proizvode koji su prestizni garant
ekolosko-zdravstvene prihvatljivosti jedan je od najboljih nacina da se proizvodaci u Srbiji
stimuliSu za kvalitetniju proizvodnju, a kupcima da se pruzi potpuna informacija o proizvodu.
Da bi se efikasnije reSavali postojec¢i ekoloski problemi i ocuvali i unapredili zdravstveni
resursi iz zivotne sredine (vazduh, voda, zemljiste) za buduée generacije razvijena je doktrina
odrzivog razvoja. Izborom proizvoda sa eko oznakom kupci bi slali proizvodacima u Srbiji
veoma jasnu poruku na koju treba da odgovore proizvodnjom koja ne ugrozava Zivotnu
sredinu i zdravlje ljudi, i odrzivim razvojem omogucava kvalitetan Zzivot buduc¢im
generacijama.
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Primeri eko ozna¢avanja proizvoda

1. Primer

“Green IT” je prvo obelezje ovog tipa u IT industriji. Pokazuje posveéenost
kompanije ekoloski-podobnoj praksi u zivotnim ciklusima
proizvoda.

Kompanija Fujitsu Siemens Computers uvela je novitet kojim
jaca svoju poziciju lidera i1 inovatora u domenu ekoloski
podobnih tehnologija, obelezje “Green IT”. Fujitsu Siemens
Computers “Green IT” obelezje ¢e biti jasno istaknuto na svim
proizvodima koji se povinuju ovoj ekoloski-podobnoj praksi, sa
trenutnim efektom. U nameri da pomogne kupcima da se lakse
orijentiSu u pravoj “Green IT dzungli”, ova oznaka obezbeduje

vidljivu potvrdu da su proizvodi koji je nose dizajnirani u liniji sa dalekoseznim ciljevima
kompanije u vidu energetske efikasnosti i odrzivosti.

Green IT oznaka daje korisnicima instant-uvid u ponaSanje nekog proizvoda u
eksploataciji u smislu energetske efikasnosti i uticaja na zivotnu sredinu tokom kompletnog
zivotnog ciklusa — od proizvodnje do recikliranja — prema uskom skupu kriterijuma. Green IT
oznaka sluzi kao interna referentna tacka ka stalnom unapredenju odrzivog racunarstva iz
ugla Fujitsu Siemens Computers-a, vodecéeg evropskog dobavljaca IT infrastrukture.

2. Primer

Kompanija HP je predstavila Stampa¢ HP Deskjet napravljen od recikliranog materijala.
Napravljeni u velikoj meri od reciklirane plastike i poseduju Energy Star standard, Sto znaci
da predstavljaju korisno reSenje koje je dobro i za korisike i za planetu. HP je time pokazao
da je prisutna zelja da bude vodec¢i u zastiti zivotne sredine. Planiraju u ovoj kompaniji da
ukupno iskoriste 46 miliona kilograma reciklirane plastike prilikom proizvodnje Stampaca od
2007.g. do 2011.g. (Sto je jednako sprecavanju da cetiri milijarde plasti¢nih flasa zavrSe u
prirodi).
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v
4. UPRAVLJANJE OTPADOM

4.1. UPRAVLJANJE OTPADOM KAO DEO DRUSTVENO ODGOVORNOG
POSLOVANJA

Otpadom se smatra svaki materijal ili predmet koji nastaje u toku obavljanja proizvodnje,
usluzne ili druge delatnosti — predmeti iskljuceni iz upotrebe, ako i otpadne materije koje
nastaju u potrosnji i koji, sa aspekta proizvodaca, odnosno potroSaca, nisu za dalje koris¢enje
i moraju se odbaciti.

U praksi se srecu razli¢ite vrste otpada: opasan otpad, koji ima bar jedno od svojstava koje
ga ¢ini opasnim (eksplozivnost, zapaljivost, sklonost oksidaciji, organski je peroksid, akutna
otrovnost, infektivnost, sklonost koroziji, u kontaktu sa vazduhom oslobada zapaljive gasove,
u kontaktu s avazduhom ili vodom oslobada otrovne supstance, sadrzi toksi¢ne supstance sa
odloZzenim hroni¢nim delovanje, kao ekotoksi¢ne karakteristike), kao i ambalaza u kojoj je
bio ili jeste spakovan opasan otpad; neopasan otpad; inertni otpad, koji nije podlozan
fizickim, hemijskim ili bioloskim promenama; ne rastvara se, ne sagoreva ili na drugi nacin
fizicki ili hemijski reaguje. Zatim, tu su jos i komunalni; kuéni; komercijalni; biodegradabilni
otpad; ambalazni i industrijski otpad.

Upraljanje otpadom u Srbiji regulisano je zakonskim propisima u oblasti zZivotne sredine, a
pored Zakona o zastiti zivotne sredine, osnovni propis za postupanje sa otpadnim materijama
predstavlja Pravilnik o uslovima i nacinu razvrstavanja, pakovanja i ¢uvanja sekundarnih
sirovina iz 2001.g.

Krajem 2006. godine, Uprava za zastitu zivotne sredine Srbije pripremila je Uredbu o
uvodenju depozitnog sistema za PET ambalazu i limenke od aluminijuma. Predlog uredbe
obuhvatao je kriterijume za obracun naknade i obveznicima, visinu i na¢in obracunavanja i
placanja naknade i depozita, a propisivao je i uvodenje depozitnog sistema kao i nacin
njegovog ostvarivanja. Ipak, budu¢i da ova uredba do danas nije zazivela, gradani Srbije i
dalje nemaju mogu¢nost da ostvare povrac¢aj novca koji daju za ambalazu prilikom kupovine,
dok su mogucnosti za povecanje obima reciklaze ove vrste materijala i dalje krajnje
ogranicene.

Srbija se suodava sa znacajnim problemima u upravljanju svim vrstama otpada.
Postojeci sistem prikupljanja i odlaganja otpada je takav da ne osigurava razdvajanje i
posebno postupanje sa razlicitim vrstama otpada, a odlaganje kako neopasnog industrijskog i
komunalnog otpada, tako i opasnog otpada uglavnom ne zadovoljava minimalne standarde
zaStite zivotne sredine. Kod komunalnog otpada, karkteristicno je to da udeo stanovnistva
koje je pokriveno organizovanim sistemom prikupljanja otpada dosta nizak i
nezadovoljavajuci.
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Godisnje se u Srbiji proizvede 1,73 miliona tona komunalnog otpada, od toga se sakupi
samo 1,06 miliona tona. Javna komunalna preduzeca u Srbiji sakupljaju 60% ovog otpada,
dok je sve ostalo na divljim deponijama i van kontrole.

Pored krupnih sistemskih pitanja u upravljanju otpadom i sa njima skopcanim negativnim
uticajima na zivotnu sredinu (zagadenje zemljista, podzemnih i povrSinskih voda, rizici po
zdravlje stanovniStva), jo$ jedan vazan problem vezan je za nedovoljnu svest o potrebi
smanjenja otpada i njegovom odgovaraju¢em tretmanu/odlaganju. Rezultati takvog stanja
veoma su vidljivi kako u urbanim podru¢jima, tako i u prirodnim sredinama.

Imajuéi u vidu ograni¢enja u sistemu upravljanja zivotnom sredinom, poseban izazov
predstavlja dalje usavrSavanje postoje¢ih i primena novih mehanizama i instrumenata za
sprovodenje politke zivotne sredine, kakvi su pre svega procena uticaja na zivotnu sredinu i
strateSka procena (EIA, SEA), zatim primena trziSno zasnovanih instrumenata kao Sto su eko-
porezi i naknade, sistemi depozita i refundacije (za npr. ambalazu i odredene proizvode),
zatim dobrovoljni sporazuma o poboljSanju efekata na zivotnu sredinu i slicno. JoS jedan
izazov predstavlja regulisanje i sprovodenje obaveze samo-monitoring-a i izveStavanje od
strane zagadivaca, kao i uvodenje Sema i standarda koji za rezultat imaju poboljSane efekte
privrednih subjekata na zivotnu sredinu (kao Sto su ISO standardi 14000 | 14001, EMAS,
ekoloski znak za proizvode koji nisu Stetni za zivotnu sredinu).

4.1.1. PRIMERI UPRAVLJANJA OTPADOM

“Telekom Srbija” a.d. donoSenjem brojnih internih propisa, brine o zdravlju svojih
zaposlenih, ali kao kompanija svesna znacaja koju ova oblast ima za Siru zajednicu, vodi
racuna o striktnom postovanju ocuvanja ljudske okoline, posebno o skladistenju otpadnih i
cesto opasnih materija. U periodu od 2006.g. do 2008.g. ova kompanija je predala 136 tona
akumulatorskih baterija sa elektrolitom, 1.469 tona kompozit telefinskih centrala, 703 tone
otpadnog drveta, 24.774 otpadnih pneumatskih guma, 159 tona otpadnog koris¢enog
namestaja, 533 tone otpadnog metala, 340 tona okovnih kablova i olova, 489 tona
samonosivih kablova i 303 tone kablova.*®

Preduzeée “Brzan-plast” organizuje sakupljanje, otkup 1 preradu (secenje, pranje,
suSenje) plasti¢cnog otpada, te njegovo ponovno koris¢enje u proizvodnji plasti¢nih proizvoda
I folija. Osnovna prednost koriSéenja sirovine od recikliranih materijala je velika usteda u
troSkovima proizvodnje: regranulat je i do 40% jeftiniji od uvezene sirovine. Regranulat je
folija koja se dobija reciklazom folije od granulata (odnosno stare, iskoriS¢ene folije). Na
ovaj nacin, istovremeno sa ostvarivanjem ekonomskih ciljeva preduzeca, postizu se i znacajni
drustveni ciljevi. Zahvaljuju¢i razvoju mreze dobavljaca otpada, sve je manje otpada u celoj
Srbiji. Preko 100 dobavljaca (preduzeca i fizickih lica) iz cele zemlje dostavlja presovanu

13 Telekom Srbija“, asopis ,, Telekom Svet, br.1, 2009., str. 50
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ambalazu Sto je uvoz plasti¢ne sirovine iz inostranstva uc¢inilo nepotrebnim i omogucilo izvoz
plasticnih proizvoda u Hrvatsku, Bosnu i Hercegovinu, Madarsku i Rumunija.

U SAD blizu 5 miliona tona otpada se odnosi na otpad od pelena za jednokratnu upotrebu.
,,Procter & Gamble” formira 1% otpada u SAD, i iz tog razloga je jedan od pobornika zastite
prirodne okoline, koja je u krajnjem covekova zivotna okolina. Kanadske kompanije za
proizvodnju pelena trude se da razviju prirodne supstance za razgradivanje otpada koji pelene
stvaraju.*

4.2. KORAK KA SERTIFIKATIMA ZA ZASTITU ZIVOTNE SREDINE

ReSenje problema vezano za otpad mogucée je ako se svi angazuju, i drzava i privreda
I gradani. Otpad treba odvajati i reciklirati, 1 shvatiti da otpad nije smece nego resurs.
Ovakvim nac¢inom odnosa prema otpadu mogu se ostvariti velike uStede, nova radna mesta i
razviti novu EKO industriju.

Neadekvatno upravljanje otpadom predstavlja jedan od najve¢ih problema kada je u
pitanju zastita zivotne sredine i iskljuc¢ivo je rezultat neadekvatnog stava druStva prema
otpadu.

Prema podacima iz lzvesStaja Baze podataka drustveno odgovornog poslovanja za period
2007.9.-2008.g.: od ukupnog broja kompanija u Srbiji uzetih u obzir, dve tre¢ine kompanija
(30) u okviru svoje organizacione strukture ima predvidenu poziciju ili odeljenje zaduzene za
pitanja ZZS. Od tog broja, u 16 slu¢ajeva je u pitanju odeljenje (sluzba ili sektor), dok je u 13
slucajeva u pitanju menadzer (ili referent) cije je glavno (ili jedno od glavnih) zaduzenje
upravljanje zastitom Zivotne sredine. U jednom slucaju je za poslove ZZS angaZovana
specijalizovana firma. U ovom smislu situacija je najnepovoljnija kod privatnih preduzeca
koja se finansiraju iz domaceg kapitala i kompanija koje su proizvod direktnog stranog
ulaganja.”

Programi iz domena ZZS su za potrebe ovog istraZivanja grupisani u nekoliko kategorija:
upravljanje otpadom i opasnim materijama; reciklaza; uSteda energije i resursa, energetska

efikasnost; smanjenje i kontrola emisija; i uvodenje ¢istijih goriva.

Imaju¢i u vidu direktnu ekonomsku Korist, nije iznenadujuce Sto najveci broj ispitanih
kompanija (21) ima programe ustede energije i energetske efikasnosti. Za njima slede
upravljanje otpadom (17), reciklaza (13) i programi usmereni na smanjenje buke, zracenja,
praSine i emisija materija koje zagaduju (11). Najmanji broj kompanija je u protekle tri

godine imalo aktivnosti i programe iz domena uvodenja ¢istijih goriva (8).'°

4 www.knowledge-bank.org

15 U pitanju su prvenstveno kompanije ogranci velikih multinacionalnih kompanija koje nemaju proizvodnju na
teritoriji Srbije.

16 \www.smartkolektiv.org
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Slika 1: Progromi iz domenn 278
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Toyota - Srbija je sprovela aktivnosti za uvodenje sistema za ocuvanje i brigu o Zivotnoj
sredini kao i njegove sertifikacije po normi 1SO14000:2004 u ovlas¢éenoj Toyota mrezi u
Srbiji. U postupku sertifikacije provereno je funcionisanje sistema za brigu o zivotnoj okolini
Sest ovlas¢enih partnera. Prepoznato je vise desetina aspekata okoline, koji su na svakoj
pojedinoj lokaciji ocenjeni i odreden je njihov znacaj.

U prvom koraku su povezali aspekt okoline sa vaze¢im zakonima i u slucaju utvrdene
neuskladenosti sa zakonskim zahtevima odredeni su nacini i rokovi za uskladivanje. Da bi
postupak sertifikacije bio omoguéen neophodno je sprovesti obuku za sve voditelje i
pomoc¢nike voditelja sistema upravljanja okolinom. Bilo je neophodno Sirenje svesti o
nuznosti zasStite i brige za zivotnu sredinu u svakodnevnom poslovanju. lako je potupak
ukupne sertifikacije vrlo slozen, on omogucuje ujednacavanje nacina prikazivanja svih
elemenata sistema Sto olakSava kontrolu nad njim.

Cilj ove kompanije je izraditi vozilo koje u svojim postupcima izrade, odrzavanja i
koriS¢enja nece ostvariti nikakav uticaj na okolinu i drustvo - NULTA EMISIJA. Neprestano
poboljSavanje sistema upravljanja okolinom zahteva Sirenje brige za okolinu i zajednicu na
sve njihove poslovne partnere.
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» A DOBRI | HRABRI UVEK POSTIZU SVOJ CILJ U ZIVOTU ZATO STO SE ZA
NJEGA BORE ISTRAJNO | CASNO*
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5. PONASANJE PREDUZECA U SKLADU SA DRUSTVENO
ODGOVORNIM MARKETINGOM

5.1. POTENCIJALNE KORISTI ZA KOMPANIJU KOJA POSLUJE U SKLADU SA
NOVIM KONCEPTOM MARKETINGA

Postoje mnoge potencijalne koristi za korporaciju povezane s marketinskim ciljevima i
zadacima kao Sto su podrSka pozicioniranju brenda, podsticanje opredeljenja za brend i
povecanje prometa i prodaje. Potencijalne nemarketinske Kkorisiti ukljucuju vecu
profitabilnost i stvarni uticaj na drustvo.

Kompaniji se za dobro obi¢no uzvraéa dobrim. Koristi mogu da budu:

e lzgradnja snazne korporativne reputacije

e Doprinos ostvarivanju ukupnih poslovnih ciljeva

e Privlacenje i zadrzavanje motivisane radne snage

e Smanjenje troSkova poslovanja

e Smanjenje potrebe za kontrolom

e Podrska marketinskim ciljevima

e Uspostavljanje ¢vrstih odnosa s lokalnim organizacijama i agencijama

e Jacanje aktivnosti i investicija ukljucenih u postojece korporativne drustvne
inicijative®’

Marketing sektor u preduzec¢u dobija izuzetno znac¢ajno mesto i njegovo funckionisanje
vrSi odlucujuc¢i uticaj na ponaSanje svih ostalih sektora, tj. funkcija u preduzecu.

Izvesna je primena marketinga u organizovanju preduzeca i raznih privrednih grana, kao i
privrede u celini i u oblastima van privrede.'®

I pored svega toga, kod nas joS postoje dileme oko sustine drustveno odgovornog
poslovanja i ta praksa se i dalje ¢esto svodi samo na drustvenu filantropiju, humanitarni rad i
dobrocinstvo pojedinaca i kompanija. A re¢ je o slozenijoj aktivnosti utemeljenoj na pet
stubova koji pokrivaju odnos firme prema zaposlenima, trzistu, zZivotnoj sredini, lokalnoj
zajednici 1 prema transparentnosti u poslovanju. Ravnoteza medu tim elementima je klju¢na i
zato ne moze da se dogodi da se kao drustveno odgovorna okvalifikuje kompanija koja je u
minimalne zarade i sl. — iako daje znacajne priloge za obdanista, Skole ili bolnice. To jesu
vazne, korisne i medijski i marketinski atraktivne aktivnosti, ali to nije dovoljno da se firma
oceni kao drustveno odgovorna.

