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REZIME

Poslovanje kompanija u globalnom okruzenju uslovljeno je uvazavanjem
novih izazova i trendova, radi jaéanja njenih poslovnih performansi i uve¢avanja
doprinosa drustvenom blagostanju. Kompanija, kreiranjem odrzivih poslovnih i
marketing strategija, tezi stvaranju efikasnih performansi u turbulentnim trzi$nim
uslovima privredivanja. Trend, koji uslovljava poslovanje mnogih kompanija, je
zahtev za odgovornijim ponasanjem kompanija na trzi$tu, uz prihvatanje etickih,
moralnih i ekoloskih principa. Odgovornost kompanije za efikasno, dobro i racio-
nalno kori$¢enje resursa, posebno neobnovljivih, uz obezbedivanje i stvaranje
proizvoda i usluga u cilju zadovoljavanja potreba potrosaca je fundament na
kome se temelje ostali nivoi odgovornosti kompanije. Ukoliko je primena
principa druStveno odgovornog poslovanja u kompanijama veca, utoliko je jaca
osnova za sticanje odrzive konkurentske prednosti (hipoteza koju u radu
nastojimo da dokazemo).
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UvoD

U godinama koje dolaze, poslovni uspeh kompanija ¢e sve vise biti
uslovljen jacanjem trzi$ne orijentacije i stvaranjem bliskih i dugoro¢nih odnosa
sa svim ucesnicima na trziStu, posebno sa krajnjim potrosa¢ima. Tom zahtevu
potpomaze drustveno odgovorno poslovanje, jer oslobada veliki potencijal za
inovacije na svim nivoima i granama delatnosti, u svim sferama poslovanja ljudi.
Daje okvir za odgovorno upravljanje, uzimajuéi u obzir finansijska, ekoloska,
socijalna, upravljacka i eticka pitanja. PomaZe u smanjenju tro§kova, potrosnji
energije i smanjnju otpada. Pomaze da se razlikuju i posebno istaknu neke
kompanije u odnosu na druge. PodstiCe stvaranje inovativnih proizvoda i
poslovnih procesa i novih trzista. Od velikog znacaja je §to drustveno odgovorno
poslovanje stvara mogucnosti da privuce i zadrzi najbolje zaposlene, da smanji
rizike troSkove osiguranja, kona¢no da svim ljudima osigura bolji kvalitet Zivota.

Svaka kompanija nastoji da se $to bolje pozicionira u javnosti. Stvaranje
pozitivne slike, kao i nastojanje da se Sto viSe priblizi krajnjim korisnicima,
zapravo je primarni interes kompanije. Time nastoji da obezbedi $to vecu
efikasnost u poslovanju, ve¢i profit, uz promenu ponasanja i percepcije krajnjih
korisnika. UspeSno upravljanje kompanijom uslovljeno je sposobno$¢u menadz-
menta da razume potrosaCe, njihove potrebe i zelje i ponudi im i isporuéi
superiornu vrednost u odnosu na konkurente. Medutim, ostvarenje superiornih
poslovnih performansi i doprinos drus$tvenom blagostanju, ¢esto su u suprotnosti,
pa se ponasanje kompanija ponekad moze pokazati i kao neodgovorno, a to se ne
sme zataskavati.

U procesu drustveno odgovornog poslovanja, drustveno odgovoran
marketing nezaobilazno i skoro idealno je sredstvo, kojim kroz odredene napore i
aktivnosti, ve¢ina kompanija nastoji uéiniti svoje poslovanje dobrim, a da se,
pritom, sa stejkholderima formiraju jace veze. To je najsigurniji, a istovremeno i
najbolji nacin da se ostvare unapred definisani ciljevi. Znacaj i uloga drustveno
odgovornog marketinga za razvoj odrzivog poslovanja, prioritet je svake
kompanije, bez obzira na granu poslovanja. Jacanju drustvene odgovornosti u
poslovanju svake kompanije znacajno doprinosi marketing, kao integrativna
poslovna funkcija.

1. DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE KOMPANUE,
PRINCIPI I PRISTUPI DRUSTVENOJ ODGOVORNOST

Sve interesne grupe, stejkholderi, kao i sami potrosa¢i mogu vrSiti
pritisak i zahtevati od kompanije da njeno poslovanje bude u skladu sa drustveno
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odgovornim, a moze da bude uslovljeno Zeljom i stavom menadzmenta (eticka
odgovornost koja nije regulisana zakonskim propisima) ili moZze da bude
motivisano i zakonom. Povezivanje moralnih i ekoloskih i pravnih principa
unutar poslovnih procesa i strategija, postaje znacajan izvor konkurentske
prednosti kompanija u savremenom globalnom okruzenju. Medutim, to nikako ne
umanjuje znacaj ekonomske odgovornosti postojanja kompanije ili stavljanjem u
drugi plan ostvarivanje profita, ve¢ znaci sagledavanje te odgovornosti iz ugla
Sire drustvene koristi. Kompanija moze i mora da se ponasa kao dobar domacin
jer je deo drustva, kao i svi ostali ¢lanovi drustva, pa ¢e koristi imati ne samo
ona, vec i celo drustvo.

