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Sazetak

Drustvena odgovornost ne bi trebalo da bude svojstvena samo marketinskim aktivnosti-
ma koje rezultiraju profitom, veé je nuzno teziti zastiti i jacanju interesa drustva. Nove, ten-
dencije odgovornog poslovnog marketinga, pokazuje da se drustveni angazman korporacija
i maksimiranje profita i vrednosti za akcionare, uzajamno ne iskljucuju, ve¢ uc¢vrséuju. Drus-
tveno odgovorno poslovanje je pokazni prakti¢ni primer strateskog planiranja odrzivog ra-
zvoja na nivou preduzeca. OdrZivi poslovni uspeh preduzec¢a mora imati bar tri komponen-
te: ekonomsku, politiku Zivotne sredine i socijalnu politiku. Savremeno poslovanje, sve vise
istice znacaj korporativna drustvene odgovornost, koja predstavlja svojevrsnu posveéenost
preduzeca tendenciji da doprinese odrZivosti privrednog razvoja saradujudi sa zaposlenima,
njihovim porodicama, lokalnom zajednicom i drustvom uopste u cilju poboljsanja kvaliteta
njihovog Zivota. Drustvena odgovornost se odnosi na obavezu osobe da razmotri posledice
svojih odluka i postupaka na Citav drustveni sistem. Poslovni ljudi primenjuju drustvenu od-
govornost kada uzmu u obzir potrebe i interese onih koji mogu da pretrpe posledice njiho-
vih poslovnih poteza. Tako ¢ineci, oni imaju u vidu interese koji su znatno Siri od uskih teh-
nickih interesa sopstvene firme.

Klju€ne reci: marketing, korporativna drustvena odgovornost, odrZivi razvoj, poslovni uspeh.

1. Uvod

Karakter uslova privredjivanja u savremenom trenutku, namece, iznova nove izazove na koje
poslovni subjekti moraju da odgovore, ukoliko su orijentisani na rast i razvoj. Neophodnost novih,
svezih ideja, Cini da marketing predstavlja jedno od najdinamicnijih podrucja novog menadZzmen-
ta. Nove ideje, znacCe prilagodavanje, ali i stvaraju nove zahteve za sve ucesnike na poslovnom tr-
Zistu, proizvodedi dalekosezne posledice na sve interesne sfere poslovanja.

Kupac je danas, mnogo vise od obi¢nog konzumenta proizvoda. Njegova akcija ka kupovini, po-
sledica je velikog broja promenljivih motiva, koji se, menjaju u zavisnosti od uslova, mesta i vre-
mena kupovine. Kako potrosSacu pruziti maksimalnu satisfakciju, uz minimum napora i vremena,
dilema je koju postavlja savremeni marketing.

Danas, sve CeSce, kompanije spajaju drustveno odgovorne akcije sa svojim marketinskim ak-
tivnostima. Tako nestaje novi koncept marketinga. Praksa pokazuje da on povezuje doprinose
kompanije odredenom cilju od opSteg dobra sa kupcima, koji direktno ili indirektno ucestvuju u
transakcijama kompanije koje donose prihode. Ovaj marketing smatra se delom korporativnog
drustvenog marketinga.
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2. Novi uslovi poslovanja — izazovi za marketing preduzeca

Prepoznavanje i razumevanjem promena u okruZenju, sagledavajudi realne Sanse za postiza-
nje uspeha u biznisu, imperativ je savremenog preduzeda, koji ga moZe izdvojiti u odnosu na kon-
kurenciju. Sistem marketing informacija, je u funkciji ranog dijagnostikovanja prilika i opasnosti
u okruZenju, u situaciji kada se na svoje akcije moZe uticati tako da se opasnosti izbegnu a Sanse
optimalno iskoriste. Uspeh marketing menadZmenta opredeljen, kao vodeée snage rasta i razvo-
ja preduzeca, opredeljen je Cinjenicom da li oni (4, str.526) :

¢ Gledaju kako se dogadjaji odvijaju,

e Sazakasnjenjem pitaju Sta se to desilo, ili

e Cine da se dogadjaji dese.

