
1. Uvod

U savremenim uslovima poslovanja zahtevi za
društvenom odgovornoš}u postaju izuzetno pove}ani,
tako da odgovorno ponašanje i odnos sa steikholderi-
ma postaju klju~ni faktori uspeha. Pove}anje obra}a-
nja pa`nje društvenoj odgovornosti u preduze}ima ni-
je se desilo sasvim slu~ajno (dobrovoljno). Mnoge
kompanije su postale svesne potrebe za društvenom
odgovornoš}u, tek pošto ih je iznenadila reakcija jav-
nosti na neke njihove nepromišljene prethodne po-
stupke koji su uzdrmali javnost. Na primer, „Nike“ se
susrela sa jakim bojkotom potroša~a, pošto su „New
York Times“ i drugi mediji objavili izveštaj o praksi
zlostavljanja radne snage u fabrikama dobavlja~a
kompanije po~etkom 1990. tih. Odluka kompanije
„Shell Oil“ da potopi zastarelu tehnologiju za preradu
nafte (Brent Spar) u Severno more, izazvala je jak
protest organizacija za zaštitu prirodne sredine i bila
pra}ena brojnim ~lancima osude u me|unarodnim ~a-
sopisima 1995. godine. Ovakvih primera ima mno-
go.Tako aktivnosti organizacija svih vrsta u poslednje
vreme, do`ivljavaju sve ve}i pritisak javnosti za
društveno odgovornim ponašanjem 1 str. 78-94Ë.

Na pove}anje zahteva i potrebe za društvenom odgo-
vornoš}u, izme|u ostalog uti~e proces globalizacije,
širenje multinacionalnih korporacija i pojava brojnih
ekoloških problema. U tradicionalnim uslovima o
društvenoj odgovornosti preduze}a vodile su ra~una
Vlade dr`ava. Sa procesom globalizacije, došlo je do
širenja preduze}a van nacionalnih granica tako da se
proces proizvodnje, prodaje, pla}anja ... ne zaokru`u-
je u jednoj zemlji i vlada jedne zemlje nema uvid (ne
mo`e da kontroliše) u poslovanje preduze}a. U isto
vreme liberalizacija spoljne trgovine dovela je do
ogormnog pove}anja spoljnotrgovinskih transankcija,

koje su pra}ene ogromnim investicijama i rušenjem fi-
nansijskih barijera koje su pove}ale mobilnost multi-
nacionalnih korporacija. Kako se kompanije šire van
nacionalnih granica tako se smanjuje mogu}nost poje-
dinih dr`ava da prate i kontrolišu njihov rad. Tako da
Vlade imaju ograni~ene mogu}nosti da prate i kontro-
lišu poštovanje eti~kih i zakonskih propisa i standarda
u multinacionalnim kompanijama. Iz tih razloga od
multinacionalnih kompanija se o~ekuje mnogo viši
stepen eti~nosti ponašanja i društvene odgovornosti.

Problemi korporativne društvene odgovornosti se sve
više naglašavaju i usled širenja globalnih korporacija
koje stvaraju mnoge socijalne probleme. Korporacija
je odgovorna da ih rešava svuda u svetu. Dugoro~no
posmatrano u interesu globalnih kompanija je da
rešavaju socijalne probleme jer im to daje mogu}nosti
da izbegnu zakonska ograni~enja pojedinih dr`ava i
izgrade dobru reputaciju u društvu. Rešavanje socijla-
nih problema nosi odre|ene troškove. Time što us-
pešno rešava socijalne probleme i snosi odre|ene
troškove, preduze}e pokazuje da je uspešnije od svo-
jih konkurenata. Ovi argumenti su naro~ito relevantni
u globalnom konkurentskom okru`enju, jer ako
kompnaija posluje u više zemalja zna~i da }e rešavati
socijalne probleme u svakoj od njih. 

