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1. UVOD
Povećano interesovanje i očekivanja javnosti za primerenu i aktivnu ulo-
gu organizacija u društvu nastalo je kao rezultat očiglednog i značajnog 
uticaja poslovanja, prvenstveno velikih kompanija, na kvalitet života i ra-
zvoj društva u celini, kao i veće osetljivosti javnosti na etička pitanja (Vla-
stelica Bakić, 2012, str. 89). Teme, kao što su održivi razvoj i šteta koja se 
nanosi čovekovoj okolini, neadekvatno postupanje prema zaposlenima, 
proizvodnja ili pružanje usluga koje dovodi kupce ili klijente u nezgodan 
položaj ili opasnost, korporativne i marketinške komunikacije kojima se 
obmanjuju potrošači i celokupna javnost, postaju predmet interesovanja 
ne samo predstavnika medija, već i društvene zajednice u celini. Broj dr-
žavnih propisa u pogledu životne sredine ili društvenih pitanja se pove-
ćava (Dam and Scholtens, 2008, str. 56). Investitori sve češće svoje odluke 
o investicijama ne zasnivaju samo na finansijskim performansama, već i 
na društvenoj održivosti poslovanja (Mackey et al., 2007, str. 821). Sami 
potrošači postaju sve osetljiviji na manifestovanje društvene odgovorno-
sti organizacije čije proizvode ili usluge koriste (Mohr et al., 2001, str. 47). 
Navedena akumulacija društvenih faktora sve više pritiska organizacije 
da posluju na način koji je ekonomski, društveno održiv i održiv u po-
gledu zaštite prirodne sredine. Misija društveno odgovorne organizacije 
je da uzme u obzir pun obim svog uticaja na zajednicu i životnu sredinu 
prilikom donošenja svih poslovnih odluka. Ovaj holistički pristup poslo-
vanju predstavlja organizaciju kao ravnopravnog partnera u društvenoj 
zajednici, koji ima izvesna prava, ali i obaveze.

2. �KONCEPT DRUŠTVENO 
ODGOVORNOG POSLOVANJA

Korporativna društvena odgovornost (KDO) ili društveno odgovorno 
poslovanje (DOP) je relativno nov pojam, koji se u poslovnom rečniku, 
a zatim i u akademskoj literaturi prvi put pojavljuje početkom šezdesetih 
godina prošlog veka. Jedan od prvih pokušaja teoretske konceptualizacije 
pripisuje se autoru Bowenu, koji je zastupao mišljenje da vlasnici kapitala 
i rukovodioci organizacija treba da “primenjuju politike, da donose od-
luke ili sprovode akcije, koje su poželjne u smislu ispunjenja ciljeva našeg 
društva.” (Bowen, 1953, str. 6). Međutim, ideja koja je u samoj suštini 

Apstrakt:  Pored ostvarivanja ekonom-
skog rasta i povećanja konkurentnosti, 
savremeno društvo očekuje od kompanija 
aktivan doprinos održivom razvoju eko-
nomije i društva, kao i očuvanju životne 
sredine. Društveno odgovorno poslo-
vanje kao poslovna filozofija usmereno 
je na ostvarivanje dugoročnih koristi za 
kompaniju i društvo u kome ona posluje. 
Iako je koncept društveno odgovornog 
poslovanja već prihvaćen u teoriji i praksi, 
cilj rada je da istakne argumente i koristi 
primene koncepta u poslovanju kompani-
ja. Predstavljena je poslovna opravdanost 
društveno odgovornog poslovanja kroz 
prikaz uticaja na finansijske performanse 
kompanije, ponašanje potrošača i u kraj-
njoj instanci na njenu reputaciju.

Ključne reči:  društveno odgovorno 
poslovanje, poslovna opravdanost, finan-
sijske performanse, ponašanje potrošača

Poslovna opravdanost društveno 
odgovornog poslovanja
Tamara Vlastelica Bakić, Jelena Krstović, 
Slavica Cicvarić Kostić

UDK 347.72.032:005.35, Pregledni rad



192      Tamara Vlastelica Bakić, Jelena Krstović, Slavica Cicvarić Kostić

pojma DOP stara je koliko i prvi pokušaji uređenja 
ljudskog društva, odnosno civilizacije. Sva društva i 
sve istorijske epohe su nosili sa sobom svoja karakte-
ristična ekonomska, pravna i moralna očekivanja koje 
je društvo imalo u odnosu na moć koja se akumulirala 
u ekonomskoj sferi. 

U publikaciji „Okvir za promociju koncepta druš-
tveno odgovornog poslovanja u Srbiji“, koju je objavio 
Smart kolektiv 2007. godine i koja predstavlja jednu 
od prvih inicijativa za afirmisanje ovog koncepta u 
našoj zemlji, informativno i slikovito je prikazano „sa-
zrevanje“ ovog poslovnog pristupa od kraja 19. veka. 