Razli¢iti su pristupi drustvenoj odgovornosti. Tradicionalni pristup
iskljucuje tu odgovornost (oznac¢ava se i kao pristup nevidljive ruke). Njegov stav
je efikasnost i profit. Ekonomska dobit, odnosno ekonomski profit jedina je
drustvena odgovornost kompanije, smatraju zagovornici i predstavnici ovog
tradicionalnog pristupa (medu njima nobelovac Milton Friedman), tj.profitabilno
poslovanje kompanije.

Prva odgovornost kompanije jeste sticanje dovoljno profita za pokrivanje
troSkova u buducnosti, jer ako to nije ostvareno, ne moze se ispuniti nikakva
druga drustvena odgovornost, smatra Petar Drucker. Medutim, $ta je sa zahte-
vima interesno uticajnih grupa, svih onih od kojih zavisi poslovanje kompanije?
Pristup interesno uticajnih grupa implementira svest menadzera u uspeh njihovih
kompanija, a koji dugoro¢no zavisi od uvazavanju interesa i potreba razli¢itih
interesnih uticajnih grupa pri odluéivanju. Svi oni svojim radom i aktivno$cu,
mogu da doprinesu radu kompanije, ali isto tako mogu da donesu i Stetu toj istoj
kompaniji. Pre svega potrosaci, zaposleni, deonicari, dobavlja¢i, pri tom se ne
sme zaboraviti uticaj vlade, sindikata i nevladinih organizacija.

Treéi pristup, ukljucuje odgovornost menadzmenta da svet-drustvo ucini
boljim mestom za Zzivot svih ljudi, koncept ekoloskog menadzmenta i odrzivog
razvoja, koji postaje aktuelan u drustvenoj odgovornosti. Duznost menadzera je
da predvidaju promene u okolini, a ne samo da reaguju na njih. Predvidanje
promena i brzo reagovanje na te promene iz okruzenja, od strane iskusnih
menadzera donosi kompaniji dobru osnovu za konkurentnu prednost i bolje Sanse
za ve€i profit. Ljudi su istinski zainteresovani kako se, i na koji se nacin
kompanija ophodi prema ljudima, Zivotnoj sredini i drustvu uopste, jer nijedan
biznis, bio on veliki ili mali, nije odvojen od drustva u kome posluje i opstaje, pa
uspeh ili neuspeh jednog, u mnogome je odreden uspehom ili neuspehom onog
drugog.
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2. DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE KOMPANIJE |
DEFINISANJE MARKETING STRATEGIJE

Definisanje marketing strategije je rezultat pregovaranja i pogadanja
razli¢itih koalicija, koje se bore i nadmeéu za ograniCene resurse u pravcu
najoptimalnijeg ulaganja. Marketing strategija je donosenje odluke o izdacima za
marketing poslove, marketing miks i marketing alokacije, u vezi sa o¢ekivanim
uslovima okoline i konkurenata.

Marketing strategija mora biti orijentisana ka iznalazenju adekvatnih
njima. To je tezak i odgovoran zadatak za kompaniju, jer svaka kompanija se
razlikuje, pa ¢ak i u istoj delatnosti, kao skup odgovornih resursa. Postavlja se
pitanje, kako uskladiti sve resurse da kompaniji pruze optimalne Sanse za
maksimalan profit i tu leZi jedan od razloga zasto kompanije prave greske. Levit
je upozorio na greSke koje prave mnoge kompanije u formulisanju marketing
strategije, pre svega, zato $to svoje napore fokusiraju na poboljSanje efikasnosti u
proizvodnji svojih proizvoda, zanemarujuéi poboljSanje generi¢kog proizvoda ili
svoj marketing. Ne postoji ba$ nikakva garancija protiv zastarevanja proizvoda,
upozorava Levit, postoje samo kompanije koje tako posluju, tako su
organizovane da sticu dobit na moguénostima rasta. Medutim, ako kompanije
posluju u delatnostima koje pretpostavljaju da imaju ugradenu eskalaciju rasta,
najéesce zbog toga zavrSavaju u stagnaciji. Zato se namece pitanje - Koje su to
pretpostavke, koje dovode ove delatnosti do stagnacije? Verovanje, da je rast
obezbeden sve bogatijim stanovniS§tvom i njegovim povecanjem, je prva. Vero-
vanje, da ne postoji konkurencija supstitutima, je druga. Suvise veliko poverenje
u masovnu proizvodnju sa kojom opadaju troSkovi po jedinici proizvoda, sa
rastom obima proizvodnje, je treca. Preokupacija proizvodima, a koji su rezultat
nauc¢no-tehnoloskog napretka, poboljSanja i snizenja proizvodnih troSkova je
Cetvrta pretpostavka. Sve to implicira velike teskoce pa i zabunu u definisanju
optimalnog proizvodnog programa.