Socijalni problemi nastaju i sa razvojem tehnologije.
Na primer, pristup Internetu pru`a mogu}nosti kom-
paniji da koristi jeftiniji i efikasniji marketing i proda-
ju proizvoda i usluga, ali joj nosi opasnosti zloupotre-
be mnogih informacija, zato se javlja problem obezbe-
|enja i sigurnosti. Kompanije iz oblasti biotehnologi-
je suo~avaju se sa eti~kim i socijalnim problemima ge-
netskog in`enjeringa, kloniranja isl. Razvoj tehnologi-
je nosi više mogu}nosti preduze}ima, ali i sve više so-
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cijalnih i eti~kih odgovornosti.
Drugi veliki problem koji naglašava zna~aj društve-
ne odgovornosti su alarmantni problemi u prirodnom
okru`enju, kao što su zaga|enje vazduha, kisele kiše,
radioaktivni otpad, pojava ozonskih rupa i sli~ni glo-
balni problemi. Oni su doveli do bu|enja socio-eko-
nomske svesti koja je podstakla preduze}a da više i
ozbiljnije posvete pa`nju društvenoj odgovornosti,
pošto ona neposredno uti~u na razli~ite ekosisteme u
prirodi i društveno blagostanje. Probu|ena svest o
potrebi za rešavanjem ekoloških i socijalnih proble-
ma kod nau~nika i menad`era u preduze}u podstakla
je naglašavanje zna~aja društvene odgovornosti
preduze}a.

I pored toga što ve}i stepen društvene odgovornosti
nosi ve}e troškove poslovanja preduze}a, pokazalo se
da funkcionisanje preduze}a uz uzimanje u obzir po-
treba prirodnog okru`enja i društva, nije u sukobu sa
ostvarenjem profita, ve} uti~e na pove}anje konku-
rentske sposobnosti preduze}a. Ulaganja u društvenu
odgovornost uti~u direkno i indirekno na stvaranje
vrednosti u preduze}u. Pre svega ulaganja u elemente
za zaštitu okru`enja i filantropsko ponašanje u krat-
kom roku donose preduze}u pove}ane troškove, ali
pove}anjem sigurnosti i kvaliteta proizvoda preduze-
}e sti~e lojalne potroša~e izgra|uje dobru reputaciju
što pozitivno uti~e na stvaranje dugoro~ne vrednosti
preduze}a, zato se ovim pitanjima posve}uje sve ve}a
pa`nja. Korporacija mo`e izgraditi dobru reputaciju
samo ako je odgovorna prema društvu. Iz tih razloga
u praksi uspešnih preduze}a sve više se naglašava zna-
~aj društvene odgovornosti, a u teoriji ona postaje sve
~eš}i predmet prou~avanja nau~nika razli~itih eko-
nomskih oblasti.

2. Razvoj koncepata društvene odgovornosti
i steikholder menad`menta

Korporativna društvena odgovornost (CRS) predsta-
vlja ozbiljno vo|enje ra~una o uticaju aktivnosti
preduze}a na društvo. Ideja o društvenoj odgovorno-
sti podrazumeva da pojedinci i organizacije budu
svesni uticaja svojih aktivnosti na celokupan društve-
ni sistem i navodi ih da se odgovorno ponašaju pri iz-
vršenju bilo koje aktivnosti koja mo`e uticati na taj
sistem. Ideje o društvenoj odgovornosti preduze}a
nisu nove, one su prisutne u svesti i praksi preduze}a
od njihovog osnivanja, ali su se ispoljavale na razli~i-
te na~ine. U teoriji se ideje o društvenoj odgovorno-
sti prvi put sre}u 1899. godine u radu „Jevan|elje Bo-
gatstva“, Andrew-a Carnegie. On je prvi govorio o
potrebi preduze}a da poma`e i unapre|uje društvo i
okru`enje u kome funkcioniše. U periodu od 1930-

1950. godina dolazi do velikog ja~anja uticaja dr`ave.
U to vreme društvena odgovornost je bila  usmerena
na pove}anje socijalnog blagostanja zaposlenih
(penzioni i osiguravaju}i planovi), njihove sigurnosti,
zdravstvene zaštite, penzionih programa isl. 2
str.395-403Ë