U sklopu novim uslova poslovanja, stvaraju se realne osnove za centralizovanu kontrolu mar-
ketinga i rezultata rada uopste, u revoluciji koju donose intelektualna tehnologija i komunikacije,
¢ime se stice ekonomska, politicka i drustvena prednost i moc. S druge strane potreba za viseka-
nalnom komunikacijom i tehnologija koju ona nosi, pruza argumente za sistemom decentraliza-
cije, odnosno upravljanjem i kontrolom sa nizih niova. U oba sluc¢aja novi sistemi tehnologija i ko-
munikacija, bitno uticu na povedéanje nivoa drustvene kontrole kako pojedinca, tako i poslovanja
sistema, u celini. Savremena tehnologija doprinosi da poslovni sistem bude otvoreniji za proveru
od strane drustvene javnosti, u poslovnom, trziSnom, kao i socijalnom smislu.

Ogranicavajuci faktori drustvene odgovornosti odnosno neodgovornosti, ¢ine pravo i ekono-
mija jednog drustvenog sistema, koji opredeljuju koliko daleko preduzece moze ali i mora da ide
u odgovornosti prema drustvenim vrednostima i potrebama. Kroz podrucje drustvene odgovor-
nosti, prelamaju se istovremeno i uzajamno licne i drustvene vrednosti, kao i kulturne norme i
vrednosti.

Drustvena odgovornost daje Siru dimenziju poslovnoj orijentaciji preduzeca od Cisto ekonom-
ske. Poslovanje se odvija u i okviru, drustvenog okruzenja, zaposljavajuci ljude, ljudi kupuju proi-
zvode preduzeca, ljudi prodaju proizvode i brinu se o ekoloskim posledicama otpadaka koje pro-
izvodi poslovni proces. Drustveni proizvod, se prema konceptu drustvene odgovornosti, moze
obezbediti i ako profit ne bude jedini i vrhovni cilj poslovanja, ve¢ on moze biti i ograni¢en do
odredjenog nivoa, uz obezbedjenje zastite potrosaca i u velikoj meri oc¢uvanje fizickog okruze-
nja. Razvijena privreda preduslov je razvijenog drustva, ali i obrnuto. Razvijena zajednica imace
visestruke koristi i efekte za poslovanje preduzecéa uopste. Dugorocno gledano, reSavanje drus-
tvenih problema, ima efekte na poslovne uspehe privrednih subjekata. Preduzeca rade i poslu-
ju u drustvenoj sredini koju stvaraju. Poslovanje se bolje obavlja u razvijenom drustvu i zajedni-
ci. Dugorocni interes povezuje preduzeda i drustvo i stvara druStveno odgovorne privredne su-
bjekte. ImidzZ koji poslovni sistemi odaju u javnosti, u velikoj meri zavisi i od stepena ukljucenosti
privrede u drustvene akcije. Nacin na koji drustvena zajednica stvara sliku o poslovanju preduze-
¢a i njegovog mesta i uloge u privrednim i ekonomskim tokovima, mnogo je Siri koncept od okvi-
ra ,odnosa sa javno$cu“, odnosno njegove reklame. Povoljan imidZ, koji se stvara pozitivnim ukla-
panje u drustvenu zajednicu, moZe da doprinese kako boljem poslovanju preduzeéa, tako i stva-
ranjem viSeg nivoa zadovoljstva ljudi, kako zaposlenih, tako i korisnika proizvoda, odnosno ¢lano-
va drustvene zajednice.