7 Filip Kotler i Nensi Li, ,,Korporativna dru$tvena odgovornost“, Beograd, 2007., str.136
'8 Slobodan Unkovi¢, Bojan Zegevié, ,,Ekonomika turizma“, Ekonomski fakultet, Beograd, 2008.,str.134
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Preduze¢e moze imati reputaciju drustveno odgovorne firme ako u svom poslovanju vodi
racuna i o ostvarivanju Sirih, drustvenih ciljeva i interesa.

5.2. 1SO 26000

Kao rezultat sve vecéeg interesovanja za primenu koncepta druStvene odgovornosti
preduzeca i Medunarodna organizacija za standardizaciju se angaZzovala na razvoju standarda
koji se bavi ovom oblas¢u - standarda 1SO 26000. Medunarodna organizacija za
standardizaciju je pokrenula rad na izradi medunarodnih smernica koje se odnose na
drustvenu odgovornost.

Medunarodna organizacija za standardizaciju ulaze napore da u izradu ovog standarda
budu ukljucéeni svi oni koji imaju odreden interes u razvijanju koncepta drustvene
odgovornosti organizacija. Ovo se tezi posti¢i ostvarivanjem ravnoteze u radnoj grupi,
ukljucivanjem Sest razli¢itih kategorija stejkholdera.

Sest grupa stejkholdera su:

1. privreda,

2. vladine organizacije,

3. potrosaci,

4. sindikati rada,

5. nevladine organizacije,

6. organizacije za usluge, podrsku,
istrazivanje i ostali.

Cilj je da ISO 26000 budu smernice za sve tipove organizacija. Na Zalost, to je razlog zbog
cega ¢e 1SO 26000 biti sasvim uopsten, inace ne bi mogao da odgovara istovremeno za
nevladine organizacije, korporacije itd. To ce biti smernice o tome Sta bi organizacije trebalo
da rade na dobrovoljnoj bazi na polju drustvene odgovornosti.

O popularnosti i znacaju nekog od koncepata najbolje svedoci ¢injenica da on postaje
predmet medunarodne standardizacije. Medunarodna organizacija za standardizaciju je,
motivisana znac¢ajem i sve ve¢com primenom drustvene odgovornosti organizacija, pokrenula
projekat razvoja standarda 1SO 26000, koji treba da posluzi kao set smernica za sistemsku
primenu ovoga koncepta. Indikativno je da se 1SO organizacija opredelila da vodstvo u radu
na ovom standardu poveri dvema vrlo znacajnim zemljama za razvoj i primenu koncepta
CSR, po principu kopredsedavanja (co-chair). Svedska, tehnoloski izuzetno napredna zemlja,
sa visokim nivoom svesti o drustvenoj odgovornosti i Brazil, zemlja ogromnih prirodnih
bogastava, ali i prevelikih drustvenih razlika i mnostvom ugrozenih drustvenih grupa, trebalo
bi da u ovaj standard, zajedno sa ostalim zemljama, ugrade svoja dragocena iskustva. 1SO
organizacija ovim potvrduje da u iznalazenju reSenja za probleme globalne prirode uceS¢a
moraju uzeti svi oni na koje ¢e ta reSenja imati uticaja. Ovo je ¢injenica koja moze imati
naroc¢itog znacaja za formulisanje nacionalnih strategija razvoja, pogotovo neuredenih

28



Master rad 2009

zemalja, kao Sto je naSa. Za organizacije u Srbiji od narocitog znac¢aja moze biti usvajanje
preporuka ovoga standarda, jer je izvesno da ¢e dosledna primena ovoga koncepta znac¢ajno
olaksati povezivanje sa EU.

U toku je i definisanje standarda 1SO 26000 koji bi trebalo da se primenjuje od kraja 2010,
a 0 znacaju ove oblasti svedoci i to Sto je britanska Vlada joS '98. godine osnovala posebno
ministarstvo za CSR, Sto je Vlada Danske proSle godine zakonom obavezala sve velike firme
da u godisnje izvesStaje unesu i izvestaj 0 CSR i Sto su UN 2000.g. pokrenule tzv. Globalni
dogovor, ¢iji je ¢lan 2007.9. i Srbija postala. Taj projekat baziran je na zastiti zivotne sredine,
ljudskim 1 radnim pravima i borbi protiv korupcije, a ove godine je fokusiran na

zapoSljavanje invalida.

Drustveno odgovorno poslovanje, kao koncept predstavlja transformaciju ka bogatijem i
ravnopravnijem drustvu, u kome se prirodno okruzenje i kulturoloska dostignuc¢a smisleno
troSe i ¢uvaju za generacije koje dolaze. Za ostvarenje tog cilja, preduzeca treba da povecaju
svoj ekonomski, drustveni i ekoloski uticaj kako bi se korporativna drustvena odgovornost
priblizila malim i srednjim preduzec¢ima koja su najbrojniji privredni subjekti u Srbiji.

Koristi za preduzece:
» Porast reputacije / imidz brenda
- Korporativne vrednosti “uraditi pravu stvar"
» Odnosi sa interesnim grupama / reSavanje sporova / menadzment problemima
» Poboljsan pristup trzistu / korisniku
» Brzo dobijanje dozvola / odnosi sa zakonodavcem
» UsaglaSenost sa zakonima (Ekologija)
- Smanjenje troSkova / poboljSana osnova
» Poboljsan moral i produktivnost zaposlenih
» Redukovan rizik od poslovanja
- Poboljsan ugled kod investitora, banaka, agencija

Zasto je to dobro za posao?

Prednost ovakvog angazmana preduzeca za druStvenu zajednicu je vidljiva. Medutim, i
preduzeca sama od ovakvog ponaSanja imaju viSestrukih koristi. Osim ve¢ navedenih
prednosti na podru¢ju upravljanja rizikom i upravljanja reputacijom, od c¢ega je praksa
druStvene odgovornosti i pocela, joS se nekoliko Kkljuénih prednosti moze ostvariti ovim
putem.

Drustvena odgovornost je jedno od najsnaznijih oruda u izgradnji brendova, koji su u
danasnjoj ekonomiji mozda i najvrednija imovina svakog preduzec¢a. Povezivanje brenda sa
drustveno odgovornim ponaSanjem i sa koriS¢u za drustvo pozitivno uti¢e na prodaju i na
vernost kupaca (korisnika). Zadovoljstvo zaposlenih je jedna od klju¢nih komparativnih
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koristi koju ostvaruje drustveno odgovorno preduzece. Postoji ¢itav niz dokaza da u
preduze¢ima koja podsticu i angazuju svoje zaposlene na drustveno korisnim projektima
zaposleni imaju vecu produktivnost, postizu visi kvalitet, te manje izostaju s posla. Drustvena
odgovornost je jedan od najboljih nacina privlacenja i zadrzavanja kvalitetne radne snage,
posebno visoko obrazovanih i stru¢nih osoba.

Drustvena odgovornost otvara prostor inovacijama tako Sto preduzeéu osigurava pristup
novim idejama, novim perspektivama i iskustvima, ukazuje na potrebe za novim proizvodima
putem kontakata s novim grupama klijenata. Inovativnost preduzeca i njegova sposobnost
prilagodavanja tehnoloSkim i drustvenim promenama predstavlja jedan od glavnih preduslova
konkuretnosti i dugoro¢nog opstanka preduzeca.

Neke mere druStvene odgovornosti mogu dovesti do smanjenja operativnih troskova.
Ovo posebno vredi za mere kojima se uvodi cistija proizvodnja, ali i za mere na podrucju
upravljanja ljudskim resursima.

Drustvena odgovornost je jedan od Kkljuénih faktora koji pomazu preduze¢ima u
osiguravanju dostupnosti kapitala na medunarodnom trzistu, jer istrazivanja pokazuju da
86% institucionalnih ulagaca u Evropi veruje da upravljanje rizicima povezanim s drustvom i
okolinom pozitivno uti¢e na dugoroc¢no izrazenu trziSnu vrednost preduzeca, a drustvenu
odgovornost smatraju izrazom kvalitetnog upravljanja preduzeca.

Konac¢no, preduzeca koja svojom proaktivnom praksom premasuju zakonom propisane
uslove pod manjim su nadzorom drzave, a cesto dobivaju i razlic¢ite olaksice i povlasteni
status u poslovima s drzavom u Sirem smislu. Ta preduze¢a od drustva u celini dobijaju
nesto Sto se metaforicki naziva ,,dozvolom za poslovanje”, odnosno javno su prepoznata kao
korisni i dobri ,,korporativni gradani”.

5.3. POSLEDICE AKO SE NE POSLUJE U SKLADU SA DOP-om

Da neodgovorno ponaSanje itekako moze nastetiti poslodavcu, gubitkom ugleda, Crowther
je ilustrovao primerima Manchester Uniteda, fudbalskog kluba koji je prodavao fudbalske
lopte Sto su ih izradivala deca u zemljama Treceg sveta, i kompanije Nike koja se koristila
istom radnom snagom za proizvodnju svoga asortimana.

Odgovorno poslovanje, prema Crowtheru, pociva na tri nacela: odrzivosti, odgovornosti i
transparentnosti.

Prvo govori 0 tome da se posao danas mora voditi tako da ne umanjuje izbor budu¢im
naraStajima 1 dobrim delom podrazumeva savesno raspolaganje izvorima energije.
Odgovornost zahtevaju deonicari ili javnost ako su nezadovoljni nacinom na koji preduzecée
posluje. Transparentnost znaci da preduzeée mora biti ¢asno i iskreno u izveStavanju javnosti
0 svojim aktivnostima. Neodgovaraju¢i menadzment rizikom, narusen imidz preduzeca zbog
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ekoloski nesavesnog poslovanja ili 10§ menadzment ljudskim resursima su samo neki od
problema, a bolji menadzment promenama, laksSi pristup kapitalu i postojaniji odnosi sa
lokalnom i Sirom druStvenom zajednicom, neke od Sansi kojima bi se preduzeée moglo
rukovoditi primenom koncepta drusveno odgovornog poslovanja.

5.4. CIKLICNI KRUG DRUSTVENO ODGOVORNOG POSLOVANJA

Model koji je predstavljen zasniva se na postojecem iskustvu i znanjima iz srodnih oblasti,
poput menadzmenta kvalitetom i Zivotnom sredinom. Njegovu osnovu ¢ini tzv. Demingov
ciklus — ,,planiraj, uradi, proveri i poboljsaj”, veoma popularan koncept koji predstavlja
osnovu vecina modela u pomenutim oblastima menadzmenta.

Dijagram 1: cikli¢ni krug DOP-a

=)

poboljsanje planiranje

kontrola : realizacija

planiranje: sprovodenje procene dop-a i razvijanje strategije dop-a;
realizacija: razvijanje obaveza i primena obaveza na osnovu dop-g;
kontrola: provera i izvesStaj o izvodenju;

pobolj$anje: vrednovanje i poboljsanje.*®

Awnh e

Primenom ovog modela druStveno odgovornog poslovanja u sistemu menadzmenta
preduzec¢a omogucava se dostizanje visokog nivoa integrisanosti. KarakteriSe ga izrazita
genericnost — moguce ga je, dakle, primeniti na Sirok spektar organizacija, nezavisno od
veli¢ine, strukture i predmeta proizvodnje i strukture vlasnistva. U neku ruku, radi se i o
nezamenljivom konceptu. Naime, na osnovu brojnih istraZivanja UNIDO, USAID, 1SC? i
drugih znacajnih organizacija, DOP nema alternativu kada je upitanju postizanje odrzivog
razvoja. Juranovo (Joseph Juran) poimanje menadzmenta kao koncepta za postizanje

19 1zvor: Corporate Social Responsibility-An Implementation Guide for Canadian Business
20 UNIDO (UN Industrial Development Organization), USAID (US Agency for Internacional Aid), 1ISC
(Investment Steering Committee)
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kvaliteta (managing for quality), organizacije bi trebalo da postepeno prihvataju i proSiruju u
pravcu menadZmenta za opStu dobrobit (managing for social responsibility).

Sponzorstvo u poslovnom marketingu:

e bazira se na medijskom praéenju sponzorisanog dogadaja, pojedinca ili
organizacije koje omogucava da poruka sponzora dode do Sirokog auditorijuma
kao besplatni publicitet sa kompleksnim delovanjem na primaoce;

e preduzece sponzorisanjem kupuje odredenu komunikativnu vrednost koja se moze
iskazati kao potencijalni doseg poruke ili njena potencijalna izloZenost;

» koris¢enje prava te vrednosti moZe biti jednokratno, visekratno ili dugoro¢no.

Drustvena sponzorska promocija:

je usmerena na stvaranje pozitivne drustvene reputacije preduzeca, doprinosi ostvarivanju
socijalnih ciljeva i afirmaciji Sirih drustvenih vrednosti.

Planski pristup:

« treba poci od analize poslovne politike firme i opSte strategije nastupa na trZistu,
» sagledati mesto i ulogu sponzorstva u komunikacionom miksu preduzeéa i
e definisati politiku sponzorstva.

Sponzorstvom se pokazuje posedovanje znacajne moci kompanije i njene uloge na trzistu.
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Vi
6. SPONZORSTVO | DONACIJE KAO DEO MARKETING
DOGADAJA

Zbog Sirine znacenja termina marketing dogadaja sponzorstvo se tumaci kao deo
marketing dogadaja. Ovakav pristup proizlazi iz Sirokog zna¢enja pojma marketing dogadaja.
Kako navode Cornwell i Maignan, marketing dogadaja u domenu je sponzorstva samo kada
organizatori dogadaja prodaju prava na sponzorstvo u zamenu za novac i kada se ono koristi
radi promocije sponzora. NeSto je drugacija situacija s odnosom sponzorstva i drustveno
odgovornog marketinga. Ova dva oblika promocije mogu biti povezani, ali i nezavisni jedan
od drugog uzavisnosti koji oblik koriste kao potporu dobrotvornoj svrsi.?*

Donacije, bespovratne novcane pomoci ili usluge u naturi predstavljaju direktan prilog
kompanije za neku humanitarnu akciju. Korporativne donacije cesto su kljucne za
finansiranje neprofitnih organizacija, za kapitalna ulaganja i posebne projekte, cime se
premosSéujuje jaz izmedu troSkova i prihoda od projekata i priloga od pojedina¢nih donatora.

6.1. SPONZORSTVO

Sponzorstvo je oblik marketinga gde sponzor (pokrovitelj) doprinosi ili snosi troSak
postavljanja manifestacije ili troSak nastupa ucesnika na uglednoj manifestaciji ili troSak
pojedinacnog ucesnika ili grupe temeljem periodicnoga ugovora u zamenu za ustupanje
marketinskih i promotivnih prava od strane sponzorisane stranke.

Sponzorstvo se definiSe kao svaki oblik javne ili privatne saradnje u odnosu na bilo koji
dogadaj, aktivnost ili osobu s ciljem postizanja direktnih ili nedirektnin ucinaka od
reklamiranih proizvoda.

Ugovorom o0 sponzorstvu obavezuje se sponzor ustupiti sponzorisanoj strani odredene
proizvode ili usluge iz svog delokruga, ili uplatiti mu odredeni novéani iznos, a sponzorisana
strana se obavezuje dopustiti sponzoru upotrebu vlastite slike ili imena, kako bi sponzor
predstavio odredeni svoj proizvod, uslugu ili marku, odnosno pruziti sponzoru odredene
propagandne protivusluge.

On je neimenovani ugovor jer zakonom nije regulisan. Tipican je i internacionalizovan jer
je proSiren u medunarodnoj poslovnoj praksi. Ugovor o sponzorstvu je konsensualan,
dvostranoobavezuju¢i, neformalan i naplatan.

lako ponekad tako izgleda u praksi, sponzorstvo nikako ne predstavlja samo finansijsku
injekciju, bez jasnog i merljivog cilja, upu¢enu odabranoj osobi ili dogadaju. Sponzorstvo

2L \www.hrcak.srce.hr, Edo Rajh, Ekonomski fakultet u Zagrebu, 2006.
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kvalitetnih projekata i dogadaja daje pozitivne efekte u imidzu kompanije ili marke, a trebalo
bi biti u uskoj vezi s funkcijom istrazivanja trzista, marketinSkom strategijom i marketinsSkom
komunikacijom.

Potpis identifikuje sponzora propagandne poruke. On se moze sastojati od nekoliko
elemenata: zastitni znak, logo, ime i adresu preduzeca. Potpis bi trebao biti kreiran tako da
bude privlagan, &itak, uocljiv i da se lako moZe identifikovati bez obzira na veliginu.??

Za uspeh sponzorstva, od sponzora ne treba ocekivati da spasi nezanimljiv dogadaj, a
uspeh dogadaja ne sme zavisiti samo od sponzora. UspeSno sponzorstvo je ono u kojem svi —
sponzor, sponzorisani dogadaj, mediji, publika, javnost, potroSa¢i, mogu jedni bez drugih.
Ipak, sponzor i sponzorisani se odlu¢uju na saradnju, jer kroz takvo partnerstvo ostvaruju
bolje komunikacijske i poslovne rezultate.

