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UvOD

Koncept drustveno odgovornog poslovanja je postao aktuelan prethodne dve
decenije kada je kompanijama postalo jasno da sticanje profita i individualno delovanje
nije dovoljno da bi se opstalo u duZzem vremenskom periodu. Shodno tome, kompanije
pocinju da deo svojih sredstava usmeravaju ka svojim zaposlenima i lokalnoj zajednici u
kojoj posluju. Kako je navedeno na sajtu Privredne komore Srbije "svi akteri u drustvenoj
zajednici - drzava, privredna dru$tva, lokalna zajednica, gradani, nevladine organizacije
imaju deo odgovornosti prema drustvu”. * Oni navode da poseban znaéaj u tom procesu
imaju privredna drustva koje se ugradivanjem vrednosti druStvene odgovornosti u svoju
poslovnu politiku pozicioniraju dugoroCnije na trZiStu i kontinuirano unapreduju
poslovanje.

U skladu sa prethodno navedenim, svrha master rada je da prikaze elemente
drustveno odgovornog poslovanja sa marketinskog i finansijskog aspekta. Ova oblast
sadrzi slozene elemente, nije samo jednostavno poklanjanje sredstava, vec¢ predstavlja
kompleksniji koncept gde se mora voditi rauna o navedenim aspektima. Rad se bazira
na analizi aspekta drustveno odgovornog poslovanja u cilju utvrdivanja znacaja i uloge
koje ono ima za kompaniju i okolinu.

Naucni cilj ovog master rada je dostizanje nau¢nih saznanja o ulozi i zna€aju
vodenja drudtveno odgovornog poslovanja sa aspekta kompanija koje posluju u Srbiji,
kao i perspektivama njihovog buduéeg razvoja i inkorporiranja u poslovanje veceg broja
kompanija. Takode, rad se bavi prikupljanjem naucnih saznanja o znacaju sprovodenja
drustveno odgovornih aktivnosti u trgovinskim preduzecima.

Drustveni cilj rada jeste da se prikaze i analizira drustveno odgovorno poslovanje
u kompanijama u uslovima svetske ekonomske krize.Takode, druStveni cilj rada je da se
prikaZze vaznost drustveno odgovornog poslovanja u trgovinskim preduzeéima koji imaju
bitnu ulogu u savremenoj ekonomiji. Sprovedenim istraZivanjem su u manjoj meri
obuhvacene i kompanije iz drugih delatnosti.

Kako bi se ostvarila dva navedena cilja kori§¢ena je domaca i strana literatura,
kao i sadrzaj dostupan na internetu.

! Privredna komora Srbije, http://www.pks.rs/PrivredaSrbije.aspx?id=525&p=0&, pristup dana 05.09.2015.


http://www.pks.rs/PrivredaSrbije.aspx?id=525&p=0&
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Predmet i problem istraZivanja

Predmet istrazivanja se zasniva na analiziranju uloge i znacaja koncepta drustveno
odgovornog poslovanja u okviru kompanija.

Teorijsko odredenje predmeta istrazivanja je podrzano saznanjima iz domace i
inostrane naucne i strucne literature, kao i aktuelnim istazivanjima domacih i svetski
priznatih institucija i saznanjima autora koji su istrazivali oblast drustveno odgovornog
poslovanja, sa posebnim akcentima na drustveno odgovorno poslovanje u trgovinskim
preduzecCima. Radi ostvarenja postavljenog cilja koriS¢ena je i literatura prikupljena iz
razliitih udZbenika i internet sajtova.

Metode istraZivanja

Osnovne metode koje su koricene u radu su metoda analize i sinteze. AnalitiCki
su se obradili podaci koji su prikupljeni iz literature predstavljene na kraju rada, sa ciljem
dobijanja veclih saznanja o razliCitim aspektima drustveno odgovornog poslovanja.
KoriS¢enjem sinteze, prakti¢ni i teorijski deo ovog rada je skloplijen u celinu i dobio je
svoju sadasnju formu.

Takode, u radu su koriS¢eni statistiCki pokazatelji u vidi tabela, grafikona i
strukturalnih dijagrama u cilju prikazivanja i analize vodenja drustveno odgovornog
poslovanja u kompanijama. Primenjen je i komparativni metod za prikaz razlicitog
pristupa kompanija u pogledu drustveno odgovornog poslovanja.

Hipoteze
U radu su postavljene tri hipoteze koje je potrebno ispitati.

= H1. Preduzece koje posluje po principima drustvene odgovornosti povecava
Sanse da ima vedéi boj kupaca i ostvari konkurentsku prednost u poslovanju.

= H2. Trgovinske kompanije koje posluju postujuéi koncept drustvene odgovornosti
ostvaruju vecu vidljivost u javnosti.

= H3. U Republici Srbiji postoje kompanije koje sprovode drustveno odgovorno
poslovanje i ono utiCe pozitivno na reputaciju kompanija.

Sadrzaj rada
Projektni rad sadrzi pet poglavlja, i njihov detaljniji opis sledi u nastavku.

Prvo poglavlije (Drustvena odgovornost preduze¢a i marketing menadzment)
omogucava upoznavanje sa pojmovima druStvene odgovornosti i marketing
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menadZmenta. U okviru drustvene odgovornosti posebno je obraden ekolo$ki i drustveni
aspekt drustveno odgovornog poslovanja. Zatim je prikazana veza izmedu marketing
menadzmenta i druStveno odgovornog poslovanja, kao i koraci za njegovu integraciju u
stratesko poslovanje kompanije.

Drugo poglavlje (Propaganda i reklama u funkciji druStveno odgovornog
poslovanja) prikazuje znaCaj reklamiranja i njegovu povezanost sa elementima
drustveno odgovornog poslovanja. Kroz niz primera prikazana je druStvena odgovornost
kompanija koje su plasirali kroz medije, pa se postavlja pitanje sustinskog cilja takvih
poteza.

U trecem poglavlju (Racunovodstveni aspekt drustveno odgovornog poslovanja-
Studija slu€aja Erste banka) posmatrano je drustveno poslovanje sa aspekta finansijske
opravdanosti. U prethodnim poglavljima je objasSnjen znaCaj postovanja vrednosti
odgovornog poslovanja, a u ovom poglavlju je taj aspekt razmatran u finansijskom
smislu kao “rashod bez pokrica”. Takode, u ovom poglavlju je analizirano drustveno
odgovorno poslovanje kompanije Erste banke a.d. na osnovu lzvestaja za drustveno
odgovorno poslovanje u 2014. godini. Prikazane su osnovne aktivnosti banke na ovom
polju, i analizirane su sa finansijkog aspekta.

U cetvrtom poglavlju (Uloga drustveno odgovornog poslovanja u savremenim
trgovinskim kompanijama) dat je osvrt na trgovinu i poslovanje trgovinskih kompanija u
funkciji marketinga. Dat je pregled nastanka trgovine, pocetka trgovinskog poslovanja i
marketinga kao neophodnog elementa svakog uspesSnog trgovinskog preduzeca.
Takode, u ovom poglavlju je posmatrano drustveno odgovorno poslovanje u trgovinskim
kompanijama. Svaki vid drustvene odgovornosti veliki trgovinski lanci plasiraju u javnost,
te se u ovom delu ukazuje na integrisanost aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja
i promotivnih aktivnosti. Na kraju poglavlja su obradene dve studije slu€aja. Prva
obuhvata pozitivan primer sprovodenja aktivnosti DOP-a u kompaniji Timberland, dok
druga studija sluCaja predstavlja negativan primer kompanije Walmart koja usled
nesprovodenja aktivnosti DOP-a ugrozava okolinu i ljude koji u njoj Zive.

Peto poglavije (Istrazivanje o primeni koncepta drustvene odgovornosti u
kompanijama u Republici Srbiji) predstavlja istrazivacki deo rada gde su na oshovu
upitnika obradeni podaci o trenutnom stanju drustveno odgovornih aktivnosti u Srhbiji.

Na samom kraju rada dat je spisak Literature gde je dat pregled izvora koris¢enih
za izradu master rada.
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1. DRUSTVENA ODGOVORNOST PREDUZECA |
MARKETING MENADZMENT

Najnoviji nacin razmisljanja u poslovanju i marketingu ogleda se u filozofiji
druStvene odgovornosti preduzeca - DOP (na engleskom Corporate Social
Responsibility — CSR) koja se zasniva na uspostavljanju saradnje kompanije i potroSaca
stvaranjem nove vrednosti - neugrozavanja odnosno poboljSavanje potrosaca,
okruzZenja i drustva u celini.

1.1 Koncept drustveno odgovornog poslovanja

Prema Evropskoj komisiji? DOP je koncept koji integrise brigu o drustvenim i
ekoloskim problemima u poslovanju i u interakciji sa stejkholderima na dobrovoljnoj
osnovi. Evropska komisija 2011. daje novu, izmenjenu definiciju po kojoj je DOP proces
koji u poslovanje i strategiju u bliskoj saradnji sa stejkholderima treba da integriSe brige
o drustvu, zivotnoj sredini, ljudskim pravima i pravima potroSaca. Najbitnija promena je
ta Sto prema Evropskoj komisiji DOP vise ne poCiva samo na dobrovoljnoj osnovi, mada
nije tacno definisano u kojoj meri je obavezuju¢i za kompanije. Takode, definicija je
proSirena u pogledu izazova koje obuhvata ovaj koncept, pored drustva i Zivotne sredine
posvecuje se paznja i ljudskim pravima i pravima potro$aca. Ove izmene govore da je
DOP joS uvek neistrazen teren i da granice i odgovornosti nisu u potpunosti najjasnije.

Smisao koncepta DOP je da poveze dve krajnosti poslovanja koje su u
dosadasnjim modelima isklju€ivale jedna drugu. Na jednom kraju je poslovanje koje vodi
racuna o etici i poCiva na izvesnim vrednostima, a na drugom kraju su one aktivnosti
koje su dobre za poslovanje. Posto je profit Cesto bio i joS uvek jeste glavni motiv, nije se
obracala paznja kako i po koju cenu ostvariti cil].

Imajuci u vidu aktuelne probleme koji su u drustvu, od ekoloskih do socijalnih,
drustvo postaje svesnije i obrazovanije, a to opet zahvaljujuci razvoju interneta i IT
sektora (koji su u nekoj meri mozda i doprineli nastanku nekih od tih problema) sve vise
postoje oCekivanja o preuzimanju odgovornosti, pa su kompanije izlozene sve veéem
pritisku da razvijaju i predu na odrzive biznis modele sa konceptom DOP. Prema Porter-

> European Commision, preuzeto sa http://ec.europa.eu/growth/industry/corporate-social-

responsibility/index_en.htm, pristup dana 03.09.2015.


http://ec.europa.eu/growth/industry/corporate-social-responsibility/index_en.htm
http://ec.europa.eu/growth/industry/corporate-social-responsibility/index_en.htm
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Kramer modelu® kompanija i drustvo su podjednako potrebni jedno drugom da bi bili
uspesni i odrzivi, a koncept drustvene odgovornosti treba da uskladi to medudejstvo.

1.1.1 Ekolo$ki aspekt koncepta drustveno odgovornog poslovanja

Od pedesetih godina prosSlog veka pa do danas, drustvo karakteriSe razvoj
tehnologije, brza industrijalizacija i globalizacija. Maksimalno iskoriS¢avanje resursa je
omogucilo snazan ekonomski rast i razvoj, ali otvara vrata i potpuno novim problemima
koji do tada nisu bili poznati ili previSe razmatrani.

Strateski ciljevi kompanije se uglavnom ti¢u finansijskih varijabli i u vezi su sa
ostvarivanjem profita, rasta i u¢e$¢a na trzistu. Kompanija baveci se svojom delatnoscu,
prozvodi proizvod ili nudi uslugu, grade se nove zgrade, objekti i postrojenja, a firma
uporedo nastavlja sa sve obimnijom proizvodnjom i napretkom. Sve to, ve¢ samo po
sebi implicira ugroZavanje zivotne i drustvene sredine u nekom obliku: resursi se trose,
stvara se otpad, zagaduju se vazduh i vode, ugroZava se biodiverzitet, otvara se pitanje
uslova za rad i ljudska prava, etika poslovanja i drugi problemi. Posto je cilj u vecini
slu€ajeva profit, menadZzment kompanije ¢esto ne uzima u obzir i efekte ovog tipa, koji
nuzno nastaju tokom svih faza poslovnog procesa, jer predstavljanju rashod ili dodatna
ulaganja *. Neke od tih posledica su neizbezne, prate¢i su deo svakodnevnih aktivnosti
kompanije, a neke posledica svesnih aktivnosti radi postizanja postavljenih ciljeva .

Kako bi se ograni€ili i kontrolisali Stetni uticaji koji se javljaju tokom svih faza
poslovanja, od nabavke proizvoda do distribucije, postoje izvesna zakonska
ograniCenja, koja se ti€u regulative smanjenja Stetnih efekata u svim sektorima
poslovanja neke kompanije. To su najceS¢e zakoni o kontroli emisije Stetnih gasova,
preuzimanju odgovornosti za ceo Zivotni vek proizvoda, koriS¢enje odredenih materijala i
sl. Ti zakoni nisu globalno standardizovani i zavise od drZzave do drzave, a pre svega se
razlikuju od vrste industrije i proizvoda. Autoindustrija, hemijska industrija i energetski
sektor su najugroZenije industrije u smislu da su najviSse pogodene zakonskim
regulativama, jer one najviSe i doprinose ugrozavanju ZzZivotne sredine ili su efekti
njihovih proizvoda najstetniji. Kako bi drzava pruzila podrSku i podstakla investicije i
ulaganja ovakvog tipa, ta ograniCenja su u nekim zemljama pracéena izvesnim
subvencijama, najceSc¢e u vidu oslobadanja od poreza. Uloga drzave je vrlo bitna, jer
ona kao jedan od stejkholder i najveci ekonomski subjekt u jednoj zemlji ima mo¢ da
stimuliSe proizvodnju i prodaju. Uz to, drzava treba da insistira na etickom i odrzivom
obliku poslovanja tako sto ¢e i sama tako poslovati. Kako bi okviri bili jasni drZzava treba

* Porter, M. E., & Kramer, M. R. (2006). Corporate philanthropy: Taking the high ground. The accountable
corporation: Corporate social responsibility, 3, 189-205.
* Robbins, S., Coulter, M., Masi, B. (2006). MenadZment, Data Status, Beograd 2005.
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da nastupi sa smernicama koje bi pojacale primenu DOP-a i na kraju da propiSe
odredene zakonske mere.”