MenadZment tezi da poslovne poduhvate pretvori u profitabilne. Konstruktivan odgovor na
izazove promena okruzZenja, pretvara probleme u profit, unapredjuje drustvenu zajednicu, vodi
rastu i razvoju preduzeda, a istovremeno sprecava interventne mere drZave.
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3. Drustvena odgovornost- savremeni koncept

lako ne postoji jedinstveni obuhvat drustvene odgovornosti, imaju se u vidu ekonomske, drus-
tvene i ekoloske posledice aktivnosti organizacija. Takode, ne postoji ni jedinstvena upotreba sin-
tagme drustvena odgovornost, pa se tako mogu pronadi nazivi: preduzetnicka drustvena odgo-
vornost (Responsabilidad Social Empresarial), korporativna drustvena odgovornost (Corporate
Social Responsibility), odrZivi razvoj (Sustainable Development), korporativna drustvena investici-
ja (Corporate Social Investment), korporativna odgovornost (Corporate Responsibility).

Argumenti protiv koncepta drustvene odgovornosti privrednih subjekata, govore u prilog ¢i-
njenici osnovne pretpostavke preduzeca, kao bazi¢nog ekonomskog subjekta. Ono bi prema nji-
ma, trebalo i sve svoje aktivnosti da ogranici u toj sferi drustva.

Njihova delatnost obavlja se u skladu sa prihvacenom podelom rada i posla, na nacin koji
je prijemciv i prilagodjen moguénostima i potrebama. Pri tome drzava zadrZava svoj deo posla,
usmeren i okviren pravnim sistemom, gde su jasno propisana pravila ponasanja svih privrednih
ucesnika. U osnovi ovih argumenata je, profit, odnosno profitabilnost, kao prvi i vrhovni cilj sva-
kog preduzeca. Preduzeda, rukovodjena vizijom profita, treba sve aktivnosti da usmere ka njego-
vom ostvarenju, a da znanje i resurse ne rasipaju na ostale, koje prema podeli rada u drustvenom
sistemu pripadaju drugim institucijama.

Savremeni koncept holistickog marketinga, posmatra marketing Sire, ukljucujuéi i koncept
drustveno odgovornog ponasanja, posmatrajuci ga kroz prizmu Sirih interesa i etickog koncepta.
Kao priliku za poboljSanje svoje reputacije, kompanije koriste marketing alate, da povecaju svoj
prodajni potencijal, istovremeno nalazedi signale pripadnosti i mesta kompanije u drustvenoj za-
jednici. Dve vrste aspekata drustvene odgovornosti organizacija sacinjavaju ono $to se u stranoj
literaturi obi¢no naziva dimenzijama sofisticiranosti CSR-a (Corporate Social Responsibility). Uno-
Senja dimenzija drustvene odgovornosti organizacija u koordinatni sistem, moZzemo, u zavisnosti
od vrednosti aspekata sa dimenzija, utvrditi funkciju sofisticiranosti drustvene odgovornosti jed-
ne organizacije. Ova funkcija bi se mogla definisati i kao funkcija strateskih i dugorocnih koristi od
primene ovog koncepta.

Ono Cega organizacije moraju biti svesne je da njihovo pozicioniranje u svesti ma kog poslov-
nog subjekta sa kojim su u interakciji ne zavisi samo od nivoa njihovog drustveno odgovornog de-
lovanja, vec¢ i od toga koliko i na koji nadin ovom pitanju pridaju paznje njihovi poslovni partneri
duz celog lanca snabdevanja. Dakle, posledice drustveno (ne)odgovornog ponasanja organizacije,
zasigurno Ce osetiti, na razli¢ite nacine i u razli¢itim obimima, svako od njenih partnera. Ova Cinje-
nica je narocito bitna za velike kompanije koje ¢esto primenjuju praksu tzv. ,outsourcing“-a, od-
nosno prenosenja dela svojih aktivnosti na druga preduzeda.