U novoj globalnoj postavci poslovanja očekuje 
se da organizacije ostvare ekonomski rast i poveća-
ju konkuretnost, ali u isto vreme da doprinesu odr-
živom razvoju ekonomije i društva, kao i očuvanju 
životne sredine. Očekivanja u pogledu angažovanja i 
doprinosa biznisa u društvu kroz različite perspektive 
koje su u određenom periodu razvoja ekonomije bile 
dominantne detaljno su predstavljena u radu autorke 
Krstović sa saradnicima (2012, str. 67-68). Generalno, 
pored profita, organizacija ima zadatak da generiše 
koristi za njene stejkholdere, od opipljivih do neopi-
pljivih, od novčanih do psiholoških (Cicvarić Kostić, 
2012, str. 36). Brojne studije pokazuju da stejkholderi 
nagrađuju kompanije koje su posvećene društvenoj 
odgovornosti, iako prinos na investicije u društve-
no odgovorno poslovanje ničim nije zagarantovan 
(Bhattacharya et al., 2009, str. 259).

U cilju strateškog upravljanja i integrisanja druš-
tveno odgovornog poslovanja u poslovnu strategiju, 
filozofiju, ali i u svakodnevne operacije i aktivnosti, 
neophodna je teoretska konceptualizacija, validacija, 
primena i evaluacija primene koncepta u praksi. 

Društveno odgovorno poslovanje je u literaturi i 
praksi definisano na veliki broj načina. Razlike u de-
finicijama često reflektuju perspektivu autora ili orga-
nizacije iz koje se pojam i koncept posmatra. Naime, 
pored teoretskih, najzastupljenije su definicije me-
đunarodnih institucija koje se bave nekim aspektom 
promovisanja, institucionalizacije, kontrole ili mere-
nja društveno odgovornog poslovanja organizacija. 
Takođe, u anglosaksonskoj praksi i akademskoj lite-
raturi, često se koriste pojmovi koji se u svojoj suštini 
odnose na sličan ili isti koncept. To su: korporativno 
građanstvo (corporate citizenship), poslovna etika (bu­
siness ethics), upravljanje odnosima sa stejkholderima 
(stakeholder management) i u novije vreme sve zastu-
pljeniji termin korporativne društvene performanse 
(corporate social performance - CSP). Detaljan prikaz 
definicija pojma korporativne društvene odgovorno-
sti, opis konstrukta, ključni akteri u procesu, elementi 

i faze upravljanja, način merenja i indeksiranja, uticaj 
na ostale aspekte poslovanja, kao i trenutno stanje pri-
mene društveno odgovornog poslovanja u našoj zem-
lji prikazan je u radu autorke Vlastelica Bakić (2012, 
str. 92-97).

U „Strategiji razvoja i promocije društveno odgo-
vornog poslovanja u Republici Srbiji za period 2010-
2015“, društveno odgovorno poslovanje je definisano 
na tri nivoa i to na sledeći način: 

•	 „Prvo, ono obuhvata poštovanje zakonskih oba-
veza (npr. porez, zdravlje i bezbednost, prava rad-
nika, prava potrošača, regulativa u oblasti životne 
sredine) i standarda industrije. 

•	 Drugo, ono uključuje umanjivanje ili eliminisanje 
negativnih efekata poslovanja po društvo i uprav-
ljanje rizikom (naprimer, od povrede ljudskih 
prava ili zagađenja). 

•	 Konačno, ono se tiče uvećavanja pozitivnih efeka-
ta poslovanja i stvaranja vrednosti kroz inovacije, 
investicije i partnerstva usmerena ka društvenom 
dobru i dobru po životnu sredinu (naprimer, otva-
ranje radnih mesta, društveni i ekonomski razvoj i 
razrešenje konflikta).“

Za potrebe identifikacije uticaja društveno odgo-
vornog poslovanja na poslovne perfomanse, autorke 
rada kao osnov koncepta podrazumevaju kreira-
nje proizvoda i usluga koji imaju vrednost za kupce, 
ostvarivanje koristi za stejkholdere i obezbeđivanje 
održivosti poslovanja, uzimajući u obzir interese svih 
stejkholdera, radeći u skladu sa zakonskim i etičkim 
principima, uz poštovanje i zaštitu životne sredine 
(Trifunović, 2010). Sistematizaciju osnovnih dimen-
zija, odnosno elemenata ili oblasti u kojima se prime-
njuje društvena odgovornost, moguće je izvršiti na 
različite načine. Bez obzira na to koji pristup se usvoji, 
važno je da on obuhvati sve ključne aspekte društve-
no odgovornog poslovanja, kako bi predstavljao ade-
kvatnu osnovu za uspešnu primenu i razvoj u praksi 
kompanija. U osnovi koncepta je misija kompanije, 
odnosno suština njenog funkcionisanja, a na osnovnu 
delatnost i cilj ostvarivanja profita, nadograđuju se di-
menzije društvene odgovornosti:

•	 Tržište – odgovorno ponašanje na tržištu podra-
zumeva plasiranje sigurnih i neškodljivih pro-
izvoda i usluga, uz adekvatne cene, poštovanje 
prava potrošača, zakonito i etičko komuniciranje 
proizvoda i usluga i dr.