Od 1950-tih do danas razvija se moderan koncept kor-
porativne društvene odgovornosti u kome su klju~na
pitanja vezana za moralna na~ela i eti~ko ponašanje,
kao što su: sigurnost proizvoda, iskrenost u marketin-
gu, prava zaposlenih, mogu}nost napredovanja na po-
slu, zaštita `ivotne sredine isl. Od 1960. tih godina ja-
vljaju se veoma jaki pokreti za ostvarenje ljudskih
prava, konzumerizam, invajromentalizam koji su une-
li nove zahteve preduze}ima. Generalna ideja bila je
da svako ko ima veliku mo}, treba da ima i veliku od-
goovornost. Zato su mnoge organizacije bile pozvane
da proaktivno deluju na pronala`enju uzroka društve-
nih problema i njihovom rešavanju. Mnoge kompani-
je po~ele su da vode ra~una o sigurnosti svojih proiz-
voda, zaštiti okru`enja, pru`anju mogu}nosti i una-
pre|enja zaposlenih isl. Tako je bila naglašena i eti~-
ka odgovornost preduze}a. Šta više, društvo je po~elo
da o~ekuje od preduze}a da u~estvuju u rešavanju so-
cijalnih problema dobrovoljno, bez obzira da li njega
poga|aju ti problemi ili ne. Me|utim, 1970. tih godina
usled brojnih problema (stagflacija-rast inflacije i ne-
zaposlenosti, rast cene nafte, pove}anje troškova po-
slovanja preduze}a delimi~no uslovljenih prethodno
donetim zakonima o zaštiti interesa potroša~a i okru-
`enja) koji ugro`avaju normalno funkcionisanje pred-
uze}a, Milton Fridman se vra}a klasi~nom shvatanju
društvene odgovornosti.

Ovakvo shvatanje bilo je u velikoj meri kritikovano
jer ponašanje koje je usmereno samo na sopstveni in-
teres mo`e nositi štetu ostalima i negativno uticati na
društveno blagostanje. Razvija se mnogo kompleksni-
je shvatanje društvene odgovornosti, po kome  poslo-
vanjem treba upravljati na na~in koji uzima u obzir
uticaj društva, tako da organizacija snosi odgovornost
prema društvu za izvršenje aktivnosti. Kao jedan od
veoma ~esto citiranih savremenih pristupa društvene
odgovornosti je koncept koji navodi Ar~i Kerol. On
kombinuje razli~ite ekonomske, zakonske, moralne i
filantropske principe, ~ijim poštovanjem preduze}e is-
punjava svoje obaveze prema društvu i uspostavlja
pozitivne relacije sa steikholderima. Klju~ne obaveze
preduze}a prema ovom shvatanju su: ekonomske, za-
konske, eti~ke i filantropske prirode, koje on predsta-
vlja u obliku piramide, tako nastaje piramida društve-
ne odgovornosti: 3 str 36-54Ë
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Slika br. 1: Piramida društvene odgovornosti

Izvor: Archie C.: Business and Society: Ethics and Stakehol-
der Management, South-Western College Publishing, Cin-
cinnati, Ohaio, 1996. str. 39

Iz teorije društvene odgovornosti razvio se koncept
steikholder mena`dmenta i do`iveo ekspanziju 1990-
tih godina u uslovima visoke neizvesnosti poslovanja,
kada preduze}a postaju u velikoj meri zavisna od po-
našanja, o~ekivanja i ciljeva velikog broja razli~itih
interesnih grupa, sa kojima uspostavljaju razli~ite ve-
ze i interakcije 4 str. 81Ë To ne zna~i da pre 1990-tih
niko nije ni razmišljao o prisustvu i uticaju interesnih
grupa. Na primer, Preston navodi da su još 1930. u
kompaniji General Electric identifikovane 4 intere-
sne grupe: kupci, zaposleni, akcionari i društvena za-
jednica, o ~ijim se interesima moralo voditi ra~una,
jer imaju veliki uticaj na uspešnost poslovanja kom-
panije 5 str. 361-375Ë. Me|utim, ovakvih primera u
praksi i teoriji menad`menta bilo je malo. Prva
ozbiljnija teorijska istra`ivanja i objašnjenja  steik-
holder menad`menta vezuju se uglavnom za
Edwarda Freemana, koji u knjizi Strategijski me-
nad`ment 1984. detaljno objašnjava pojam steikhol-
dera, navodi odre|ene definicije steikholdera i daje
osnove teorijske analize steikholdera.