3. Odnos velikih i malih i drustveno odgovorno ponasanje

Neke velike organizacije svoju drustvenu odgovornost ispoljavaju podsticanjem preduzetnic-
kih inicijativa u oblasti kojoj teritorijalno pripadaju. Ovo se ¢esto manifestuje kroz uspostavlja-
nje mentorskih programa za iniciranje poslovnih poduhvata za pojedince (tzv. ,start-up“) ili po-
drzavanje odredenih preduzetnic¢kih poduhvata vec postojecih malih i srednjih preduzeéa. Tako-
de, pruzanje podrske malim organizacijama u procesu izveStavanja o drustveno odgovornom de-
lovanju, odnosno informisanju o sprovedenim aktivnostima u oblasti CSR-a, moze da bude od ve-
likog znacaja.
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Vazan je i odnos organizacije sa prirodnim okruzenjem u kome ,,stanuje”. U zavisnosti od situ-
acije, prioriteti se mogu pridavati zdravlju neposrednog okruZenja u kome se proizvodi ili pruza-
ju usluge, ocuvaniju cistoce vazduha, vode, odrzavanju saobracajnica i drugo. Dokazano je da po-
stoji veza izmedu stanja Zivotne sredine u kojoj organizacija deluje i njene sposobnosti da privu-
Ce radnike iz drugih regija da dodu i rade u njoj i da se, pritom, presele u oblast kojoj organizaci-
ja pripada. Upravo, dakle, sama organizacija, posredno preko te veze, menadZzmentom Zivotnom
sredinom uti¢e na svoju sposobnost privlacenja kadra iz drugih geografskih oblasti (naravno, iz-
medu ostalih faktora). Ona je odgovorna za veliki broj oblika zagadivanja: buku, preosvetljenost,
ispustanje Stetnih materija kojima se izaziva zagadenje vode, emisiju Stetnih gasova kojima se de-
gradira stanje vazduha, zatrovavanje dubrista, za razne eko probleme u vezi sa transportom i od-
laganjem otpada.

Neki od najcescih oblika aktivnosti za koje se organizacije opredeljuju, kada Zele da posvete
dodatnu paznju poboljSanju svojih odnosa sa lokalnom drustvenom zajednicom, su:

e stimulisanje zaposlenih na volonterski rad u lokalnoj zajednici i na finansijsku pomo¢ istoj,

e omogucavanje nekih od proizvoda ili usluga organizacije, besplatno ili po niZim cenama,

humanitarnim organizacijama ili ¢lanovima lokalne zajednice,

e stavljanje viska proizvoda ili opreme na raspolaganje skolama u lokalnoj zajednici,

e angazZovanje lokalnih isporucilaca i teznja ka zapoSljavanju ¢lanova lokalne zajednice,

* ponuda sticanja visokokvalitetnog radnog iskustva studentima.

Vecina tranzicionih zemalja je u mnogo ranijoj fazi razvoja u pogledu CSR-a od razvijenijih ze-
malja. Znacajne prepreke u pogledu unapredenja korporativnog okruzenja ¢e morati da budu pre-
vazidene pre nego Sto zemlje ovog regiona budu mogle da u potpunosti prihvate ideju CSR-a. U
mnogim zemljama je naslede nekadasnjih politika nacionalizacije, centralnog planiranja, neod-
govarajucih razvojnih politika, korupcije i arbitrarnog mesanja politike stvorilo atmosferu nepo-
verenja izmedu privatnog sektora, koji se razvio nakon propasti socijalistiCkog sistema, i drzavne
uprave.

Jedan od kljuénih izazova za postizanje trajnih rezultata leZi upravo u prevazilazenju razlika i
postizanju balansa izmedu javne uprave, biznisa i civilnog drustva.

U vecini slucajeva, prve korake u razvijanju drustveno odgovornih praksi preduzimali su veli-
ki, multinacionalni investitori koji su sa sobom donosili tradiciju angaZzovanja u lokalnoj zajednici,
ekoloski napredne tehnologije, novu upravljacku kulturu i prakti¢no iskustvo u pogledu nacina na
koji bi biznis mogao da doprinese resavanju drustvenih i ekoloskih izazova.