•	 Radno okruženje, odnosno ljudski resursi – odgo-
vornost prema zaposlenima obuhvata obezbeđe-
nje zaštite na radu, poštovanje ljudskih prava, jed-
nakosti (polne, rasne, nacionalne, i dr), ulaganja u 
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razvoj zaposlenih, obezbeđenje dodatnih tržište, 
radno okruženje, prirodna sredina i društvena 
zajednica beneficija za zaposlene, poput rekreacije, 
lekarskih pregleda i dr.

•	 Životna sredina – odgovornost prema životnoj 
sredini podrazumeva odgovornost prema potroš-
nji, očuvanju i kreiranju resursa, nenarušavanje 
biodiverziteta, pozitivan uticaj na problem global-
nog zagrevanja i dr.

•	 Društvena zajednica – podrazumeva odgovornost 
prema društvu koja se manifestuje kroz elimisanje 
štetnih efekata poslovanja po lokalnu zajednicu, 
rešavanje potreba i problema lokalne zajednice, 
izrada programa investiranja u lokalnu zajedni-
cu (stipendije, finansijska podrška, volontiranje 
zaposlenih,...), potom filantropiju i humanitarne 
aktivnosti i dr.

3. �UTICAJ DRUŠTVENO 
ODGOVORNOG POSLOVANJA NA 
POSLOVNE PERFORMANSE

Od pomalo ekstremnog, ali često citiranog stava, 
uglednog američkog ekonomiste Miltona Friedmana, 
objavljenog u časopisu The New York Times Magazine 
(1970, str. 32), da je „jedina društvena odgovornost bi­
znisa da poveća svoj profit“, do osnivanja neprofitnih 
tzv. „socijalnih preduzeća“ čiji je osnovni cilj unap-
ređenje društvenog blagostanja, postoji čitav spek-
tar modela društveno odgovornog poslovanja koje 
kompanije i organizacije mogu da usvoje i razvijaju. 
Konkretan pristup i dinamika uvođenja društvene od-
govornosti u poslovanje zavisi od čitavog niza faktora 
koji se tiču poslovnog okruženja i same organizacije. 
Međutim, većina teoretičara i praktičara iz ove obla-
sti se slažu da je jedino dugoročno i održivo rešenje 
ono kojim se ostvaruju koristi i za društvo i za kom-
paniju, posmatrano u dužem periodu. Naime, poslov-
ne odluke motivisane isključivo pozitivnim efektima 
po društvo, mogu biti neopravdane pa čak i štetne za 
kompaniju, što na duži rok može ugroziti poslovanje, 
profitabilnost osnovne delatnosti, radna mesta zapo-
slenih u kompaniji, pa konsekventno i čitave privred-
ne grane. Sa druge strane, poslovna filozofija i poli-
tika koja ignoriše potrebe društvene zajednice, može 
biti podjednako štetna za obe strane. Stoga su napo-
ri akademske i poslovne zajednice bili usmereni na 
utvrđivanje pozitivnih efekata društveno odgovornog 
poslovanja po sam biznis, što se u literaturi najčešće 
naziva „poslovna opravdanost društveno odgovornog 
poslovanja“ (business case for CSR). 

Prema autorima Carrol i Shabana (2010, str. 93), 
do sada nije definisan niti dokazan jedinstveni model 
ili teorija o poslovnoj opravdanosti DOP. Naime, na-
učni pristup se zasniva na istraživanju uticaja pojedi-
nih aspekata DOP na pojedine poslovne performanse 
i rezultate, na osnovu čega se zatim izvode zaključci o 
celokupnom konceptu. Zadek (2000) je izdvojio četiri 
osnovne kategorije koristi za organizaciju od usvaja-
nja DOP: odbrana reputacije; smanjenje troškova po-
slovanja; integrisanje u širu poslovnu strategiju i uče-
nje, inovacija i upravljanje rizikom. Kurucz i saradnici 
(2008, str. 93) su takođe sistematizovali argumente 
za DOP u poslovnom kontekstu u četiri kategorije: 
smanjenje troškova i rizika; ostvarivanje konkurent-
ske prednosti; unapređenje reputacije i legitimiteta 
poslovanja i stvaranje rezultata koji odgovaraju svim 
stranama (win-win outcomes) kroz sinergetsko krei-
ranje vrednosti. Drugi pristupi, koji su zastupljeni u 
literaturi, se fokusiraju na identifikovanje i empirijsko 
istraživanje koristi od DOP za različite stejkholdere 
kompanije, koje se zatim direktno ili indirektno odra-
žavaju na poslovne i finansijske rezultate kompanije. 