Sponzorstvo ukljucuje aktivnost razmene izmedu sponzora (na primer, marka proizvoda) i
sponzorisanog (na primer, sportski dogadaj), u kojem sponzorisani prima odredenu
finansijsku nagradu, dok sponzor ima pravo povezati svoju marku s dogadajem ili poznatim
sportistima koji su ucesnici dogadaja. Za uspeh sponzorstva bitno je i da kompanija putem
medija komunicira tu povezanost, odnosno predstavi se kao sponzor dogadaja.

Tako je u istoriji zabelezeno da je u Formuli 1, kao najvisem rangu jednoseda u trkama
motornih vozila, 1968. godine Lotus stavio logotip Imperial Tobacca na vozilo i tako uveo
sponzorstvo u taj sport.

Za kompaniju je bitno da sponzoriSe uspesSne osobe i dogadaje. Uspesni ljudi privlace
uspesSna preduzeca i tu se rada saradnja koja koristi i jednoj i drugoj strani. Primer tenisera
Novaka Dokovic¢a, Jelene Jankovi¢ i drugih uspesnih i jedinstvenih sportista koji privlace
uspesSna preduzeca, ¢ije se ime povezuje s vrhunskim sportskim rezultatima, ali i osobinama
sportista. Osim u sportu, sponzorstva mogu biti uspesna i u kulturnim delatnostima.

»Plivino” predstavnistvo je 2008.g. u Bosni i Hercegovini prepoznalo mogucénosti
komunikacije sponzorstva 11. sarajevskog filmskog festivala koji predstavlja najznacajniji
filmski festival u ovom delu Evrope. U okviru svetske premijere filma ,,Go West”, ,Pliva” je
pripremila doc¢ek oko dvestotine prijatelja i poslovnih partnera.

Sponzori se, po svoti sponzorstva i vrsti promocije, dele na:

« Glavni sponzor

- Zlatni sponzori

» Srebrni sponzori

« Sponzori

» Sponzor Gala Reception-a.

22 sally Dibb, Lyndon Simkin, Wiliam M. Pride, O.C. Ferrell ,,Marketing", Zagreb, 1995. str.447
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6.1.1. CILJEVI SPONZORISANJA

Mnogobrojni su razlozi za organizovanje sponzorstva, a preduzeéa se odlucuju na
sponzorisanje radi ostvarivanja pet vaznih ciljeva u poslovanju preduzeca:

1. Kreiranje imidza u javnosti i oblikovanje stavova potroSaca

Unaprediti imidz preduzeca u o¢ima ciljne grupe nije jednostavan zadatak. Sponzorisanje
moze uticati na oblikovanje stavova potroSaca i kreiranje pozitivne reakcije. Kompanija
»,Coca Cola”, na primer uvek uspeva pronaci kvalitetne dogadaje koje redovno sponzorise i
time pozitivno utic¢e na misljenje potroSaca.

2. Unapredenje prodaje

Sponzorstvo moze biti izuzetno korisno za unapredenje prodaje. U praksi se posebno
pokazalo delotvornije kod proizvodaca hrane i pic¢a koji koriste sponzorstvo za poklanjanje
potroSacima razli¢ite uzorke, a samim tim i za povecanje prodaje.

3. Kreiranje publiciteta

Svaki sponzor trazi dodatni publicitet u medijima. Pozitivan publicitet omogucava
preduzecu primecenost u medijima, a vec¢ina medija naglaSavaju sponzore i dodatnim
fotografijama ili logotipom. Takva vrsta oglasnog prostora se ¢esto ne moze zakupiti u skladu
sa cenovnikom medija pa iz tog razloga ima i vecu vrednost od klasicnog oglasa.
Sponzorstvo, osim upoznavanja s ponudom preduzeca, ima za cilj povezivanje vrednosti
sponzorisanog dogadaja s markom proizvoda.

4. Diferenciranje od konkurencije

Sponzoriranje dogadaja, posebno ako je re¢ o ekskluzivnom sponzoru je delotvorniji nacin
za diferencijaciju od konkurencije. Preduze¢a na taj nac¢in mogu izbeci cesto zaguSenje u
medijima masovne komunikacije i tako osigurati veci stepen paznje i interesa.

5. Stvaranje statusa ,,¢lana zajednice” i uspostavljanje dobrih odnosa s poslovnom
javnos¢u i potrosa¢ima
Sponzorisanje posebnih dogadaja

stvara osecaj da se preduzece brine o Siroj
zajednici, a ne samo o vlastitoj zaradi.
Sponzorisanje razlic¢itin dogadaja moze se
definisati kao oblik promocije marke ili
preduzeca preko sportskog, kulturnog,
drustvenog, muzickog ili nekog drugog
dogadaja za kojeg publika pokazuje
posebno zanimanje. Razlikuje se od
ostalih oblika marketinske komunikacije,
a postize efikasnije komunikacijske
ciljeve, jer publiku doseze u opustenom i dobrom raspolozenju.
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Sponzorisanje medija

Sponzorisanje odredenog medija pocelo je 80-ih godina proSlog veka, a poraslo je sa
satelitskom televizijom. Znacajan primer takvog sponzorisanja bio je 1997. godine kada je
Toyota sponzorisala ITV s 18 miliona funti. Sponzorstvo je obuhvatalo 36-satni program dan
pre Nove godine i na samu Novu godinu za vreme 5 godina. Osim toga, Toyota je
sponzorirala i ITV-ove premijerne serije u toku tri godine. Cilj ovog sponzorstva bio je
upoznavanje javnosti s Toyotinim novim modelom automobila Avensis. U ovom slucaju je
Toyota sinergijom povezala Zeljene dogadaje te pojacala imidz vlastite marke i usmerila ga
prema ciljnom trzistu.

Pozicioniranje proizvoda u programu televizije

Vecina medija prihvata ovakav nacin sponzorstva, iako je eti¢ki sumljiv. U Engleskoj je
umetanje proizvoda u program zabranjeno, ali se to pravilo ne odnosi na filmove i satelitski
program. Primer velikog uspeha pozicioniranja proizvoda ostvarile su Ray-Ban naocare u
filmu Top Gun iz 1986. godine. Naocare na licu Toma Cruisa uticale su na enorman porast
prodaje u celom svetu.

Iz svega navedenog, mozemo zakljuciti da uspeh sponzorstva zavisi od slede¢ih
pretpostavki:

» Ciljna grupa preduzeca mora biti i publika koja prati dogadaj

* Preduzece se ne sme ,,utopiti” u skupu sponzora

* Sponzorisani dogadaj mora imati pozitivan uticaj na javnost

* Poruka sponzora mora biti vidljiva

Razlozi brzog rasta sponzorstva su mnogobrojni, mozemo izdvojiti pet najvaznijih:

Mogucénost povezivanja sa zanimljivim i korisnim dogadajima,

Prilagodavanje potrebi potroSac¢a za novim medijima,

Odobravanje unutrasnje javnosti preduzeca i Sire drustvene zajednice,

Mogucénost usmeravanja komunikacijskog sadrzaja i kreiranje pozitivnih asocijacija,
Zaobilazenje pravnih barijera (primer cigareta i alkohola koji sponzorisu kulturne
dogadaje i tako na legalan nacin oglasavaju marku proizvoda ili instituciju, Sto je u
klasi¢cnom oglaSavanju zakonom zabranjeno).

a s wh e

Na osnovu rezultata istrazivanja kompanije IEG iz Chicaga, svetski troskovi sponzorisanja
u 2002.g. popeli su se na 24 milijarde dolara, s godisnjim rastom od 3,4%, dok je taj iznos za
SAD iznosio skoro 10 milijardi dolara. Nije ni ¢udo Sto je za mnoge kompanije sponzorstvo
postalo strateski reklamni alat za stvaranje slike o marki ili lansiranje novih proizvoda i
usluga.?®

28 philip Kotler, Veronica Wong, John Saunders, Gary Armstrong “Osnove marketinga”, , Zagreb, 2006., str.795
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Slede¢i podaci govore 0 iznosima koje su u sponzorstvo uloZila neka od najvecih
americkih preduzeca. Tako je, procenjeno kako je Anheuser Bush Cos., jedan od najvecih
americkih sponzora, u 2001. godini ulozio od 215 do 220 miliona USD, a godinu pre od 190
do 195 miliona USD. Iznosi koji se izdvajaju za sponzorisanje jo$ uvek su daleko ispod
onih koji se izdvajaju za oglaSavanje, ali rast sponzorskih aktivnosti izraZeniji je od
rasta oglasavackih aktivnosti kao i unapredenja prodaje. Dok je, na primer, ulaganje u
oglaSavanje u 2000. godini poraslo za 9,8%, a u unapredenje prodaje 6,3% u odnosu na
prethodnu godinu, sponzorstvo je zabeleZilo porast od 14%.2*

Usled toga Sto su sponzorstvo i reklama razliciti alati pojedine kompanije prave izbor
posredstvom koga razmatraju svoju politiku sponzorstva s ciljem da je ucine poznatom i
bolje diferenciranom na trzistu. Izmedu 1992.g. i 2001.g. investicije u reklame su uvecane za
92% u Francuskoj. Televizija je i dalje prepoznatvljiva kao jedno od najvaznijih medija za
oglasavanje, no ovo ima vazne implikacije na sponzorstvo.?

6.1.2. AMBUSH MARKETING

Ambush marketing predstavlja planirane napore kompanije da se indirektno poveze sa
dogadajem, s namerom da stekne najmanje neko priznanje ili koristi koje su u vezi sa
postojanjem oficijelnog sponzora. Za razliku od oficijelnih sponzora koji placaju kako bi se
povezali sa dogadajem, ,ambush-eri“ ne plac¢aju nista. Oni Zele da paZznju publike skrenu sa
oficijelnog sponzora na sebe i sve to uz neznatna sredstva.

Ambush marketing se pojavio prateci
razvoj sponzorskih prava povezanih sa
glavnim dogadajima. Strategija
ukljuéuje pokuSaj za postizanjem
rezultata slicnih onima koje obezbeduje
| oficijelni sponzor ali bez obaveza
M placanja naknade za to zvani¢no pravo.
 Stotlar definise ambush marketing kao
promocionu  strategiju  u  kojoj
| nesponzori pokuSavaju da zarade na
popularnosti-prestizu dajuci lazni utisak
da su oni pravi sponzori. Ova taktika je
cesto koriS¢ena od strane takmicara
oficijelnih sponzora. Za vreme Svetskog fudbalskog kupa 2002.g. argentinski sud je otkrio da
je Pepsi bila umeSana u takve aktivnosti. Kompanija je koristila pojedine poznate fudbalere u

2 \www.hrcak.srce.hr, Edo Rajh, Ekonomski fakultet u Zagrebu, 2006.
% Edited by John Beech &Simon Chadwick “The Marketing of Sport”, Person Education, Harlow, U.K.,
2007.,str.275
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svojim reklamama sa reklamnim sloganom ,,Tokyo 2002.“. Ovo je bilo namenjeno da
potrodaci pomisle da je Pepsi bio zvani¢ni sponzor Svetskog fudbalskog kupa dok je to
ustvari bila Coca Cola. *°

| organizatori dogadaja i oficijelni sponzori smatraju da je ambush marketing neeti¢ka
strategija. | za jedne i za druge ona je neprihvatljiva. Sponzori Zele da iskoriste svoj veoma
mnogo placen eksluzivitet za prodor na ciljno trziste. Sponzorstvom ove kompanije prakti¢no
kupuju ekskluzivitet za reklamiranje na nekom dogadaju i od sustinskog je znacaja da se taj
ekskluzivitet sacuva. Ukoliko se narusi, sama svrha sponzorstva postaje besmislena.

Dugorocno gledano, organizatori su ti koji ¢e osetiti posledice ambush marketinga, jer
ukoliko se sponzori osete ,,nezasticeno®, svoj novac ¢e jednostavno preusmeriti na sigurnije
projekte, Sto direktno narusava kredibilitet i finansijsku stabilnost takmicenja.

Iz ovih razloga organizatori i sponzori su jedinstveni u nameri da se izbore sa ambush-
erima, pre svega zakonskim putem. To nije ni malo lako jer je jako tesko regulisati Sta, na
primer, navija¢ sme da obuce. lako deluje neeticki da nekome zabranite da ude na stadion u
Adidas majici samo zato Sto je oficijelni sponzor takmicenja Nike, to se sve viSe pojavljuje
kao jedino reSenje. Jednostavno, poslednjih desetak godina sve su ¢eS¢i slucajevi kao Sto je
onaj sa Olimpijade u Atlanti 96 kada je na zgrazavanje Reebok-a, sponzora igara, Nike na
punktovima oko borilista delio kackete i tako se sa minimalnim ulaganjima ubacio na
ogromno sportsko trziste koje su ¢inili svi koji su na bilo koji nacin pratili Igre. Istovremeno
je naneta velika Steta direktnom konkurentu- kompaniji Reebok.

Pravi potez napravili su organizator svetskog prvenstva u fudbalu koje je odrzano u
Nemackoj 2006.9. Da se greske iz proslosti i neprijatnosti ne bi ponovile na ulazu na stadion
na poledini svih ulaznica za Mundijal bilo je napisano da je strogo zabranjen dolazak u odeéi
koja je imala istaknuto ime ili logo firme konkurenta nekom od oficijelnih sponzora
takmicenja. Nisu svi to shvatili ozbiljno. Ostace zapaméeno da je pred utakmicu Holandija —
Obala Slonovace vise od hiljadu Holandana zadrzano na ulazu i ,,zamoljeno da ukloni* svoje
pantalone sa logom Bavarije, konkurentskom pivu kompanije Budwieser, zvani¢nog
sponzora turnira. Bavarija je bila optuzena za ambush marketing, jer je ugrozila ekskluzivna
sponzorska prava americke firme koja je za ta prava platila 40 miliona evra.

Jos jedan od pojavnih oblika ambush-a je nedozvoljeno vezivanje kompanije za takmicéenje
koje ne sponzoriSe. To se ¢esto radi organizovanjem nagradnih igara ¢iji u¢esnici mogu da
dobiju karte za takmicenje.

Ambush-eri cesto stavljaju u slogan ili uz ime kompanije neki od pojmova koji se vezuje
za poznati sportski dogadaj.

%6 Edited by John Beech &Simon Chadwick “The Marketing of Sport”, Person Education, Harlow, U.K.,
2007.,str.282
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Dobar primer sve vece osetljivosti organizatora na ambush-ere jesu ZOIl Vancouver 2010.
Pojmove u tabeli mogu koristiti samo oficijelni sponzori takmicenja. Spisak pojmova nije
konacan i redovno se dopunjava.?’

Tabela 1: Pojmovi koje mogu koristiti oficijelni sponzori ZOIl Vancouver 2010.

2010 2010 Games Canada 2010

Countdown to 2010 Ilanaaq 2006 Olympic Emblem
2010 Olympic Emblem Olympic Olympic Games
Olympiad Olympian Olympics

Podium Gold Spirit of 2010 Sea to Sky Games

Team Canada 2010 The Olympic Flame  [Citius Altius Fortius

The Olympic Rings The Olympic Torch  [Vancouver 2010 Bid Logo
Vancouver '10 Vancouver 2010 vancouver2010.com
Vancouver Whistler 2010  |Whistler 2010 Winter Games

21 \www.vancouver2010.com
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6.1.3. PRIMERI SPONZORISANIH MANIFESTACIJA

llustracija 1: Dubrovacki letnji festival

Jake strane

Kvalitetan  turisticki ~ proizvod
(dodatna turisticka ponuda)
Festival kao brand dubrovackog
podrucja

Program festivala obogacen je
ucestvovanjem brojnih domacih i
stranih umetnika; godisnje preko
hiljadu

Privlacne pozornice na otvorenom,
prekrasan ambijent unutar starih
gradskih zidina i na njima
Modernizacija reklame igara - web

stranica koja nudi moguc¢nost
online kupovine ulaznica;
mogu¢nost  kupovine  ulaznica

putem SMS poruke, Sto doprinosi
privlacenju veceg broja posetilaca
(posebno mladih narastaja)

28 \www.tzdubrovnik.hr

Dubrovacki letnji festival prvi put je odrzan 1950.
godine te je od 1956. clan Evropske Udruzenja
Festivala (EFA). Tokom 45-dnevnog festivala, u
jedinstvenom ambijentu renesansno — baroknog
grada, prikaze se preko 80 drama, baletnih, opernih,
muzickih predstava, knjizevnih promocija, izlozbi,
¢itanja poezije, off pozorista i sli¢no.

Svake godine Dubrovacki letnji festival belezi sve
Tako oni koji zele znati vise o samom festivalu,
programu, ili ,online“ kupovini ulaznica, sve
informacije mogu pronaci na web stranici festivala.

Festival se odrzava svake godine te je jedan od
najvaznijih kulturnih dogadaja u Dubrovniku.?