U Danskoj i Norveskoj kompanije u svojim godisnjim izvestajima moraju da
podnesu i izve$taj o DOP-u.® ‘Kompanije koje se pridrzavaju ili ne pridrzavaju pravila
treba dosledno da se nagraduju, odnosno kaznjavaju. Time se na najviSem nivou Salje
poruka Sta i kako treba da se radi, a istovremeno se ucvrscuje, kako medu potroSacima
tako i medu proizvodacCima i prodavcima, potreba za proizvodima i uslugama koje ne
ugrozavaju drustvo i Zivotnu sredinu.

1.1.2 Drustveni aspekt koncepta drustveno odgovornog poslovanja

U okviru koncepta DOP-a pored brige o Zivotnoj srediini, spada i etika poslovanja.
Ona je viSe okrenuta ljudskom faktoru i pre svega podrazumeva odnos prema
zaposlenima i radnicima, a obuhvata i moral i principe kojih se menadZment drzZi u
vodenju kompanije i pri donoSenju poslovnih odluka.

Kako bi kompanija u potpunosti stvorila pozitivhu sliku o sebi ona mora isto tako
da misli i na svoje zaposlene, kao jednoj od grupa stejkholdera, jer zaposleni i stepen
njihovog zadovoljstva direktno uticu na produktivhost, a nacela kojima se vodi
menadZment se odrazavaju u reputaciji kompanije. Uslovi rada, briga o zaposlenima i
plata podsti¢u motivaciju, zadovoljstvo i ponos kod radnika. Dobri uslovi takode uti¢u na
atraktivnost i reputaciju kompanije i dovode do smanjenja otkaza $to ujedno znadi i
smanjenje troskova. Zato su za samu kompaniju od velikog znacaja uslovi rada, koji
treba da budu posledica nacela i vrednosti kompanije, na osnovu kojih ¢e moci da se
gradi, razvija i na kraju da se razlikuje i bude bolja od konkurencije.

U tom kontekstu, korporativha druStvena odgovornost se moze smatrati i
drustvenim sredstvom koje treba da doprinese razvoju druétvenog blagostanja i to kroz:®

e Postovanje osnovnih ljudskih prava i fer uslova za rad;

e ZaStitu Zivotne sredine na svim nivoima drustva (od nacionalnog nivoa do
globalnog nivoa);

e Povecanu odgovornost prema potroSaCima, posebno kada je u pitanju odnos
cene i kvaliteta proizvoda;

e Postovanje i primenu zakonskih i pravnih regulativa u raznim sferama poslovanja;

> Kotler, F., Wong, V., Saunders J., Armstrong G. (2006) Osnove marketinga, Mate - &etvrto evropsko
izdanje, Zagreb

® http://csrcouncil.dk/, pristup dana 20.11.2015.

7 http://www.csreurope.org/csr-norway, pristup dana 20.11.2015.

® Puri¢-Kuzmanovié, T., & Vukovi¢ M. (2010). Drustvena odgovornost kompanija u Srbiji u uslovima
svetske krize, asopis Skola biznisa, Novi Sad


http://csrcouncil.dk/
http://www.csreurope.org/csr-norway
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e Smanjenje polne diskriminacije i promociju polne ravnopravnosti;
e Pruzanje pomoci u eliminaciji siromastva posebno kroz donatorske aktivnosti i
donatorstvo.

Na danasnjem trziStu gde nijanse prave razliku ovo moze biti bitan faktor za
uspeh, a ujedno i najlaksi za kontrolisanje jer se kapital nalazi unutar firme.

1.1.3. DruStveno odgovorno poslovanje u Srbiji

Srbija je zemlja koja se nalazi u tranziciji preko 20 godina i ne pronalazi
odgovarajuci nacin da kona¢no zavrsi proces prilagodavanja trzistu. Zbog ratova i loSe
politike, zemlja je pretrpela sankcije $to se odrazilo na finansijsku nestabilnost i inflaciju
devedesetih godine. Ono $to je karakteristiéno za ekonomsku situaciju u Srbiji je®:

(1) nedostatak transparentnosti - mnoge informacije i podaci nisu javni
(2) nepostojanje zakona i propisa koji bi regulisali praviéno poslovanje

(3) monopoli na trzistu. U takvim uslovima, drustvena odgovornost i zastita Zivotne
sredine ne predstavljaju bitnu stavku ni vladi ni kompanijama.

Dakle, ono $to usporava primenu DOP-a je nedostatak vladine inicijative i
podsticaja, nepostojanje modela kao primeri na koje se treba ugledati, troSkovi novih
investicija i ulaganja, nepostojanje podrSke i zainteresovanosti u javnom sektoru,
ravnodusnost potrosaca prema DOP — ne utie na odluku pri kupovini i neobrazovanje
tj. neupucenost u koncept DOP-a. Kako Srbija tezi da postane ¢lanica EU, reforme su
neizbezne. Jedna od tacki je i zastita Zivotne sredine i drustvena odgovornost. Tako je u
Srbiji pod uticajem EU pokrenuta tematika Zivotne sredine i otvorena je Agencija za
zastitu Zivotne sredine, koja opet ne reguliSe drustvene probleme. Zakon o zastiti
Zivotne sredine na osnovu koga se formiraju pravilnici za kompanije o zastiti vode,
vazduha i tla je donet 2004. godine. Zbog teSke ekonomske situacije Vlada je 2012.
ukinula Fond za zastitu Zivotne sredine®®. Od tada postoje samo strani projekti koji
realnom sektoru obezbeduju, skromne po vrednosti, subvencionisane bankarske
kredite, i to mahom u oblasti energetike radi podsticanja proizvodnje energije iz
obnovljivih izvora. Prisustvo EU i politika aproksimacije zakona u oblasti zastite Zivotne
sredine, kao i prisustvo zapadnih kompanija u Srbiji, formirali su odredene modele DOP
koji ipak jo$ nisu dovoljno razvijeni i primenjeni.

° Uvod u drustveno odgovorno poslovanje i korporativnu filantropiju, preuzeto sa
http://www.crnps.org.rs/wp-content/uploads/Brifing-003_serb_web.pdf, pristup dana 01.09.2015.

' Uvod u drustveno odgovorno poslovanje i korporativnu filantropiju, preuzeto sa
http://www.crnps.org.rs/wp-content/uploads/Brifing-003_serb_web.pdf, pristup dana 01.09.2015.
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1.2. Drustveno odgovorno poslovanje i marketing menadzment

Filozofije marketinga su kroz vreme menjale paradigmu, ali koncept je ostao
sustinski isti. Danas postoji pet marketing filozofija koje se razlikuju u nacinu pristupa
kupcu. Prvo sa Henri Fordom nastaje i dominira trziStem koncept proizvodnje, zatim se
razvijaju koncept proizvoda i koncept prodaje, da bi Sestdesetih godina XX veka dobili
koncept marketinga koji nas uvodi u novu filozofiju drustveno odgovornog marketinga.*
Svaka od ovih filozofija se i dalje primenjuje sa manje ili viSe uspeha. Koji koncept ¢e biti
primenjen zavisi pre svega od shareholdera i menadzera u kompaniji, Sto znaci da
odluka u mnogome zavisi i od licnih ambicija, stavova i razumevanja menadzera i
rukovodioca.

Postoji veliki broj definicija marketinga. Autor Filip Kotler je marketing definisao
kao aktivnosti koje kroz razmenu robe, dobara i usluga imaju za cilj ispunjavanje potreba
potro$aca.'?

Takode, isti autor je kreirao proSirenu definiciju marketinga, gde marketing
definiSe kao poslovnu funkciju koja identifikuje potrebe i Zelje potroSaca odredujué koji
proizvodni i usluzni asortiman odgovara nekom trziStu i razvija konstantnu svest u
organizaciji da razmi$ljaju o svojim kupcima.*®

Filip Draker prilikom definisanja marketinga polazi od pretpostavke da uvek
postoji potreba za prodajom i da marketing treba svoje aktivnosti da usmerava da ta
prodaja bude odgovaraju¢eg obima i intenziteta. Prema ovom autoru to se moze postici
kroz dobro upoznavanje i shvatanje kupca, tako da se u svakom trenutku moze znati
koji proizvod ili usluga odgovara kom kupcu. Poseban cilj marketinga jeste da privuce
kupca koji je zaista spreman da kupi odredeni proizvod ili koristi neku uslugu.**

Kako bi se ostvario profit tj. osvojio kupac treba isporuditi najbolji proizvod/uslugu
na trzistu. Uz to, kompanija danas mora biti bolja od konkurencije i da ima dobru
reputaciju, $to znaci da kompanija u svom poslovanju pored samog proizvoda/usluge
mora da brine i o drugim procesima i fazama koje direktno i indirektno prate kompaniju,
tj. da te aktivnsti budu prihvatljive za druStvenu i ekoloSku zajednicu, $to se ogleda u
konceptu DOP-a.

Postoje tri modela po kojima DOP moze da bude uklopljena u aktivnosti
kompanije: (1) volonterske i donatorske aktivnosti, (2) aktivnosti koje kompanija

" DeWwitt, A. O., & Dahlin, L. A. (2009). Socially Responsible Marketing. Proceedings of the Northeast
Business & Economics Association

Y Kotler, P., & Armstrong, G. (2010). Principles of marketing, Pearson Education

* Ibidem

“ Dracker, P. (2014). Drucker on Marketing: Lessons from the World's Most Influential Business Thinker.
Journal of Product & Brand Management 23, no. 2, 139-140.
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preduzima da bi dopunila svoj poslovni model i (3) model po kome je DOP integrisana u
poslovne aktivnosti kompanije. Kompanija ne mora prc¢i kroz sve faze i modele, ona (ne)
biraju¢i neki od modela odluéuje o nivou posveéenosti *°.

Prvu fazu predstavljaju kompanije koje poc€inju da prihvataju i uklapaju programe
DOP kao dopunu postojec¢im biznis modelima. Kompanije kao sto su Coca-Cola, Nestle,
Mc Donalds i dr. imaju sisteme koji omogucavaju kompaniji da ispunjavajuci svoje
obaveze prema drustvenoj i zZivotnoj sredini ostvari svoje ciljeve. Na kraju su kompanije
koje su odluCile da koncept DOP integriSu u svoje poslovne aktivnosti. Kompanija The
Body Shop je pionir u ekoloskoj proizvodnji kozmetike, a kompanija Ben and Jerry’s se
obavezala na proizvodnju koja ne ugrozava drustvo i zivotnu sredinu.

FILANTROPSKA ODGOVORNOST
Bit dobar gradanin!

ETICKA ODGOVORNOST
Biti etiCanl

ZAKONSKA ODGOVORNOST
Postovati zakon! Postupati po pravilimal

EKONOMSKA ODGOVORMNOST
(rentabilnost)

Bit profitabilan!

Slika 1. Tipovi odgovornosti u kompanijama*®

Neophodni koraci za strate$ku integraciju koncepta DOP-a su *":
(1) analiza

Pod sve vecim pritiskom globalne zajednice i drustvenih oCekivanja, kompanije
postaju svesne neophodnosti koncepta DOP u svojim poslovnim aktivnostima. Prvi
korak u strateSkoj integraciji je revizija druStvene odgovornosti same kompanije,
odnosno sprovodenje analize trenutnog stanja. Bitno je da analiza bude objektivna i

> Pukié-lvanovi¢, Promovisanje drustveno odgovornog poslovanja preduzec¢a u Srbiji, Ekonomski fakultet,
Univerzitet u NiSu, 2010, preuzeto sa http://www.doiserbia.nb.rs/img/doi/0038-0318/2011/0038-
03181101021l.pdf dana 23.09.2015.

'® Srpska marketing asocijacija, Korporativna drustvena odgovornost sa primerima iz Srbije, 2012,
preuzeto sa http://www.sema.rs/repository/download/kdo-savetovanje/1_korporativna-drustvena-
odgovornost-uvodno-predavanje.pdf dana 20.09.2015.

7 Jobber, D. (2006) Osnovi marketinga, Drugo izdanje, Beograd
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iskrena kako bi podaci bili Sto tacniji. Na internom nivou treba analizirati dokumentaciju,
izvesStaje, raCune i odrzati razgovore sa menadzerime, zaposlenima i upravom da bi se
dobio uvid u odnos kompanije prema drustvenoj odgovornosti i koliko je dosad bilo
ulagano. Na eksternom nivou treba sprovesti ispitivanja, procenu reputacije, izvestaje
odgovarajuc¢ih agencija i posmatrackih grupa da bi se videla kakva je percepcija
kompanije na polju njene drustvene odgovornosti.

(2) strategija

Nakon analize, menadZmet treba da sacini strategiju za integraciju koncepta.
Smisao drustvene odgovornosti nije da kompanija prestane sa svojom aktivnoséu i
poCne da reSava drustvene probleme, smisao koncepta je da dopuni njene aktivnosti na
takav nacin da pobolj$a trenutne performanse i reputaciju kompanije.

(3) implementacija

Posle izvrSene analize i formulisane strategije nastupa faza implementacije koja
treba da omoguéi da se koncept DOP dugoro¢no integriSe u procese i aktivnosti
kompanije. Ovde po potrebi mozZe doci do reorganizacije sektora i zaposlenih.

(4) evaluacija i kontrola

Poslednja faza uspesSne integracije DOP u strategiju kompanije je evaluacija i
kontrola rezultata. Evaluacija je neophodna kako bi se uvidelo koliko uspesno je
strategija implementirana i kakve rezultate daje. U ovoj fazi se utvrduje da li postoje neki
nedostaci i koje mere je potrebno preduzeti da bi se oni ispravili. Potrebno je sprovoditi i
redovnu kontrolu kako bi se osiguralo da aktivnosti budu na o€ekivanom nivou.