Autorka Weber (2008, str. 249) je u svom radu si-
stematizovala i prikazala veliki broj naučnih istraživa-
nja na temu veze između DOP i poslovnih rezultata, 
odnosno istraživanja koristi koje kompanije imaju od 
usvajanja i razvijanja društveno odgovorne prakse. 
Autorka ističe da postoji pet osnovnih kategorija kori-
sti za organizaciju od usvajanja DOP:

1.	 Pozitivan uticaj na korporativni imidž i reputaciju;
2.	 Pozitivan uticaj na privlačenje, motivaciju i zadr-

žavanje zaposlenih;
3.	 Smanjenje troškova poslovanja;
4.	 Povećanje prihoda usled rasta prodaje i/ili tržiš-

nog učešća;
5.	 Smanjenje rizika, koji je u vezi sa DOP.

Nadalje, Weber (2008, str. 250) ističe da se razliku-
ju monetarne od nemonetarnih koristi za kompaniju, 
pri čemu obe mogu biti izražene kvalitativno i kvanti-
tativno. U monetarne koristi spadaju: porast prihoda; 
smanjenje troškova; redukovanje rizika i povećanje 
vrednosti brenda. Sa druge strane, nemonetarne kori-
sti za kompaniju od uvođenja i razvijanja DOP su: pri-
vlačenje i zadržavanje kupaca; unapređenje reputacije; 
unapređenje motivacije i zadržavanja zaposlenih; bolji 
pristup kapitalu i društvena „dozvola za poslovanje“. 

Prema „Okviru za promociju koncepta društve-
no odgovornog poslovanja u Srbiji“ (Smart Kolektiv, 
2007) u kome je prikazano jedno od prvih istraživanja 
na temu društvene odgovornosti u našoj zemlji, kori-
sti od uvođenja DOP u poslovanje su sledeće:
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•	 Unapređenje reputacije kompanije;
•	 Povećanje produktivnosti, kvaliteta i prodaje;
•	 Veća lojalnost i motivacija zaposlenih;
•	 Prihvaćenost u lokalnoj zajednici;
•	 Kompetitivnost i tržišno pozicioniranje.

3.1. �Uticaj društveno odgovornog poslovanja 
na finansijske performanse

U istraživanjima i objašnjenjima poslovne opravda-
nosti korporativne društvene odgovornosti, u aka-
demskoj literaturi dominiraju empirijske studije veze 
između društveno odgovornog poslovanja i finansij-
skih performansi kompanija. Margolis i Walsh (2003, 
str. 273) su u svom radu dali pregled i analizirali 127 
empirijskih istraživanja navedenog odnosa, realizo-
vanih od 1972. do 2002. godine. Iako postoji razlika 
u metodologiji i pokazateljima KDO i finansijskih 
performansi, koje su korišćene u studijama, zaključak 
navedenih autora je da analiza upućuje na pozitivnu 
vezu između dva ispitivana aspekta poslovanja. Or-
litzy i saradnici (2003, str. 403) su u svom istraživanju, 
takođe, potvrdili pozitivnu korelaciju između KDO i 
finansijskih performansi. Nadalje, istraživanje organi-
zacije Economic Intelligence Unit (EIU), sprovedeno 
2008. godine, navodi da velika većina poslovnih lide-
ra u SAD smatra da postoji jasna korelacija između 
„društvenih“ i finansijskih performansi kompanije. 

Važno je napomenuti da u novije vreme ispitiva-
nje veze između društvene odgovornosti i finansij-
skih performansi, uzima u obzir mogući dvosmerni 
uticaj. Naime, prema pojedinim autorima, finansijski 
jake kompanije su u mogućnosti da izdvoje sredstva 
za investiranje u društveno odgovorne projekte, pa je 
neophodno ispitati šta čemu prethodi u tom odnosu. 
Prema istraživanju autora Scholtens i saradnika (2008, 
str. 137), dobre finansijske performanse u većini slu-
čajeva prethode dobrim „društvenim“ performansa-
ma. Takođe, autori navode da rezultati istraživanja 
upućuju na zaključak da različiti aspekti društvene 
odgovornosti (investiranje u društvenu zajednicu, in-
vestiranje u zaposlene, poštovanje različitosti, investi-
ranje u očuvanje životne sredine i dr.) imaju različitu 
vezu sa finansijskim performansama. 