Prema Frimenu, termin steikholder upotrebljen je
prvi put na memorandumu Standford instituta 1963.
godine, a on ga prihvata da bi skrenuo pa`nju me-
nad`mentu kako je veoma bitno da obrati pa`nju na
interese i o~ekivanja onih koji imaju odre|eni uticaj,
ili su pod uticajem poslovanja preduze}a. U skladu
sa tim on i definiše steikholdere na slede}i na~in: 6
str. 364-369Ë

 Steikholderi su grupe ~ija podrška organizaci-
ji omogu}ava egzistenciju. 

 Steikholderi su svaka grupa ili pojedinac koja
uti~e ili na koju uti~e uspešnost ostvarenja ci-
ljeva organizacije.

Veoma detaljno objašnjenje pojma i definiciju steik-
holdera daje i Archie B. Carroll. Prema Archie B.
Carroll steikholderi se mogu definisati kao pojedinci,
grupe ili organizacije sa kojima je preduze}e u inter-

akciji ili me|uzavisnosti. Dok za termin „stakeholder“
smatra da je izveden iz termina „stockholder“ koji
ozna~ava vlasnika odre|enog posla ili investitora. I
pored  toga što je „stakeholder“ mnogo širi od pojma
„stockholder“ (jer pored akcionara podrazumeva i ve-
liki broj drugih pojedinaca i grupa koje su zaintereso-
vane za poslovanje preduze}a i na njega vrše odre|e-
ni uticaj), koren re~i. „stake“ koji predstavlja zaintere-
sovanost, ulog, u~eš}e u ne~emu, pre svega upu}uje na
akcionare-vlasnike koji su ulo`ili svoja sredstva, naj-
zainteresovaniji su za poslovanje preduze}a i imaju
odre|eno u~eš}e u njemu 3 str.7Ë.

Me|utim, u isto vreme „stake“ (kao claim) predsta-
vlja zahtev, pretenziju, o~ekivanje, te`nju za ne~im.
Jasno je da  vlasnik ili akcionar o~ekuje ostvarenje
nekih ciljeva izvršenjem posla jer je u njega ulo`io
svoj novac. Ali, pored njega odre|ena o~ekivanja i
zahteve imaju i neki drugi pojedinci i grupe, koji nisu
ulo`ili novac, ali su ulo`ili neke druge elemente koji
im daju prava na odre|ene zahteve i o~ekivanja (na
primer zaposleni koji ula`u svoj rad, vreme i energi-
ju, zatim dobavlja~i koji su ulo`ili rezultate svog rada,
potroša~i koji pla}aju proizvode, dr`ava koja o~eku-
je opravdanje svrhe postojanja-zadovoljenje neke
društvene potrebe itd.). Svi oni predstavljaju stake-
holdere. Pored ovih, prisutan je još veliki broj drugih
definicija i objašnjenja steikholdera, koje se u manjoj
ili ve}oj meri razlikuju. Ono što je zajedni~ko svim
definicijama je ~injenica da su steikholderi veoma
brojna i heterogena grupa pojedinaca i organizacija,
sa ~ijim su ciljevima, ciljevi preduze}a me|usobno
uslovljeni. Da bi se omogu}io opstanak i uspeh pred-
uze}a potrebno je upravljati njima. Iz tih razloga na-
staje koncept steikholder menad`ment. On podrazu-
meva upravljanje preduze}em na na~in kojim }e se
omogu}iti ostvarenje ciljeva klju~nih steikholdera,
kako bi se obezbedio njihov pozitivan uticaj na poslo-
vanje preduze}a 3 str. 81Ë.