1.2.1. Primeri dobre reputacije drustveno odgovornog poslovanja

Forbs je, na osnovu istrazivanja Reputation Institute, konsalting kompanije iz
Njujorka, objavio listu za 2014. godinu od 10 kompanija koje imaju najbolju DOP
reputaciju, odnosno imaju najpozitivniju percepciju medju stejkholderima. To su:
Microsoft, Google, Walt Disney Company, BMW, Apple, Daimler, Volkswagen, Rolex,
Intel i Lego.®

U meduvremenu americki ¢asopis CR Magazine koji godiSnje na osnovu Russell
1000 Index-a procenjuje ucinak globalnih kompanija po pitanjima okoline, klimatskih
promena, ljudskih prava, odnosa prema zaposlenima, vlada, finansija i filantropskih
aktivnosti objavio listu najboljin 10 kompanija za 2014. godinu: Bristol-Myers Squibb,
Johnson & Johnson, Gap, Microsoft, Mattel, Weyerhaeuser, Ecolab, Coca-Cola i Walt
Disney. Samo se Microsoft i Walt Disney nalaze na obe liste, $to upucuje na to da

'8 http://www.forbes.com/ pristup dana 23.09.2015.
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postoji znacCajna razlika izmedu percepcije i realnog ucinka na polju drustvene
odgovornosti.*®

U Srbiji takode postoje priznanja koja se dodeljuju drusStveno odgovornim
kompanijama. Kompanija NIS a.d. je dobila priznanje za najodgovorniju kompaniju u
2014. godini, a Gorska sluzba spasavanja Srbije koja je bila veoma aktivha tokom
poplava koje su zadesile Srbiju u maju 2014. godine je dobila zlatnu medalju za najbolju
organizaciju u oblasti drustveno odgovornih aktivnosti.

Veliki broj kompanija u Srbiji se pokazao aktivan u svojim druStvenim
aktivnostima, pa su tako priznanja dobile i kompanije Telekom Srbije a.d. Victoria Group
i Eurobank a.d.?

1.3 Ekomanipulacija (Greenwashing)

Koncept drustvene odgovornosti i modeli odrzivog poslovanja su jo§ uvek novi
trendovi, a i sami po sebi vrlo fleksibilni, odnosno ne funkcioniSu po principu ,one size
fits all‘, te nema konkretno definisanih odrednica i propisa u pogledu programa,
strategija i njihove implementacije. lako je sustina ovog koncepta da uzimajuci u obzir i
drustvenu zajednicu poslovanje podigne na viSi nivo, zbog nedostatka jasno utvrdenih
pravila ima dosta prostora za slobodne interpretacije i manipulacije, odnosno za tzv.
greenwashing:

Jedna od definicija greenwashing-a posmatra ovu kategoriju kao neku vrstu
dezinformacije koju sam proizvodaC plasira o sebi kako bi kreirao laznu slika koja
pokazuje kako se ta organizacija bavi pitanjima zastite Zivotne sredine.?

Do ekomanipulacije dolazi onda kada kompanija koristi viSe nov€anih sredstava
da se promoviSe kao odgovorna i ekoloSka nego $to ona zapravo stvarno ulaze u
odgovarajuce programe. Ovakvom marketing se pribegava kako bi se odrzalo i povecalo
trziste, kako bi se promovisao drugi proizvod, podigao ugled predstavljaju¢i se kao
zastitnik druStva ili skrenula pazZnju sa neodrzivog poslovanja i proizvoda. To za
posledicu ima stvaranje nepoverenja, skepticizma i zbunjenosti (medu raznim
proizvodima - koji su zeleni, koji nisu; i zbunjenost o samom proizvodu i njegovim
karakteristikama) medu potroSaCima na Sirokom i Sarenom trziStu, a na kraju i do
odbojnosti prema ideji zelenih proizvoda.

¥ www.sustainablebrands.com dana 15.09.2015.

%% http://www.bizlife.rs/vesti/72854-nagrade-za-drustveno-odgovorne-kompanije dana 15.09.2015.

*! The Greenpeace book of greenwash, Greenpeace International, Hazardous Export/Import Project,
1992.
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TerraChoice, ekoloska marketing kompanija je 2008. godine definisala ,Sedam

grehova ekomanipulacije:??

deklarisanje proizvoda da je zelen na osnovu jednog, uskog kriterijuma,
nedostatak dokaza,

neodredenost,

beznacajnost,

otvoreno laganje,

prikazivanje manjeg od dva zla i

laZne etikete.

NoahkwbdE

Ovakve aktivnosti dovode do obmane i zbunjivanja potrosaca, sto kod njih moze
stvoriti sumnju prema proizvodu i kompaniji i moze se odraziti na njihovo kupovno
ponasanje. Ukoliko kompanija zeli uspeSno da implementira drustvenu odgovornost u
svoju poslovnu strategiju i da tako izgradi poverenje, a da izbegne aktivnosti
ekomanipulacije ili da bude percipirana kao takva, kompanija treba da ima dobar PR,
odnosno komunikaciju sa posmatraCima i potroSaCima izeStavajuéi o svojim
aktivnostima, s tim u vezi je bitna i transparentnost poslovnih aktivnosti.

Neprofitha organizacija Global Reporting Initiative® sa sedistem u Amsterdamu
pomaze kompanijama da sastave izvestaje i procene svoje aktivnosti na polju drustvene
odgovornosti na osnovu Cetri osnovna indikatora: Zivotna sredina, zaposleni, drustvo i
ekonomija. Takode postoje i standardi Medunarodne organizacije za standardizaciju
(MOS /engl. 1SO)** koji u okviru standarda ISO 26000 reguli§e smernice i podstice
implementaciju drustvene odgovornosti.

Cilj ISO 26000 standarda jeste da pomogne kompanijama u njihovim namerama
da deluju na drustveno odgovoran nacin. Ovim putem standard podstiCe kompanije ne
samo da postuju zakonsku regulativu na ovom polju, ve¢ da zaista deluju u skladu sa
moralnim i etiCkim normama, kao i da doprinesu odrzivom razvoju.

Delovanje ISO 26000 obezbeduje za sve vrste organizacija uputstva koja se odnose
25
na:
« Pojmove, termine i definicije,
e Trendove i karakteristike DOP-a,
e Principe i prakse,
o Vazne teme i pitanja,

2 Terra Choice kompanija, preuzeto sa http://www.terrachoice.com/ dana 15.09.2015.

» Global reporting initiative, preuzeto sa https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx dana
05.09.2015.

**1S0 26000 Social Responsibility, preuzeto sa http://www.iso.org/iso/home/standards/is026000.htm dana
05.09.2015.

% Standard 1SO 26000, preuzeto sa http://www.kvalitet.org.rs/standardi/iso-26000 dana 07.09.2015.

-15-


http://www.terrachoice.com/
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx
http://www.iso.org/iso/home/standards/iso26000.htm
http://www.kvalitet.org.rs/standardi/iso-26000

<

Master rad — Uloga i znaéaj drustveno odgovornog poslovanja preduzeca

o
v

« Primenu i promovisanje drustveno odgovornog ponasanja u okviru organizacije,
« ldentifikovanje i angazovanje svih zainteresovanih strana (stejkholdera).

Kada je re€ o standardu ISO 26000 neophodno je naglasiti da taj standard sadrzi
dobrovoljne smernice, a ne striktne zahteve. Za razlike od veéine standard ISO
organizacije (9001:2008, 1ISO 14001:2004, i dr.) standard 26000 nije nhamenjen niti je
odgovarajuci za potrebe sertifikacije. Neodgovornost, distance i nedostatak empatije su

posledica promena vrednosti drustva u kome je novac postao jedina vrednost i glavni
cilj.

-16-



Master rad — Uloga i znaéaj drustveno odgovornog poslovanja preduzeca

<

L 2

2. PROPAGANDA | REKLAMA U FUNKCIJI
DRUSTVENE ODGOVORNOSTI

Uspesnost poruke koju privredna propaganda treba da prenese u najvecoj meri
zavisi od pravilnog izbora medija. Dosadasnji primeri pokazuju da se reklamiranje
najcesce vrsi kroz kategoriju masovnih medija (televizija, radio i Stampa). U skladu sa
vrstom proizvoda, nacCinom prodaje, ftrZzistem i potroSaem, organizacija bira
najadekvatniji mediji za svoje predstavljanje.

OglaSavanjem u medijima svaka organizacija Zeli da kupcima priblizi sliku o
proizvodu, uslugama ili samoj organizaciji. Na taj nacin kupci bolje upoznaju navedene
kategorije i poistovecCuju se sa njima. U skladu sa tim pred mnogim preduzecCima se
postavlja pitanje koliko intenzivna treba da bude propagandana kampanja.?® Ukoliko
reklama postane veoma ucestala, moze da izazove negativan efekat kod auditorijuma.

Stepen oglaSavanja u medijima direktno zavisi od raspolozivih kapaciteta
organizacija, obima proizvodnje, kao i od od toga koliko je konkurencija aktivna i
intenzivna u posmatranoj oblasti.?’

Izbor najadekvatnijeg medija zavisi od dva elementa: vrste proizvoda i kategorije
potro$ada.?® Ukoliko farmaceutska kompanija Zeli da promovi§e novi lek, za to je
najbolje da izabere struéni Casopis koji ¢e biti dostupan medicinskim radnicima ili preko
licne prodaje. Sa druge strane, ukoliko neka kompanija zZeli da promovise prehrambeni
proizvod Siroke potroSnje, preporucuje se dnevna Stampa ili televizija. Pri izboru medija
propagande mora se voditi raCuna da propagandna poruka stvarno stigne do kupaca
kojima je namenjena. U obzir treba uzeti navike, stav i ukus potroSaca.

Osim direktnih sredstava za reklamu i propagandu koje kompanija Koristi, nije
redak slu¢aj da se ona koristi indirektnim sredstvima da bi istakla logo svoje kompanije,
proizvode i usluge. Kompanija mora biti veoma obazriva, jer svako ogladavanje koje nije
okarakterisano kao takvo, moze biti zakonski kaznjivo.

Propagandom kompanija komuncira sa svojim potrosacima i na taj nacin prevodi
svoj identitet u imidz i reputaciju.

*® Evropske strategije i politike u lokalnoj zajednici, Fond Centar za demokratiju, Beograd, 2006, preuzeto
sa www.centaronline.org dana 04.09.2015.

*” Evropske strategije i politike u lokalnoj zajednici, Fond Centar za demokratiju, Beograd, 2006, preuzeto
sa www.centaronline.org dana 04.09.2015.

28 Vasiljev, S, Cvetkovi¢, Lj., Kancir, R., Panteli¢, D. (2007). Marketing menadZment, Ekonomski fakultet u
Subotici, Subotica
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IDENTITET, IMIDZ, REPUTACIJA

e e

OBJEKTIVNA, STATICNA SUBJEKTIVNA, DINAMICNA VREDNOSNI SUD
KATEGORIJA KATEGORIJA
utvrdene osobenosti impresija, utisak o rghome, ugl'ed, opste
s s AP i uverenie o korporaciii
korporacije i spoljni znak korporaciji koju ima javnost
(vizuelna i materijalna i koja nastaje na osnovu
sredstva) kojim se ona percepcije korporativnog
projektuje i komunicira sa identiteta
javnostima

KORPORATIVNA KOMUNIKACIJA
proces prevodenja identiteta u imidZ i reputaciju

Slika 2. Identitet, imidZ i reputacija kao osnovni elementi korporativne komunikacije

Prethodno prikazana Sema pokazuje korportativnu komunikaciju, odnosno
prevodenje identiteta same kompanije u imidz i reputaciju koja treba da joj obezbedi
povoljnu poziciju na trzistu.

Predasnja iskustva su pokazala da su kupci najzainteresovaniji kada su u pitanje
kratke, jasne i konkretne reklamne poruke. U poslednje vreme kompanije putem medija
istiCu svoje drustveno odgovorne aktivnosti, pa se Cesto vodi diskusija Sta je bila prava
svrha tih aktivnosti — reklamiranje kompanije ili iskazivanje drustvene odgovornosti.

Drustveno odgovorne reklamne kampanje — primeri

Mnoge poznate kompanije vode drustveno odgovorne reklamne kampanje. One na
taj nacCin javnosti prikazuju svoju brigu za potroSace, a ujedno i reklamiraju svoje ime,
logo, proizvode i usluge.

U nastavku slede dva primera kako su kompanije Mercedes i Sony javnosti
prikazale svoju brigu za klijente. *°
“Mercedes — otkriva i upozorava umorne vozace”.

Ovim sloganom je kompanija Mercedes pokazala javnosti da se ona brine za svoje
kupce, tako Sto ih podse¢a na mogucnost koriS¢enja odasiljac¢a za akusti¢no i vizuelno
upozorenje koje trazi od vozaca da se odmori.

“Sony — povukao aparate opasne za ruke”

% Korporativni identitet, imidZ i reputacija, www.link-elearning.com dana 20.09.2015.
*® Purié-Kuzmanovig, T. & Vukovi¢, M. (2010), Drustvena odgovornost kompanija u Srbiji u uslovima
svetske krize, ¢asopis Skola biznisa, Novi Sad
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Upozorenje kompanije Sony da ukoliko su kupljeni fotoaparati marke Sony sa oznakom
DSC-T5 najbolje bi bilo da ih vrate, jer imaju greSku na kucistu koja mozZe da naskodi
rukama. Na ovaj nacin je kompanija pokazala brigu prema svojim klijentima, ali neki
stru€njaci smatraju da se ovim putem kompanija javnho promovisala kao druStveno
odgovorna, jer kako oni smatraju, te greSke ne mogu izazvati ozbiljnije povrede, jer su
aparati prethodno testirani i simulirani. Medutim, oni su nakon odredenog broja zalbi,
odlucili da to preokrenu u svoju korist i javnosti se prikazu kao drustveno odgovorna
kompanija koja brine o svojim korisnicima.

Kao Sto je vec ranije spomenuto, tesko je odrediti da li se zaista radi o drustveno
odgovornom postupku preduzeca ili samo o pukom predstavljanju kompanije kao brizne
i odgovorne. To pred struCnjacima postavlja pitanje da li se radi o aktivnostima
drustvene odgovornosti ili samo dela njihove poslovne i marketindke strategije.

Poznate kompanije su joS od Sezdesetih godina pocele aktivno da ulazu u
reklamiranje svojih proizvoda, usluga i samog brenda. Poslednjih godina posebnu
paznju u svetu reklamiranja zauzimaju velike IT kompanije.®* One su kroz razlicita
razdoblja putem televizije i interneta ulagale znafajna sredstva u reklamiranje svojih
proizvoda. Njihove reklame su Cesto bile na meti kritiCara, od pozitivnih do negativnih
komentara, kao i onih koji su kompanije cesto dovodili u vezu sa direktnim
promovisanjem kada su one sebe prikazivale kao drustveno odgovorne kompanije.