,»U osnovi, marketing ciljevi nas upucuju na proSirenje programa, dok
zahtevi optimalnih veli¢ina, ¢esto, to ne dozvoljavaju. Otuda je proces izgradnje
optimalnog programa aktivnosti-kontinuirani proces prilagodavanja marketinga i
proizvodnih ciljeva. Pod optimalnim proizvodnim programom podrazumevamo
kombinaciju dubine i Sirine, koja obezbeduje stabilan rast i odrZzavanje trziSnog
ucesCa, sa jedne strane, i odgovarajuci nivo produktivnosti i ekonomicnosti u
procesu obavljanja aktivnosti, sa druge strane” (Rizni¢, 2003).

Trzisna orijentacija ukazuje da je proizvodna delatnost proces zadovo-
ljavanja potrosaca pa tek onda proces proizvodnje proizvoda, sto kompanije,
neminovno, mora da shvate i da proizvode ono §to se na trziStu trazi. Znaci,
delatnost mora da otpoCinje sa potrosa¢ima i njihovim potrebama, a ne sa
inovacijom-proizvodima. Planiranje proizvoda je tezak proces u kome se te
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spoznaje prenose sa podrucja tehnologije, tro§kova i politike dohotka i pretvaraju
u prihvatljiv proizvod, koji je moguée prodati, kao neprekidni proces od ideje do
prodaje proizvoda ili njegovog povlacenja sa trzisSta (usled poboljsanja ili
proSirenja, koja dovode do nove upotrebe). ,,Optimizacija miksa proizvoda
,odnosno proizvodnog programa, je cilj koji vodi dohotku, stabilnosti dohotka i
obezbedenju rasta preduzeca” (Rizni¢, 2003).

Sposobnost kompanije da stvori, a potom S§to efikasnije iskoristi
potencijalne moguénosti za stvaranje diferentne prednosti, uslovljena je
kompententno$¢u kompanije da otkrije potrebe potrosaca-trzista. Jedan od nacina
je adekvatno formulisanje marketing strategije i optimalna kombinacija
marketing programa. Medutim, u procesu dono$enja strateskih marketing odluka
ucestvuju brojni pojedinci 1 grupe sa razli¢itim stavovima i1 predlozima za
reSavanje odredenih problema. Nekada su ti predlozi medusobno suprostavljeni
pa je u procesu odlucivanja potrebno prevaziéi ispoljene razlike.

3. DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE U
OSTVARIVANJU MARKETING CILJEVA

U savremenim uslovima poslovanja, izazov marketinga je da otkrije na
koje nacine moZe da se ostvari osnovni marketing cilj, a kojima se nece ugroziti
niti povrediti interesi bilo kog stejkholdera. Ako se zna da su klju¢ni stejkholderi
danasnjice ljudi, ¢lanovi druStvene zajednice, tada marketing dobija jo§ jednu
Sansu da postane osnov konkurentske prednosti time $to ¢e svoje 4p usmeriti na
3p (people, planet, profit). Ovaj zadatak marketing postize samo ako zasluzi
poverenje potroSaca, u prvom redu samo ako se zalaze za interese potrosaca,
marketing moze zasluZiti njihovo poverenje. Ako se kompanija zalaze za svoje
potrosace i Siru zajednicu u kojoj posluje, tada ¢e se i oni zalagati za kompaniju,
Sto nije u suprotnosti sa njenim interesima, ve¢ je dugoro¢no ostvarenje relacije
profit-korist. ,,Pratite nivo zadovoljstva vasim proizvodima i uslugama sada$njih
kupaca, ne uzimajte ih zdravo za gotovo, s vremena na vreme uradite nesto
posebno za njih, ohrabrite ih da vam daju povratne informacije” (Kotler, 2004).

Kljuéna uloga marketinga je u potpunom i istinitom informisanju
potrosaca, jer informisani potroSa¢ je partner kompanije, nema neistinitih
stavova. Na taj nacin, dobro informisani potrosac je zastiCeni potrosac, a time
izvor za sticanje konkurentske prednosti. Ne moze se ocekivati da potrosaci nece
saznati istinu, u svetu globalne i stalne komunikacije, zato je neophodno da je
saznaju od kompanije za razvijanje i postizanje dugoro¢nih odnosa. Ponekad se
¢ini da marketing menadzeri ovo ne shvataju u potpunosti i zbog toga
nezadovoljni potrosaci odlaze pa, u tim situacijama, oni svojoj kompaniji stvaraju
vece troskove u pravcu zadrzavanja i osvajanja novih potro$aca. Pritom se gubi
iz vida Cinjenica da su zahtevi potrosaca danas Siri nego li neku godinu unazad i

MEGABIZNIS, 2/1(2018)



94 Leposava Jovanovic, Biljana Ili¢, Ivana Avramovié

zato nisu dovoljna samo Cetiri instrumenta marketing miksa, ve¢ sva Cetiri
kreirana i isporucena na nacin koji ne ugrozava interese lokalne i Sire drustvene
zajednice. I ne samo to, danas potrosaci ne samo da o¢ekuju da se poslovanjem
ne ugrozava zivotna sredina i drustvo u celini, ve¢ i preko toga ocekuju da se
rezultati poslovanja vrate drustvenoj zajednici u kojoj su ostvareni. Tek tada se sa
pravom moze re¢i da je merketing obavio svoj zadatak. Ulogom, da pomogne
potrosacima, pre svega informisanjem i obrazovanjem, da se usmeravaju na izbor
potrebnih i pozeljnih proizvoda, koji im pruzaju ne samo trenutno zadovoljstvo,
ve¢ obezbeduje koristi za njih, ali i za drustvo u celini. Ovo je dobar primer kako
kompanija (Philips-njena kompaktna fluoroscentna sijalica, koja daje dobro
osvetljenje, istovremeno $tedi energiju i duze traje), utiGe na svest potrosaca i
obostrano zadovoljstvo, istovremeno doprinosi ostvarenju sopstvenih, ali i
interesa drustva.

4. DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE KOMPANIJE |
UTICAJ OKRUZENJA U KOME KOMPANIJA POSLUJE

Polazeéi od opste prihvacenog stava, da se druStveno odgovorno pona-
Sanje, danas, moze posmatrati kao ,,deo ukupne ponude preduzeca®, postaje vise
nego jasno, Sta to marketing moZze pruziti druStveno odgovornim ponasanjem
potroSa¢ima, pre svega, zajednici i samoj kompaniji. Univerzalna formula za
postizanje poslovnog uspeha ne postoji, ako kompanije posluju u sredini
dominantnog uticaja faktora eksetrnog okruzenja niti se pak mogu prenaglasavati
uticaji i zasluge pojedinih funkcija. Optimalno kori$¢enje svih izvora i sSposob-
nosti kompanije, uz blagovremeno i adekvatno reagovanje na sve te uticaje iz
okruzenja, kompanija stvara pouzdanu osnovu za rast i razvoj. Poslovanje
kompanija sve je viSe pod dominantnim uticajem faktora iz eksternog okruzenja.
Kao odgovor na izazove eksternog, ali i internog okruzenja, javljaju se razliciti
koncepti i tehnike upravljanja. ,, Treba naglasiti da svi nivoi u datoj organizaciji
moraju biti uskladeni sa definisanom strategijom, mada se nacin donoSenja
odluka mora prilagoditi promenljivom okruzenju, §to znaéi da je prisutna
fleksibilnost. Znaci jednom definisana strategija koja omogucava dostizanje cilja
moze se prilagodavati u skladu sa promenama u okruzenju“ (Jovanovi¢ at. al,
2004). Drustveno odgovorni marketing postao je klju¢ni faktor uspe$nog nastupa
na trzistu i sredstvo promene percepcije okruzenja. Kako se okruzenje dozivljava,
a promene ponaSanja vode ka zeljenom ishodu, to u prevodu znaci ,,¢ini dobro, a
pusti druge da o tome pri¢aju”. Stanje okruzenja, koje karakterise diskontinuitet,
namec¢e menadzmentu preduzeca, da se suoci sa velikim i nepovezanim prome-
nama. Veli¢ina i uCestalost promena je znatno veca, nego u promenljivom
okruzenju pa preduze¢a moraju reagovati mnogo brze, ¢esce i znatno pre, nego
Sto viSe saznaju o prirodi promena. ,,Uzroci diskontinuiteta mogu biti brojni;
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nova tehnologija, ukljucivanje konkurencije iz drugih oblasti, promene u
zahtevima, zeljama i potrebama potrosaca“ (Stankovi¢, 2002). Polazeé¢i od
¢injenice da su ograniCeni izvori i sposobnosti kompanije, a da oni, pritom,
uslovljavaju i odreduju cilj poslovanja, ¢esto je nemoguce zadovoljiti interese
svih, ve¢ samo onih koji su prioritetni. NajceS¢e se potro$aci navode kao
prioritetna grupa koju treba zadovoljiti, jer oni opredeljuju zadovoljavanje
interesa ostalih stejkholdera i kao krajnji korisnici podsti¢u kreiranje aktivnosti u
kompaniji, jer ako ne postoji traznja za nekim proizvodim, nema ni aktivnosti.
Turbulentna deSavanja i stanje okruzenja teraju menadZzment da bude usred-
sreden na buducnost, uz maksimalne napore da predvidi i reaguje na promene, uz
adekvatno formulisanje marketing strategije i optimalnu kombinaciju marketing
programa, koja obezbeduje ostvarivanje sinergetskih efekata. ,,Najpoznatiji
model implementacije strategije nesumnjivo se fokusira na strukturu i kontrolu,
ali i dalje postujuci druge faktore implementacije strategije, bezuslovno namecuci
obavezu pracenja i koordiniranja u odnosu na njihove interakcije” (Stamenkovic,
1988).

5. DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE KOMPANIJE |
PROCES TRAJNOG KOMUNICIRANJA SA POTROSACIMA

Putem trajnog komuniciranja sa potro$a¢ima, za kompaniju je jedan od
mnogobrojinih, ali najboljih nacina u reSavanju problema. Brzi izlazak na trziste,
bolji razvoj proizvoda, ali i fleksibilnost proizvodnje i ostalih poslovnih funkcija,
na zahtev poslovne sredine omogucava, ali i zahteva kontinuelno komuniciranje.
Tako kompanija moze da odgovori i na zahteve manjih grupa potrosaca, koje su
Cesto zanemarene, jer ne omogucavaju ekonomiju veli¢ine. Kontinuelno
komuniciranje sa potrosac¢ima doprinosi intenzivnom prikupljanju informacija o
potrebama i zahtevima potrosaca. Potom pokuSavaju da prosire ili modifikuju
svoju bazi¢nu ponudu na nacin da budu privlacni za ,.kombinovane potrosace sa
samo jednim marketing miksom* (Milisavljevi¢, 2006).

Dobijene informacije sa trzista, omogucavaju da se kombinacijom svih
instrumenata marketing miksa stvori konkurentna prednost. Informacije, dobijene
testiranjem trziSta, omogucéavaju i modifikaciju instrumenata marketing miksa
pre nego Sto se novi proizvod pojavi na trzistu i komercijalizuje. Sama Cinjenica,
da svi potrosa¢i nisu podednako vazni za kompaniju, govori da ona mora
kontinuelno da nastoji, da transformiSe i proSiri svoje odnose sa klju¢nim
potro$a¢ima. Uz dobru strategijsku perspektivu, gde nove ideje stvaraju novu
vrednost, kombinujuéi izvore i sposobnosti kompanije da se zajedno sa
potrosacima pronadu mogucnosti za zajednicki rast. A pri izboru potrosaca,
sigurno da je najbolji potrosac, sadasnji potrosaé, posebno, ako je kompanija u
mogucénosti da obezbedi njegovo dugorocno zadrzavanje i vezivanje za njene
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proizvode-usluge, odnosno, za samu kompaniju. Dugoro¢no vezivanje znaci i
dugorocnu satisfakciju potrosaca, koja vodi vecoj profitabilnosti kompanije.

Ako se kompanije, §to je moguce pre, adaptiraju zahtevima trzista, time
one ¢ine bitno i najbolje za njihov opstanak i otklanjaju dilemu bez ikakvog
odlaganja, ¢ekajuci sa nadom neko bolje vreme. Levit ukazuje na dilemu koju
imaju kompanije, tzv marketing slepilo; da li Zele da poseduju odredene tehnolo-
gije za koje ¢e da traze trzista, ili obrnuto, da poseduju trzista i za njih da traze
proizvode i usluge, da bi zadovoljile zahteve potrosa¢a. Ovu dilemu resava
trzi$ni mehanizam i potvrduje stav, da kompanija opstaje u meri u kojoj uspeva
da zadovolji potrebe i zahteve potrosaca, uz ostvarenje profita. TeSko je naci bolji
kontrolni insrument za kompanije od trzista - ono dosta precizno pokazuje Cije je
poslovanje uspesno, a Cije nije, gde se koja kompanija pozicionirala i zasto je bas
na nekom od trzisnih segmenata. ,,Ukoliko se nazire da ¢e neko trziSte biti
neprofitabilno u budué¢em periodu, firma Ce traziti Sansu na nekom novom $irem
domacem ili inostranom trziStu ili na uzem trziSnom segmentu” (Mili¢evic,
1988).

Kompanije stalno traze neko univerzalno reSenje (a koje ne postoji) u
reSavanju svojih problema, koriste¢i razne metode, koncepte i tehnike. U osnovi
zaboravljaju S§ta je osnovno, da kompanija razume potroSace i konkurente,
odnosno trziSte. ,,Primenom strategijskog menadZmenta-analize, izbora i strate-
gijske promene, daje se kvalitetan odgovor organizacija ha promene i izazove
koji dolaze iz okruZenja, ¢emu doprinose i razli¢ite metode, koncepti i tehnike,
koje ovaj menadZzment ¢ine efikasnim upravljackim konceptom* (Stamenkovic,
Pavlovi¢).

Ne postoji niti najbolja marketing strategija niti najbolji kriterijumi, koji
bi se, univerzalno, primenjivali u svim kompanijama, u toku njihovog Zivotnog
ciklusa. ,,Jedan od pristupa, koji ukazuje na moguce marketing strategije, polazi
od koncepta zivotnog ciklusa proizvoda. Za svaku fazu tog ciklusa moguce je
razviti odgovarajuce strategije i ponuditi marketing program. Znacaj pojedinih
instrumenata marketing miksa je razlicit, a to znaci da treba prona¢i kombinaciju
koja daje najpovoljnije sinergetske efekte uz odgovarajucu alokaciju sredstava”
(Stankovi¢, 1996).

Daleko vece mogucnosti postizanja optimalne kombinacije markenting
miksa su, kada se za svaku fazu zivotnog ciklusa proizvoda definiSe posebna
strategija, odnosno na svakom organizacijskom nivou, a koja se, potom, uskla-
duje sa promenama u okruzenju.