Ubrzo su i lokalne kompanije iz veéine zemalja ovog regiona pocele sa usvajanjem i podstica-
njem ovakvih praksi.

OdloZeni pocetak istinske tranzicije i brojni politicki i socio-ekonomski problemi iz prethodnog
perioda ucinili su da se i u ovom pogledu u Srbiji donekle kasni u odnosu na vecinu drugih tranzici-
onih zemalja. Svest o drustveno odgovornom poslovanju je u Srbiji prisutna, ali pre na nivou kon-
cepta u formiranju, koji tek pocinje da se prepoznaje kao vazan i drustveno poZeljan, nego na ni-
vou realizovanog ponasanja sa kojim imamo sopstveno iskustvo. Tu su znacajne prepreke u pogle-
du promovisanja ove ideje: mnoga preduzeca joS uvek ne razumeju dugorocne koristi koje dono-
si drustveno odgovoran pristup, a mnogi poslovni ljudi i preduzetnici smatraju da nemaju na ras-
polaganju dovoljno resursa ili znanje potrebnih za angazman na razli¢itim strategijama. Sa dru-
ge strane, Sira javnost nije dovoljno obavestena o vrednostima CSR-a, a svest potrosaca josS uvek
nedovoljno razvijena, tako da se pri kupovini, osim cene i kvaliteta, jo$ uvijek ne uzimaju u obzir
i drugi aspekti kao elementi za identifikaciju proizvoda. Upravo je jedan od glavnih ciljeva naseg
delovanja da se CSR kao tema znacajnije afirmise unutar srpskog drustva i postane jedno od pri-
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hvaéenih resenja koje ¢e doprineti jacanju konkurentnosti srpske privrede i odrZzivom razvoju srp-
skog drustva.

Gotovo sve znacajnije analize koncepta drustvene odgovornosti organizacija ukazuju na to da
se radi o nezamenljivom, ultimativnom konceptu bez ¢ije primene nije moguce postiéi ono ¢emu
savremeni svet teZi, a $to nazivamo odrZivim razvojem. Takode, veoma je izvesno da ¢e primena
ovog koncepta biti neminovna u nasoj, kao i ostalim zemljama u razvoju. DruStvena odgovornost
organizacija predstavlja izvanredan okvir za integraciju aktivnosti vezanih i za kvalitet i odrZivi ra-
zvoj. Upravo veza koncepata drustvene odgovornosti, odrzivog razvoja i kvaliteta moze i mora po-
sluziti kao osnova za buducu nacionalnu strategiju kvaliteta.

U tom svetlu, organizacije koje imaju proaktivan pristup prema novinama koje dolaze iz tehno-
loski naprednijih zemalja, ve¢ usvajaju i primenjuju strategije drustvene odgovornosti. One, Ciji je
stav prema ovakvim konceptima isuviSe pasivan, zakonska regulativa i pritisak civilnog drustva ce,
verovatno, u nekom narednom periodu prinuditi da vise paznje posvecuju svojoj drustvenoj od-
govornosti. Realno je, dakle, ocekivati da u buduc¢nosti mehanizmi motivacije (i pozitivne i nega-
tivne) snaznije deluju na organizacije kada je drustvena odgovornost u pitanju. Zato ¢e one mora-
ti da se opredele da, ako to vec ne Cine, snaznije razvijaju neku od dimenzija drustvene odgovrno-
sti, od kojih su glavne prikazane u ovom radu. Koje ¢e dimenzije dobiti prioritet zavisi od situacije
u kojoj se svaka od organizacija nalazi.

Sposobnost koju menadZment bude pokazao u utvrdivanju priortiteta i delovanju u okviru
utvrdenih, determinisaée uspesnost pozicioniranja organizacije na buduéem trziStu koje ée pri-
znavati iskljucivo drusStveno odgovorne.