Posebno u svetu razvoja savremene Internet tehnologije (Web 2.0), doslo je do
razvoja indirektnog nacina reklamiranja kada je dovoljan samo jedan video ili jedna slika
da kompanija plasira sebe u javnost. Kao $to je bilo reCi u prethodnim poglavljima, sa
razvojem internet tehnologije se postavlja pitanje da li se kompanije slu€ajno ili pak
namerno reklamiraju onda kada svoje aktivnosti predstavljaju kao drustveno odgovorne.
Ova tema je veoma diskutabilna medu kritiCarima iz ove oblasti, posebno iz razloga sto
je drustvene medije veoma tesko kontrolisati.® Na primer, ukoliko jedna kompanija
organizuje humanitarnu akciju manjeg obima u svojim prostorijama, velika je
verovatnoc¢a da ¢e neko od zaposlenih ili prisutnih to fotografisati i postaviti na neku od
drudtvenih mreza. Ukoliko se desi takva situacija da pojedinac objavi fotografiju sa
jasnim logom i imenom kompanije, veoma je teSko utvrditi da li je to sluCajna reklama
kompanije ili je unapred smisljena. Bilo da se radi o jednom ili drugom nacinu, Sira
javnost je o tome obavesStena, a kompanija bez obzira da li joj je to bio primarni cilj ili ne
predstavljena je kao druStveno odgovorna kompanija.

*' Radovanovié, B. Drustvena odgovornost kao identitet kompanija, preuzeto sa
www.sintezis.org/.../Drustvena-odgovornost-kao-identitet-kompanija.pdf, dana 15.10.2015.

* Puri¢-Kuzmanovié, T. & Vukovié, M. (2010), Drustvena odgovornost kompanija u Srbiji u uslovima
svetske krize, asopis Skola biznisa, Novi Sad
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2.1. Drustveni mediji kao sredstvo komunikacije i prenosa
informacija do krajnjih korisnika

Drustveni mediji su kao savremeni fenomen zauzeli zna¢ajno mesto u literaturi,
gde ih mnogi autori posmatraju sa aspekta njihovog uticaja na performanse poslovanja
jedne kompanije.

Autor Locke i dr. druStvene medije posmatraju kao sredstvo za omogucavanje
globalne konverzacije u kojem svaki u€esnik moze razmenjivati znanje, misljenje i ideje
bez geografskih i vremenskih ograni¢enja *. Drustveni mediji (eng.social media)
predstavljaju nove elektronski i web bazirane komunikacione kanale kao $to su blogovi,
“sobe” za ¢askanje, diskusioni forumi, web sajtovi, drustvene mreze itd.

Posmatrajuci pogodnosti koje se ostvaruju koris¢enjem drustvenih medija u odnosu
na tradicionalne, moze se recéi da je broj pogodnosti znaCajno veci, a pre svega se
odnosi na brzi protok komunikacije uz moguénost prenosa glasa i slike.>* Takode, kroz
nove medije se moze povecati podsticaj angazovanja zaposlenih, dobijanje relevantnih i
povratnih informacija, sluSanje u konverzaciji, i dr.

Niz pogodnosti koji se ostvaruje njihovim koriS¢enjem zahteva od menadzera za
odnose sa javno$c¢u da promene i prilagode taktike i strategije interne komunikacije. Kao
Sto je prethodno receno, drustveni mediji imaju viSe sredstava putem kojih prenose
poruku krajnjem korisniku, a najpoznatiji vid drustvenih medija jesu druStvene mreze.

2.2. Drustvene mreze i njihova upotreba u funkciji drustveno
odgovornog poslovanja

Razvoj interneta i IT tehnologije doprineo je ubrzanom razvoju internet aplikacija
koje su usmerene na komunikaciju izmedu korisnika interneta. Danas socijalne mreze
imaju globalni karakter i uticaj na mnoge sfere iz privatnog i poslovnog okruzenja.

Najrasprostranjenija druStvena mreza je Facebook koja danas broji preko 1.5
milijarde aktivnih korisnika *. Pored Facebook-a kao najveée globalne drustvene mreze
postoji i niz mreza lokalnog ili nacionalnog karaktera.

* Locke, C., Levine, R., Searls, D., & Weinberger, D. (2000). The Cluetrain Manifesto: The End of
Business as Usual. Cambridge. MA: Perseus Publishing.

* Smith, L. (2006). How social media is changing the landscape for internal communicators, preuzeto sa
http://talkingic.typepad.com/foureightys_lee_smith_tal/files/social_media_for_internal_communicators_jan
uary 2007.pdf, dana 15.10.2015.

* http://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/ dana
18.09.2015.
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Kompanija treba da vodi raCuna o nacinu oglasavanja o druStveno odgovornim
aktivnostima sa ciliem da se na najefektivniji nacin pride potrosaCima. To je uslovljeno
brojnim faktorima, kao Sto su: kultura, karakteristike proizvoda, demografske
karakteristike potroSaca, i dr. Autorka Radovanovi¢ navodi da potrosaci zele da
informacije o drustveno odgovornim aktivnostima budu dostupne kroz alternativne izvore
klasi¢nom marketingu.*® Takode, navodi da su potro$adi vise skloni da veruju onome $to
¢uju o drustvenoj odgovornosti ukoliko ta informacija dolazi iz izvora koji su njima bliski i
poznati. lako drustveno odgovorne kompanije svoje aktivnosti predstavljaju kroz I1zvestaj
o drustveno odgovornom poslovanju, mala je verovatno¢a da Ce se potroSaci sami
informisati Citajuci te izvestaje. IzvesStaj o druStveno odgovornom poslovanju predstavlja
dokument u kome su sadrzani podaci o druStveno odgovornim aktivnostima jedne
kompanije u prethodnom periodu.

Kompanije bi trebalo da vode raCuna o tome kojim kanalima informiSu potrosace, a
u svakom slucaju druStvene mreze se izdvajaju kao povoljan i efektivan nacin
promovisanja same kompanije i njenih drustveno odgovornih aktivnosti.

*® Radovanovié, B. Drustvena odgovornost kao identitet kompanija, preuzeto sa

www.sintezis.org/.../Drustvena-odgovornost-kao-identitet-kompanija.pdf, dana 15.10.2015.
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3. RACUNOVODSTVENI ASPEKT DRUSTVENE
ODGOVORNOSTI KOMPANIJA - STUDIJA
SLUCAJA ERSTE BANKA A.D.

Odnos izmedu drustveno odgovornog poslovanja i finansijskog aspekta je veoma
znaCajan u pogledu korporativnog poslovanja. MenadZzment kompanije uvek pred sebe
postavlja pitanje isplativosti investicija gde god se one ulazu, pa ¢ak i kada je re€ o
drustveno odgovornom poslovanju.

Ukoliko odredene akcije koje su prethodno definisane kao socijalno odgovorne
imaju tendenciju da negativno utiCu na finansijske performanse kompanije, onda
menadzeri treba pazljivije da posluju u ovoj oblasti. Takode, kada postoje pozitivhe
veze, one treba da budu naglasene i prikazane, jer ¢e na taj nacin menadzment biti
ohrabren da potencira ove aktivnosti sa povecanom energijom i da konstantno
naglasava njihov znagaj.*’

Kada se druStvena odgovornost posmatra sa racunovodstvenog aspekta, moze se
reci da postoje dva nacina za merenje DOP-a, a to su merenje indeksa reputacije i
analiza sadrzaja.® Posmatraju¢i sa ovog aspekta, drustveno odgovorno poslovanje
preduzeca predstavlja jednu sloZenu kategoriju.

Odbor za finansijsko-racunovodstvene standarde je 1993. godine definisao
filantropiju sa aspekta raCunovodstvenog poslovanja kao ,Bezuslovan transfer gotovine
ili druge imovine entiteta ili ukidanje njihovih obaveza na nereciproénoj osnovi”.*

Preduzece, kao ekonomsko-pravni subjekat, preko filantropskih davanja prenosi
gotovinu ili drugu imovinu na drugi entitet bez obaveze da dobije protivvrednost. Na taj
nacin, ono ima rashode koji nemaju pokri¢e u prihodima, niti, pak, pove¢anje neke druge
vrste.

Kada preduzece u okviru svog drustveno odgovornog poslovanja poklanja
odredenu sumu novca fiziCkom ili pravhom licu ono na taj naCin smanjuje svoje
finansijske resurse, odnosno ima samo rashode, ne ostvaruje prihod. Na taj nacin
preduzeCe ima smanjenje imovine i “rashod bez pokrica”. Isto se odnosi ukoliko

*” Crowther, D. & Aras, G. (2008), Corporate social responsibility, Bookboon
38 -

Ibidem
* Odbor za finansijsko-raunovodstvene standarde , 1993, preuzeto sa
http://www.fasb.org/cs/BlobServer?blobcol=urldata&blobtable=MungoBlobs&blobkey=id&blobwhere=1175
820923228&blobheader=application/pdf dana 10.09.2015.
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preduzece u okviru svog drustvenog poslovanja poklanja gotove proizvode, sirovine,
poslovni prostor, zaposlene.*

Posmatrajuci sa aspekta investicionog pristupa drustveno odgovorno poslovanje
se smatra nematerijalnim resursom preduzecéa, a neki autori ga nazivaju reputacionim
kapitalom preduze¢a (kao $to brend mozZe doneti pozitivhu ili negativhu reputaciju
preduzecu, isto vazi i za drustvenu odgovornost). Stoga, autor reputacioni kapital deli na
pozitivan i negativan. Pozitivan kapital se stice onda kada aktivnosti koje ukljuCuju
drustvenu odgovornost donesu pozitivnu ocenu od stejkholdera i okoline, dok negativan
reputacijski kapital nastaje negativnom ocenom okoline.

U raCunovodstvenom smislu drudtvena odgovornost se tretira i kao rashod i prihod,
i kao imovina i kao obaveza. Obavezni racunovodstveni izveStaji osim bilnasa stanja i
uspeha, i bilansa toka gotovine, sadrze i bilans-izvestaj o drustvenoj odgovornosti.

Kada se posmatra odnos kompanija i drustvene odgovornosti, povlaci se i sledece
pitanje — da li su drustveno odgovorna preduzeca uspes$nija prema merilima finansijskih
performansi. Mnoga empirijska istrazivanja koja prou¢avaju ovaj odnos se ve¢ godinama
sprovode i do sada nisu dala jedinstven odgovor na ovo pitanje*.

Prema rezultatima nekih istraZivanja dokazano je da postoji slaba veza izmedu
drustveno odgovornog poslovanja preduzeéa i finansijskih performansi*?, dok neka
istraZivanja pokazuju da je nemoguce potvrditi da DOP ima efekat na finansijske
parametre, jer ono predstavlja investiciju u materijalnu imovinu®?.

Kao predmet studije sluaja ovog master rada izabrana je Erste Banka Cdije
drustveno odgovorno poslovanje predstavija sastavni deo korporativne filozofije i
dugorocne poslovne strategije.

Oblasti kroz koje Erste Banke sprovodi Strategiju drustveno odgovornog
poslovanja su: *

e Korporativno upravljanje,
e (Odgovorno postupanje prema klijentima,

* Figar, N. (2010), Drustvena odgovornost preduze¢a - od neprihvatanja do integrisanja u poslovnu
strategiju, Ekonomski fakultet Ni$

' Radovanovié, B. Drustvena odgovornost kao identitet kompanija, preuzeto sa
www.sintezis.org/.../Drustvena-odgovornost-kao-identitet-kompanija. pdf

* Porter, M. E., & Kramer, M. R. (2006). Corporate philanthropy: Taking the high ground. The accountable
corporation: Corporate social responsibility, 3,

* Organisation for Economic Cooperation and Development, Informing Consumers on CSR inlnterntional
Trade, 12

* Erste banka, https://www.erstebank.rs/rs/O_nama/Drustveno_odgovorno_poslovanje, pristup dana
25.09.2015.
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e (Odgovorno delovanje u radnom okruzenju,
e Odgovorno delovanje prema lokalnim zajednicama,
e Odgovornost prema zivotnoj sredini.

Erste Banka osim S§to ima status filantropra, ova organizacija je ujedno i inicijator
promocije i podrske drustveno odgovornog poslovanja u Srbiji.

U poglavlju Racunovodstveni aspekt druStveno odgovornog poslovanja je
navedeno da vece kompanije osim osnovnih bilnsnih izvestaja (Bilans stanja, Bilans
uspeha, Bilans o gotovinskom toku), imaju i lzveStaj o druStveno odgovonrnom
poslovanju. Erste Banka ima ukupno sedam takvih izvestaja pocevsi od 2008.godine.

Izvestaj o druStveno odgovornom poslovanju u 2014. godini je koriS¢en kao osnova
za izradu ove studije slugaja.*

3.1. lzvestaj o drustveno odgovornom poslovanju

Erste Banka a. d. sa sediSstem u Novom Sadu je deo je Erste Bank Grupe, koja u
Srbiji posluje od 2005. godine kada je preuzela vecinski deo akcija Novosadske banke,
koja je bila najstarija finansijska institucija u Srbiji osnovana 1864. godine.

Banka je prvu Strategiju drustveno odgovornog poslovanja usvojila 2008. godine.
Banka je 2012. godine usvojila novu trogodiSnju strategiju, u kojoj su redefinisane
prioritetne oblasti i teme.

Erste banka deluje kroz nekoliko segmenata kada je u pitanju drustveno
odgovorno poslovanje, a to su:*

e Korporativno upravljanje,

e Odgovornost prema Klijentima,

e Odgovornost prema radnom okruzZenju,

¢ Odgovornost prema lokalnim zajednicama,
e Odgovornost prema zivotnoj sredini.

Banka je odgovorno poslovanje inkorporirala u svakodneve aktivnosti, | void se
filozofijom da je preduslov za ostvarenje poslovnog uspeha da on bude prihvatljiv u
Sirem drustvenom kontekstu.