Kada je u pitanju istraživanje uticaja KDO na fi-
nansijske performanse i vrednost kompanije, ističe se 
doprinos autora Mackey i saradnika (2007, str. 820). 
Istraživači su kreirali model koji uključuje zakon po-
nude i tražnje sa društveno odgovornim mogućno-
stima investiranja kako bi utvrdili da li će biti uticaja 
na tržišnu vrednost kompanije. Preciznije, novi mo-
del je omogućavao istraživačima da ispitaju zašto se 
neki menadžeri upuštaju u društveno odgovorne ak-

tivnosti koje smanjuju njihov trenutni priliv sredstava 
(cash flow). Rezultati su ukazivali da je započinjanje 
KDO aktivnosti povećavalo tržišnu vrednost kompa-
nije dok za druge to nije važilo; nekada je prekidanje 
ovih aktivnosti smanjivalo tržišnu vrednost kompa-
nije dok za druge to nije važilo; konačno nekada na-
stavljanje društveno odgovorne aktivnosti povećava 
tržišnu vrednost, ali u nekim situacijama to nije slu-
čaj. Osnovni princip koji je vodio ove fluktuacije je 
ponuda i tražnja. Ako je tražnja za društveno odgo-
vornim aktivnostima velika, a ponuda mala, očigled-
no, uključivanje u takvu aktivnost će povećati tržišnu 
vrednost kompanije. Interesantan aspekt rada Mackey 
i saradnika (2007, str. 818) je njihova definicija ponu-
de i tražnje za društveno odgovornim aktivnostima. 
Ponuda i tražnja su u njihovom modelu predstavljene 
udelom novca koji kontrolišu investitori koji žele da 
maksimizuju svoje bogatstvo nasuprot udelu novca 
koji kontrolišu društveno svesni investitori na tržištu. 
Isprva ovo izgleda suprotno široko prihvaćenoj pret-
postavci da su svi investitori zainteresovani za maksi-
mizaciju svog bogatstva. Ipak, postoje investitori koji 
korist za sebe vide i u maksimizaciji svoga bogatstva i 
u investiranju u kompanije sa društveno odgovornim 
poslovanjem (opipljiva i neopipljiva korist). Kada je 
udeo jednih investitora nejednak udelu drugih, ponu-
da i tražnja igraju ulogu u određivanju tržišne vred-
nosti firme. 

3.2. �Uticaj društveno odgovornog 
poslovanja na ponašanje potrošača

Savremene tržišne tendencije pokazuju da na potroša-
če i njihove odluke o kupovini, pored ponude, utiču 
i informacije iz drugih „netržišnih“ izvora (Vlastelica, 
2007, str. 15). Paralelno sa sve većom zastupljenošću 
društveno odgovornog poslovanja u praksi, ali i u 
akademskim istraživanjima, veliki broj studija spro-
vedenih poslednjih nekoliko decenija se fokusiralo na 
utvrđivanje veze između korporativne društvene od-
govornosti i reakcija potrošača, odnosno percepcije 
KDO i njenog uticaja na ponašanje potrošača u odno-
su na proizvode i usluge, ali i na samu kompaniju. U 
osnovi, tema navedenih istraživanja je bila utvrđivanje:

•	 Da li, iz perspektive potrošača, kompanije imaju 
određenu odgovornost prema društvu?

•	 Kakva je priroda te odgovornosti, odnosno šta po-
trošači očekuju i u kojim oblastima od kompanija?

•	 Koliko i na koji način su potrošači upoznati sa 
društveno odgovornim aktivnostima kompanija?

•	 Da li percepcija društvene odgovornosti utiče na 
stav o kompaniji?
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•	 Da li percepcija društvene odgovornosti utiče na 
namere potrošača da kupuju proizvode ili usluge 
određenih kompanija i koliki je intenzitet tog 
uticaja? 

Prema istraživanju koje je sproveo Aguilera sa sa-
radnicima (2007, str. 847), jedan od glavnih razloga 
zašto kompanije usvajaju i praktikuju društvenu od-
govornost je uverenje menadžmenta da potrošači 
očekuju ili čak zahtevaju društveno odgovoran pri-
stup poslovanju. Praksa, takođe, pokazuje da je nivo 
očekivanja potrošača da kompanije deluju u interesu 
društva u eksponencijalnom rastu proteklih godina, 
ali je izuzetno determinisan specifičnošću nacional-
nog i tržišnog okruženja, odnosno stepenom razvoja 
posmatranog društva.