Slabe strane

e Program festivala vise privlaci

stariju populaciju

e Mladi joS uvek nisu dovoljno

privuceni programom festivala

e Program festivala ne dozivljava

znatnije promene tokom godina
odrzavanja
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llustracija 2: Mea Opatija festival

Manifestacija je kostimiranih priredbi,
klasi¢nih koncertata i ,,zivih slika* kojima se
zeli oziveti vreme koje se wu istoriji
umetnosti naziva Kaiser und Konig tj. vreme
sredine i kraja 19.veka kada se Opatija
razvijala. U organizaciju manifestacije
ukljuceno je niz opatijskih  kulturnih
udruzenja te njihovih gostiju iz Hrvatske,
Austrije i Madarske. Manifestacija se odvija
na prostoru ispred Ville Angiolina, na
terasama hotela i u parku ispred crkve Sv.
Jakov.

Cil] manifestacije je valorizacija kulturne baStine Opatije i Hrvatske, njegovanje
medunarodne saradnje i prijateljstva, osiguranje dodatnih zanimljivih sadrzaja za turiste u
Opatiji, razvoj scenske i umetnicke delatnosti namenjene deci i stanovnicima Opatije,
ocuvanje izvornosti nekadasnjih obicaja te reklama turistickog proizvoda. Ovaj projekt ima
niz svojih pod projekata koji ga savrSeno oplemenjuju kao npr. ,,gastronomije 19.v.“ kada
veéina opatijskih kafana i restorana nude gastronomske specijalitete stare 200. g. i vise.?
Jake strane Slabe strane
e Dovoljan broj ucesnika i mozese = Nedovoljna promocija

izvoditi bilo gde u gradu, dobra Nedostatak upravljanja

organizacija motivacijom ucesnika
= Dobra posecenost « Manifestacija zavisi od vremenskih
e Lepa prirodna kulisa i predivna prilika

atmosfera

e Puno istorije koja se moze pokazati
= Dovoljno mesta da se
manifestacija prosiri

llustracija 3: Takmiéenje ,,Class 1 u Buduvi

Hypo Group Alpe Adria, generalni je sponzor "Class 1" Montenegro Grand Prix. "Class 1" je
takmicenje Svetskog prvenstva WPPA-U.I.M. (World Professional Powerboat Association
WPPA, Union Internationale Motonautique), koje se odrzavalo od 19.-25. maja, 2008.
godine u Budvi. "Class 1" predstavlja vrhunsko takmicenje na vodi i trka u kojoj ucestvuju
najbolje posade na svetu. Hypo Group Alpe Adria je ovim sponzorstvom dala doprinos
afirmaciji sportova na vodi, kao i promociji Crne Gore, kao atraktivne turisticke destinacije,
koja ima preduslove za organizaciju znacajnih sportskih takmicenja.

29 \wwww.optatija.hr
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llustracija 4: Univerzijada 2009.godine u Beogradu

Organizacija tako velike sportske manifestacije kao Sto je
Univerzijada, ne moze se ni zamisliti bez prave podrske
¢itavog drustva i znacajnih  privrednih  struktura.

U samom postupku kandidature uobicajeno je da zemlju-
kandidata podrze najvisi drzavni organi, koji svojom jasnom
deklaracijom iskazuju spremnost da institucionalno stanu iza
organizacije lgara. Univerzijada Beograd 2009. dobila je
nepodeljenu podrsku svih drzavnih institucija.

Sem drustveno-politicke podrske, svuda u svetu je od klju¢nog znacaja i partnerstvo sa
kompanijama i organizacijama koje svojim iskustvom i znanjem mogu da obezbede dobro
funkcionisanje priprema i same Univerzijade. Od trenutka kada je Beogradu i Srbiji
dodeljena organizacija 25. letnje Univerzijade, formira se i sponzorsko-partnerski tim ciji
autoritet potvrduju najznacajniji svetski brendovi.

Kako pripreme odmicu i Igre se priblizavaju, ocekuje se da ova grupacija bude sve jaca i
masovnija i da zajednicki interes organizatora i kompanija donese kao rezultat najbolje
organizovanu i najvecu Univerzijadu u istoriji ove manifestacije.

A za operativne troskove, poput obezbedenja, obelezavanja grada, oblacenja volontera,
spektakularnog otvaranja i zatvaranja na Marakani... bilo je potrebno 43,6 miliona evra. Bitna
razlika izmedu Olimpijade i Univerzijade je Sto hranu, 50 hiljada obroka dnevno u ovom
slucaju, ne placa organizator - svaki sportista za smestaj i hranu plac¢a 45 evra dnevno. Jedna
od bitnijih stavki, koja se ne moze izbeci niti naplatiti od ucesnika jeste organizacija doping
kontrole. Jer da bi se odrzalo 21 ,,malo* svetsko prvenstvo, potrebno je prekontrolisati vise od
10 hiljada sportista. A u Beogradu ne postoji dovoljno dobra laboratorija za doping kontrole,
koja bi dobila sertifikat od Medunarodnog olimpijskog komiteta. Jedna takva kosta milion i
po dolara. Za svaki kvalitetan test mora se potroSiti izmedu 250 i 270 evra (za svakog od
deset hiljada sportista). Ali to se ne moze izbe¢i. Kao Sto se ne moze bez mernih
instrumenata, semafora, video i audio opreme koje beogradske hale i stadioni ili nemaju, ili
nije na zadovoljavaju¢em nivou. Posle Univerzijade to su dobili. I to vrhunsku, s obzirom da
FISU standardi ne dozvoljavaju nista manje dobro od marke ,,Omega“ za rukomet i plivacke
discipline, ,,.Swatch Longine* za atletiku ili ,, Tissot* za macevanje. U ovoj oblasti, dobijena je
pomo¢ medunarodnih i domacih sportskih federacija ili sponzorskih ugovora. ,,Simens* je
obezbeden kao sponzor za informacione tehnologije, od ove firme dobijen je i softver i
hardver. Takode, kompanija ,,Volkswagen* je obezbedila 670 vozila za potrebe Univerzijade.

GENERALNI SPONZOR: ,, Telekom Srbija“a.d.
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llustracija 5: Susreti organizatora manifestacija u Beogradu®

Pod sloganom ,Kreirajmo buduénost manifestacija u Srbiji zajedno”, na ovom
jednodnevnom stru¢nom skupu okupili su se predstavnici Vlade Srbije zaduzeni za turizam i
kulturna deSavanja, predstavnici TOS-a, i drugih turistickih organizacija po mestima,
organizatori manifestacija, predstavnici turistickin agencija, prevoznika, proizvodaci
suvenira, hotelijeri i ugostitelji, kao i ugledni stru¢njaci, profesori, predstavnici SANU i
mnogi drugi turisticki radnici.

Na Susretima su odrzane tri edukativne radionice: Marketing manifestacija, Znacaj
saradnje organizatora manifestacija sa turistickim agencijama, prevoznicima i vlasnicima
smestajnih kapaciteta u privatnom i drustvenom sektoru, Manifestacije u funkciji promocije
turisticke destinacije. Svi ucesnici su dobili niz korisnih, prakticnih saveta vezanih za
organizaciju manifestacija. Za dobro raspolozenje ucesnika pobrinuli su se trubaci iz Guce,
folklorni ansambl i doboSar sa tamburaSima.

Na skupu su dodeljene i nagrade Turisti¢ka slagalica.

%0 U Visokoj turistickoj $koli u Beogradu odrZani su Susreti organizatora manifestacija. Dogadaj je organizovala
redakcija ,,Vodi¢a kroz turisticke manifestacije* u saradnji sa Visokom turistickom Skolom
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2. Za najuspesniju tradicionalnu manifestaciju: Kosidba Na Rajcu, u organizaciji TOO
Ljig.

3. Za najbolju novu manifestaciju: Sajam Sljiva u Osecini, u organizaciji TOO Ose¢ina i
Vekol, a.d. Drustvo za trgovinu ugostiteljstvo i turizam.

4. Za zasluznog pojedinca u oblasti manifestacionog turizma: direktor Centra za kulturu,
sport i turizam opstine Lucani ,,Dragacevo”, Guca

5. U kategoriji najbolji vizuelni identitet: Sajam Sljiva u Osecini, u organizaciji TOO
Osecina i Vekol a.d.

5. Za najbolju turisticku agenciju u manifestacionom turizmu: turisticka agencija Magelan

corporation iz Novog Sada.

6.2. DONACIJE

Kompanije donacijom uspostavljaju ravnotezu izmedu brige za svoju imovinu i
odgovornost prema zajednici od koje kompanija zivi. Takode, kompanija uspostavlja
dugoroc¢niji odnos sa neprofitnim organizacijama. Davanja nisu samo u gotovom novcu, tu su
I prilozi u vidu drugih korporativnih resursa kao Sto su viSak proizvoda, koriSéenje
distributivnih kanala i struc¢no znanje. Sve je viSe ukljucivanje zaposlenih u odlucivanju o
prioritetima 1 izboru korisnika ove vrste programa i utvrduju nacin pracenja i merenja
rezultata 1 stopa prinosa na priloge. Globalizacija je pomogla da se davanje proSiri na
zajednice u svim delovima sveta u kojima kompanije posluju.®*

Pokroviteljstvo za dobrotvorne i druge humanitarne svrhe mora se sprovoditi sa
senzitivnosc¢u i obzirom, kako na rad strane pod pokroviteljstvom ne bi bio izvrSen Stetan
uticaj.

Donacija je prednost (finansijska, materijalna i kakva druga) stecena bez ¢injenja icega za
uzvrat. Kako je razlika izmedu sponzorstva i patronstva sve manje i manje o¢igledna mozemo
reci da je sponzorstvo oglaSivacki proces koji se sastoji od potpunog ili delimi¢nog
finansiranja sportskih, kulturnih, nau¢nih, umetnickih, obrazovnih ili humanitarnih akcija uz
povezivanje imena proizvoda koji se promovisSe. Za uzvrat proizvod je promovisan od strane
korisnika. Stoga saradnja je vid komunikacije. Patronstvo ima filatropijsku dimenziju usled
toga Sto je kompanijsko ime spomenuto u sustini mnogo u manjoj meri napadno u odnosu na
sponzorstvo.*

%! Filip Kotler i Nensi Li, ,,Korporativna drustvena odgovornost“, Beograd, 2007., str.165
%2 Edited by John Beech &Simon Chadwick “The Marketing of Sport”, Harlow, U.K.,Person Education, 2007.,
str.270
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6.2.1. DONATORSTVO U TURIZMU

Poslednjih godina zbog konvencionalne usmerenosti na turiste iz inostranstva i devizne
prihode zanemarivano je potencijalno jacanje koristi od turizma za siromasne i nesmanjenje
troSkova za siromasne, takode nije bilo posvecivano dovoljno paznje ekoloskim, socijalnim i
kulturnim posledicama medunarodnog turizma. Posledica toga je pojava tri trenda: ,,zeleni
turizam”, turizam kao sredstvo o¢uvanja i o¢uvanje kulturnog nasleda.

Donatori i vlada treba da integriSu probleme siromasnih kako bi biznis tj. turisticki biznis,
donosio koristi i za siromasSne. Do sada intervencije donatora u oblast turizma nisu bile
vodene reSavanjem pitanja siromastva. Dva su suprotna misljenja 0 znacaju turizma za
smanjenje siromastva. Prvo misljenje po kojem turizam nije konkurencija sektorima kao Sto
je poljoprivreda, zdravstvena zastita i obrazovanje kao sredstvo za ublazavanje siromastva.
Drugo misljenje je da ce turizam imati glavnu ulogu na Zivote siromasnih i da je intervencija
od Kkljuénog znacaja da se uvecéaju koristi i maksimalno smanje troskovi siromasnih grupa.
Postavlja se pitanje koji su mehanizmi za podsticaj Sto viSe pozitivnih efekata i smanjivanje
troSkova za siromasne.

Neke od identifikovanih intervencija donatora ,,u korist siromasnih” na lokalnom nivou ili
nivou destinacije su:

6. podrska malim i mikro preduzec¢ima,

7. seoski turizam,

8. zajednicka ulaganja i koordinacija akcija lokalne zajednice i privatnika,

9. ucesce lokalne zajednice, planiranje u ,,u koristi siromasnih”,

10. unapredenje u turizam s jasnim potencijalnim koristima za siromasne (bolji uslovi
rada, kvalitetnije upravljanje zasticenim zonama, obuka kadrova, ,,0zelenjavanje”
industrije, razvoj turizma u nacionalnim parkovima i sl.)

Nemacka organizacija GTZ (nemacko drustvo za tehnicku saradnju) i DEG (nemacki fond
za razvoj i investicije) imale su aktivnosti usmerene na mala i srednja preduzeca Crne Gore,
uglavnom na primorju. Njihova pretpostavka govori da Crna Gora ima kvalitet prirodnih i
kulturnih atrakcija ali i trenutno skromne moguc¢nosti Sto se ti¢e ljudskih resursa koji bi
trebali da povecaju vrednost atrakcijama.

Organizacija za evropsku bezbednost i saradnju (OEBS) ima projekat i obezbedena
sredstva (oko milion evra) od Ministarstva spoljnih poslova Austrije kao i 100000 evra od
Vlade RCG koja su usmerena na Nacionalni park Biogradsko jezereo.

Svetska banka je odobrila projekat od oko 4,9 miliona dolara za projekat Skadarsko jezero.
Dok je UNDP (Program za razvoj Ujedinjenih nacija) organizovala radionice za menadzere
nacionalnih parkova kako bi se stvorili uslovi za primenu pristupa upravljanja parkovima,
koji ¢e biti viSe zasnovan na zahtevima trzista.
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Institucionalno okruzenje je zeljno znanja o principima odrzivosti, a jedina mogu¢nost da
se ovo ostvari lezi u saradnji lokalnih zajednica, Vlade i donatora, kako bi pokazali da je
model odrZivog poslovanija zaista primenjiv.*

6.2.2. PRIMERI DONACIJA
llustracija 1: Donacija turisti¢kog voziéa u Kovaéici

Turisticki vozi¢, voljom pokrajine VVojvodine kao donatora, bi¢e deo turisticke ponude
Kovacice, opstine kojoj pripada i Debeljaca. Sva prednost jeftine eksploatacije automobila na
elektricni pogon, kao i voznje bez zagadenja vazduha uljima i bukom. Na parkingu u
Debeljaci, ima ih od turisti¢ckih vozi¢a za 50 putnika do dvoseda koji su nalik oldtajmerima.
Sa setom somborskih akumulatora, planirano je da prelaze i do sto kilometara. Struja za novo
punjenje baterija koSta neverovatna 1,2 evra.

llustracija 2: Banka Intesa

Banke Intesa saglasna je s tim da filanropska aktivnost nije primarna za kompanije, ali ¢e
se ta banka usresrediti na poboljSanje ili poveéanje dostuponosti finansijkih usluga. Ta banka
kreditira studente, i to one obrazovne profile koji ¢e biti potrebni drzavi, ali da je banci u toj
nameri potrebna podrska Narodne banke Srbije.

llustracija 3: Donacija privatnih hotela i pansiona u opstini Kanjiza

Privatni hoteli ,,Aqua Pannon®“ i ,Lupus®, privatni pansioni ,Family* i ,Vanesa“ u
znac¢ajnoj meri uticu na smanjenje troskova budzeta TOO Kanjiza, na taj na¢in Sto prilikom
odvijanja znacajnih manifestacija na nivou turisticke destinacije opstine, gratisuju smestaj za
predstavnike medija, goste iz TOS-a, TOV-a, kao i predstavnike Republickog Ministarstva
turizma i dr. Iznos donacije privatnih hotela i pansiona za period od 01.01-31.12.2008.god. je
72.600 din., od toga:

- Hotel ,,Lupus* 40.200 din.
- Hotel ,,Aqua Pannon* 15.000 din.
- Pansion ,,Vanesa“ 8.700 din.
- Pansion ,,Family* 8.700 din.

DONACIJA ZA PARTICIPACIJU TROSKOVA OTVARANJA TIP-a KANJIZA
- Studio Visual Power Kanjiza 15.000 din.
- Restoran Galaxis Kanjiza 10.000 din.
UKUPNO: 25.000 din.**

% |zvor: ,,Strateski okvir za razvoj odrZivog turizma u centralnoj i sjevernoj Crnoj Gori“
 \www.kanjizatourism.org.rs
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“STRATEGIJA NIJE SVE, ALI BEZ STRATEGIJE SVE JE NISTA”
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Vil
7. DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE U ORGANIZACIJI
DOGADAJA NA PRIMERU ,,TELEKOMA SRBIJE* a.d.

7.1. ORGANIZOVANJE DOGADAJA

Organizovanje dogadaja predstavlja razvijanje i delegiranje aktivnosti na pojedine
izvrSioce s ciljem uspostavljanja konkretne organizacije ili ogranizacione strukture.
Organizaciji je neophodna infrastruktura u postavljanju i izvrSenju dogadaja.

Organizovanjem dogadaja uspostavlja se odnos sa stejholderima, a to su:

e Organizator,

e Ucesnici i posetioci,

e Sponzori,

e Mediji,

e Saradnici,

e UzZe okruzenje dogaSaja

Specijalni dogadaji predstavljaju jedan od vrlo efikasnih PR alata, ¢ijom se primenom
ostvaruje neposredna komunikacija s ciljpom javnosSéu. Poruke koje Salju kompanija,
organizacija ili pojedinac, prenose se direktno, a na isti nacin mogu se dobiti i povratne
informacije od ciljne javnosti. Zbog toga organizacija specijalnih dogadaja ima poseban
znacaj u oblasti odnosa s javnoscu, a u zavisnosti od prilike ona moze biti nezamenjiv PR
alat. Ono c¢ega se treba cuvati, jeste njegova neodgovarajuca upotreba, tj. primena bez
odgovaraju¢eg povoda ili jasno utvrdenog cilja, kao i previSe cesta ili neblagovremena
primena, Sto je uostalom slucaj i kod vecine drugih PR alata.