3. Potreba za odgovornim ponašanjem 
preduze}a

Privreda i društvo su dva me|usobno povezana i uslo-
vljena elementa. Uspešnim korporacijama potrebno
je zdravo društvo: obrazovanje, zdravstvena zaštita,
ravnopravnost, produktivna radna snaga. Sigurni pro-
izvodi i dobri uslovi rada nisu samo privla~ni elemen-
ti za potroša~e, ve} i sni`avaju interne troškove ne-
sre}nih slu~ajeva. Efikasna upotreba vode, zemlje,
energije i drugih prirodnih resursa ~ini biznis produk-
tivnijim. Dobra uprava, pravila, zakoni i pravo svoji-
ne su  suština efikasnosti i inovativnosti. Jaki standar-
di i regulative štite potroša~e i konkurentske kompa-
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nije od eksploatacije. Mo`e se zaklju~iti da zdravo
društvo stvara  brojne mogu}nosti kompanijama, po-
ve}avaju}i tra`nju za njihovim proizvodima, pru`a-
njem poduktivnih resursa, nametanjem visokih eti~-
kih standarda ono omogu}ava kompanijama efikasno
poslovanje i fer konkurentske odnose na tr`ištu. Da-
kle, odgovornim ponašanjem prema društvu preduze-
}a stvaraju bolje uslove poslovanja, obezbe|uju re-
surse ~ijom transformacijom mogu stvoriti ve}u vred-
nost, izgra|uju bolju reputaciju, što vodi boljoj kon-
kurentskoj poziciji.

~esto se navode i slede}i argumenti kojima se ukazu-
je na zna~aj odgovornog ponašanja: moralna obave-
za, odr`ivost, licenca za rad i reputacija. Moralni apel
ukazuje da kompanija ima obavezu da bude dobar
gra|anin i da radi prave stvari pošto njene aktivnosti
direkno ili indirekno uti~u na društvo. Virtualno sva-
ka aktivnost komapnije iz lanca vrednosti doti~e
društvo stvaraju}i pozitivne ili negativne efekte. Ka-
da su kompanije svesne svog uticaja na društvo taj
uticaj mo`e biti veoma suptilan. Odr`ivost se odnosi
na odgovornost prema prirodnoj sredini i društvenom
ure|enju. Licenca za rad se odnosi na obaveze koje
kompanija mora da ispunjava da bi dobila dozvolu za
rad od strane dr`ave i stekla podršku eksternih i in-
ternih steikholdera. I kona~no reputacija ukazuje na
to da ako kompanija bude društveno odgovorna iz-
gradi}e bolju sliku o sebi u društvu, ja~e brendove isl.
1 str 78-94Ë  

Pošto društvo ~ini veliki broj interesnih grupa koje di-
rekno ili indirekno uti~u na poslovanje preduze}a i
prema njemu imaju odre|ena o~ekivanja društveno
odgovorno ponašanje podrazumeva zadovoljavanje
o~ekivanja klju~nih steikholdera i korektan odnos sa
ostalim grupama steikholdera. Samo ako preduze}e
zadovolji o~ekivanja klju~nih steikholdera, mo`e se
nadati uspešnom poslovanju, pošto je ostvarenje cilje-
va preduze}a uslovljeno ponašanjem klju~nih steik-
holdera. Slikovito objašnjenje odnosa preduze}a i
njegovih steikholdera navode Andy Neely i Chris
Adams. Po njima steikholderi vrše odre|eni uticaj na
poslovanje preduze}a i daju doprinos njegovoj
uspešnosti. Kakav }e uticaj i doprinos steikholdera bi-
ti zavisi od ostvarenja njihovih ciljeva i satisfakcije re-
zultatima poslovanja preduze}a. Tako da su satisfakci-
ja steikholdera i njihov doprinos uspešnosti poslova-
nja preduze}a me|usobno uslovljeni elementi koje
oni prikazuju kao osnove prizme. Veli~ina doprinosa
steikholdera uspešnosti poslovanja preduze}a uslo-
vljena je  strategijom, procesima i sposobnostima
preduze}a koji ~ine bo~ne strane prizme 7 str. 7-15Ë.
To se mo`e grafi~ki prikazati na slede}i na~in:

Slika br. 2: Prizma performansi

Izvor: Andy Neely and Chris Adams:The Performance Prism
Perspective, Journal of Cost Management, 1-2/2001. str. 7-15

Dakle, da bi se obezbedio pozitivan uticaj steikholde-
ra na poslovanje preduze}a potrebno je identifikovati
njihove ciljeve (kao izvore satisfakcije). A zatim od-
govaraju}om strategijom, procesima i resursima pove-
zati i uskladiti ciljeve klju~nih steikholdera sa ciljevi-
ma preduze}a.