Kvalitativno istraživanje Mohr i saradnika (2001, 
str. 67) je pokazalo da potrošači imaju pozitivan stav 
prema konceptu korporativne društvene odgovorno-
sti i da veruju da se kompanije angažuju u toj oblasti 
iz dvostrukih motiva - da bi pomogle društvu i una-
predile svoje poslovanje. Međutim, kada je u pitanju 
tzv. „društveno odgovorno ponašanje pri kupovini“, 
definisano kao traženje kompanija i preferisanje ku-
povine od društveno odgovornih kompanija, samo 
mali procenat potrošača spada u „društveno odgovor-
ne potrošače“. To konkretno znači da za većinu potro-
šača društvena odgovornost kompanije ne predstavlja 
značajno zastupljen kriterijum prilikom odlučivanja 
za kupovinu, kao što to jesu: cena, kvalitet, blizina 
prodajnog mesta i dr.

Imajući u vidu kompleksnost i multidisciplinarnost 
KDO, pojedini autori smatraju da nije validno ispiti-
vati vezu između društvene odgovornosti neke kom-
panije kao jednoznačnog pojma i njegovog uticaja na 
percepciju i ponašanje potrošača, već je za pouzdane 
zaključke neophodno analizirati uticaj pojedinih as-
pekata KDO (oblasti u kojima kompanija manifestuje 
KDO ili konkretna društvena pitanja za koja se zala-
že). Primer za to je jedna od najčešće citiranih studija, 
koju su sproveli Sen i Bhattacharya (2001, str. 238). 
Nadovezujući se na istraživanja svojih prethodnika, 
Sen i Bhattacharya su pokušali da utvrde ne samo da 
li KDO utiče na namere o kupovini, već i kada, na koji 
način, u kojoj meri i zašto se taj proces dešava. Neki 
od ključnih zaključaka njihove studije su sledeći:

•	 Informacije o društveno odgovornom poslovanju 
neke kompanije utiču na potrošače na dva nivoa: 
na njihovu evaluaciju kompanije (reputaciju) i na 
namere o kupovini;

•	 Postojanje i intenzitet pozitivnog uticaja KDO 
jedne kompanije na potrošače, determinisan je 

sa dve posredne varijable: da li i u kojoj meri se 
potrošač identifikuje sa kompanijom i koliko je 
potrošač lično zainteresovan za temu na koju se 
odnosi društveno odgovorna aktivnost neke kom-
panije. 

•	 Reputacija kompanije kod potrošača je više oset-
ljiva na negativne informacije u domenu KDO, 
nego na pozitivne. Konkretno, svi potrošači u 
istraživanju reaguju negativno na negativne infor-
macije (na primer, na informaciju da kompanija 
koristi decu kao radnu snagu u svojim proizvod-
nim operacijama u inostranstvu), dok samo deo 
potrošača reaguje pozitivno na informacije o ne-
koj društveno odgovornoj inicijativi kompanije i 
to samo onaj deo potrošača koji je i lično zaintere-
sovan za tu temu (na primer, samo potrošači koji i 
sami brinu o osobama sa posebnim potrebama će 
pozitivno odreagovati na neku inicijativu kompa-
nije za poboljšanje uslova života za ove osobe, dok 
će drugi ostati neutralni).

•	 Manifestovanje KDO od strane kompanije može 
imati indirektan i direktan uticaj na namere o 
kupovini proizvoda te kompanije. U indirektnom 
smislu, informacije o društveno odgovornom 
poslovanju stvaraju tzv. „pozitivan korporativni 
kontekst“ koji se odražava na nameru o kupo-
vini. Međutim, ovo istraživanje je pokazalo da 
u pojedinim slučajevima ovaj uticaj može biti i 
negativan. Naime, kod potrošača koji nisu senziti-
visani za temu KDO i nemaju velika očekivanja od 
kompanija u tom smislu, informacije o društveno 
odgovornim akcijama mogu stvoriti utisak da 
kompanija više investira na tom polju nego u kva-
litet proizvoda, unapređenje svoje ponude i odnos 
sa svojim kupcima. Sa druge strane, kod potrošača 
koji su visoko senzitivni za teme KDO, dokazan 
je pozitivan i direktan uticaj društveno odgovor-
nih inicijativa kompanije na nameru o kupovini 
proizvoda te kompanije. 

Novije istraživanje Ellen i saradnika (2006, str. 
154), takođe ukazuje na vezu između manifestovanja 
KDO i stavova potrošača. Konkretno, rezultati ovog 
istraživanja ukazuju na značajnu ulogu percepcije 
motiva kompanije da se angažuje u KDO od strane 
potrošača. Naime, potrošači smatraju da se kompa-
nije bave KDO ili iz „sebičnih“ razloga (sopstvenih 
profitnih interesa) ili zaista zbog brige za društveno 
dobrostanje. Nadalje, kao ključni faktori koji utiču na 
percepciju motiva istakli su se: percipirana usklađe-
nost odabrane teme/inicijative društvene odgovorno-
sti i osnovne delatnosti organizacije, kao i koliko dugo 
je kompanija posvećena toj temi. Ukoliko postoji po-
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zitivna percepcija, zaključuju autori, pozitivno će se 
odraziti na namere o kupovini.