»Za razumevanje zivotnog ciklusa - zaSto postoji predvidivi Sablon
promena organizacija, Sta prouzrokuje kretanje ili statiCnost u okviru zivotnog
ciklusa i kako se moze pogurati razvojni put duz zivotnog ciklusa, neophodno je
shvatiti faktore koji uti¢u na efikasnost i efektivnost sprovodenja donetih odluka.
Dva faktora stvaraju unutar i meduorganizacioni konflikt. Konflikt predstavlja
energiju. Ukoliko je pravilno usmeren, on je konstruktivan; u suprotnom je
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destruktivan. Moramo shvatiti uzroke i prirodu konflikta kod organizacija i
nauciti §ta treba da radimo sa tim u vezi” (Adizes, 2004).

6. DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE KOMPANIJE |
KORISTI ZA KOMPANIJU

Smanjivanje poslovnih rizika, i stvaranjem prostora za dobit u
poslovanju, istovremeno je korist i za kompaniju, a i ¢itavu zajednicu u kojoj ona
posluje. Kada je poslovanje pod velikim pritiskom globalizacije, ko ¢e uspeti da
ostvari i zadrzi konkurentsku prednost, odlu¢uju samo neke nijanse, $to za mnoge
kompanije predstavlja izazov. Sfere poslovanja, kompanije moraju malo pome-
riti, dalje od ekonomskih performansi. Kvalitetne odnose sa zajednicom kompa-
nije grade integracijom ekonomskih ciljeva sa brigom o drustvenim pitanjima i
zaStiti okoline. JaCanje imidza kompanije u javnosti, unapredenje odnosa sa
zajednicom, pove¢ane moguénosti za prikupljanjem kapitala na medu-narodnom
trzistu, 1 bezbroj drugih koristi, govore u prilog usvajanju drustveno odgovornog
poslovanja.

Pred kompaniju su stavljene mnogobrojne drustvene obaveze kao
zahtevi, nisu to samo povecanje zaposlenosti i Zivotnog standarda ili ekonomsko
blagostanje drustva. Nivoi odgovornosti kompanije (ekonomska, pravna, eti¢ka i
filantropska), upucéuju na to da postoji uzrocno posledi¢na veza izmedu druStvene
odgovornosti kompanije i njenih poslovnih performansi i konkurentske pozicije.
U uslovima dinami¢nih i rastu¢ih potreba i zahteva potroSaCa i intenzivne
konkurencije, sve je teZe da se ostvari osnovna svrha i misija postojanja kompa-
nije, a da se, pritom, ne uvazavaju principi druStveno odgovornog ponaSanja
kompanije. U prilog tome je i €injenica, da potrosaci sve ucestalije kupuju kod
onih kompanija koje posluju uvazavajuci principe druStvene odgovornosti. Takva
inicijativa povec¢ava vrednost kompanijskih akcija na trzistu i stvara osnov za
dobar korporativni imidz. Dobrom i kvalitetnom komunikacijom, kroz primenu
drustveno odgovornih marketinskih aktivnosti, podstiCe se promovisanje i
uvodenje etic¢kih standarda, a koji utiCu, u velikoj meri, na dalji privredni razvoj.

Drustveno odgovorno poslovanje zahteva ulaganja, ali daje i odredene
koristi, dovodi do prepoznatljivosti proizvoda, brenda i jacanja njegove pozicije u
smislu zavidne konkurentske prednosti. Medutim, bazi¢na korist za kompaniju je
povecanje prodaje, kao i procentualnog porasta uces¢a na trzistu, intenziviranje
korporacijskog ugleda, a time i ugleda u okviru ¢itave druStvene zajednicu. Uz
sve ovo, unapreduju se uslovi i prilike za motivaciju i ostanak radnika unutar
kompanije, smanjuju se troSkovi poslovanja, Sto stvara i vece interesovanje od
strane investitora. Zato, prilagodavanje novim trendovima i izazovima modernog
poslovanja, uslovljava odgovorno ponasanje kompanije i njihovih predstavnika
na trziStu, uz prihvatanje etickih i moralnih principa. Takvo ponaSanje postaje
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sve izrazenije. Izuzetno je vazno, da kompanija, prilikom postavljanja osnove za
drustveno odgovornim poslovanjem, vodi racuna o interesima grupacijskih
struktura koje su za nju bitne (vlasnici, akcionari, svi zaposleni, dobavljaci), ali i
o definisanim i postavljenim strategijama poslovanja, kako ne bi dosla u sukob sa
njima. Zato je kreiranje odrzivih poslovnih i marketing strategija odavno, ne
samo potreba, ve¢ i nuznost u poslovanju svake kompanije.

7. DRUSTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE KOMPANIJE |
STRATEGIJE ODRZIVE KONKURENTSKE PREDNOSTI

Za procenu atraktivnosti ciljnog trzista moguée je koristiti Porterov
pristup konkurentske prednosti. Polazne predpostavke modela su identifikovanje
faktora koji odreduju atraktivnost ukupnog trziSta ili segmenta unutar njega.
Pritom, kompanija mora da oceni uticaj: snage kupaca, snage dobavljaca,
konkurencije, potencijalnih ucesnika i moguénost postojanja substituta na
dugoroéno vodenu profitabilnost. To su sile koje odreduju osnovnu, dugoro¢nu
privlaénost trzista ili trzisnog segmenta. Pored vodstva u troskovima, odnosno
usredsredenosti na odredeni trzi$ni segment, diferenciranje je druga genericka
strategija, koja omogucéava da se ostvari natprose¢ni prinos na kapital u grani, jer
se stvara povoljna odbrambena pozicija u suocavanju sa konkurencijom. AKo
kupci cene napor i imaju uvazavanje, ako kompanija, diferenciranjem, izlazi u
susret njihovim zahtevima, to su posebne situacije.