Podela dogadaja:

Promotivni dogadaji
Specijalni dogadaji
Kulturno zabavni dogadaji
Humanitarni dogadaji
Protokolni

New media

Korporativni dogadaji
Privatni/li¢ni

Sportski dogadaji

©CoNoG~wWNE
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7.2. DOGADPAJI U SPORTSKOM TURIZMU

Dogadaji u sportskom turizmu se odnose na ona sportske dogadaje koji privlace turiste
od kojih su veliki broj gledaoci. Sta vise, ovi sportski dogadaji imaju potencijal da privuku
strane medije, tehni¢ko osoblje, sportiste, trenere i ostale sportske zvanic¢nike.

U nekim krugovima, dogadaji u sportskom turizmu mogu imati kulturnu asocijaciju — kao
npr. Festival zmajolikih brodova u Hong Kongu koji je prerastao iz polu — religiozne
ceremonije u medunarodni sportski dogadaj. (Sofield & Svan 1994).

Tourism Hallmark Events (Ritchie, 1984) i Mega Events (Getz, 1991) takode pripadaju
ovoj kategoriji kao i Olimpijske igre, Svetski kup, Veca regionalna, nacionalna i
internacionalna takmicenja.

Ostale prednosti koje kvalifikuju sportski dogadaj da ima turisticki karakter su:

A. Turisti putuju daleko da bi videli sadasnje i bivSe sportske zvezde i pobednicke
timove

B. Turisti prisustvuju ili ucestvuju u sportskim aktivnostima bilo da su formalno ili
neformalno planirane i organizovane.

U vecini slucajeva marketing sportskog turizma ukljucuje visok nivo vestina, vezanih za
sportske manifestacije, kao i za ekonomske uticaje domacih zajednica i lokalnog okruzenja.
Organizacija jednog sportskog dogadaja je slozen proces sa velikim brojem promenljivih
¢inilaca koji obuhvataju sportiste, trenere, publiku, razli¢ite oblike sportskih organizacija,
prate¢u industriju sporta, kompanije, biznis partnere i volontere. Zbog toga organizacija i
menadzment ovako shvacenih dogadaja predstavljaju veliki izazov za svakog organizatora.

Kako bi se na adekvatan nacin uvidela slozenost i kompozitnost sportskog dogadaja,
neophodno je prvo odrediti faktore koji odreduju njegov relativni znacaj u industriji sporta. U
grupu najznacajnijih faktora spadaju:

e Ucestalost sportskog dogadaja

e Veli¢ina dogadaja

e Sadrzaj dogadaja

e Autenti¢nost

« Profil posetioca sportskog dogadaja

e Etapa u razvoju sportskog dogadaja

e Koncentracija dogadaja na sportskim borilistima

e Zahtevi za borilistima i infrastrukturnim objektima
e Menadzment i planiranje
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Svi sportski dogadaji su podeljeni na one obic¢ne i specijalne.

Slika 1. Podela sportskih dogadaja

[ Dogadaji j
[ Obigni ] [ Posebni J
Neplanirani Planirani

Veliki Mali
Privlace mnogo gledalaca, uZivaju all

veliki ugled i prestiz, privlace veliku
paznju medija, imaju tradiciju,
obuhvataju  propratne dogadaje,
skupi su za organizovanje, mogu da
ostave naslede

Specifi¢éni Mega
Ne odrzavaju se cesto, imaju Povremeni su, imaju medunarodni
medunarodni  karakter, uvek se karakter, ne odrZavaju se uvek na
odrZzavaju na istom mestu istom mestu

50



Master rad 2009

Definicija dogadaja adaptirana prema Jago/Shaw (1998)*

Specijalni sportski dogadayji se definiSu kao tematski dogadaji na koje je pozvana publika
u ogranicenom vremenu sa godisnjom ili duzom frekvencijom. Oni su podeljeni na manje
dogadaje, festivalskog tipa i glavne dogadaje.

U sledecoj tabeli prikazane su razlike izmedu glavnih sportskih dogadaja i ostalih sportskih

dogadaja:

Tabela br. 1 Osobine obiénih i specijalnih sportskih dogadaja

Osobine sportskih dogadaja

Osobine glavnih specijalnih sportskih dogadaja

1.0granic¢eno vreme trajanja

2.Nemaju pravilan vremenski
raspored odrzavanja

3.Uti¢u na povecanje
poznatosti, imidza drzave,
regiona, grada

4.1maju izrazen socijalni
karakter

5.Privlace turiste i uticu na
razvoj turizma konkretne
destinacije

1.Privlac¢e medijsku paznju
2.Privlace veliki broj ljubitelja sporta
3.Ukljucuju elemente statusa i prestiza

4.Akumuliraju nov¢ana sredstva koja se realizuju u
regionu

5.Po zavrsetku ostavljaju znac¢ajne infrastrukturne
objekte i sportska borilista

6.Povecavaju traznju za uslugama u regionu
7.Imaju nacionalni i medunarodni znacaj

8.UKljuc¢uju dodatne dogadaje koji ne moraju biti
sportskog karaktera (umetnost, kultura, muzika)

9.UKljucuju tradicionalizam i simbolizam
10.Veliki budzet

11.Veliki broj sportista i u¢esnika dogadaja

% Masterman G., Strateski menadZment sportskih dogadaja, Clio, 2008.
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7.3. PREDUZECE ZA TELEKOMUNIKACIJE ,,TELEKOM SRBIJA* a.d.

Vlasni¢ka struktura

"Telekom Srbija" a.d. kao akcionarsko drustvo, vlasnistvo je dva akcionara, a to su:

OTE-Grika
20%

JPFTT

saobracaja

"Srbija”
BOx

Delatnost

Preduzece za telekomunikacije “Telekom Srbija” a.d. pruza korisnicima:

» sve vrste fiksnih telekomunikacionih usluga,

» usluge prenosa podataka, telematske usluge, usluge sa dodatnom vrednoScéu, 1SDN
uduge, usluge inteligentne mreze, fiksne satelitske usluge, fiksne usluge za koriSéenje
standarda DECT, usluge Interneta, multimedijalne usluge,

» usluge mobilne telefonije,

- odrzavanje i popravku telekomunikacionih postrojenja i mreze.

Pored spomenutih, poslovanje , Telekom Srbija* obuhvata i prostorno i urbanisti¢ko
planiranje, projektovanje i gradnju telekomunikacionih objekata, usluge prenosa podataka,
ISDN, ADSL i Frame Relay usluge za poslovne sisteme i biznis korisnike i usluge direktnog
pristupa Internetu, iznajmljivanje internet portova, telehousing usluge, usluge besplatnog
poziva, univerzalnog pristupnog broja, poziva sa dodatnom tarifom i glasanja telefonom.
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Organizacija

Organizaciona sema Telekoma Srbija a.d.

Generalni direktor

Zamenik
generalnog cirektora

* Funkcije podrike

* Direkcija za = Direkcija za tehniku
komercijalne poslove

" Direkeija za = Direkcija za
ekonomske poslove korporativie poslove

Vizija

Preduzece za telekomunikacije “Telekom Srbija” a.d. Zeli da omoguci globalnu povezanost
i izvanredne komunikacije, kao regionalni lider u informatickom drustvu buduénosti.
Vizija mt:s-a (Mobilne telefonije Srbije) je
da u budu¢nosti bude operator ciji su
korisnici zadovoljni uslugama, brendom,
kvalitetom i cenom. | zato se 2005. godine
mt:s odlucio za "rebranding” sa Zeljom da u
javnosti bude prepoznatljiv po kvalitetu
usluga, po povoljnijim cenama, odnosu
prema korisniku, ali i po liderskoj ulozi u
uvodenju novih tehnologija i servisa. Od
tada, osim novog brenda, mt:s sa pratecim
sloganom "Imate prijatelje” promovise nove
usluge i predstavlja se kao operator kojem je
na prvom mestu zadovoljstvo korisnika i
prihvatanje novih tehnologija na domacem trzistu. Svaka nova usluga pracena je intenzivnim
reklamnim kampanjama (oglasima, TV spotovima) u svim gradovima Srbije tokom citave
godine.

Misija

Nove usluge koje se uvode, tehnologije koje se primenjuju, i stalno prilagodavanje
usmerene su ka korisnicima, njihovim potrebama za komunikacijom, sa zaposlenima kao
pokretackom snagom i na zadovoljstvo akcionara.
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Strateski ciljevi

“Telekom Srbija” ¢e se transformisati u operatora uskladenog sa novim digitalnim svetom.
Preduzece c¢e postic¢i operativnu izvanrednost, oduseviti i zadovoljiti korisnike pospesSujuci
razvoj brenda, portfolia proizvoda, organizacije i zaposlenih.

Biznis strategija i plan

“Telekom Srbija” ¢e: 1) izvu¢i maksimalnu vrednost osvajanjem novih izvora rasta i
odbranom postojecih prihoda , 2) maksimirati u¢inak na trzistu kroz integrisan i ekonomican
model rada.

Implementacije strategija i inicijative

“Telekom Srbija” se konstituiSe u organizaciju orjentisanu prema korisniku i upravljajuci
strategijom implementirati strateSi plan i ostvariti strateSke ciljeve razvoja fokusirajuci svoje
aktivnosti na realizaciju strateskih inicijativa i akcione planove.

Etic¢ki kodeks preduzeéa “Telekom Srbija” a.d.

Komponente eticke odgovornosti Preduzeca podvlace da je vazno da Preduzecée posluje na
nacin konzistentan, sa ocekivanjima drustvenog morala i etickin normi, da se uoce i
respektuju nove ili rastuce eticke/moralne norme usvojene od drustva, da se spreci
kompromitovanje eti¢ckih normi u nastojanju da se ostvare ciljevi Preduzeca. Nesumnjivo,
eticke norme su nesto "strozije" u odnosu na pravne norme ponasanja.

Eticki kodeks je izveStaj o etickim principima i pravilima ponasanja. On mora biti
komponenta ukupne kulture Preduzeca.

Eticki kodeks je nac¢in Zivota, duboko usaden u kolektivno telo Preduzec¢a koje sprovodi
procedure, pravila i instrukcije, da se vrednosti sadrzane u ovom kodeksu poStuju u

ponaSanju svih radnika i saradnika.

Eticki kodeks mora biti tradicija, nacin ponaSanja koji se prenosi sa generacije na
generaciju zaposlenih na svim nivoima Preduzeca.

Jedna od klju¢nih ideja poslovne filozofije ,, Telekoma Srbije* je pomagati korisnicima da
unaprede komunikaciju, da razviju saradnju i ostvare bolje kontakte.
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7.4. AKTIVNOSTI KOJE ,,TELEKOM SRBIJA* PREDUZIMA NA POLJIMA
SPONZORSTVA | DONACIJA

Kroz dugogodisnje poslovanje Preduzeée za telekomunikacije ,, Telekom Srbija“ a.d.
vodi brigu i duboku povezanost sa celim drustvom. Njegov ponos je Sto je imao privilegiju
da pomogne u tudim naporima, uspesima i pobedama. Odgovornost ,, Telekoma Srbije* kao
ekonomskog aktera je da bude duboko zainteresovan i uklju¢en u drustvene tokove jer i
biznis jeste najsnazniji faktor u oblikovanju drustva. Odgovornost je i da izade u susret
potrebama i zeljama korisnika: ljubazno, neposredno i azurno.

Komunikacije ne postoje bez emocija, emocije ne postoje bez poverenja, a , Telekom
Srbija* nudi i jedno i drugo. Korisnici su vitalni deo kompanije i zato veze sa njima treba da
budu trajne, kvalitetne i na obostrano zadovoljstvo, ali ne samo telekomunikacionog
karaktera.

S obzirom da ono Sto preduzece radi utice na citavo drustvo, druStveno odgovorno
poslovanje, ne zavrsava se iza vrata preduzeca. ,,Telekom Srbija“ je svestan toga da ne Zivi
sam i da brine o drustvu u celini, jer samo tako brine odgovorno i o vlastitoj buducnosti.
Sustina koncepta drustveno odgovornog poslovanja, za koje se zalaze ,, Telekom Srbija“, je da
u drustvu ,,bez buduénosti“ ne moze biti prosperiteta ni za koga.

"Telekom Srbija" a.d. identifikuje aktuelne i potencijalne uticaje svojih usluga, procese i
aktivnosti na lokalnu zajednicu i drustvo u celini:

< Preduzece tezi da doprinese ekonomskom blagostanju i razvoju drustva u kome
posluje.

< U skladu sa komercijalnom prirodom Preduzeca i potrebom da poslovanje bude
ekonomski efikasno, uzima se u obzir socijalni znacaj telekomunikacionih usluga u
cilju zadovoljenja potreba ¢itave zajednice.

< Imaju¢i u vidu znacaj usluga koje pruza i odgovornosti prema drustvu, "Telekom
Srbija" a.d. odrzava odnos sa strukturama vlasti na lokalnom i nacionalnom nivou, na
osnovu aktivne saradnje i transparentnosti, u skladu sa njihovim ulogama,
ekonomskim ciljevima i vrednostima postavljenim u kodeksu Preduzeca.

< Preduzece obezbeduje podrsku socijalnim, kulturnim, sportskim i obrazovnim
programima i inicijativama, sa ciljem da se poboljsa zivotni standard stanovnistva.

U 2007.g. troskovi reklame, propagande i sponzorstva su 3,080,789 RSD u hiljadama. U
2008.g. troskovi reklame, propagande i sponzorstva su 2,300,664 RSD u hiljadama, odnosno
skoro tri miliona evra za donacije i sponzorstvo. Nije tajna da je “Telekom Srbija” lider u
donacijama u sport, kulturu i uopste u drustveno odgovornom ponasanju.*®

36 \www.telekom.rs

55



Master rad 2009

7.4.1. SPONZORSKA DAVANJA KAO VAZAN DEO ULAGANJA U BUDUCNOST

Sponzorstva koncerata, predstava, filmskih festivala, sportskih dogadaja, ime “Telekom
Srbija” veze za velike muzicke zvezde, svetska prvenstva, utakmice reprezentacije i klubova.
“Telekom Srbija” nagraduje izuzetnost, podsti¢e kreativnost i podrzava aktivnosti mladih
poput muzic¢kog stvaralastva ili omladinskog preduzetniStva. Sponzorisanjem edukativnih
konferencija i seminara podrzano je i obrazovanje.

U oskudici materijalnih sredstava, doprinos sponzora koji prepoznaju prave vrednosti je
nemerljiv. Najbolji na¢in da se uzvrati sponzoru je uspeh na polju angazovanosti.

7.4.1.1. Ulaganja ,,Telekoma Srbije* u sport

DeSavanja u sportskom turizmu su stvorila ogromne ekonomske uticaje — ne uzimajuéi u
obzir socio—kulturne i intelektualne dobrobiti turizma. Na Studiji Severno Americke
konvencije turistickih biroa je ustanovljeno da sport ¢ini 25% turisti¢kih prihvata. (Research
Unit, 1994)%

U istrazivanju iz 1994. godine, radena je analiza 22 “Popisa turistickih dogadaja” iz sedam
svetskih geografskih regija, i dokazano je da dogadaji u sportskom turizmu predstavljaju 34%
ukupnih dogadanja. Ova ista studija je pokazala da je 42% dana u rasporedu bilo vezano za
sportski turizam. (Research Unit, 1994)

Prema Indexu sportskog turizma (STIX) procenjeno je da direktan doprinos deSavanja u
sportskom turizmu ¢ini 32% ukupnih turistickih kretanja.

Opste posmatrajuci, organizacija jednog sportskog dogadaja iziskuje mnogo toga. Uticaj na
destinaciju je ogroman. Organizacija obuhvata veliki broj ucesnika kako domacih tako i
stranih, ukljucivanje velikog broja delatnosti i samim tim postaje kompleksnija. To znaci, da
se povezuju privredne delatnosti i razvija uzajamna saradnja. Nastaju nova radna mesta i
samim tim postoji direktan uticaj na problem nezaposlenosti. Produktivnija i kompleksnija
organizacija uti¢e na nivo usluge i opstu atraktivnost destinacije, Sto dovodi do veceg broja
posetilaca. Destinacija dozivljava kako ekonomski, tako i tehnoloski uspon, jer je potrebno
pratiti svetske trendove.

Pored ekonomskog i privrednog razvoja, sportski turizam uti¢e na promociju
nacionalnog i kulturnog identiteta destinacije i kulturnu razmenu. Takode, postoji
veliki uticaj na medunarodnu saradnju i poveéanje meduljudske tolerancije.

%7 Journal of Sport Tourism 8 (1), 2003., str. 35-47
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Sa druge strane mogu postojati i negativni uticaji, gde usred loSe organizacije moze doci
do ekonomske prezaduzenosti, a nekada c¢ak i do zategnutih meduljudskih odnosa,
zagadenosti ili ugrozavanja ekosistema zbog loSe strategije razvoja i ocuvanja Zzivotne
sredine.