Posmatrano sa aspekta drustvene odgovornosti delovanje Erste Banke je veoma
Siroko, a pre svega se odnosi na:

* Erste banka, Izve$taj o drustveno odgovornom poslovanju u 2014.godini
“® Erste banka, https://www.erstebank.rs/rs/O_nama/Drustveno_odgovorno_poslovanje, dana 28.09.2015.
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1. Podrsku razvoju zajednica

Erste Banka kroz svoje vanposlovne aktivnosti aktivno pomaze razvoju zajednica,
posebno decentralizovanih podrucja. Banka se aktivno zalaze za razvoj manje razvijenih
opstina i afirmaciju mladih u tim opStinama.

2. Podrska socijalnom preduzetnistvu

Banka pruza aktivhu podrSku razvoju socijalnih preduzeéa. Socijalno preduzece je
preduzeée koje posluje u drustvene svrhe i &ini dobro*’. Banka je sprovela niz inicijativa
(konferencije, debate, kreiranje vodi¢a) kojima je podstakla osnivanje, rast i razvoj ove
grupe preduzeca.

3. Podrska mladima

Erste Banka ima razvijen set aktivnosti kojima pruza podrsku mladim ljudima Sirom
Srbije.

e Klub SUPERSTE
Erste Banka svoje drustveno odgovorne aktivnosti posebno usmerava ka talentovanim
studentima i srednjoskolcima i u 2014. godini sedmi put zaredom organizovala konkurs
koji nagraduje mlade talente u okviru Kluba SUPERSTE. Nagrade su namenjene
mladima izmedu 16 i 27 godina koji su uspe$ni u svojim delatnostima i Sire pozitivan
uticaj na drustvo.

e ERSTE studentski kutak
Erste studentski kutak je prvenstveno namenjen studentima. Ovaj prostor je dizajniran
po modelu pobednika konkursa. U ovom kutku moguce je dobtiti finansijski savet od
strane zaposlenih u banci, ali isto tako je i studentima omoguceno da prisustvuju raznim
edukativnim sadrzajima.

e Praksa za mlade talente

Banka omogucava mladim talentima iz oblasti finansija i bankarstva da steknu svoje
prvo radno iskustvo i na taj nacin povecaju svoju konkurentnost na trzistu rada.

e Podeli svoje znanje — postani mentorka

Ovakva akcija ima za svrhu da profesionalno podstakne i podrzi Zene u drustvu. U
ovakvim akcijama se razmenjuju iskustava i znanja izmedu stru¢nih zena iz razliitin
profesija i mladih Zena koje imaju sli€na interesovanja i ambicije u datim oblastima. Na

" Erste banka,

https://lwww.erstebank.rs/rs/Press/Saopstenja_za_medije/Saopstenja_2013/Vodic_socijalno_preduzetnist
vo dana 28.09.2015.
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taj naCi mladim Zzenama je omoguceno da unaprede svoju Karijeru i uloze u svoju
buduénost.*®

4. Podrska deci
e Budi u plusu! Interaktivna izlozba za decu o svetu novca

IzloZba je namenjena deci uzrasta od 7 do14 godina. Kroz niz interaktivnih stanica,
izloZba na kreativan nacin upoznaje decu sa nacinom izrade novca, kako zaraditi i
potrositi novac. Krajnja poruka izlozbe govori o pravilnom rukovanju finansijskim
sredstvima, Stednji i doniranju novca onima kojima je potreban.

e Program Decja ekonomija

Erste Banka i organizacija Dostignu¢a mladih u Srbiji, ve¢ nekoliko godina saraduju na
unapredivanju znanja najmladih osnovaca o osnovnim ekonomskim pojmovima (zarada,
troSkovi, Stednja i preduzetnistvo).

5. Upravljanje zastitom zivotne sredine
Erste banka osim pomoci koju upucuje zajednici, mladim ljudima i deci aktivha je i na
polju zastite zivotne sredine i izdvaja zna€ajna sredstva u tu svrhu.

U narednoj tabeli prikazan je ukupan iznos troSkova koji banka izdvaja za oblast zastite
Zivotne sredine.

Tabela 1. Ukupni troSkovi zastite Zivotne sredine kompanije Erste Banka za period od 2011. do
2014. godine

UKUPNI TROSKOVI
ZASTITE ZIVOTNE
SREDINE (RSD)*

23.555.926,52  27.875.017,00  88.171.043,90 72.142.195,00

Izvor: Erste banka, https://www.erstebank.rs/rs/O_nama/Drustveno_odgovorno_poslovanje  dana
25.09.2015.

Prema datoj tabeli se jasno vidi struktura ukupnih troSkova zastite Zivotne sredine
u periodu od 2011. do 2014. godine. U 2012. godine doSlo je do blagog porasta
sredstava koje kompanija ulaze u zivotnu sredinu, ali u 2013. godini dolazi do naglog
porasta i rekordnog iznosa sredstava koje je ta kompanija ikad uloZila u oblast zastite
zivotne sredine.

*® Evropski pokret u Srbiji, http://www.emins.org/srpski/news/article/podeli-svoje-znanje-postani-mentorka-
20132014 dana 28.09.2015.
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Svesni postojanja problema na ovom polju kompanija i njeni zaposleni aktivno
ucestvuju na reSavanju tih problema, ali i promocija tih aktivnosti kako bi kod svojih
klijenata i ostalih gradana razvili svest o znacaju Cuvanja zivotne okoline.

Brzo reagovanje u vanrednim situacijama

Osim aktivnosti druStveno odgovornog poslovanja koje kompanija sprovodi prema
poslovnoj strategiji, ona je aktivna i na polju reagovanja u vanrednim situacijama. Takve
situacije se ne mogu predvideti, i to predstavlja jedan aspekt kojima banka dokazuje da
ona zaista jeste filantropska organizacija kada izdvaja neplanirana sredstva onda kada
je to ljudima i zajednici najpotrebnije.

Prethodne godine najznacajnija aktivnost reagovanja u brzim situacijama je
svakako pomo¢ pri majskim poplavama.

Erste Banka je, u skladu sa svojom praksom drustveno-odgovornog ponasanja,
pravovremeno i adekvatno reagovala u ovoj vanrednoj situaciji kroz pruzanje brze
pomoci ugroZzenima kao Sto su olakSice za klijente, donacije najugrozenijim podrucjima,
kao i pruzanje pomoci zaposlenima koji su pretrpeli Stetu.

3.2. Finansijska opravdanost drustveno odgovornog poslovanja
U poglavlju Rac¢unovodstveni aspekt drustveno odgovornog poslovanja razmatrano

je drustveno odgovorno poslovanje sa stanovisSta njegove finansijske opravdanosti. U
navedenom poglavlju je druStvena odgovornost posmatrana kao ,rashod bez pokri¢a“.

U narednoj tabeli prikazana je struktura finansijskih resursa za Cetvorogodisniji
period od 2011. do 2014. godine.
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Tabela 2. Struktura finansijskih resursa Erste Banke za period od 2011. do 2014. godine u
hilladama dinara

GENERISANA |
DISTRIBUIRANA VREDNOST U
000 RSD

UKUPNI PRIHODI 5.321.896

6.075.753 6.353.428 6.388.259
UKUPNI RASHODI 3.440.896 3.796.541 3.982.980 4.154.856
OPERATIVNI RASHODI 1.478.896 1.632.128 1.644.087 1.849.970

RASHODI U VEZI

1.762.104 1.930.708 2.009.291 1.980.5M1
SA ZAPOSLENIMA
RASHODI U VEZI SA
/ / / /
OBEZBEDIVANJEM KAPITALA
RASHODI U VEZI SA
. / / 68.858 43,948
OBAVEZAMA PREMA DRZAVI
TROSKOVI AMORTIZACIJE 172.440 2711.830 245.825 268.051
RASHODI U VEZI
27.456 21.875 14.918 12.376

SA ZAJEDNICOM

Izvor: Erste banka, https://www.erstebank.rs/rs/O_nama/Drustveno_odgovorno_poslovanje dana
25.09.2015.

Prema datoj tabeli se jasno vidi struktura svih prihoda i rashoda u periodu od 2011.
do 2014. godine. Iz date tabele se uo€ava da banka iz godine u godinu povecava svoje
prihode, ali se i rashodi povecavaju srazmerno prihodima, odnosno rastu iz godine u
godinu.

Kada je u pitanju drustveno odgovorno poslovanje, odnosno rashodi u vezi sa
zajednicom, tu je situacija drugacija. Naime, kompanija je smanijila sredstva koja ulaze u
razvoj zajednice, a posebno se to smanjene vidi u 2014. godini u odnosu na 2011.
godinu. Takode, u tabeli se uoava da od 2013. godine kompanija ima rashode u vezi
sa obavezama prema drzavi. Proporcionalno tome banka istovremeno smanjuje ulog u
zajednicu, ali je ona i dalje vrlo aktivna na polju druStvene odgovornosti kako prema
zajednici tako i prema svojim zaposlenima i klijentima.

Nakon tabelarnog prikaza sledi grafiCki prikaz strukture finansijskih sredstava Erste
Banke u CetvorogodiSnjem periodu.
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Grafikon 1. Grafi¢ki prikaz strukture finansijskih resursa Erste Banke za period od 2011. do
2014. godine
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Izvor: Samostalna izrada grafikona na osnovu podataka preuzetih sa
https://www.erstebank.rs/rs/O_nama/Drustveno_odgovorno_poslovanje dana 25.09.2015.

Na datom grafikonu se vidi struktura finansijskih resursa prema datim kategorijama
u Cetvorogodisnjem periodu.

Prema datom grafikonu kategorije Ukupni prihodi, Ukupni rashodi, Operativni
rashodi, Rashodi u vezi sa zaposlenima proporcionalno su rasli iz godine u godinu Sto
ukazuje na kontinuitet i stabilnost poslovanja.

3.3. Uporedna analiza medijske proprac¢enosti drustvene
odgovornosti Erste banke i Raiffeisen banke

Kada se posmatra sa aspekta drustvene odgovornosti redak je slu¢aj da neka velika
korporacija nije bar jednim malim delom ukljuena u aktivnosti drustveno odgovornog
poslovanja. Te aktivnosti su posebno izraZzene kada se radi o multinacionalnim
kompanijama koja vode racuna o ovom segmentu poslovanja.

Kada je u pitanju poslovanje stranih banaka u Srbiji, moZe se reci da su sve one u
vecoj ili manjoj meri uklju€ene u ove aktivnosti, sa tom razlikom Sto im se razlikuje obim i
namena sredstava.
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U prethodnom opisu drustveno odgovornih aktivhosti Erste Banke posebno se
izdvajaju aktivnosti usmerene ka afirmaciji mladih i dece, njihovom dodatnom
obrazovanju i usavrSavanju za odredene vestine. Prilikom uporedne analize sa
aktivnostima Raiffeisen Banke, mogu se uociti znacCajne razlike u aktivnostima u odnosu
na delovanje Erste Banke.

Raiffeisen Banka svoje drustveno odgovorno poslovanje usmerava ka humanitarnim
akcijama, medu kojima su najvaznije &etiri akcije *°:

— ,Teleton” - realizovan uz pomo¢ Radio-televizije Srbije. Kroz ovaj projekat banka je
pruzila veliki doprinos zdravstvu kroz pomo¢ odeljenjima pedijatrije i neonatologije u
bolnicama na teritoriji Srbije. Kroz ovaj program banka je pruzila zna¢ajan doprinos
u Skolstvu kroz renoviranje i opremanije fiskulturnih sala i opremanja boravaka za
decu.

— U okviru fondacije ,H. Stepic CEE Charity“ banka je sprovela tri humanitarne akcije.
U okviru prva dva projekta fondacija je pomogla razvoju centara za decu koja
nemaju dom i rade na ulicama gradova Novog Sada i Beograda. U okviru treceg
projekta fondacija pomaze Narodnu kuhinju u Senti, jedinu ustanovu te vrste u ovom
gradu, gde se priprema oko 500 toplih obroka za ljude i decu koji Zive ispod granice
siromastva.

Osim delovanja same uprave banke i njenih organizacionih delova, takode se radi
na motivaciji zaposlenih da se uklju¢e u humanitarne aktivnosti. Zaposleni Raiffeisen
Banke svake godine prikupljaju novogodiSnje paketice za decu iz ugrozenih socijalnih
grupa, za decu sa invaliditetom ili decu koja nemaju roditeljsko staranje.

Na osnovu ovog prikaza drustveno odgovornih aktivnosti dveju banaka mogu se izvesti
sledeci zakljuCci:

e Erste Banka je prevashodno okrenuta ka aktivnostima koje podsti¢u razvoj omladine
i dece u obrazovnoj, sportskoj i drugim sferama kroz projekte koji su po prirodi dobro
medijski propraceni. Na primer, podrSka projekta razvoja jedne lokalne zajednice
kroz CiS¢enje dela kanala je interesantna sa aspekta medija, jer se tu izmedu ostalih
uklju€uju i predstavnici lokalnih viasti.

e Raiffeisen Banka svoje aktivnosti usmerava ka humanitarnim akcijama, koje uvek
priviaCe medijsku paznju, ali ne i paznju gledalaca koji su ve¢ navikli da ove vrste
aktivnosti budu uobiajene za razne kompanije, organizacije i fondacije. Medutim,

* Raiffeisen banka, http://www.raiffeisenbank.rs/o-banci.772.html dana 28.09.2015.
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ukoliko se posmatra dublji smisao i svrha samih donacija, one humanitarnog tipa
uvek vaze za onu pomoc koja je usmerena ka onima kojima je najpotrebnija.

Nakon ovog uporednog prikaza, mozZe se recCi da su obe kompanije aktivhe na polju
drustveno odgovornog poslovanja, sa tim Sto Erste Banka svoja sredstva usmerava ka
aktuelnim aktivnostima koja su po prirodi vise medijski propra¢ena u odnosu na one koje
sprovodi Raiffeisen Banka.
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4. ULOGA DRUSTVENO ODGOVORNOG
POSLOVANJA U SAVREMENIM TRGOVINSKIM
KOMPANIJAMA

Kompanije danas deluju na jedinstven i sebi svojstven nacCin u zavisnosti od
delatnosti koju obavljaju, organizacione strukture i trziSta na kome plasiraju svoje
proizvode i/ili usluge. Jedna grupa kompanija sa specificnim nainom poslovanja su
trgovinske kompanije Ciji su osnovni elemenat poslovanja proizvodi i/ili usluge koje Cine
njihov osnovni asortiman. Te kompanije pred sobom imaju niz zahteva koje treba da
ispune, kvalitet koji mora da prati propisane standarde i zahteve korisnika, te je veoma
vazno da informacija o proizvodu/usluzi stigne pravovremeno do krajnjih korisnika. Ovo
ukazuje na usku povezanost trgovinske delatnosti i sprovodenja marketinskih aktivnosti,
te ¢e u ovom poglavlju biti obradena tematika promocije trgovinskih kompanija u funkciji
drustveno odgovornog poslovanja.