Zanimljivo je i mišljenje pojedinih autora da se 
namere o kupovini ne mogu izjednačavati sa zaista 
realizovanom kupovinom. Naime, većina istraživanja 
koja ukazuju na pozitivnu korelaciju između manife-
stovane društvene odgovornosti neke kompanije i na-
mera potrošača da kupuju (ili kupuju više) proizvode 
te kompanije, sprovedena su metodom ankete. S tim u 
vezi, treba uzeti u obzir tendenciju ispitanika da daju 
društveno poželjne odgovore i da se pozitivno izjasne 
na hipotetičko pitanje. Međutim, validni zaključci o 
realnoj spremnosti i nameri potrošača da, na primer, 
plate i veću cenu za proizvod koji nudi kompanija koja 
je društveno odgovornija od konkurenata, mogu izve-
sti samo metodom eksperimenta ili posmatranja, kao 
i analizom studija slučaja. 

U empirijskom istraživanju korporativne reputa-
cije u Srbiji, autorka Vlastelica Bakić (2012, str. 278) 
je ispitivala uticaj društveno odgovornog poslovanja 
na reputaciju kompanije. Istraživanje je sprovedeno 
2011. godine i sastoji se iz dva dela. Prvi deo istraži-
vanja odnosi se na građane Srbije i njihovu percep-
ciju i način formiranja stavova o kompanijama, kao 
i različitim izvorima informacija, na osnovu kojih 
se formira reputacija kompanije kod građana. Drugi 
deo istraživanja obuhvatio je predstavnike specifičnih 
grupa stejkholdera: poslovne zajednice, medija, javne 
uprave i organizacija građanskog društva. Detaljan 
prikaz izvora informacija na osnovu kojih se formira 
reputacija kompanije je dat u radu autorke Vlasteli-
ca Bakić sa saradnicima (2012, str. 261). Na osnovu 
rezultata sprovedenog istraživanja, utvrđeno je da 
društveno odgovorno poslovanje pozitivno utiče na 

reputaciju organizacije i konsekventno na njeno celo-
kupno poslovanje u lokalnom i globalnom okruženju. 

Na osnovu pregleda literature i istraživanja na na-
vedenu temu, može se zaključiti da postoji jasna veza 
između društveno odgovornog poslovanja i određe-
nih poslovnih performansi kompanije (tabela 1). U 
zavisnosti od toga koji aspekti DOP i koji aspekti po-
slovnih performansi se analiziraju, ta veza može biti 
većeg ili manjeg intenziteta, direktna ili indirektna, 
neposredna ili sa odloženim efektom, merljiva ili in-
tuitivna, ali istraživanja ukazuju da ona svakako po-
stoji i da je pozitivnog polariteta. 

Važno je napomenuti da su efekti od usvajanja i 
praktikovanja društveno odgovornog poslovanja izu-
zetno determinisani specifičnošću same kompanije i 
poslovnog okruženja, odnosno socioloških, ekonom-
skih, tehnoloških i političkih karakteristika društva u 
kome kompanija posluje. Primeri društveno odgovor-
nih kampanja koje su sprovodile kompanije u Srbiji u 
proteklom periodu, a iz kojih se mogu sagledati spe-
cifičnosti pojedinih situacija i efekti koje su kampanje 
imale, prikazani su u Lalić i Vlastelica Bakić (2011). 
Barnett (2007, str. 811) navodi da pozitivan, negativan 
ili neutralan uticaj KDO na finansijske performanse 
zavisi od „kapaciteta uticaja stejkholdera“ na poslo-
vanje (stakeholder influence capacity - SIC). Navedeni 
pojam autor definiše kao „sposobnost kompanije da 
identifikuje, iskoristi i profitira iz prilika da unapredi 
odnose sa stejkholderima kroz korporativnu društve-
nu odgovornost“ (Barnett, 2007, str. 803). 

Sličan pristup analizi ovog fenomena ponudio 
je i Perakis (2007), prikazujući odnos odgovornosti 
kompanije i odgovornosti okruženja u matrici. Pod 
odgovornošću okruženja se podrazumeva postojanje 

Tabela 1.  Poslovne koristi od društveno odgovornog poslovanja (Vlastelica Bakić, 2012, str. 120)

KORISTI OD DRUŠTVENO ODGOVORNOG POSLOVANJA

Tržište Radno okruženje

Uticaj na korporativni imidž i reputaciju;
Uticaj na brend percepciju;
Diferencijacija i unapređenje konkurentnosti;
Privlačenje novih kupaca;
Uticaj na lojalnost i zadržavanje postojećih kupaca.