,,Jedinstvenost ne vodi u diferenciranost ukoliko nema vrednosti za
kupca. Firma smanjuje troSkove za kupca ili poboljSava njegov u¢inak kroz uticaj
svoga lanca vrednosti na njegov lanac vrednosti, a takav uticaj mogu ostvariti ¢ak
i male aktivnosti firme. Stoga je vrednost koju firma stvara za kupca odredena
¢itavim nizom veza izmedu lanca vrednosti firme i lanca vrednosti kupca®
(Porter, 2008.).

Sustina je, da se diferenciranje obavlja na viSe nacina kada kompanija i
potrosaci dolaze u kontakte, dajuci svoju ponudu potrosa¢ima na nacine na koje
nisu ni racunali. Nacin reagovanja, dalje odreduje kako ¢e se marketing
strategije svrstati u ofanzivne-proaktivne i defanzivne-reaktivne. A od toga kakav
je konkurentski polozaj kompanije i njeno mesto u grani, navode se marketing
strategije trzi$nih lidera, izazivaca, sledbenika i trzi$nih specijalista. A kako ¢e
reagovati pojedini ucesnici, uslovljeno je ciljevima, izvorima i sposobnostima.
Nakon sto kompanija identifikuje i prepozna svoje glavne konkurente, mora da
razmotri njihove strategije, ciljeve, snage i slabosti. Nakon svega toga, da se
zapita, Sta svako od konkurenata trazi na trzitu, Sta utice na ponaSanje svakoga
od njih, §ta im je prioritet: kratkoroc¢ni ili dugoroc¢ni ciljevi ili im je prioritet da
povecaju svoje uceSce na trzistu ili, pak, spajanje - partnerstvo sa nekom od
srodnih ili kompanija iz drugih delatnosti.
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,»otoga, diferencijacija u osnovi nastaje iz vrednosti koja se za kupca
stvara na osnovu uticaja firme na njegov lanac vrednosti. VVrednost nastaje kada
firma stvori konkurentsku vrednost za kupca - smanji mu tro§kove ili poboljsa
njegov ucinak. Za razliku od firme koja vrednost moze da iskaze kroz cenu ili
profit, mera vrednosti za potroSaca slozena je i povezana sa zadovoljenjem
njegovih potreba. Medutim, da bi mogla da se postigne premijska cena, kupac
mora da shvati vrednost koja je za njega stvorena, Sto znaci da firme treba da
objasne svoju vrednost kupcima putem oglaSavanja ili preko svojih prodajnih
timova. Nacin na koji je ova vrednost podeljena izmedu firme (premijska cena ) i
kupca (ve¢i profit ili vece zadovoljstvo za dati novac) odrazava se na marzu
firme i zavisi od strukture privrednog sistema® (Porter, 2007). ,,Konkurencija
unutar jedne industrije tezi priblizavanju, ne samo prihvaéenoj zamisli o svrsi
svojih proizvoda i usluga, ve¢ i jednom od dva moguca nacina privlacenja paznje
kupaca. Neke industrije, pre svega, konkuriSu cenom i funkcijom, odnosno
proracunima korisnosti - njihova poruka je racionalna. Druge, uglavnom,
konkuriSu na bazi osecanja - njihova poruka je emocionalna” (Kim, Mobornj,
2005).

Konkurentska prednost je korist, koja proistice iz konkurentske
strategije, a usmerena je na ostvarivanje profitabilnih i jakih pozicija u odnosu na
snage koje karakteri§u konkurenciju u istoj delatnosti. Jednostavnije bi bilo kada
bi svaka kompanija razvila svoju strategiju. Ali je najteza pozicija kod onih
kompanija, kod kojih je izabrana pogreSna strategija pa je i njena primena
neefikasna. Efekti su znacajni kada kompanija adekvatno sprovodi odgovarajucu
strategiju. Kada je odluka efektivna i efikasno se realizuje, znaci da je odabrano
pravo ciljno trziSte za rast, uceS¢e i dobit, efekti marketinga, a samim tim i
rezultati poslovanja su povoljni. Uspeh izabrane strategije je direktna posledica,
kako donosenja odluke, tako i njene primene. U tesnoj vezi sa definisanjem i
primenom odgovarajuce strategije je drustveno odgovorno poslovanje kompanije.