Da bi se ova tema bolje razumela, neophodno je prvo razumevanje samog nastanka
i strukture trgovinskih preduzeca.

4.1. Pojam i zna€aj trgovine

Trgovina je jedna od najstarijih ljudskih delatnosti i njenu sustinu €ine razmena robe
za novac. Ukoliko se taj proces odigrava unutar granica jedne zemlje, onda je tu re€ o
unutrasnjoj trgovini, a ukoliko roba prelazi nacionalnu granicu, onda je to spoljna
trgovina. Savremeno trziSte karakteriSe poslovanje koje ne poznaje granice. Ta potreba
poslovnih ljudi da trguju u S&to Sirem regionu nametala je obavezu da se reSe
mnogobrojni problemi koji su prisutni u trgovini medunarodne zajednice.*°

Trgovinska preduzec¢a mogu ostvariti plasman na razli€ita trZista, a autor navodi da
treba da se ima u vidu pet tipova trzista:>*
e Trzista finalne potro$nje;
e Industrijska trzista (kao kupci javljaju se organizacije koje kupuju proizvode i
usluge za proizvodnu potrosnju);
e TrziSte ponovne potrosnje (glavni kupci su grosisti: oni kupuju radi dalje prodaje);
e Drzavna trzidta (kupci su drzavne agencije koji kupuju za javni sektor privrede);

%0 Petrovi¢ N. (2009). Spoljnotrgovinsko poslovanje, Visoka $kola za poslovnu ekonomiju i preduzetnistvo,
Beograd
> Roca, B. (2002). MenadZment trgovinskih preduzec¢a, Ekonomski fakultet, Subotica
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e Medunarodna trziSta (kupci su uvoznici ukljuujuéi potroSace, proizvodace,
distributere, drzavne agencije itd.).

Organizovano trgovinsko preduzecée ne postoji u vakuumu. Naprotiv, ono je zavisno
0 svom spoljnom okruzenju; ono je deo vecih sistema kao $to su privredna grana kojoj
pripada, privredni sistem i drustvo. Trgovinsko preduzece prima inpute, preoblikuje ih i
reprodukuje u outpute.

4.2. Instrumenti marketinga u trgovinskim preduzeéima

Marketing je oblast koja je decenijama izu€avana, te postoji veliki broj autora koji su
pojedine delove marketinga definisali na razli¢ite nacine.

Neki od autora navode osam instrumenata marketinga u trgovini: lokacija, asortiman
robe, ambijent u prodajnom objektu, usluge potrosaCima, cene, komuniciranje sa
potroadima, li¢na prodaja i imidZ prodajnog objekta.>?

Lovreta i Petkovié navode da optimalan marketing miks u trgovini treba da:>
e ima odredenu trajnost u strategiji trziSnog pozicioniranja;
e se razlikuje od slu€aja do slucaja;
e se prilagodava prema uslovima u makro i mikro lokaciji;
e se usmerava prema razliitim segmentima potrosaca;

e se diferencira u odnosu na konkurenciju.

Savremeni trgovinski marketing baziran je na dobrim i dugoro¢nim odnosima sa
proizvodacima i potroSacima koji se baziraju na njegovoj integriSucoj ulozi u savremenim
uslovima poslovanja trgovinskih preduzeca.

Autori Lovreta i Petkovi¢ navode nekoliko najbitnijih specificnosti primene elemenata
marketing miksa u trgovinskim preduzeéima.>*

» Vreme trajanja jednog ciklusa reprodukcije je kraCe u trgovini nego u procesu
proizvodnje.

= Mogucnosti specijalizacije u trgovini su, prema pravilu, znatno manje nego u
procesu proizvodnje.

2 Omar O., (1999). Retail marketing, Prentice Hall, London,p.58

> Lovreta S., Petkovi¢, G. (2010). Trgovinski marketing®, Centar za izdava¢ku delatnost Ekonomskog
fakulteta u Beogradu, Beograd

** Ibidem
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»  Specificnost marketinga trgovinskih preduzeéa ogleda se i u Cinjenici to svoju
poslovnu aktivnhost obavljaju uglavhom na taéno definisanom uzem trziSnom
podrucju.

» Proces rada trgovinskih preduzeca ogleda se i u izrazenim oscilacijama u
stepenu koriS¢enja kapaciteta.

» Specifi€nosti marketinga trgovinskih u odnosu na proizvodna preduzeca dolazi do
izrazaja, i u sagledavanju njegovih osnovnih instrumenata. lako se radi o slicnim
instrumentima, potrebno je ukazati da postoje specifiCnosti u pristupu njihovog
grupisanja i kombinovanja u marketing miks, $to je prikazano u prethodnom
tekstu.

lako ne postoje znacajne razlike izmedu marketing miksa proizvodaca i trgovine,
postoje odredene specificnosti kada je u pitanju marketing koncept u trgovinskim
preduzeéima, a u nastavku slede opisane aktivnosti od strane autora Golijanina. >°

Planiranje

Proces planiranja marketinga u trgovini je mnogo Siri u odnosu na preduzeca drugih
delatnosti. Trgovinska preduzeca treba da u procesu planiranja marketinga polaze od
svog trziSnog okruzZenja, koje se odnosi na nabavno i na prodajno trziste.

Organizovanje

Kompletno poslovanje trgovinskog preduzeca, sa svim poslovima i zadacima ima
marketinSki karakter. To proistice iz karaktera trgovinske delatnosti i razumevanja
funkcije trgovinskog preduzeca na trZistu: priprema adekvatne ponude i prodaja robe na
trzistu.

Kontrola marketinga

Osobenost marketing miksa u trgovini je potreba CeSceg prilagodavanja i preventivnih
kontrola kojima se spre€avaju korektivne kontrole, koje su mnogo kompleksnije i viSe
kostaju preduzece.

Promocija

Za maloprodaju je od posebnog znacaja izlaganje robe i propaganda na mestu prodaje
(posebno u samouslugama i robnim kuéama izlaganje i unutrasnjost prodajnog mesta
imaju veliki promocioni efekat).

> Golijanin, D. (2010). Marketing u trgovini, Univerzitet Singidinum, Beograd
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Proizvod i asortiman

Kod proizvodaca se radi o proizvodnom programu, a kod trgovine je u pitanju asortiman.
Pravi se razlika izmedu asortimana, grupe artikala i artikla. Politika asortimana u trgovini
se sprovodi Sirenjem i suZzavanjem, promenom dubine i gustine.

Proizvod, cena i promocija su zajednicki elementi i za proizvodaca i za maloprodaju.

Kada su u pitanju kanali distribucije, veletrgovina donosi odluke i o kanalima
distribucije, dok odluke o fizi¢koj distribuciji donosi i maloprodaja i veleprodaja.

Prema tome, instrumenti marketing miksa u maloprodaji su: proizvod (uz koji ide
lokacija, prodajne usluge), cena, promocija i fiziCka distribucija (marketing logistika).
Trgovinsko preduzece koje drzi Siri asortiman proizvoda jedne vrste (jednog
proizvodaca) sklono je da uvaZava sugestije proizvodaca, ali ne i pritisak da se formira
odredena maloprodajna cena®.

Instrumenti marketing miksa u trgovini se prekrivaju instrumentima marketing miksa
proizvodaca, Sto omogucava primenu koncepta integralnog marketinga (ili kooperativni
marketing proizvodaca i trgovine).

4.3. Drustvena odgovornost u funkciji trgovinskih kompanija u
Republici Srbiji

U procesu priblizavanja Srbije Evropskoj uniji neophodno je da se poslovanje
prilagodava evropskim standardima, posebno u oblasti druStvene odgovornosti. U EU
ne postoji standardizovan model drustveno odgovornog poslovanja, medutim postoji niz
pozitivnih primera iz kompanija razliitih delatnosti.

Kompanija IPSOS je sprovela istrazivanje u novembru 2013. godine u kome se €ak
87% gradana Srbije izjasnilo da im je bitnije da rade u drustveno odgovornoj kompaniji
za manju nov€anu naknadu, nego u za vecu naknadu u kompaniji koja ne poStuje
principe DOP-a.

U sprovedenoj anketi samo 16% kompanija smatra su drusStveno odgovrne
kompanije, 35% kompanija smatra da su odgovorne prema poslovnim partnerima, dok je

*® Lovreta S., Petkovi¢, G. (2010). Trgovinski marketing“, Centar za izdava¢ku delatnost Ekonomskog
fakulteta u Beogradu, Beograd
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20% odgovorno prema okruzenju u kome posluje, i samo 24% je odgovorno prema
pojedincima.”’

U velikom broju sluCajeva preduzeéa primenjuju koncept DOP-a jer u njegovoj
primeni vide Sansu za ve¢im uspehom na trzistu, kao i priliku za izgradnju pozitivne slike
(,image” kompanije) i dobre reputacije. Glavna uloga u ovom konceptu najceSce se
pridaje potroSacima (84%), zatim zaposlenima (76%), pa lokalnoj zajednici (61%).

Posebna bliskost potroSaca sa kompanijama se ogleda u njihovom odnosu prema
trgovinskim kompanijama, jer one na direktan nacin stupaju u interakciju sa korisnikom.
Stoga je veoma bitno da same trgovinske kompanije obezbede povoljan odnos prema
potroSacima i da svoje drustveno odgovorno poslovanje usmere prema njima i zajednici
u kojoj Zive i deluju.

Najveéi broj velikih trgovinskih lanaca su deo stranih kompanija koje donose na
domacde trziSte svoj kapital i poslovnu politiku, uspostavljaju kulture poslovanja, $to
ujedno predstavlja i primenu koncepta drustvene odgovornosti.

Na osnovu svega navedenog, koncept DOP-a se zalaZe da privredni subjekti koji
postuju taj princip utiéu pozitivno na okruZenje u kome Zive i deluju.*®

Drustveno odgovorno poslovanje i promocija tih aktivnosti su blisko povezane, te
Cesto postoje diskusije i rasprave na temu da je jedna kompanija zaista drustveno
odgovorna ili te aktivnosti koristi za licnu promociju. Ove dve stvari veoma je tesko
razdvoijiti, jer su one integrisane i Cesto se nadu zajedno, posebno kada je reC o
kompanijama koje svoje proizvode plasiraju Siroj javnosti, kao Sto je primer kod
trgovinskih kompanija. Promocija drustveno odgovornih aktivnosti je neizbezan deo
poslovanja korporativno odgovornih trgovinskih lanaca.

Danas je sve veci broj kompanija koje posluju prema veoma sli¢énim principama,
imaju skoro identi¢ne proizvode u ponudi veoma pribliznih cena. Postavlja se pitanje
kako u tako jednom okruzenju privuéi veci broj kupaca. Prodavci moraju da traze
potencijalne kupce i kada ih pronadu da ih animiraju i privuku za narednu kupovinu.* Tu
bitnu ulogu ima promocija, ali i sprovodenje drustveno odgovornih aktivnosti kojima ¢e
se potroSacCima dokazati da oni svojim poslovanjem brinu o njima i 0 njihovoj zajednici.

*” http://www.euractiv.rs/srbija-i-eu/6948-graani-ne-veruju-da-su-firme-drutveno-odgovorne dana
15.10.2015.

>% Atanackovié. U. Drustveno odgovorno poslovanje kao savremeni koncept biznisa, Skola biznisa, 2011,
preuzeto sa http://www.vps.ns.ac.rs/SB/2011/5.13.pdf dana 10.10.2015.

% Gagavié, M. (2010). MenadZment prodaje, Univerzitet u Novom Sadu, Ekonomski fakultet Subotica,
Subotica, str.38
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.Promocija u maloprodaji ukljucuje svaku komunikaciju putem koje maloprodavac
informiSe, uverava i/ili podseca ciljano trZziSte o bilo kojem aspektu firme“, Berman i
Evans®

Raznovrsnim oblicima promocije vrSi se pravovremeno i potpuno informisanje
potroSaCa o svim relevantnim aspektima tekuce i oCekivane ponude na trzistu. Aktivno
se utiCe na razvijanje novih potreba potroSaca i na podizanje kulturnog nivoa potrosnje.

Uloga promocije u integrisanom marketingu trgovinskog preduzeca nije statiCkog
ve¢ dinamickog karaktera i menja se u zavisnosti od velikog broja internih i eksternih
faktora.

Osnovni elementi promotivnog miksa trgovinskih preduze¢a mogli bi se sistematizovati
na sledeéi nagin:**

Ekonomska propaganda,

Odnosi sa javnoSc¢u (publicitet i ostali oblici),
Li¢na prodaja,

Promocija prodaje.

pwbnE

Plasiranje druStveno odgovornih aktivnosti se najceS¢e promoviSe kroz ekonomsku
propagandu, jer ovaj vid promotivhog miksa u trgovinskim preduzecima ima pozitivan
uticaj i na potroSace i na kompanije.

Ekonomska propaganda omogucava potro$acima: ®2

Brzo pronalazenje proizvoda i usluga;

e lIzbor proizvoda i usluga prema zeljama,;

¢ Informisanje o novim proizvodima,;

e Doprinosi obrazovanju potroSac¢a o proizvodima, uslugama i trzistu;
e Podize kulturni nivo potrosaca,;

e UtiCe na produbljivanje poverenja potrosaca.

U kompanijama ekonomska propaganda omogucava:®?

e Usmerava proizvodnju i ponudu prema zahtevima i o€ekivanjima kupca;

% Berman B, Evans, J. (2010). Retail management — A strategic Approach, Prentice Hall, New York,
str.530
*! Ibidem
ZZ Salai S., Grubor A. (2011). Marketing komunikacije, Ekonomski fakultet, Subotica
Ibidem
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Doprinosi stvaranju i odrzavanju pozitivhog imidza proizvoda i kompanije;
e Doprinosi ostvarenju adekvatne dobiti;

e Doprinosi brzem prihvatanju novih i inovativnih proizvoda;

e Zadrzava lojalne potroSace;

e Vraca poverenje izgubljenih potrosaca;

e Snizava troSkove proizvodnje i prometa;

e Deluje pozitivho na konkurenciju;

e Doprinosi eliminisanju sezonskih oscilacija prodaje i potrosnje;

e Pomaze kompanijama da pravilno usmeravaju finansijska ulaganja.