Mo`e se zaklju~iti da potreba za odgovornim po-
našanjem i uspostavljanjem dobrih odnosa sa klju~-
nim steikholderima nije samo filantropskog karakte-
ra, ve} od njih zavisi uspeh i opstanak preduze}a,
pošto se uspeh kompanije i uspeh društva me|usobno
poja~avaju. Tipi~no, blisko povezan odnos društva i
poslovanja preduze}a je bolja upotreba resursa kom-
panija, koja donosi i koristi društvu.  Sa druge strane,
svaka kompanija posluje u konkurentskom okru`enju
koje uti~e na uspešnost realizacije njene strategije.
Društveni uslovi formiraju klju~ni segment tog kon-
teksa. Konkurentski konteks ima mnogo manji uticaj
od lanca vrednosti pri oblikovanju stategije, ali mo`e
imati mnogo ve}i strateški zna~aj i za kompaniju i za
društvo. Konkurentski kontekst obuhvata nekoliko
elementata 1 str. 78-94Ë:

 kvalitet i kvantitet va`nih inputa-materijalnih i
ljudskih resursa resursa (npr. transportna in-
frastruktura isl.)

 pravila i inicijative koje vode konkurenciju
(kao što su politika zaštite intelektualne svoji-
ne, osiguranje transparentnosti, sigurnost na-
suprot korupciji, podsticanje ulaganja isl.)

 veli~ina i softificiranost tra`nje, pod uticajem
takvih stvari kao što su standardi kvaliteta
proizvoda i sigurnosti, prava potroša~a, fer od-
nosi prilikom snabdevanja itd.

 doprinos lokalnih grana privrede koje predsta-
vljaju podršku, kao što su provajderi, proizvo-
|a~i opreme i delova isl. 

Doprinos
steikholdera

Strategija

Satisfakcija
steikeholdera

Procesi

Resursi
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Svaki od navedenih aspekta ovog konteksta mo`e ima-
ti veliki uticaj na poboljšanje konkurentske pozicije
preduze}a i predstavljati podsticaj za pokretanje pro-
grama društvene odgovornosti. Na primer, za veliki
broj kompanija mogu}nost obezbe|enja i regrutova-
nja odgovaraju}ih stru~njaka, mo`e biti klju~ni izvor
konkurentske prednosti. Stru~nost i znanja lokalnog
stanovništva u najve}oj meri zavise od  lokalnog siste-
ma obrazovanja, prisustva diskriminacije, razvijenosti
informati~ke infrastrukture, razvijenosti sistema infor-
misanja isl. Ulaganjem u unapre|enje nekog od ovih
elemenata kompanije obezbe|uju koristi društvu, ko-
je povratno obezbe|uju njima ve}e konkurentske mo-
gu}nosti. Na primer, kompanija “Microsoft” je usled
teško}a u obezbe|enju programera odgovaraju}e
stru~nosti uspostavila saradnju sa  “Ameri~kom asoci-
jacijom koled`a” (koja školuje oko 45% populacije u
USA) u cilju unapre|enja nastavnih programa i po-
boljšanja tehni~e podrške na fakultetima iz asocijacije.
Realizovan je petogodišnji projekat u vrednosti od 50
miliona dolara, kojim je modernizovana tehnologija
koja je koriš}ena u nastavi i unapre|eno znanje preda-
va~a navedenih oblasti. Cilj je bio  omogu}avanje stu-
dentima da se upoznaju sa najnovijim dostignu}ima i
prate trendove u ovoj oblasti kao i standardizovanje
biografija diplomiranih IT stru~njaka kako bi se pri re-
grutovanju za odre|eno radno mesto pretpostavilo ko-
jim veštima bi trebalo da raspola`u. Na ovaj na~in
kompanija je obezbedila ogromne koristi društvu, ali u
isto vreme obezbedila sebi generacije potencijalnih
stru~njaka, koji predstavljaju klju~ni nosilac vrednosti
i izvor konkurentske prednosti 1 str. 78-94Ë.