U realizaciji koncepta drustvene odgovornosti veoma je znacajan odnos kompanije sa razli-
¢itim nevladinim organizacijama koje Sirom sveta imaju razlicit uticaj, ali u sustini predstavljaju
znacajnu silu koja proizvodi uticaj na poslovne strategije i politike. One istovremeno predstavlja-
ju spregu izmedju preduzeca i uticajnih pojedinaca i grupa, a njihov znacaj je veliki kada su u ulozi
nepristranog kontrolora u vezi ostvarenja drustvenih pitanja, razvoja novih, udaljenih trzista, po-
loZaj u odnosu na konkurenciju i drugo.

Veoma je vazna uloga ovih institucija, prilikom kreiranja i sprovodjenja politike brenda predu-
zeca. Imidz koji preduzece Zeli da stvori, neodvojiv je deo opste slike koju on emituje ka svim uce-
snicima u marketing procesu, a zahteva mobilnost svih unutrasnjih i spoljasnjih resursa koje pre-
duzecte moze da iskoristi. Imidz proizvodi viSestruke koristi za preduzeée, ali one mogu biti znacaj-
ne i za drustvenu zajednicu. Pozitivan imidZ moZze biti u funkciji promocije i prosperiteta mnogih
drustvenih pojava i procesa, akcija u o¢uvanju Zivotne sredine, razlicitih akcija koje u osnovi ima-
ju preventivu zdravlja, podrsku obolelima od teskih bolesti i drugo.

Posmatrano dugoroc¢no, koncept drustvene odgovornosti treba da postane imperativ za mala
i srednja preduzeca u Srbiji. Jedan od primera drustveno odgovornog ponasanja je kompanija
,Holcim” (Srbija), koja redovno prezentira izvestaje od odrzivom razvoju i odgovornom ponasa-
nju, na nacin da razvija komunakaciju drustveno odgovorne prakse i ukazuje na znacaj drustvenog
izveStavanja za razlic¢ite kljucne javnosti. Koliki znacaj konceptu drustvene odgovornosti, daju mo-
derne i profitno orijentisane firme, govori Cinjenica, da je sve veci broj onih koji oformljuju poseb-
ne celine koje se bave ovim aktivnostima, naj¢esée u okviru marketing departmenta, ¢ime posta-
ju ravnopravne sa ostalim poslovnim aktivnostima koje pripadaju podrucju marketing.

Privredna komora Srbije i organizacija IFC, sprovode ocenjivanje drustvne odgovornosti veli-
kih sistema. Ocenjivanje se vrsi prema upitniku ,,Scorecard”, koji je napravljen na osnovu zakona
Srbije i najbolje svetske prakse korporativnog upravljanja. Procentom u visini 100, rangira se pot-
puna uskladjenost sa zakonodavnim zahtevima i najboljom svetskom praksom, $to podrazumeva
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maksimalni rezultat. Analiza se obavlja u oblastima, kao $to su posStovanje principa korporativnog
upravljanja, organizacija rada sa akcionarima, sprecavanje potencijalnih konflikata izmedju akcio-
nara i kompanije, pitanja rada Upravnog odbora, eksterne revizije, politika naknada i nagrada, rad
sa insajderskim informacijama, kao i transparentnost i javnost u poslovanju.

Primenom koncepta drustveno odgovornog poslovanja privredni subjekt postize:

e podizanje ugleda i reputacije,

e unapredenje odnosa izmedu zaposlenih i rukovodilaca,

¢ bolje odnose u korisnicko - isporucilackom lancu,

e povedanje produktivnosti i profitabilnosti,

e vecu konkurentnost,

e vecu lojalnost potrosaca, odnosno korisnika.