Kao $to je ranije navedeno, principi i metode privredne propagande se razlikuju u
zavisnosti od vrste preduzeca. Kada su u pitanju trgovinske organizacije, privredna
propaganda je mnogo intenzivnija. Naime, propagandna delatnost kod proizvodnih
organizacija je usmerena na objekat (proizvode), dok su subjekti meta propagandnih
aktivnosti trgovinskih kompanija. Osnovna funkcija propagande trgovinskih preduzeca je
da zadrzi postojeée potroSace, a one koji su bili prolazni da u€ini da postanu stalne
musterije. Na ovaj nacin se utiCe na povecanje ukupnog broja potroSaca, kao i na
povecanje ukupnog profita.

4.4. Studija slucaja pozitivhog i negativhog primera
primene  principa socijalne odgovornosti u
trgovinskim lancima

Usled sve vele konkurencije i sve stroZijih zahteva sa trZista nije dovoljno da
trgovinska preduzeca napore usmeravaju samo ka uspeSnom vodenju poslovanja, vec
je neophodno da svoje delovanje proSire i na druge aspekte drustva. Socijalno
odgovorno ponaSanje preduzeca uklju€uje njihovu brigu o zaposlenima, kupcima,
Zivotnoj okolini i zajednici u kojoj posluju.

U ovom poglavlju ¢e biti prikazan primer preduzec¢a Timberland Corporation koje je
veoma predano u svom drustveno odgovornom poslovanju. Takode, bice obraden i
primer kompanije Walmart koja svojim poslovanjem ostavlja negativnu sliku u pogledu
drustveno odgovornog aspekta poslovanja.
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Studija slu€aja Timberland Corporation

Timberland korporacija kao deo svoje reputacije prati standarde koji se oslanjaju na
drustvenu odgovornost sa ciljem kreiranja prednosti na konkurentnom trziStu na kome
posluje.

mccmonmn UNDER the uws oF THE STATE OF oeumuz ky '7 i

Slika 3. Logo kompanije Timberland®

Ova kompanija od 2008. godine podnosi izvestaje o pokazateljima ispunjavanja
korporativne odgovornosti na kvartalnom nivou. Jedno ovakvo izveStavanje kreira
prostor za povratne informacije koje kompaniji pomazu da ostvari visoke ciljeve u
dugoroCnoj strategiji za korporativnu drustvenu odgovornost.

Kompanija Timberland pociva na prinicpima korporativhe druStvene odgovornosti
koja se bazira na sledec¢im vrednostima: pokornost, humanost, izvrsnost i integritet kroz
aktivno ukljucivanje gradana i postovanje ekoloskih principa. Kompanija viSe od trideset
godina posluju po etickim principima i po tim principima ¢e nastaviti poslovanje u
buduénosti.®®

Ovakvim stavom Timberland je istakao svoje vrednosti i standarde na koje se
oslanja: energija, proizvod, radna sredina i usluga. 1z tih razloga je kompanija sklopila
saradnju sa firmom Just Means, jednom od drustvenih medijskih platformi. Na ovaj nacin
se koriste drustvene mreze kako bi se potro$aci i ostali stejkholderi ukljucili u diskusiju
koja se tiCe ljudskih prava, ekoloskih principa, aktivnog uceS¢a u zajednicama u
kompaniji Timberland.®®

* http://scripophily.net/ticode20.html preuzeto dana 15.10.2015.

> Korporativna dru$tvena odgovornost, preuzeto sa http://www.media.ba/bs/stratesko-komuniciranje-
menadzment-komunikacija-branding-i-image/korporativna-drustvena-odgovornost dana 15.10.2015.
**http://www.sustainablebrands.com/news_and_views/products_design/jennifer_elks/timberlands_2013 ¢
sr_report_highlights_continued_enviro dana 15.10.2015.
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Studija slu¢aja Walmart

Walmart kompanija se prethodnih godina nasla na meti velikog broja kritika zbog
diskriminacije, krSenja ljudskih prava, nepoStovanja principa zastite Zivotne sredine, i
drugih.

Slika 4. Kompanija Walmart®’

Ovakva situacija je dovela do toga da se oCekuje da ¢e kompanija morati da potro8i
preko 300 miliona dolara u parnicama koje su podnete protiv njih i prilikom uvodenja
regulativa. Takode, kompanija je morala da utroSi 81.6 miliona dolara u resavanju
problema vezanih za Zivotnu sredinu, kao Sto su neadekvatno upravljanje opasnim
materijama i odbijanje odrzavanja treninga zaposlenih u maloprodajnim objektima na
temu adekvatnog upravljanja opasnim otpadom.®®

Na ovaj nacin je kompanija Walmart stekla ekonomsku prednost u odnosu na
konkurente koji su ulozili velike sume sredstava u poStovanje svih regulativa koje se tiCu
zastite zivotne sredine. Medutim, ona je na taj nacin dovela u opasnost svoje zaposlene,
potroSace, uzu i Siru okolinu, te je njihova ekonomska prednost koju su u prethodnom
periodu stekli ubrzo nestala usled nepostovanja odredenih pravila i odrednica.

U svojim prodajnim objektima Walmart je drzao veliki broj proizvoda koji sadrze
opasne materije, posebno pesticide, i iz tog razloga su morali da odgovaraju pred
federalnim sudom za krSenje prava zastite Zivotne okoline i naruSavanja zdravlja ljudi.

*” http://www.playstationlifestyle.net preuzeto dana 15.10.2015.
% http://www.cheatsheet.com/business/the-top-5-worst-corporate-citizens-in-the-u-s.html/?a=viewall
preuzeto dana 10.10.2015.
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Neodgovoran odnos kompanije Walmart prema zivotnoj okolini samo je jedan od
aspekata loSeg poslovanja kompanije i nepostovanja principa drustvene odgovornosti.
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5.1STRAZIVANJE O PRIMENI KONCEPTA
DRUSTVENE ODGOVORNOSTI U KOMPANIJAMA
U REPUBLICI SRBIJI

U prethodnom poglavlju je dat prikaz istrazivanja sproveden od od strane IPSOS-a
gde su prikazani pojedini elementi koji se tiCu drustveno odgovornog poslovanja u
kompanijama. Medutim, odredeni aspekti nisu obradeni, te ovo istrazivanje ima za cilj da
pruzi Siri uvid u aspekte drustveno odgovornog poslovanja i njihove efekte na reputaciju
i uspeh kompanija. IstraZivanje je sprovedeno od strane autorke rada i predstavlja njen
liéni doprinos istrzivackom delu u oblasti drustveno odgovornog poslovanja u Republici
Srbiji.

Rezultati istrazivanja ¢e biti prikazani u nekoliko segmenata. Prvo je obraden uzorak
ispitanika.

5.1. Uzorak ispitanika

Istrazivanjem su obuhvaéene kompanije razliCitih profila koje posluju na teritoriji
Republike Srbije. Ispunjeno je ukupno 35 upitnika, a tri upitnika su odbacena, jer nisu
potpuno i adekvatno popunjena. Uzorak obuhvata kompanije razli€itih profila, a ispitanici
su oba pola, razli€itih dobi, duzine radnog staZa i nivoa obrazovanja, koji rade razliCite
poslove i imaju razli¢itu odgovornost na radu.

U narednoj tabeli sledi struktura ispitanika prema socio-demografskim
karakteristikama.

Tabela 3. Socio-demografska struktura ispitanih kompanija

ZAPOSLENI BROJ
Muskarci 12
Sel Zene 20
Do 25 godina 1
GODINE 26-30 6
STAROSTI 31-35 8
36-40 2
41 ivise 13
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Nakon tabelarnog prikaza sledi strukturalni dijagram na osnovu koga se uocCava
procentualna raspodela ispitanika prema polu.

Grafikon 2. Procentualna raspodela ispitanika prema polu

m Muski

B Zenski

U posmatranom istraZivanju procenat Zzena je skoro tri puta veci od procenata
muskaraca, Sto u velikom broju slu€ajeva zavisi od pozicija na kojima su zaposleni.

Slededi grafikon ukazuje na stepen obrazovanja ispitanika.

Tabela 4. Stepen obrazovanja ispitanika

Osnovna skola 0

Srednja $kola 12

OBRAZOVANJE Vida gkola 3
Fakultet 15

Nakon tabelarnog prikaza sledi graficki prikaz strukture ispitanika prema stepenu
njihovog obrazovanja.
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Grafikon 3. Stepen obrazovanja ispitanika
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Na datom grafikonu se uoCava da najveci broj ispitanika ima zavrSen fakultet, dok
nijedan ispitanik nema zavrSenu samo osnovnu Skolu. Kao $to je potvrdeno kod
starosne strukture, vecina ispitanika se nalazi na rukovodec¢im mestima u kompanijama
Sto doprinosi kvalitetu i pouzdanosti istrazivanja, jer oni poseduju tacnije informacije o
tome Sta se zaista deSava na polju drustvene odgovornosti u njihovim kompanijama.

Prethodno dati podaci koji se ti€u same strukture ispitanika su bitni iz razloga da bi
se opravdala validnost istrazivanja.

Na narednom grafikonu je dat prikaz strukture kompanija, a na sledeéem njihova
podela prema tipu delatnosti.
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Grafikon 4. Veli¢ina ispitanih kompanija
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Prema datom grafikonu se uoava da najveci broj kompanija koje su ucestvovale u
istraZivanju pripada grupi velikih kompanija sa preko 250 zaposlenih. Velike
internacionalne kompanije posebno vode racuna o aspektu drustveno odgovornog
poslovanja, stoga su one i bile poseban fokus ovog istrazivanja. Medutim, istraZivanje
ipak nije bilo samo fokusirano na velike kompanije, ve¢ i na ostale, kako bi se moglo
sagledati i realno stanje u tom sektoru. Podela ispitanih kompanija prema delatnosti
sledi u nastavku.

Grafikon 5. Podrucje delatnosti kompanija

H Proizvodnja prehrambenih

roizvoda, pi¢aiduvana .
H Proizvodnja tekstila i tekstilnih
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drveta o .
® Proizvodnja papira, izdavanje i
étampagje. -
® Proizvodnja naftnih derivata

u Proizvodnja hemijskih proizvoda

H Proizvodnja proizvoda od gume i
lastike ) )
H Proizvodnja metala i metalnih
roizvoda .
u Usluzni sektor-banke i
osiguravajuce kompanije
m Gradevinarstvo

u Trgovina

Ostalo
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Na datom grafikonu se uoCava da najveci broj ispitanin kompanija posluje u
trgovinskom sektoru (22%), zatim u usluznom sektoru (19%), proizvodnja metala i
metalnih proizvoda 16%. Ostale privredne delatnosti su zastupljene u manjoj meri.

5.2. Faktori drustveno odgovornog poslovanja

Nakon detaljne analize uzorka istrazivanja, sledi analiza faktora drustveno
odgovornog poslovanja u ispitanim kompanijama.

Grafikon 6. Sprovodenje aktivnosti DOP-a u kompanijama

® Da

Ne

Ne znam

Od ukupnog broja ispitanika ¢ak 72% se izjasnilo da sprovode aktivnosti drustveno
odgovornog poslovanja u okviru svog redovnog poslovanja, 16% se izjasnilo da ne

sprovode, dok 12% ispitanika nije sigurno da li njihova kompanija sprovodi neki vid
drustveno odgovornog poslovanja (DOP) ili ne.

Naredni grafikon prikazuje ukupni budZet koje ispitane kompanije izdvajaju za
drustveno odgovorno poslovanje.
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Grafikon 7. Ukupan budzet predviden za DOP
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Vecina kompanija (viSe od 50%) za drustveno odgovorne aktivnosti odvaja u
proseku od 5 do 10% budzZeta. S obzirom da danas kompanije posluju u dinami¢nom i
promenljivom okruZenju, potrebno je konstantno ulaganje u unapredenje poslovanja,
modernizaciju opreme i procesa, razvoj zaposlenih, te je ovaj budzet koji odvajaju vrlo
realan i prihvatljiv.

Takode, s obzirom da se najveci broj ispitanih kompanija izjasnio kao velike
kompanije koje imaju veoma visoke budzZete, onda je procenat koji se ulaze u DOP
veoma prihvatljiv.

Drustveno odgovorno poslovanje ima Siroko podrucje delovanja, a u nastavku sledi
grafikon na kome je procentualno prikazano delovanje kompanija.
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Grafikon 8. Podrucje delovanja kompanije u DOP-u

B razvoj zajednice
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M nesto drugo

Na datom grafikonu je prikazano skoro podjednako anagazovanje kompanija na
polju zastite Zivotne sredine (31%) i razvoja zajednice (28%). Od ukupnog broja
ispitanika 18% svoje aktivnosti usmerava ka pomoc¢i deci i mladima, dok se 23%
ispitanika izjasnilo za odgovor nesto drugo (pomoc¢ ljudima sa posebnim potrebama,
pomoc socijalno ugrozenoj kategoriji stanovnistva).

Neke kompanije tokom godine sprovedu niz drustveno odgovornih akcija sa manjim
budzetom, dok postoje i kompanije koje sprovedu samo jednu ili dve akcije, ali one budu
velikih srazmera sa znacajnim finansijskim ulaganjima.

U nastavku sledi grafikon koji prikazuje ucCestalost sprovodenja drustveno
odgovornih aktivnosti od strane ispitanih kompanija.
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Grafikon 9. U&estalost sprovodenja drustveno odgovornih aktivnosti
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Najveéi broj kompanija (ukupno 22) godiSnje sprovede od 4 do 6 akcija, dok se
samo jedna kompanija izjasnila da sprovede viSe od 10 akcija.

Kao $to je prikazano ranije u tekstu, kompanije svoje delovanje u okviru DOP-a
razli€ito usmeravaju, a na narednom grafikonu ¢e biti prikazano koje su to ciljne grupe
kompanija.

Grafikon 10. Clljne grupe kompanija za sprovodenje aktivnosti DOPa

W deca

H mladi

W stari

M ljudi sa posebnim

potrebama

m okolina

M nesto drugo
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S obzirom da se najveci procenat kompanija opredelio za delovanje na podrucju
zastite Zivotne okoline, otuda se okolina javlja kao ciljna grupa kod najveceg broja
kompanija. Osim okoline kao bitne ciljne grupe se javljaju mladi, stari, ljudi sa posebnim
potrebama, $to ukazuje na raznolikost delovanja na podrucju drustvene odgovornosti.