Sport ima jedinstvenu moguénost da zemlji donosi medunarodnu reputaciju. ,, Telekom
Srbija“ je partner izvrsnim pojedincima i timovima, koji ¢ine da Srbija bude vidljivija na
karti sveta. Dugoroc¢na strategija ,,Telekoma Srbija* je da podrzava pojedince i reprezentacije
koje ostvaruju vrhunske rezultate na medunarodnoj sceni.

»relekom Srbija“ je kroz sponzorske aktivnosti u vezi sa slede¢cim klubovima i
reperezentacijama:

o Odbojkaski klub ,POSTAR 064
Odbojkaski savez Srbije
Fudbalski savez Srbije
Kosarkaski savez Srbije
Vaterpolo savez Srbije
Vaterpolo klub ,,Partizan®
Rukometni savez Srbije
Streljacki klub ,,Crvena zvezda*
Fudbalski klub ,,Crvena zvezda*
Fudbalski klub ,,Partizan*
Kosarkaski klub ,,Crvena zvezda“
Kosarkaski klub ,,Partizan*
Kosarkaski klub ,,Hemofarm*
Kosarkaski klub ,,FMP*
Stonoteniski savez Srbije
i drugi klubovi i selekcije.

O OO0 O 00O O0OO0OO0OO0OO0OOoOOo0OOoOOo

Sportisti su ti koji svojom neiscrpnom pozitivhom energijom vuku sve napred, a kao
ambasadori zemlje iz koje dolaze su nezamenljivi. ,, Telekom Srbija“ je bio i sponzor
mnogobrojnim sportistima medu kojima su: skijaSica Jelena Lolovi¢, teniser Novak
bokovi¢, automobilista Milos Pavlovi¢ i dr.

Sportski dogadaji sa u¢eséem ,, Telekoma Srbije*
Beogradski maraton

PromoviSe zdrave vidove zivota i promociju prestonice Srbije i to su neki od razloga zasto
je ,,Telekom Srbija* video i svoje uceSce kao sponzor na toj sportskoj manifestaciji. Pored

promotivnih uspeha, tu je i edukativni uspeh — pratiti atletiku, a komercijalni plan predstavlja
finansijsku dobit koja se reinvestira u mlade.
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Univerzijada u Beogradu 2009.g.

Za potrebe Univerzijade, “Telekom Srbija” je kao klju¢ne elemente telekomunikacione
infrastrukture obezbedio:

* Mreznu infrastrukturu u objektima upravne i internacionalne zgrade sa vise od 1.500
portova preko kojih su ostvareni korporativni servisi (akreditacija, Internet-centri i Call-
centri), IP Centreks (platforma za IP telefoniju koja omogucava provajderima da iznajmljuju
dodatne usluge), kontakt-centar i ostali posebni servisi za potrebe sportske manifestacije.
Tako su realizovana i znacajna prosirenja i unapredenja javne telekomunikacione mreze -
izgradeno je preko 600 km novih optickih vlakana koja povezuju sve objekte i borilista koji
su se koristili tokom ovog sportskog dogadaja.

» Gosti su mogli da koriste i paket usluga fiksne telefonije, prvi put na principu prepaid
placanja. Omoguceni su bili nacionalni i internacionalni razgovori po povoljnoj ceni kao i
besplatni lokalni pozivi unutar Univerzitetskog naselja.

o . Tripl plej" i ,,dual plej” servis, IPTV, VOIP, Internet velike brzine i fiksna telefonija. Svaki
od 1.858 panova i 330 lokala je povezan Internet-portom koji nudi servise na brzinama do
100 Mbps.

» Prepaid kartice koje omogucavaju pozive ka inostranstvu po jedinstvenoj ceni, daleko
povoljnijoj nego da se koristi roaming stranog telekomunikacionog operatera. Omogucena je
i kupovina jednog od modela mobilnih telefona iz ponude ,, Telekoma Srbija".

» Za potrebe akreditovanih novinara obezbedeni su wireless Inocall vauceri.

Svaka od soba univerzitetskog naselja Belville opremljena je najsavremenijom
telekomunikacionom opremom, a svim ucesnicima i organizatorima Univerzijade obezbedeni
su servisi fiksne i mobilne telefonije u vidu paketa usluga mobilne i fiksne telefonije,
Interneta i IPTV paketa.®

38 \www.telekom.rs
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“Telekom Srbija” i Serbia Open

AVAYE || My — /) Kao kompanija koja podrzava najbolje

rangiranog srpskog tenisera Novaka
bokovica, “Telekom Srbija” je, u
svojstvu generalnog sponzora, podrzao i
prvi ATP Turnir u Srbiji.

Ovo partnerstvo sa organizatorima
turnira, Family sportom, ne samo da na
globalnom nivou promovise Srbiju kao
zemlju gde se igra vrhunski tenis, vec
doprinosi i daljem razvoju tenisa u
Srbiji. ATP Turnir u Srbiji dobio je
znacajan publicitet, kako u domacoj,
tako i u svetskoj sportskoj javnosti, a
prema ocekivanjima organizatora, njegove razmere i znacaj ¢e rasti iz godine u godinu.
“Telekom Srbija” je, u duhu dobre saradnje sa predstavnicima medija, za oko 60 ljubitelja
tenisa iz redova novinara, na turniru organizovao i prvi ,,Telekom Srbija Media Open 2009.*
Za najmlade organizovano je druzenje sa Novakom Dokovicem, a neke od njih ¢e ovo
druzenje podstaci da krenu stopama naseg uspesnog tenisera.

7.4.1.2. ., Telekoma Srbija“ kao sponzor u razvoju kulture i umetnosti

Kulturni turizam je putovanje osoba iz kulturnih motiva: studijska putovanja, putovanja
radi posmatranja umetnickih dogadaja, kulturne ture, putovanja na festivale i druge slicne
dogadaje, posecivanje mesta i spomenika u cilju proucavanja folklora ili umetnosti i
hodocasnistva. (definicija UNWTO-a)

Vrste kulturnog turizma:
e Kulturno-istorijski turizam

e Muzejski turizam

e Umetnic¢ki turizam

e Verski turizam

e Menifestacioni turizam

e Etno turizam, kraft turizam

e Edukacioni turizam

e Gradski turizam

e Ruralni turizam

e Vinski turizam

e Sve druge vrste turizma sa kulturnim sadrzajem
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Kultura i umetnost, savremeno stvaralastvo, ali i ono Sto se naziva kulturnom bastinom, su
neizbezni elementi temeljnih vrednosti svakog drustva i , Telekom Srbija“ je uveren u
bogatstvo i raznolikost umetnicke i kulturne scene u Srbiji. 1z tih razloga je Preduzece
pokazalo sklonost ka eksluzivnim partnerstvima sa vrhunskim umetnicima, kulturnim
institucijama, akcijama i manifestacijama, sa kulturnim projektima koji dele iste vrednosti i
isti nacionalni znacaj kao i ,,Telekom Srbija*.

Imena partnera ,,Telekoma Srbije“, ¢ijoj je promociji izvrsnosti skromno doprineo
»Telekom Srbija“, istice sa ponosom, u znak njihovog natprosec¢nog kvaliteta, ali i u znak
vlastitog prestiza. Medu njima su Beogradska filharmonija, Ratko i RadiSa Teofilovi¢,
Akademski zenski hor ,,Collegium Musicum®, YU Asocijacija klasi¢nih gitarista, Muzic¢ka
omladina Srbije, Zdravko Coli¢, Atelje 212, Narodno pozoriste, Beogradsko dramsko
pozoriste, Pozoriste lutaka ,Pinokio®, Srpski PEN centar, Produkcijske kuce ,Zillion* i
»-Magicna linija“, Zaduzbina Ilije M. Kolarca i mnoge druge kulturne institucije i znacajni
umetnici iz zemlje i sveta.

Saradnja sa Sava centrom

Saradnja sa Sava centrom je bila kvalitetna, sadrzajna i obostrano zadovoljavaju¢a. Neki
od umetnika koji su se promovisali u Beogradu, mozda i ne bi nikad nastupili u Srbiji, da nisu
bili u dogovorenom godiSnjem programu Koncertne agencije Sava centra i1 ,,Telekoma
Srbije”.

Sava Centar i “Telekom Srbija” predstavili su 18.11.2007.g. Joshua Redman trio - Magija
jazz saksofona.

“Guitar Art” Festival

»Guitar Art“ festival je nastao 2000. godine i danas predstavlja profesionalnu i stru¢nu
manifestaciju koja svake godine okuplja klasi¢cne i ostale gitariste svih profila, od daka
osnovnih i srednjih Skola, preko studenata, do njihovih profesora i eminentnih gostiju,
vodecih svetskih gitarista.

Razmena znanja, prakse i iskustva, kao i upoznavanje sa domacim i svetskim tokovima u
savremenoj gitaristickoj pedagogiji 1 koncertnoj praksi, kao neophodna nadgradnja
edukativnoj osnovi, primarni je cilj ovog projekta.

Dugogodisnja izolacija i socijalna ugrozenost roditelja daka doveli su do toga da su mnoge
generacije klasi¢nih gitarista zavrSile svoje osnovno, srednje i visoko obrazovanje bez
ikakvih iskustava i stimulacija ovog tipa. Shodno tome, veliki edukativni, kulturni, medijski i
psihosocijalni znacaj festivala ¢ine osnovu da zelje i potrebe kroz njegovu realizaciju, uz
uloZenu energiju i entuzijazam, postanu stvarne.
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Telekom Srbija - tradicionalni pokrovitelj Noéi Muzeja

Srpsko selo iz srednjeg veka, kuhinjski pribor
koji su koristile Zene u proslosti, magijski obredi
istocne Srbije, samo su neki od mastovitih
sadrzaja koje su posetiocima Noc¢i muzeja 2009.
ponudili 38 gradova-ucéesnika manifestacije.

No¢ muzeja, koja se 2009. godine po Sesti put
odrzala u Srbiji, 16. maja je otvorila vrata muzeja,
galerija i izlozbenih prostora u ¢ak 15 gradova
viSe nego 2008. godine.

Pokrovitelj manifestacije je  Ministarstvo : ,
kulture i gradske opstine, a generalni sponzor Noé¢i muzeja je tradicionalno kompanija
., Telekom Srbija“.

No¢ Muzeja je najveca kulturna manifestacija u Srbiji, kako po broju ucesnika, tako i po
broju posetilaca. Organizatori su ponosni Sto je manifestacija No¢ muzeja druga po veli¢ini u
Evropi, posle iste manifestacije u Francuskoj. Vazno je kreirati atmosferu koja zraci
optimizmom: da svaki grad tada izgleda kao velegrad, da se kustosi takmice u mastovitosti, a
sve sa ciljem da se kreira nova publika, jer ,kultura je zaista za sve*, a ,,Telekom Srbija“ kao
glavni sponzor, pomaze manifestaciji da raste iz godine u godinu.

»relekom Srbija“ nije slucajno ve¢ tre¢u godinu za redom pokrovitelj manifestacije No¢
muzeja. Misija drustvenog delovanja , Telekoma Srbija“ u potpunosti se podudara sa
vrednosnim principima manifestacije No¢ muzeja. Cilj je isti - da se pomogne da bogata
kulturno-istorijska bastina Srbije se sa¢uva od zaborava.

Nacionalna No¢ muzeja 2009.g. odrzava se kao deo Evropske manifestacije No¢i muzeja,
koja je pod pokroviteljstvom Evropske komisije i UNESCO-a. U viSe od 40 zemalja u isto
vreme je otvoreno preko 1900 muzeja i galerija.
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7.4.1.3. Aktivnosti ,, Telekoma Srbije* u podizanju nivoa obrazovanja

Lokalno finale Microsoftovog takmic¢enja Imagine Cup

U Palati Srbija odrzano je 21. maja 2009.g. lokalno finale Microsoftovog takmicenja
Imagine Cup, najvecéeg svetskog takmicenja za studente u upotrebi informacionih tehnologija.

U prestiznoj kategoriji ,,Dizajn softvera® takmicila su se cetiri univerzitetska tima iz
Beograda, Novog Sada i Kragujevca. Tema ovogodiSnjeg takmic¢enja, sedmog po redu,
vodena je vizijom sveta u kojem tehnologija pomaze u reSavanju najtezih problema
danasnjice.

Za svih devet takmicarskih kategorija Imagine Cupa 2009 u Srbiji se prijavilo 663
ucesnika. Ovogodisnje takmicenje je kao generalni sponzor podrzao “Telekom Srbija”, koji
je dodelio i posebnu nagradu pod nazivom ,, Telekom Srbija Mobile Award” timu nTek koji
¢ine studenti Fakulteta tehnickih nauka u Novom Sadu, za kvalitetnu primenu GSM
tehnologija 1 Windows Mobile platforme u predstavljenom projektu ,,One Click Taxi*.

“Telekom Srbija” investira u studente jer Zeli da znaju da ¢e, i kada budu zavrsili
Skolovanje, u kompaniji “Telekom Srbija” imati vaznog i vrednog partnera. Podrzace ih u
profesionalnim uspesima i realizaciji ideja na isti nac¢in na koji je i podrzana njihova
inovativnost i medunarodni uspesi kroz generalno sponzorstvo Imagine Cupa.

7.4.1.4. ,, Telekom Srbija*“ brine o mladima

U najboljem dugoro¢nom interesu drustva je da ima moderan obrazovni sistem, dobro
obrazovane gradane, da ima mladu generaciju osnazenu za svetsku utakmicu, sposobnu da se
suoci sa izazovima modernog sveta, a posebno sa izazovima svog drustva.

“Telekom Srbija” pruzio je prvu Sansu za 60 mladih pripravnika

U “Telekomu Srbija”, su svecano uruceni Ugovori o radu pripravnicima zaposlenim u
okviru programa za zapoSljavanje mladih “Prva Sansa”, koji je pokrenulo Ministarstvo
ekonomije i regionalnog razvoja Vlade Republike Srbije, u saradnji sa Nacionalnom sluzbom
za zapoSljavanje. Njih 60, medu kojima se naslo 28 inzenjera, 8 diplomiranih ekonomista, 12
diplomiranih pravnika, 4 sa zavrsenim fakultetom iz drugih oblasti, kao i 2 inzenjera sa viSim
obrazovanjem i 6 tehnic¢ara sa zavrSenom srednjom Skolom, primljeno je u radni odnos na
odredeno vreme.
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Kompanija  “Telekom  Srbija”
priklju¢ila se ovom programu sa
velikim zadovoljstvom i zeljom da
Sto ve¢em broju mladih pruzi priliku . ey
za sticanje prvog radnog iskustva.
Posmatraju¢i svoje zaposlene kao
najvecu snagu kompanije, a verujuéi
u znanje i vestine mladih stru¢njaka,
sigurno je da ¢e na ovaj nacin,
zajednickim snagama, u narednom
periodu ostvariti zavidne rezultate.
Program ,,Prva Sansa”, u uslovima B
ekonomske krize, pokrenut je sa namerom da se obezbedl zavrSavanje pripravnickog staza u
trajanju od godinu dana za 10.000 mladih pripravnika.*®

Studenti iz Evrope u poseti “Telekomu Srbija”

“Telekom Srbija” podrzao je projekat evropske studentske organizacije ESTIEM,
"VISION - Komunikacija za buduénost” i tim povodom je ugostio 25 studenata iz cele
Evrope.

“VISION — Komunikacija za buduc¢nost® je projekat koji se odrzava u okviru evropske
serije VISION seminara koje organizuje ESTIEM. U nastojanju da se ukaze na inovativni
pristup i korisne alate koje nude moderne tehnologije u telekomunikacijama, studentima je
omoguceno uceS¢e u video konferenciji predstavnika marketinga i PR sektora “Telekoma
Srbija” i kompanija m:tel u BiH i Crnoj Gori.

39 \www.telekom.rs
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7.4.2. UCESCE ,,TELEKOMA SRBIJA“ U DONATORSKIM AKCIJAMA

Donacijama za klinike “Telekom Srbija” je dao doprinos razvoju zdravstva. Ucestvovao je
I U mnogim humanitarnim akcijama, doniranjem znacajnih sredstava za one kojima je
najpotrebnije. Najmladima je postao prijatelji od rodenja, deci sa posebnim potrebama iz cele
Srbije i BiH pokazao da nisu sami.

7.4.2.1. ., Telekom Srbija* donator u zdravstvu

Aktivnosti ,,Telekom Srbija“ u ovoj oblasti odrazava osnovne vrednosti, promovise
humanost i podstic¢e bazi¢nu ljudsku brigu i osec¢ajnost.

Bolji uslovi za Klini¢ke centre

“Telekom Srbija” ulaze finansijska sredstva u unapredenje uslova lecenja i ostvarivanja
prava zdravstvene zastite u zdravstvenim ustanovama u Srbiji. U 2009. godini izdvojena su
sredstva 1 za rekonstrukciju Odeljenja konzervativne ginekologije pri Institutu za
ginekologiju i akuSerstvo Klini¢kog centra Srbije. “Telekom Srbija” je u prethodnom periodu
podrzao i adaptaciju objekta predvidenog za funkcionisanje Dnevne bolnice u Klini¢ko
Bolnickom Centru Zemun-Beograd, Klinicko Bolnickom Centru ,,.Dr Dragisa MiSovic-
Dedinje®, a pomogao je i nabavku i postavljanje klima uredaja u centralnoj zgradi KBC.