Uticaj na privlačenje kvalitetnih zaposlenih;
Uticaj na motivaciju i posvećenost zaposlenih;
Smanjen apsentizam i povrede na radu;
Povećanje produktivnosti;
Uticaj na zadržavanje kvalitetnih zaposlenih.

Poslovanje

Smanjenje operativnih troškova poslovanja;
Smanjenje rizika;
Povećanje prihoda usled rasta prodaje i/ili tržišnog učešća;
Unapređenje kvaliteta proizvoda i usluga;
Bolje finansijske performanse;
Uvećanje vrednosti akcija;
Pozitivan uticaj na pristup kapitalu (odgovorno investiranje);
Unapređenje efikasnosti upravljanja otpadom
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zakonske regulative u ključnim oblastima DOP, kao 
i državnih podsticaja za usvajanje društveno odgo-
vorne prakse, očekivanja ključnih stejkholdera po 
pitanju društvene odgovornosti, razvijenost svesti i 
interesovanja javnosti za teme iz oblasti KDO i dr. Iz 
prikazanog se može zaključiti da kompanija koja po-
sluje društveno odgovorno u okruženju koje u svojoj 
suštini nije odgovorno, može čak i rizikovati da ostva-
ri lošije poslovne rezultate, usled povećanja troškova 
uz neadekvatnu reakciju potrošača, lokalne zajednice, 
javne uprave i drugih stejkholdera. Sa druge strane, 
svaki novi poslovni koncept je imao svoje lidere i pra-
tioce, pa koristi od toga što bi neka kompanija bila 
prva u praktikovanju društveno odgovornog poslo-
vanja su višestruke. Prvo, na taj način se postavljaju 
standardi koje druge kompanije, a prvenstveno kon-
kurencija pokušavaju da sustignu. Nadalje, KDO po-
staje predmet diferencijacije od drugih subjekata na 
tržištu i značajan faktor unapređenja reputacije.

4. ZAKLJUČAK
Društveno odgovorno poslovanje je jedna od central-
nih tema savremene akademske literature iz oblasti 

marketinga, komunikacija i menadžmenta, ali i publi-
kacija i stručnih diskusija poslovne zajednice. KDO je 
kao filozofija teoretski elaborirana i konceptualizova-
na, a kao poslovna praksa već prihvaćena i valorizo-
vana. Međutim, do sada nije definisan niti dokazan 
jedinstveni model ili teorija o poslovnoj opravdano-
sti KDO. Naime, naučni pristup se zasniva na istra-
živanju uticaja pojedinih aspekata KDO na pojedine 
poslovne performanse i rezultate, na osnovu čega se 
zatim izvode zaključci o celokupnom konceptu. S ob-
zirom na značaj finansijskih performansi u poslova-
nju, u radu je predstavljen uticaj KDO na njih. Pored 
toga, zbog značaja potrošača kao stejkholdera, prika-
zana je i njihova percepcija KDO, kao i uticaj na nji-
hovo ponašanje u odnosu na proizvode i usluge, ali i 
na samu kompaniju.

Kako su teorija i praksa dokazale uticaje društve-
no odgovornog poslovanja na poslovne performanse, 
nesumnjivo je da KDO ima poslovnu opravdanost. 
Kao poslovna filozofija kojom se ostvaruju dugoročne 
koristi za organizaciju i društvo u kome ona posluje, 
društveno odgovornim poslovanjem je neophodno 
upravljati, od definisanja strategije, programa i akci-
onog plana, kojim se taj proces strukturira od samog 
iniciranja do merenja krajnjih efekata.
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In addition to generating economic growth and competi-
tiveness, modern society expects from companies active 
contribution to sustainable development of economy 
and society, as well as preservation of the environment. 
Corporate social responsibility as a business philosophy 
aims at achieving long-term benefits for the company and 
the society in which it operates. Although the concept of 
corporate social responsibility has already been accepted 
in both theory and practice, the goal of this paper is to 

underline the arguments and benefits of introducing the 
concept in business community. The paper presents the 
business case for corporate social responsibility through 
the presentation of the impact on the financial perfor-
mance of the company, consumer behavior and ultimately 
on its reputation.

Key words: corporate social responsibility, business case, 
financial performance, consumer behaviour

Summary:

The Business Case for Corporate 
Social Responsibility

Tamara Vlastelica Bakić, Jelena Krstović,  
Slavica Cicvarić Kostić

Kontakt:
Tamara Vlastelica Bakić,  

Univerzitet u Beogradu, Fakultet organizacionih nauka, Jove Ilića 154, Beograd

Jelena Krstović,  
Delta Holding, Milentija Popovića 7b, Beograd

Slavica Cicvarić Kostić,  
Univerzitet u Beogradu, Fakultet organizacionih nauka, Jove Ilića 154, Beograd