Korporativna drustvena odgovornost (CSR) mozZe dati znacajan doprinos ka odrzivosti i kon-
kurentnosti, kako u Evropskim okvirima, tako i globalno. CSR je deo evropske strategije odrzivog
rasta do 2020. godine (2., str.147) CSR je relevantniji nego ikada u kontekstu ekonomske krize. To
moze da pomogne da se izgradi i vrati poverenje u poslovanje, sto je od vitalnog znacaja za zdrav-
lje trziSne privrede u Evropi. On takodje, moze da ukaZe na nove oblike stvaranja vrednosti, zasno-
vane na odgovorima na drustvene izazove, koji mogu predstavljati izlaz iz krize.

4. Umesto zakljucka

Novi uslovi privredivanja proizvode nove izazove, a marketing koncept je u sustini, svojevrstan
izazov i za teoriju i za praksu. Upravo na marketingu lezZi uloga da se identifikuju unutrasnje snage
preduzeda, i inkorporiraju u mogucnosti i izazove koje nudi trziste. To se €ini, uz kontrolisano i do-
zirano delovanje eksternih varijabli koje predstavljaju svojevrsne zamke i opasnosti.

Novo vreme, poslovnim subjektima namede potrebe strateskog povezivanja, gde su efekti veci
nego kada preduzece posluje samostalno. Bazu povezivanja predstavlja ¢injenica o prepoznava-
nju izvora konkurentske prednosti preduzeca. Ukoliko preduzece vidi da mu neke aktivnosti u lan-
cu vrednosti nisu dovoljno efikasne ako nastupa samostalno treba se opredeliti na traZzenje stra-
tegijskog partnera.

Za dobar broj preduzeda strategijsko partnerstvo s obzirom na izvore, strucnost i sposobnost
sa kojom raspolaZu je jedini nacin da participiraju uspesno na globalnom trzistu. Marketing pre-
poznaje dobre i slabe strane, i identifikuje poslovna podrucja koja zahtevaju trazenje strateskog
partnera.

Kljucni vid odgovornosti preduzeéa odnosi se na samu poslovnu delatnost. Uloga preduzeca
u drustvu je da vlasnicima kapitala donese povrat i uvecanje ulaganja, iznalazenjem i razvojem
obecavajuéih mogucnosti ulaganja, te da istodobno osigura radna mesta i proizvodi robe i usluge
koje potrosaci zele kupiti. Medutim, odgovornost preduzeca prevazilazi okvire ove klju¢ne funk-
cije poslovanja.Da bi organizacija ostvarila svoje ciljeve, ona mora da prati promene i trendove u
drustvenim vrednostima. Drustvena odgovornost privrednih subjekata, se sve viSe smatra impe-
rativom savremenog marketinga. U prilog tome govori Cinjenica da raste zabrinutost prema etic-
kom pona$anju u poslovanju, $to se moZe smatrati trenuthom modom koja pomaze u ublaZava-
nju postizanja surovih ekonomskih ciljeva, ili sustinskim izvorom za sticanje konkurentske pred-
nosti i rentabilnog poslovanja. | mora imati rukovodstvo, odnosno donosioce odluka, sa vizijom.
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Abstract

Social responsibility should not be unique to marketing activities that result in profit, but it
is necessary to strive for the protection and strengthening the interests of society. New, re-
sponsible business marketing trends, shows that social engagement and the maximization
of corporate profit and shareholder value, are not mutually exclusive, but rather strength-
ened.Corporate social responsibility is a practical demonstration example of strategic plan-
ning for sustainable development at the enterprise level Sustainable business success must
have at least three components: economic, environmental policy and social policy Modern
business is increasingly emphasizes the importance of corporate social responsibility, which
represents a commitment the tendency of companies to contribute to sustainable economic
development working with employees, their families, local communities and society in gen-
eral to improve their quality of life.Social responsibility refers to the person’s obligation to
consider the consequences of their decisions and actions on the entire social system. Busi-
ness people apply social responsibility when you take into account the needs and interests
of those who may suffer the consequences of their business ventures.

Keywords: marketing, corporate social responsibility, sustainable development, business
success.
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