Izgradnja dnevne hemoterapijske bolnice za decu

Sledec¢i strategiju druStveno odgovornog poslovanja ciji je cilj ulaganje u infrastrukturne
projekte koji imaju veci broj korisnika, “Telekom Srbija” posebnu paznju poklanja
projektima zdravstvene zastite, a posebno zdravlju dece, koje je od neprocenjive vaznosti.
Otuda i saradnja sa udruzenjem ,,Uvek sa decom* koja je za cilj imala pomo¢ deci, koja se
lece na de¢jem odeljenju Onkoloskog instituta Klinickog centra Srbije. Uz pomo¢ “Telekoma
Srbija”, dnevna hemioterapijska bolnica za decu u Pasterovoj-Beograd, dobila je odeljenje za
boravak dece sa 18 kreveta. Prema podacima iz bolnice, na odeljenju godisnje boravi vise od
150 dece.

,» 1elekom Srbija“ je, izmedu ostalog, pomogao sledece institucije:
0 Institut za neuropsihijatrijske bolesti ,,Dr Laza Lazarevic¢*
0 Dom za decu i omladinu ometenu u razvoju ,,Kuline*
0 Specijalni zavod za decu i omladinu ometenu u razvoju, bez roditeljskog staranja ,,Dr
Nikola Sumenkovié*, Stamnica
Dom za decu i omladinu ometenu u razvoju ,,Sremg¢ica®
Dom za decu i omladinu ometenu u razvoju ,,Veternik*
Zavod za uc¢enike oStecenog vida ,,Veljko Ramadanovic¢*
Ginekolosko-akusSerska klinika ,,Narodni front*
Institut za rehabilitaciju ,,Sokobanjska*

O O O O O
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7.4.2.2. Pomo¢ u razvoju nauke i obrazovanja

edUKACD
[EX EEET

“Telekom Srbija” Zeli da se u svakoj Skoli, barem u jednoj ucionici za informatiku, nadu
racunari sa brzim Internetom. Kroz svet brzog Interneta deca ¢e moc¢i da prikupe informacije
koje su im potrebne i tako dodu do viSe znanja. Zadovolji¢e svoju radoznalost, ali 5to je jo$
vaznije, istovremeno ¢e se spremiti za buduénost i poslovnu karijeru.

Zelja je da akcija e-dukacij@ omoguci svim dacima osnovnih i srednjih $kola u Srbiji da
nauce da koriste kompjuter i Internet kao veliku pomo¢ u ucenju i istrazivanju. Internet
predstavlja prozor u svet i tako omogucuje dacima da se informiSu i istraZze gradivo koje uce.

Zato je kompanija “Telekom Srbija”, u saradnji sa Ministarstvom prosvete i pod
pokroviteljstvom Predsednika Republike, organizovala Donatorski skup 27. marta 2009. gde
su vodece kompanije ukljucile u akciju prikupljanja racunarske opreme za otvaranje Internet
ucionica u Skolama u Srbiji, koje ¢e pored besplatnog Interneta, biti i adekvatno opremljene.

Podstaknut  je  veliki  broj
kompanija da se ukljuce u akciju,
ali je potrebno jo§ mnogo racunara
da se sve Skole u Srbiji umreze i
modernizuju. Ako se zajednicki
potrudi, deca ¢e uciti po
savremenim standardima i tako
imati vece Sanse da budu
ravnopravni ucesnici za bolja radna
mesta i kvalitetniji nacin Zivota.
Edukacija je ono 5to je potrebno
deci. e-dukacij@ je ono Sto Br : 'Y .
“Telekom Srbija” moze da ponudi. — ) \’Q\\
Potrebno je da se svi koji mogu o SRR
ukljuce i neka e-dukacij@ bude deo i napora drugih za bolju i modernu Srbiju.
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7.4.2.3. Donacije u oblasti kulture i umetnosti

»Telekom Srbija“ je donirao u obnovu manastira Hilandar, manastira Purdevi stupovi,

Hram Svetog Save i dr.

Tabela br. 2 Pregled donacija

Korisnik donacije

Svrha donacije

Ustanova Guarnerius Centar
Lepih umetnosti, Bgd

Donacija u cilju organizovanja svecanog koncerta, povodom
obeleZavanja 40 god. umetnickog rada istaknutog violiniste
Jovana Kolundzije 23/12/2007 u velikoj Sali Kolarceve
zaduzbine

Srpsko elektri¢no pozoriste, Bgd

Donacija u cilju realizacije planiranih aktivnosti SEP-a u
pozorisnoj sezoni 2007/2008

Koncertna agencija za muzi¢ko-
scenske programe And Art
Music, Ni$

Donacija u cilju realizacije muzickog projekta Faustovo
prokletstvo, poznatog kompozitora Hektora Berlioza, na
Svetski dan muzike 21.06.2008. godine na letnjoj pozornici
tvrdave u NiSu

Jugoslovensko dramsko
pozoriste, Bgd

Donacija za potrebe realizacije predstave "Tartif" u reziji
Egona Savina na Velikoj sceni "Ljuba Tadi¢" 3/4/2008
povodom obeleZavanja 60 god. osnivanja pozorista

Udruzenje Srba iz Hrvatske,
Bgd

Donacija za pokrice dela troSkova organizacije manifestacije
pod nazivom "KruSedolska zvona 2008" 10/5/2008, kod
manastira KruSedol, na Fruskoj Gori

Talking Wolf Productions,
Pancevo

Donacija u cilju realizacije dugometraznog igranog filma
"Zona mrtvih"

Srpski pen centar, Bgd

Donacijaza potrebe opremanja prostora Centra kao i nabavke
osnovnih sredstava i opreme za rad

Udruzenje Exit, Novi Sad

Donacija za realizaciju projekta "Super svima" (ukljucivanje
mladih u aktivnosti Sire druStvene zajednice)

Kreativno edukativni centar za
mentalno nedovoljno razvijene
osobe, Bgd

Donacija u cilju realizacije projekta "Otvaramo vrata"
(ukljucivanje mladih osoba sa invaliditetom u kulturno
umetnicki Zivot Beograda i Srbije)

Dom kulture **Stevan
Mokranjac' ,Negotin

Donacija u cilju organizovanja 43.Festivala "Mokranjcevi
dani 2008" od 12-18/9/2008 u Negotinu

UdruZenje gradana "'Radionica
integracija', bgd

Donacija u cilju realizacije projekta osnivanja pozorista za
slepe i slabovide osobe u Srbiji

Narodno pozoriste, Bgd

Donacija radi poboljsanja uslova rada pozorista

Udruzenje Srba iz Hrvatske,
Bgd

Donacija u cilju izdavanja zbirke pripovedaka i pesama
"Izbjeglicki koSmari®, autora Mila Stankovic¢a
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Tabela br. 3 Pregled donacija za verske ustanove

Korisnik donacije Svrha donacije

Mitropolija crnogorsko-
primorska, Eparhijski UO iz
Podgorice, Podgorica

Donacija za pokrice dela troSkova izrade ikonostasa na
Sabornom hramu Hristovog vaskrsenja u Podgorici

Srpska pravoslavna crkva, Donacija za pokrice dela troSkova objavljivanja monografije
Mitropolija crnogorsko "Sv.Knez Lazar i Kosovski zavet" u izdanju izdavacko
primorska, Beograd informativne ustanove Mitropolije crnogorsko primorske

SPC - Patrijarski Upravni odbor, | Donacija za potrebe obnove Saborne crkve Sv.Trojice u
Beograd Mostaru

SPC - Patrijarski Upravni odbor, | Donacija u cilju nastavka doktorskih studija mr Rastka
Beograd Jovica, na TeoloSkom fakultetu Univerziteta u Solunu

Donacija za Eparhiju Zahumsko-hercegovacku i primorsku
SPC - Patrijarski Upravni odbor, | u cilju organizovanja koSarkaskog kampa u Trebinju, u
Beograd okviru Fondacije "Centar za ravoj fizicke i duhovne kulture -
Trebinje"

Eparhijski UO pravoslavne
eparhije Backe-Srpski
pravoslavni manastir
Sv.Arhangela u Kovilju, N.Sad
Srpski pravoslavni manastir Zi¢a
pri Eparhiji Zi¢koj, Zi¢a -
Kraljevo

Donacija u cilju realizacije projekta "Zemlja Zivih" -
rehabilitacija i resocijalizacija osoba obolelih od bolesti
zavisnosti

Donacija u cilju organizovanja proslave povodom osam
vekova postojanja manastira Zica

7.4.2.4. PodrSka mladima kroz donatorstvo

“Telekom Srbija” uz mlade talente

Srbija ima mnogo talentovanih i vrednih mladih ljudi, a neki od njih su “u vezi sa
Telekomom Srbije”. Ove godine “Telekom Srbija” je podrzao odlazak u¢enika Matematicke
gimnazije na medunarodne olimpijade znanja. Svaka ekipa vratila se sa nekoliko zlatnih,
srebrnih i bronzanih medalja, tako opravdavsi ulozeni trud i ukazano poverenje. Visestruki
osvaja¢ zlatnih medalja, matematicki genije Teodor Fon Burg, bio je prvi ¢iji je talenat
odlucio da stimuliSe Telekom. “Telekom Srbija”, podrzao je i Ivanu Petrovi¢ koja je ove
godine trijumfovala na Olimpijadi iz biologije, kao i Vesnu Stojakovi¢, ¢ija je fotografija usla
u finale Google konkursa. Podjednako su vazni i oni daci i studenti koji su vrlo uspesni
uprkos  svojim  hendikepima.  “Telekom  Srbija”  finansira  doskolovavanje
dvadesetcetvorogodisnje Ane Pavlovi¢, koja uprkos tome Sto je slepa, uspesno stice znanja na
prestiznim master studijama u Spaniji.

Ulaze se u mlade snage, pritom uvazavajuc¢i mesto osoba sa invaliditetom u drustvu, sa
ciljem da se doprinese njihovom izrastanju u stru¢njake u svojim oblastima.
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7.4.3. AKTIVNOSTI U PODIZANJU SVESTI O ODRZIVOM RAZVOJU

Poslovanje nije dugoro¢no odrzivo ako je usmerno isklju¢ivo na sopstveni profit i
postojanje. Liderska pozicija zahteva neSto viSe, a to se odnosi na nacin kojim , Telekom
Srbija“ ostvaruje poslovne rezultate u zajednici u kojoj preduzece deluje, na stepen
odgovornosti koji dobrovoljno preuzima na sebe, a za opsti napredak zajednice.

U skladu sa specificnim odredbama vazeceg zakona, “Telekom Srbija” a.d. uzima u
obzir pitanja zivotne okoline u donosenju svojih odluka. Usvaja ekoloski orjentisane
tehnologije 1 metode sa ciljem da se smanji negativan uticaj na zivotnu okolinu.

“Telekom Srbija” je podrzao projekat “Odrzivi razvoj i zivotna sredina u priblizavanju
Evroposkoj Uniji 2005-2007”. Nosilac projekta je “Ambasadori zivotne sredine”.

Rezultat ovog projekta predstavlja implementaciju razli¢itin faza u priblizavanju EU u
sektoru zivotne sredine prema Sudiji izvodljivosti za pristupanje EU, kao i u pripremama za
uced¢e nevladinog sektora na UNECE pan-Evropskoj ministarskoj konferenciji “Zivotna
sredina za Evropu”, Beograd 2007.9.

GSM kongres u Barseloni 2009.g. sa uc¢eSéem “Telekoma Srbije *

Medu kompanijama, i na ovogodiSnjem GSM kongresu bila je prisutna i delegacija
Telekom Srbija Grupe, ¢iji su predstavnici imali sastanke sa vodec¢im proizvodacima opreme
I strateSkim partnerima. Takode, ova prilika je iskoriSéena da se naprave kontakti i sa drugim
proizvodacima i upoznaju njihova reSenja i servisi koje nude.

Poseban apel da se mora voditi raéuna o zivotnoj sredini, ucesnicima GSM kongresa
uputila je Telefonic-a predlozivsi da ICT sektor globalno postavi sebi cilj da do 2020. godine
smanji emitovanje CO2 za 15% u odnosu na danasnji nivo.

Podrsku ovakvom pristupu demonstrirali su neki azijski operatori. Tako je operator Dialog
Telecom iz Sri Lanke objavio pocetak koriséenja obnovljivih izvora energije za napajanje
baznih stanica. Kao alternativni izvori energije bice koriséeni energija sunca i vetra. Sa druge
strane, operator Digicel sa Pacifickog arhipelaga je prezentovao svoj, u realnosti dokazan
poslovni slucaj, kod koga 60% od ukupnog mreznog saobracaja ide preko baznih stanica koje
pokrecu obnovljivi izvori energije.

Kao jedan od bitnih zakljuéaka ovogodisSnjeg GSM svetskog kongresa je snazna
podrska “green* inicijativi i oéekivanje da ¢ée oko 118.000 baznih stanica u razvijenim
zemljama do kraja 2012. godine biti pokretano pomoéu obnovljivih izvora energije.*

40 \www.mobitech.rs
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7.5. DOP ,,TELEKOMA SRBIJE*“ U PROMOTIVNIM AKTIVNOSTIMA

Tokom dugogodiSnje saradnje sa agencijama “Telekom Srbija” organizovao je brojne
specijalne dogadaje, uklju¢uju¢i dogadaje na kojima su promovisani projekti i uspesni
pojedinci i grupe kojima je kompanija sponzor. Pored ovoga, “Telekom Srbija” je inicirao
zajednicke akcije koje su ukljucivale i promociju partnera kompanije. Ova vrsta aktivnosti
bila je usmerena kako na korporativhu promociju i ostvarivanje poslovnih ciljeva tako i na
podrsku marketinskim aktivnostima.

Planiranje, organizacija i realizacija stru¢nih skupova, prezentacija, promocija, seminara,
kompanijskih proslava, nastupa na sajmovima i izlozbama, modnih, sportskih, promotivnih,
muzickih i ostalih aktivnosti su akcije koje svaka uspeSna kompanija mora periodi¢no da
preduzima.

7.5.1. PROPAGANDA

Bezbednije letovanje za korisnike usluga

“Telekom Srbija” (pridruzeni ¢lan Asocijacije medija) za one koji su svojim automobilom
putovali na odmor u promotivnhom periodu, do kraja avgusta 2009.g., pripremio veoma
korisnu, posebnu pogodnost.

Svi oni, koji su zeleli da zaklju¢e novi postpaid ugovor bez ugovorne obaveze, a imaju
automobil na svoje ime, mogli su besplatno da postanu ¢lanovi AMSS-a, bez obzira na tarifni
profil koji odaberu. Ova mogucénost se odnosila kako na potpuno nove korisnike tako i na one
koji prelaze sa pripeid-a na postpeid. Svi vozac¢i koji su smatrali da ¢e im ¢lanska karta
solidarnosti AMSS biti dodatna sigurnost na putovanju, mogli su da posete neku od
poslovnica “Telekoma Srbija”, u kojoj su prilikom podnoSenja zahteva na uvid prilozili
kopiju saobracajne dozvole. Clanska karta solidarnosti, tzv. “Zuta ¢lanska Karta”
omogucavala je popravku vozila na putu, Slepovanje vozila, refundiranje troskova hotelskog
smestaja.

Kupovina karata za kulturni i sportski dogadaj putem mobilnog telefona

Za sve ljubitelje kulturnih i sportskih dogadaja “Telekom Srbija” je uveo mTicketing
uslugu koja im omogucava da za dogadaje ove vrste putem mobilnog telefona kupe karte u
bilo koje vreme i sa bilo kojeg mesta. Ova usluga predstavlja novinu ne samo u okruzenju,
vec i u Evropi.

Da bi se kupile karte za neki dogadaj, sada postoji moguénost da sve se obavi putem
mobilnog telefona — od narucéivanja karte, preko pla¢anja, do preuzimanja same karte.
Putem mobilnog telefona dobice se elektronska karta i dovoljno je da na dogadaj se ponese
mobilni telefon i na ulazu pokaze elektronska MOBI karta.
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7.5.2. REKLAMA KAO ZNACAJNI SEGMENT DOP-a

Kompanija “Telekom Srbija” a.d. (pridruzeni ¢lan Asocijacije medija) pred kraj 2007.
godine dobila je dve znac¢ajne godisnje nagrade u domenu marketinga. Telekom je nagraden
za organizaciju najboljeg multimedijalnog dogadaja godine “10 godina u vezi sa vama” koji
je povodom jubileja kompanije organizovan u “Sava centru”.

Druga znacajna nagrada izvojevana je na manifestaciji “No¢ reklamozdera” 2007.g. gde je,
na osnovu glasanja publike, dobijena nagrada za najpopularniju reklamu “U vezi sa vama”
emitovanu na nacionalnom nivou tokom 2007. godine. Ovo priznanje je tim draze kada se
ima u vidu da je u konkurenciji ucestvovalo trideset najboljih reklama uradenih u domacoj
produkciji.