5.3. Merenje reputacije nakon sprovedenih aktivnhosti DOP-a

Mnoge kompanije svoje drustveno odgovorne aktivnosti plasiraju putem medija ili su
medijske kuCe same zainteresovane da plasiraju priCu o humanitarnim ili donatorskim
aktivhostima kompanija.

U poslednje vreme su sprovedena razna istrazivanja na temu da li drustvena
odgovornost podize reputaciju kompanija i da li su i u kojoj meri oni svesni toga.
Poslednji deo upitnika je usmeren ka pronalazenju odgovora na ova pitanja.

Grafikon 11. Merenje reputacije u kompanijama nakon sprovedenih aktivnosti DOP-a
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Dati grafikon pokazuje da samo 29% kompanija meri svoju reputaciju nakon
sprovedenih drustveno odgovornih aktivnosti, dok vise od 50% ne meri reputaciju. To je
proces koji zahteva veliku posvecenost i dodatna finansijska ulaganja, te se mnoge
kompanije odluC€uju da preskoCe ovaj korak i da povecanje profita opravdavaju nekim
drugim parametrima.

Cak i ukoliko se merenje izvrsi, postavlja se pitanje koliko je ono relevantno, jer je
reputacija neopipljiva imovina kompanije. U nastavku sledi grafikon koji prikazuje da li je
doSlo do povecanja reputacije nakon sprovedenih aktivhosti DOP-a.
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Grafikon 12. Odnos povecanja reputacije i aktivhosti DOP-a
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Cak 66% preduzeca koja su izvrSila merenje drustvene odgovornosti smatraju da
nije dosSlo do povecanja reputacije, Sto se mozZe opravdati neadekvatnim merenjem
reputacije ili nedovoljnim medijskim plasmanom drustvenih aktivnosti.

Na pitanje Sta vidite kao glavne probleme drustva i zivotne sredine, odgovori su sledeci:

¢ Nedovoljna ulaganja od strane drzave.

e Nezainteresovanost zajednice i pojedinaca u uklju€ivanje u humanitarne akcije.
e Nedovoljno regulisani zakoni upravljanja opasnim otpadom.

e Vodenje nekorektne politike.

5.4. Diskusija

Rezultati sprovedenog istrazivanja ukazuju na trenutno stanje obavljanja drustveno
odgovornih aktivnosti u kompanijama u Srbiji.

Uzorak istraZivanja je obuhvatio 32 kompanije iz razli€itih delatnosti, a prvenstveno iz
trgovinske. Nakon detaljne obrade uzorka istrazivanja sprovedena je analiza faktora
drustveno odgovornog poslovanja u kompanijama. Analize ukazuju na povoljnu situaciju
na ovom planu, gde su kompanije uglavhom druStveno odgovorne i aktivne na polju
zastite zivotne okoline, pomodi zajednici, mladim ljudima i deci.

U uvodu rada su postavljene dve hipoteze koje se direktno odnose na istrazivacki deo
rada:
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H2. Trgovinske kompanije koje posluju postujuéi koncept drusStvene odgovornosti
ostvaruju vecu vidljivost u javnosti.

Teorijskim prikazom literature i konkretnim primerima odnosa kompanija prema
druStvenom poslovanju ocenjeno je da su kompanije koje postuju koncept DOP-a
uspesnije u plasiranju svog brenda u javnosti i imaju veci broj potroSaca, $to ukazuju na
to da se ova hipoteza potvrduje.

H3. U kompanijama koje posluju u Republici Srbiji zastupljeno je drustveno odgovorno
poslovanje i ono utiCe pozitivno na reputaciju kompanija.

Druga hipoteza se odnosi na stepen drustveno odgovornog poslovanja u kompaniji, $to
je potvrdeno rezultatima sprovedenog istrazivanja kojima je dokazano da je u vecini
kompanija u Srbiji zastupljen koncept DOP-a. Kada se posmatra odnos reputacija i
drudtveno odgovornog poslovanja, dato istraZzivanje ukazuje na delimi¢no postojanje
veze izmedu ova dva elementa, vecina kompanija (50%) ne meri reputaciju. Kao sto je u
istrazivaCkom delu objasSnjeno, reputacija predstavlja neopipljivu imovinu, te je ovaj
parameter tesSko pravilno izraCunati. Na osnovu svega navedenog, moze se zakljuciti da
se ova hipoteza samo delimi¢no potvrduje.
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ZAKLJUCAK

Poslovanje u savremenim uslovima zahteva prilagodavanje trziSnim promenama,
zahtevima trzista, a pre svega zahtevima potrosaca. Konkurentska prednost predstavlja
jedno od najaktuelnijih oruda danasnijice, a jedan od nacina za sticanja iste je povecanje
nivoa kvaliteta proizvoda i/ili usluga, ali i poboljSanje u drugim asepektima poslovanja.
UcCestvovanje u ozbiljnim trziSnim utakmicama cCesto podrazumeva Sirok aspekt
delovanja kompanije, a put do uspeha je okarakterisan stepenom drustveno odgovornog
poslovanja, odnosno njihovim prepoznavanjem i usvajanjem od strane kupaca.

U Zelji da se ostvari 8to veéi profit u kompanijama danas imamo prezasi¢enost
trzista i surovu borbu medu konkurencijom. To ¢esto dovodi do agresivnosti u
poslovanju koja moze imati suprotan efekat na krajnjeg kupca. Na takvom trzidtu gde su
sve postojece ideje iscrpljene, pitanja buducnosti donose izvor novih moguénosti koje bi
mogle biti iskoriS¢ene u marketinske svrhe i da preokrenu tj. unaprede poslovanje firme.
Ta pitanja buduc¢nosti se tiCu pre svega brige o zastiti zivotne sredine, odrzivom
koriS¢enju prirodnih reursa i etici poslovanja i ovo je, zapravo, u osnovi koncepta
drudtvenog marketinga i drustvene odgovornosti preduzeca.

Drustveno odgovorno poslovanje preduzeca je usko povezano sa ostalim
funkcijama u preduzecéu, posebno sa marketingom. Naime, nije redak slu¢aj da
kompanije kroz prizmu druStvene odgovornosti reklamiraju svoje kompanije, proizvode i
usluge. Upravo u tom kontekstu je potrebno napraviti razliku izmedu otvorenih
marketinskih aktivnosti i prikaza rezultata drustveno odgovornog poslovanja.
MarketinSke aktivnosti imaju za cilj da privuku paznju potencijalnih kupaca/klijenata sa
cillem povecéanje prodaje proizvoda i usluga kompanije.

Sa druge strane aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja imaju u najvecem broju
sluCajeva propratni efekat izlaganja imena kompanije u javnosti, ali to ne treba da bude
primaran cilj jedne drustveno odgovorne kompanije.

U uvodu rada su date hipoteze koje je bilo potrebno ispitati u radu.

H1. Preduzeée koje posluje po principima drustvene odqovornosti povecava Sanse da
ima veci boj kupaca i ostvari konkurentsku prednost u poslovanju.

Teorijskim pregledom literature je utvrdeno da kompanije koje se pridrzavaju
principa druStvene odgovornosti imaju vece Sanse da osvoje konkurentnsku prednost na
trzistu, Sto znaci da se ova hipoteza ne odbacuje.
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H2. Trgovinske kompanije koje posluju posStujuéi koncept druStvene odgovornosti
ostvaruju vecu vidljivost u javnosti.

U prethodnom poglavlju u okviru podpoglavlja Diskusija obrazlozena je data
hipoteza, jer je ona direktno povezana sa istrazivackim delom radom. Dokazano je da
trgovinske kompanije koje posluju po prinicipima drustvene odgovornosti ostvaruju vecu
vidljivost kod kupaca, te se ova hipoteza potvrduje.

H3. U Republici Srbiji postoje kompanije koje sprovode druStveno odgovorno poslovanije
i ono uti¢e pozitivno na reputaciju kompanija.

Kao $to je slu€aj i kod prethodne hipoteze, i hipoteza 3 je obrazloZzena u okviru
prethodnog poglavlja. Istrazivanjem je dokazano da je u kompanijama koje posluju na
teritoriji Republike Srbije zastupljen princip drustveno odgovornog poslovanja, ali nije
dokazano koliki on ima uticaj na imidz i reputaciju tih kompanija, te se moze rec¢i da se
ova hipoteza delimi¢no potvrduje.

Kompanija sa jasno izrazenim vrednostima drustveno odgovornog poslovanja treba
da ima razvijenu poslovnu strategiju koja se odnosi na aktivnosti drustvene odgovornosti
u narednom vremenskom period. Ukoliko kompanija ima ovako razvijenu vrstu
strategije, veca je verovatnoc¢a da ¢e poslovati po prinicipima drustvene odgovornosti
duzi vremenski period, jer ¢e pravovremeno i strateski upravljati sredstvima namenjenim
za tu svrhu.

U radu je razmatran znacaj i uticaj druStveno odgovornog poslovanja u trgovinskim
preduzecCima sa posebnim akcentom na analizu pojedina¢nih elemenata poslovanja koji
uslovljavaju efikasnu primenu koncepta DOP-a. Takode, u radu su data dva primera:
Timberland kao pozitivan primer inkorporiranja druStvene odgovornosti u svakodnevne
poslovne aktivnosti koje donose niz koristi samoj kompaniji, i drugi primer je kompanija
Walmart koja nepraktikovanjem koncepta DOP-a dovodi u opasnost opstanak same
kompanije, ali i bezbednost i zdravlje svojih zaposlenih, potrosaca i Sire okoline. Prikaz i
analiza ovih primera u radu je imala za cilj da ukaze na prednosti, odnosno nedostatke
ukoliko se ovaj koncept efikasno primenjuje, odnosno ne primenjuje.

IstrazivaCki deo rada je imao za cilj da prikaze trenutno stanje primene koncepta
DOP-a u preduzecéima u Srbiji sa posebnim akcentom na trgovinska preduzecéa. Osnovni
rezultat sprovedenog istrazivanja je saznanje da je vecina kompanija aktivna u
drustveno odgovornom smislu i svesna korelacije koja postoji izmedu sprovodenja ovog
koncepta i ostvarivanja povoljnih poslovnih rezultata. Ogranienja istrazivanja jesu Sto
su kompanije u€esnice vecinom velike i/ili internacionalne kompanije koje u okviru svojih
politika i strategija imaju koncept DOP-a kao sastavni deo poslovanja. Kada se uzme u
obzir poslovanje manjih i srednjih kompanija, pretpostavka je da bi istrazivanje dalo
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malo drugacije rezultate, Sto ujedno moze predstavljati temu za neka naredna
istrazivanja.

Usvajanje i primena koncepta DOP-a donosi niz prednosti kompaniji, ali i njenim
zaposlenima, potroSacima, uzoj i Siroj okolini, te je bitho da se u Sto ranijim fazama
poslovanja ovaj koncept inkorporira i da mu se posveti zna€ajna paznja.
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PRILOG 1

UPITNIK

Pozivam Vas da ucestvujete u istraZivanju u kojem se od Vas ocekuje da paZljivo
procitate pitanja i da odgovorite ISKRENO na svako od njih. Nema tacnih ni pogresnih
odgovora. Odaberite onaj odgovor koji Vama najviSe odgovara. Nije potrebno da se
potpisujete, ispitivanje je ANONIMNO. Podaci koji se dobijaju na testovima neophodni
Su za istraZivacke svrhe, a ne za ocenjivanje Vas!

1.Pol a)M b)Z

2. Godine starosti: a)do25 b)26-30 c¢)31-35 d)36-40 e)4liviSe

3. Struna sprema: a) osnovna b) srednja c)viSa d) visoka

4. Koja je osnovna delatnost vase kompanije?

e Proizvodnja prehrambenih proizvoda, pi¢a i duvana
e Proizvodnja tekstila i tekstilnih proizvoda

e Proizvodnja drveta i proizvoda od drveta

e Proizvodnja papira, izdavanje i Stampanje

e Proizvodnja naftnih derivata

e Proizvodnja hemijskih proizvoda

e Proizvodnja proizvoda od gume i plastike

e Proizvodnja od metala i metalnih proizvoda

e Usluzni sektor- Banke i osiguravajuce kompanije
e Gradevinarstvo

e Trgovina

e Ostalo

5. Koliko ima zaposlenih radnika u kompaniji u kojoj radite?

a) Manje od 10
b) Od 11 do 50
c) Od 51 do 250
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d) 251 vige

6. Da li postoji predvideni budZet kompanije za druStveno odgovorno poslovanje
(DOP)?

a) Da
b) Ne
c) Ne znam

7. Ukoliko je odgovor na pitanje br. 6 potvrdan, koliki je ukupan budzZet predviden za
DOP (u procentima)?

a) Od1do5%
b) Od 6 do 10%
c) Od 11 do 20%
d) 21%i viSe

8. U koje aspekte DOP-a se najviSe ulaze?

a) Razvoj zajednice

b) Zastita zivotne sredine
c) Pomoc¢ deci i mladima
d) Nesto drugo:

9. Koliki broj akcija u okviru DOP-a je sproveden u protekloj godini?

a) Odldo3
b) Od4do6
c) Od7do10
d) 11ivise

10. U okviru sprovedenih aktivnosti koje ciljne grupe su najvise obuhvaéene?

a) Deca

b) Miladi

c) Stari

d) Ljudi sa posebnim potrebama
e) Okolina

f) NeSto drugo:
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11. Nakon sprovedenih aktivnosti da li ste imali bilo koju vrstu merenja povecanja
reputacije/imidza kompanije?

a) Da
b) Ne
c) Ne znam

12. Ukoliko je va$ odgovor na pitanje br. 11 potvrdan da li je doSlo do povecanja imidza
kompanije nakon sprovedenih aktivhosti DOP-a?

a) Da
b) Ne
c) Ne znam

13. Sta vidite kao glavne probleme drustva i Zivotne sredine? Navedite &etiri, rangirajuéi
ih od 1 kao najveci problem do 4 kao najmaniji problem.

e A

ZAHVALJUJEMO NA SARADNJI I MOLIMO VAS DA PROVERITE DA LI STE
ODGOVORILI NA SVA PITANJA!
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