U dana$njem modernom poslovanju, kompanije moraju da prepoznaju
svoje konkurente (opasnost je velika ako dolaze iz neke druge grane poslovanja i
time ih zavaraju) i da imaju strategiju kako da im se suprostave. Ako je ikako
moguce da izbegnu i (nikako) da zarate sa njima, jer to donosi Stetu samoj
kompaniji: trosi se previse energije i, ako dode do konaéne pobede, kompanija
ostaje oslabljena. U celoj toj problematici, otkrivanje konkurencije nije nimalo
lak zadatak, a najveéi izazov je otkriti nove konkurente, one koji deluju iz
prikrajka i tu treba biti oprezan. Medutim, biznis podse¢a na utakmicu koja se
igra, a svi u toj igri imaju realne mogucénosti da pobede. Podrazumeva se, da su
svi takmicari u istoj poziciji te da imaju iste Sanse, pritom se racuna na slabosti
protivnika ili promene na terenu (trzistu). Ali to je, uglavnom, bitka za potrosace
i za veCe prisustvo na trziStu, bilo da je jako i stabilno ili da slabi. Tu ¢e neko biti
dobitnik a neko gubitnik, i zato je utakmica Zestoka. Medutim, kada dobro
poznajete konkurente, moZete da poslujete na istom trziStu, bez direktnog okrsaja
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i sukobljavanja, a ako se ozbiljno ,,zarati”, sve strane ¢e se naci u teSkom
polozaju, jer najbolje pobeduju i jacaju, dok slabije kompanije propadaju i
nestaju. I sami potrosaci tu nemaju neke koristi, mozda kratkotrajno. Dok se
kompanije bore medusobno, za to vreme ¢e na duze staze biti manji izbor u
ponudi i manje nadmetanje u tom sektoru i, na kraju, ¢e delovati protiv
potrosackog interesa.

Savremena konkurentnost moze biti dostizna, ali pravila i putevi moraju
biti prilagodeni, primenjeni i sprovedeni planski, sistemati¢no i odgovorno.
Osnovni putevi za postizanje viSih nivoa konkurentnosti leze u kreiranje
inovativne marketing strategije.

,»Vazno pitanje u konkurentskoj strategiji odnosi se na polozaj firme u
njenoj privredi. Pozicija odreduje da li je profitabilnost firme iznad ili ispod
proseka u privredi. Fundamentalna osnova za vanprosec¢nu efikasnost na duze
vreme je odrziva konkurentska prednost” (ToSovié-Stevanovic, 2009).

U savremenim uslovima poslovanja, medu konkurentima vlada misljenje
da se moze efikasno i efektivno poslovati, ukoliko se strategija poslovanja usmeri
podjednako na konkurenciju i na potro$ace. Danas potroSaci, sa pravom ocekuju
da se poslovanjem ne ugrozava zivotna sredina i drustvo u celini, ali da se
rezultati poslovanja vrate druStvenoj zajednici u kojoj su ostvareni, gde oni Zive.

ZAKLJUCAK

Poslednjih godina, drustveno odgovorno poslovanje sve vise dobija na
znacaju i to opravdano. Moderno poslovanje podrazumeva, a ne retko i zahteva,
da se kompanije bave zajednicom u kojoj posluju, da se pobrinu i pomognu da se
reSe svi problemi sa kojima se drustvo suocava.

Marketing uti¢e na vrednost ukupne imovine ja¢anjem imovine marke i
vrednosti odnosa sa potrosac¢ima i ostalim stejkholderima. Najpre, kreiranjem
svesti 0 marki, potom, unapredenjem imidza marke, utemeljenjem kredibiliteta
marki (konkurentnost, inovativnost, liderstvo), budenjem osecanja koje izaziva
koris¢enje marke (druStveno odobravanje, samopostovanje). DruStveno odgo-
vorni marketing uti¢e na prepoznavanje, ponekad, ali ne i nuzno na prisecanje,
kao i stvaranjem osecanja zajedniStva sa drugim korisnicima (stvaranje zajednica
potrosaca).

Zahtevi stejkholdera (potroSaca, zajednice, partnera) su razliCiti i
ponekad, kratkorocno, mozda izgledaju medusobno konfliktni, medutim, dugo-
ro¢no, nikada to nisu, svi idu ka zajednickom cilju. Kao odgovor na pitanje,
koliko uspeSna moze da bude kompanija i koliko dugo moze da opstane u
nerazvijenoj (siromasnoj) zajednici, koja je, pritom, puna nepoverenja, od svih
poslovnih funkcija, kao integrativha poslovna funkcija, marketing je najme-
rodavniji (najpozvaniji) da na to ukaZe i najodgovorniji, kada propusta da to
uradi.
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Potrosaci traze raspoloZivost ispravnih i bezbednih proizvoda, uz fer
cene, drustvo traZi poStovanje ljudskih prava, zastitu zivotne sredine, solidarnost
i o¢ekuje da se ostvarivanjem ciljeva marketinga ne ugroZavaju ciljevi samog
drustva. Vlasnici kapitala od marketinga zahtevaju kreiranje marketing miksa,
koji donosi profit.

Jacanjem drustveno odgovornog marketinga, znacajno se mozZe
unaprediti konkurentska pozicija preduzeca, ali se mogu i ostvariti ciljevi ostalih
kljuénih stejkholdera, a samim tim i druStva u celini, §to su (u radu) autori
dokazali i (time) potvrdili postavljenu hipotezu.
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ABSTRACT

Company business in global environment is conditioned by respecting
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