,»relekom Srbija“ je u okviru menifestacije ,,No¢ reklamozdera® u 2009.g. dobio nagradu
za SPOT DECENIJE ,U VEZI SA VAMA*. Tokom manifestacije ,,No¢ reklamozdera*
predstavljeno je vise od 500 reklama po izboru vlasnika najvecée globalne fondacije reklamnih
spotova Sinematik, Zan Mari Bursijo. Posetioci su bili u prilici da vide najzabavnije i
najzanimljivije reklame iz dvadesetcéetiri zemlje sveta. Posle decenije odrzavanja ove
manifestacije u Beogradu, prestonica Srbije je kona¢no postala grad ,,Broj 1“ po posec¢enosti
,»,Noci reklamozdera“. Tako je Beograd ,,pehar” preuzeo od Pariza, u kojem je ovaj spektakl i
zaZiveo.

Spotovi ,, Telekoma Srbije*

2009 ./ TV Reklame
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2000 ./ TV Reklame

1999 ./ TV Reklame

1998 ./ TV Reklame

=

Oglasi “Telekoma Srbije”

Eraber Befefon kol B 2o tebe
Y

Brzi net Alter Ego Izaberi telefon...
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MTS na GSM kongresu u Barseloni 2008.g.

MT:S i M:TEL bili su na najve¢em sajmu u oblasti mobilnih telekomunikacija na svetu —
GSM World Congressu — koji se odrzava u Barseloni (Spanija). Manifestacija ima sve
izglede da obori rekorde u svim oblastima (poseta i prezentacije).

Medijski ovaj dogadaj propratilo je preko 2.700 kué¢a (novinarskih, internet i
televizijskih), a na sajmu se pojavilo vise od 230 direktora najveé¢ih kompanija, kao i
preko 8.000 delegata. Za razliku od prethodnih, 2008. godine i Srbija je imala svoj
$tand pod nazivom "*Paviljon: Srbija".**

GSM Asocijacija, osnovana 1987. godine, globalna je trgovinska asocijacija koja
predstavlja vise od 690 GSM mobilnih operatora u preko 214 zemalja. Vise od 180
proizvodac¢a i ponudaca iz oblasti mobilnih komunikacija kao c¢lanovi podrzavaju GSM
Asocijaciju. Primarni cilj GSM Asocijacije je da globalno podrzi razvoj mobilne telefonije i
wireless servisa, odnosno da omoguci laksi pristup naprednim tehnologijama, uz stalno
poboljsanje vrednosti koje ostvaruju za same korisnike i nacionalnu ekonomiju. Clanovi
GSM Asocijacije opsluzuju vise od dve milijarde korisnika Sto ¢ini oko 82% korisnika
mobilnih telefona u svetu.

Mobile World Congress i slican dogadaj, Mobile Asia Congress, proistekli su iz GSM
Conference, koja je podruznica GSM Asocijacije. GSM Confrence ima svoj menadzment tim
i 30 zaposlenih u oblastima prodaje, marketinga, finansija, operativnog sektora, isporuke robe
koji su fokusirani na upravljanje i razvoj komercijalnih incijativa, a koje su u skladu sa
usredsredeno$éu GSM Asocijacije ka zajednic¢kim aktivnostima svih ¢lanova.

Medunarodni  GSM  kongres
okupio je u Barseloni 2008.g.
operatere mobilne telefonije, kao i
proizvodace opreme iz celog sveta.
Na najznacajnijoj godiSnjoj smotri
iz ove oblasti po prvi put
samostalno je nastupila Mobilna
| telefonija  Srbije. Ona e
organizovala zaseban Paviljon
"Srbija" na kome su predstavljeni
poslovni rezultati 1 najvazniji
projekti ove kompanije. Domac¢im
I stranim novinarima je rec¢eno da

L \Y je MTS u godinu uSao sa oko
5.000.000 korisnika, sto predstavlja povecanje od 20,5 odsto u odnosu na 2007.g. Narocit rast
je ostvaren u postpejdu, i to 61 odsto. MTS je prvi u Srbiji pokrenuo 3G servis i on je u tom

mt:s

41 \www.mondo.rs
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trenutku privlacio vise od 100.000 korisnika. Iznet je i podatak da MTS ucestvuje u srpskom
trziStu sa 61,5 odsto prema broju korisnika, odnosno sa 55 procenata prema prihodu.

MTS je akcenat svoje prezentacije stavio na dostignuéa u Srbiji, kao i u Crnoj Gori, gde
njegov operater MTEL posluje od sredine 2007. godine. Mobilna telefonija je privukla paznju
ucesnika kongresa projektom uspostavljanja mreze treceg operatera u Crnoj Gori za samo 77
dana, te ¢injenicom da je za tri meseca od pocetka rada dosegnuto vise od 20 odsto trziSnog
udela.

MTEL je sredinom februara 2008.g. drzao 26 odsto crnogorskog trzista. U ovoj kompaniji
imaju za cilj da zauzmu treé¢inu udela u Crnoj Gori. Rezultat postignut sa MTEL-om bez
premca je u svetu i da je to realizovano angazovanjem sopstvenih struc¢nih i materijalnih
resursa. MTS je spreman da ovo uspesno iskustvo ponudi na globalnom nivou.

U Barseloni je predstavljeno joS nekoliko inovacija najveceg srpskog operatera.
Prezentiran je wap-portal "Mondo" koji dnevno posecuje vise od 200.000 korisnika i za koji
u MTS-u tvrde da je jedan od najboljih u svetu. Posetioci kongresa u Barseloni upoznali su se
i sa servisom "SMS Dzuboks" koji omogucava gostima ugostiteljskih objekata da SMS-
porukom naru¢e muzi¢ku numeru koju Zele da ¢uju.

Predstavljena je i usluga "Beba dolazi", kojom se od 1. februara 2007.g. trudnice
obaveStavaju o svim fazama trudnoce, uz slanje 180 besplatnih SMS-poruka. U Barseloni su
najavljeni planove MTS-a za teku¢u godinu, medu kojima je Sirokopojasni mobilni Internet,
uvodenje u svetu popularne usluge "blackberry”, kao i novih servisa zasnovanih na mobilnoj
telefoniji trece generacije.

Na kongresu je istaknut strateSki pravac MTS-a fokusiran na mobilni Internet,
povecavanje brzine protoka, kao i mas-marketing. MTS u svojim mrezama ve¢ Koristi
najsavremeniju tehnologiju koja je globalno u trendu i u ovom trenutku brzine protoka
dosezu do 3,6 megabita u sekundi. U 2008. godini MTS planira da poveca brzine prenosa
podataka na 7,2 megabita downloada i 1,2 megabita uploada.

MTS je prvi u Srbiji ponudio i flat rate pristup Internetu, i to sa jednom veoma
zanimljivom karakteristikom. Naime, korisnik pored one koli¢ine podataka koja je ukljué¢ena
u mesec¢nu pretplatu, ne placa dodatne megabajte. MTS kroz "fer user policy” samo prati
potrosnju i u slucaju da korisnik, recimo dva meseca uzastopno prede definisani limit, njemu
se predlaze da prede na novi, veci paket, bez naplate prethodnog ekstra-saobracaja.

Promovisué¢i pojedine servise na GSMA kongresu i predstavljajuéi tako Srbiju i
njenu privredu, mt:s je istovremeno Zzeleo da stranim trziStima ponudi i napredna
reSenja koja su razvijena u saradnji sa partnerskim preduzeé¢ima. Uz jasnu svest o
potencijalu i jedinstvenosti ponudenih servisa, mt:s je u¢eS¢em na GSMA Kongresu zeleo da
I drugi svetski opretori prepoznaju te prednosti, ¢ime se stvaraju uslovi za prodor na strana
trzista.
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“Telekom Srbija” najuspesnija kompanija u 2008.g. i najuspeSnija u oblasti drustvene

odgovornosti

Tokom ove akcije istraZzivanja javnog mnjenja, gradani su se odlucivali za najbolje
kompanije u slede¢im aspektima — opsti ugled, kvalitet proizvoda i usluga, drustvena
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privlacnost zaposlenja i atraktivnost
oglaSavanja.

Ispitanicima je ponudena otvorena
lista sa 100 kompanija, sa polaziStem u
»~Ekonomistovoj“  listi  top 300
kompanija, uz otvorenu mogucnost da
dodaju kompanije koje nisu na
ponudenoj  listi.  IstraZivanje je
sprovedeno sredinom novembra 2008.
godine na uzorku od 1.000 ispitanika
Sirom Srbije.

U oblasti drustvene odgovornosti,
prvo mesto u istraZivanju ,,Blica“ i
agencije “Medijum galup” zauzelo
je preduzece “Telekom Srbija”. U
ovoj kategoriji je, po misljenju
gradana, drugo mesto pripalo
Telenoru, a trece Elektroprivredi
Srbije.*
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“Telekom Srbija” dobio nagradu za najuspeSniju kompaniju u 2009.g. i nagradu za
doprinos u oblasti drustvene odgovornosti

Prema misljenju gradana, u istrazivanju koje su sproveli ,,Medijum Galup“ i ,,Blic*,
najbolja kompanija u 2009. godini je ,,Telekom Srbija”

Zeleéi da kraj godine obeleZi izborom najboljih i najuspesnijih, a da izbor bude zasnovan
na sudu javnosti, agencija ,,Medijum Galup” je u saradnji sa dnevnim listom ,,Blic” obavila
opsezno ispitivanje javnog mnjenja Srbije. Priznanja najboljima uru¢ena su na sve¢anosti u
hotelu ,,Balkan®.

Od ispitanika je trazeno da od 100 ponudenih firmi odaberu najbolju. Cilj istrazivanja bio
je da se odaberu kompanije koje po najvaznijim Kriterijumima vode najviSe raéuna o opstem
dobru.

Medu nagradenim kompanijama naSle su se ,,Elektorprivreda Srbije®, ,,Coca - cola“ i

,Bambi*, a , Telekom Srbije*, osim nagrade za najbolju kompaniju, dobio nagradu i u
kategoriji drustvena odgovornost.

Kompanija “Telekom Srbija* je dobitnik joS dva priznanja u 2009.g.

Udruzenje Ekonomskih Propagandista Srbije je 22. decembra 2009.g., dodelilo
"Telekomu“ specijalno priznanje za kontinuirano ulaganje 1 unapredenje trziSnih
komunikacija i razvoj i jacanje svojih brendova kako u Srbiji tako i u regionu®.

Osim ovog priznanja, Medunarodni ziri JISA — Diskobolos 2009. godine, dodelio je ovoj

kompaniji posebno priznanje za akciju edukacij@, u kojoj je viSe od 98 odsto Skola u Srbiji
dobilo internet prikljucak.

“DA Bl SE PRIZNALA TUDA VREDNOST TREBA IMATI VLASTITU” (Schopenhauer)
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ZAKLJUCAK

Praksa drustveno odgovornog poslovanja se odnosi na celokupnu sferu uticaja i raspon
delovanja jednog preduzeca, kao i na odnose koje ono pri tome uspostavlja: Sta proizvodi,
kako kupuje i prodaje, da li se pridrzava zakona, na koji nacin zapoSljava, osposobljava i
utice na razvoj ljudskih resursa, koliko ulaze u lokalnu zajednicu i poStovanje ljudskih i
radnih prava, na koji nacin doprinosi o¢uvanju zivotne sredine.

Drustveno odgovorno poslovanje smatra se zdravom poslovnom praksom koja je u interesu
akcionara i interesnih grupa. Ovaj vid poslovanja je institucionalizovan kao sastavi deo misije
I prakse preduzeca.

Iz svega navedenog moze se zakljuciti da su drustveno odgovorna preduzec¢a ona koja su
odgovorna prema:

- korisnicima i potroSa¢ima (prodaja i proizvodnja kvalitetnih proizvoda i pruzanje
dobrih usluga, po raznim cenama)

- zaposlenima, obezbeduju¢i postovanje osnovnih ljudskih prava (zdravstveno i
penzijsko osiguranje, radno vreme saglasno zakonu, sprecavanje zlostavljanja i
diskriminacije),

- poslovnim partnerima i konkurenciji (dobri poslovni obicaji i poStovanje zakona),

- zajednici u kojoj rade (poStovanje zastite zivotne sredine, socijalna briga, odgovorno
koriS¢enje prirodnih resursa).

Drustvena odgovornost je jedno od najsnaznijih oruda u izgradnji brendova, koji su u
danasnjoj ekonomiji mozda i najvrednija imovina svakog preduzecéa. Preduzeée koje se vodi
drustvenom odgovornos¢u brine ne samo o privrednim (profitnim) ve¢ i o drustvenim
ciljevima i intresima. Ono na taj nacin lakse ostvaruje profitne ciljeve.

Drustveno odgovorne kompanije su istovremeno bolje pozicionirane za ostvarivanje
dugoro¢nog finansijskog uspeha. Njihova relevantna vrednost je veca s obzirom da je
ukljuéen i aspekt drustvene odgovornosti, za razliku od tradicionalnog pristupa vrednovanju
kompanija.

ISO 26000 c¢e organizacijama dati usaglaseno, medunarodno dogovoreno uputstvo za
drustvenu odgovornost - oslanjajuci se na najbolju praksu i postovanje relevantnih deklaracija
I konvencija Ujedinjenih nacija.

Sponzorstvom i donacijom uspostavljaja se ravnoteza izmedu brige za svoju imovinu
i odgovornost prema zajednici od koje preduzeée Zivi. Razvoj odrzivosti — koji ima kao
osnovne principe ocuvanje i efikasno koris¢enje resursa, i aktivno uceSce zajednica — treba da
bude proces koji generiSe i distribuira bogastvo kako bi se efikasno i konstruktivno pomoglo
celo drustvo.
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Svetska ekonomska kriza je poseban izazov za kompanije, jer upravo u vreme Krize
vrednosti koje kompanije promoviSu i razvijaju postaju sve znacajnije. Kompanije u doba
krize verovatno su manje u prilici da daju novc¢ane priloge za razne drustveno korisne ciljeve,
ali je zato kriza i Sansa za razvoj slozenijih vidova drustveno odgovornog poslovanja.

Preduzeéa svojim aktivnostima mogu da kroz drustveno odgovorno poslovanje
ucestvuju u dogadajima iz oblasti kulture, obrazovanja, sporta i sl. Doprinos preduzeca
kao ucesnika dogadaja mogu da budu ne samo kroz novcana sredstva, ve¢ i kroz davanje
znanja, robe i usluga kako bi dogadaj bio Sto poseceniji.

Sportski dogadaj je kategorija koja se odnosi na putovanja radi uc¢estvovanja u odredenoj
sportskoj manifestaciji, bilo kao ucesnik ili kao gledalac. Sama veli¢ina i vaznost sportske
manifestacije nije vazna, jer ova kategorija obuhvata razne dogadaje bilo da je u pitanju
veliki sportski dogadaj (Mega event) poput Olimpijskih igara, Univerzijade, Svetskog
prvenstva u fudbalu i dr., ili neko manje lokalno takmicéenje koje okuplja manji broj uc¢esnika.
Luksuzni sportski turizam se na neki nacin preklapa sa svim prethodno navedenim
kategorijama sportskom turizma. Naime, u ovoj kategoriji fokusiran je na potroSace ¢iji se
specifi¢ni zahtevi odvajaju od prethodnih. Sam kvalitet smesStaja, sportskih objekata i usluga
¢ini je posebnom.

Kroz primenu koncepta drustveno odgovornog poslovanja, kroz promovisanje i primenu
vlastitog modela druSeveno odgovornog poslovanja, ,,Telekom Srbija* a.d. bi mogao da
pribavi dobitnu poslovnu kartu ve¢ u bliskoj buduénosti. Liderstvo je prednost ali i obaveza.
Izazov buducénosti je za biznis, odgovorno socijalno ponaSanje, biti upoznat sa potrebama,
stanjem 1 nastojanjima zajednice i reagovati na njih na odgovaraju¢i nacin. Radec¢i u ovom
pravcu namera ,,Telekoma Srbije* je da svakodnevno postavlja nove standarde, i samoj
kompaniji, ali i drugima, te da na taj nacin uti¢e na brzi razvoj humanog i odrzivog drustva.

Na primeru “Telekoma Srbija” uocava se veliki znac¢aj drustveno odgovornog poslovanja u
organizaciji dogadaja. Permanentno pracenje promena u okruzenju kao i aktivnosti
konkurentskih kompanija neophodni su kako bi se Sto bolje i originalnije organizovao
dogadaj koji za posledicu ima jac¢anje imena kompanije.
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Bacovi¢, Vladimir Simi¢, Beograd, 2008.

Elektronski bilten EKOLOG, br.13, februar 20009.

35. Preduzece ,,Telekom Srbija“, ¢asopis ,, Telekom svet®, br.1, 2009,

Web prezentacija: StrateSki okvir za razvoj odrZivog turizma u centralnoj i sjevernoj Crnoj
Gori, 2004.

Web sajtovi:

www.hrcak.srce.hr
www.certified.forest.org
www.k-013.com
www.tzdubornik.hr
www.opatija.hr
WWW.iS0.0rg.rs
www.smartkolektiv.org.rs
www.well.org.rs
www.belupo.hr
www.undp/hr

www. liderpress.hr
WWW.Prsp.sr.gov.rs
www.travel2music
www.vancouver2010.com
www.knowledge-bank.org
www.telekom.rs
www.mobitech.rs
www.mondo.rs

www.blic.rs
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