Ovaj i mnogi drugi primeri pokazuju da postoji sve
ve}a potreba za društvenom odgovornoš}u i da se o
njoj sve više vodi ra~una u praksi savremenih predu-
ze}a. I ako je svima postalo jasno da je rizik neodgo-
vornog ponašanja vrlo veliki, svima nije baš jasno šta
treba da rade. Iz tih razloga mnoge kompanije nisu
preduzele nikakve radikalne strateške ni operativne
mere, ve} su samo nekim kozmeti~kim poboljšanjima
(kao što su poboljšanje odnosa sa javnoš}u i medij-
skih kampanja, iznošenje izveštaja o društvenoj odgo-
vornosti u svojim godišnjim izveštajima isl) pokušale
da reše problem. Zato se mere koje razli~ite kompani-
je preduzimaju i programi društvene odgovornosti se
veoma razlikuju 1 str. 78-94Ë.

4. Mere za podsticanje društvene odgoovrnosti

I pored toga što je svima jasno da odgoovrno po-
našanje prema društvu nosi koristi I kompaniji I
društvu, nije baš jasno šta treba uraditi I šta sve treba
da obuhvata program društvene odgovornosti. Pro-

blem je u tome što su pitanja vezana za društvenu od-
govornost uglavnom vezana za etiku i relativizam. Ste-
pen u kome }e organizacije ispunjavati svoje obaveze
prema steikholderima i omogu}avati ostvarenje njiho-
vih ciljeva zavisi od zakonske regulative i eti~nosti
uprave same organizacije. Zakonska regulativa se na
isti na~in odra`ava na sve organizacije, dok je eti~nost
menad`menta razli~ita od organizacije do organizaci-
je i po pojedinim nivoima menad`emta. Potrebno je
da organizacije definišu opseg minimalnog nivoa oba-
veza koje }e uvek ispunjavati prema svojim steikhol-
derima i društvu u celini 8 str 195Ë

Sa jedne strane nivo društveno odgovornog ponašanja
zavisi od eti~nosti menad`menta i zaposlenih u predu-
ze}u. A, sa druge strane, pitanja društvene odgovorno-
sti nisu precizno definisana, tako da se neko ponašanje
mo`e proceniti moralnim i odgovornim od jedne grupe
steikholdera, a prema shvatanju drugih ono mo`e biti
ocenjeno kao nemoralno i neeti~ko. Na primer, veliki
broj globalnih kompanija organizuje masovnu proiz-
vodnju u zemljama gde je jeftina radna snaga, a dr`av-
na regulacija slaba i standardi za zaštitu okru`enja,
ljudskih prava isl. nisko postavljeni. U takvim zemlja-
ma strane direkne investicije imaju ogroman zna~aj za
ekonomski i socijalni razvoj i njihovo ponašanje se oce-
njuje eti~kim i društveno odgovornim zahvalju}i ~emu
dobijaju mnoge privilegije. Tada kompanije poštuju
zakonske propise, pla}aju porez i poštuju minimalne
standarde vezane za radnu snagu i ekologiju, ali ne
smatraju se odgovornim za rešavanje socijalnih proble-
ma. Eti~ke i druge standarde poštuju samo do nivoa ko-
ji im obezbe|uje ekonomsku i socijalnu stabilnost u
društvu u kome posluju, a koji mogu da budu mnogo
ni`i od po`eljnih eti~kih standarda ponašanja 3 str.55Ë

Da bi se ovaj problem prevazišao potrebno je utvrditi
precizno pitanja društvene odgovornosti o kojima sve
organizacije moraju voditi ra~una, propisati standarde
njihovog izvršenja i formirati nadle`ne institucije ko-
je }e voditi ra~una o njihovoj primeni. Neka od klju~-
nih pravila kojih bi sva preduze}a trebala da se pridr-
`avaju su da 3 str. 59Ë: 

 proizvode i prodaju poizvode koji ne ugro`a-
vaju `ivote potroša~a,

 ne zaga|uju vodu,
 poštuju zakon u svim segmentima poslovanja,
 promovišu iskrenost, poštenje, eti~ko po-

našanje me|u zaposlenima,
 ne zloupotrebljavaju reklame i propagandu,
 imaju prijateljski odnos prema `ivotnoj sredi-

ni,
 štite zaposlene od seksualnog zlostavljanja,
 brzo reaguju na probleme potroša~a,
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 obezbede zdravstvenu zaštitu zaposlenih,
 daju novac u dobrotvorne svrhe i za unapre|e-

nje obrazovanja,
 koriste materijale koji nisu nuklearno aktivni,
 pokušavaju da kontinuirano unapre|uju kvali-

tet isl.

U mnogim zemljama formirane su ili se formiraju so-
ciološke institucije u obliku socioloških revizora koji
proveravaju i procenjuju stepen društvene odgovor-
nosti pojedinih kompanija. U SAD-u je još 1990. kre-
iran „indeks Domini“ kojim se meri društvena odgo-
vornost organizacija. Njega je prvi put primenila Amy
Domini 1990. godine, koja je analizirala 800 kompani-
ja u USA-u i rangirala ih na osnovu kvaliteta proizvo-
da, odnosa sa potroša~ima, rezultata primene eko-
loških standarda, filantropskog ponašanja, odnosa sa
zaposlenima itd 9 str. 51Ë

U isto vreme na nivou korporacije potrebno je for-
malno-pravnim aktom (eti~kim kodom) propisati po-
`eljan na~in ponašanja svih zaposlenih u organizaciji
prema steikholderima i društvu u celini (potroša~ima
uopšteno, unijama isl). U nekim zemljama izrada
eti~kog koda i programa eti~kog ponašanja, predsta-
vlja i zakonsku obavezu preduze}a, ~ime se podsti~e
ve}i stepen društvene odgovornosti. Svi navedeni pri-
meri iz prakse i razli~ite teorije ukazuju na rastu}i
zna~aj društvene odgovornosti i njen uticaj na pro-
menu na~ina poslovanja preduze}a i ponašanje me-
nad`era 8 str. 235Ë.

5. ZAKLJU~AK

Mo`e se zaklju~iti da je svest o društveno odgovor-
nom ponašanju bila prisutna još kod prvih preduze}a
i u razli~itim oblicima se ispoljavala do danas.U savre-
menim uslovima poslovanja postoji izuzetno na-
glašena potreba za odgovornim ponašanjem preduze-
}a. Sa jedne strane brojni problemi u okru`enju (eko-
loški, sociološki isl) zahtevaju od preduze}a da se
uklju~e u rešavanje nastalih problema i spre~e njiho-
vo produbljivanje. A, sa druge strane globalizacija po-
slovanja dovodi do toga da poslovne aktivnosti predu-
ze}a prevazilaze granice jedne zemlje, tako da Vlade
ne mogu kontrolisati ponašanje mnogih globalnih

kompanija ve} se insistira na podizanju njihove
društvene svesti i odgovornosti ponašanja.
Ve}i stepen društveno odgovornog ponašanja za
preduze}e zna~i ve}e troškove. Ali, odgovorno po-
našanje preduze}a prema društvu predstavlja osnovu
dobre reputacije, lojalnosti najprofitabilnijih po-
troša~a, privla~enja najtalentovanije radne snage isl
koji predstavljaju uslov sticanja konkurentske pred-
nosti u savremenim uslovima poslovanja. Iz tih razlo-
ga u savremenim uslovima poslovanja preduze}a sve
više pa`nje posve|uju društvenoj odgovornosti. 
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