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Sazetak: U savremenom drustvu sve je prisutnija svest o ekoloSkim problemima i odrzivom razvoju. Klimatske
promene, degradacija Zivotne sredine i potroSnja prirodnih resursa postaju sve znacajniji izazovi sa kojima se
suoCavamo, pri cemu sve veci broj kompanija prepoznaje potrebu da inkorporira zeleni pristup u svojim poslovnim
strategijama. Zeleni marketing je nacin da kompanije saopste svoju ekoloSku odgovornost i promoviSu proizvode i
usluge koji smanjuju negativan uticaj na Zivotnu sredinu. Zeleni marketing kao integralni deo drustvene odgovornosti
promoviSe dugoro¢nu odrzivost koja podrazumeva brigu o ekoloskim, drustvenim i ekonomskim aspektima
poslovanja kako bi se obezbedio prosperitet kompanija u buduc¢nosti. Na osnovu pregleda brojne literature
istraZivanje ukazuje na ogroman znacaj zelenog marketinga kao strategije korporativne drustvene odgovornosti na
odrZivu konkurentsku prednost, koja je vazna kako za sadasnjost tako i za buducnost.

Klju€ne reci: drustvena odgovornost, zeleni marketing, ekoloski marketing, konkurentska prednost, odrzivi razvo;.

Abstract: In modern society, there is an increasingly present awareness of environmental problems and sustainable
development. Climate change, environmental degradation and the consumption of natural resources are becoming
increasingly significant challenges we face, with an increasing number of companies recognizing the need to
incorporate a green approach into their business strategies. Green marketing is a way for companies to
communicate their environmental responsibility and promote products and services that reduce the negative impact
on the environment. Green marketing as an integral part of social responsibility promotes long-term sustainability,
which involves taking care of the environmental, social and economic aspects of business in order to ensure the
prosperity of companies in the future. Based on a review of numerous literatures, the research indicates the
enormous importance of green marketing as a corporate social responsibility strategy for sustainable competitive
advantage, which is important both for the present and for the future.

Keywords: social responsibility, green marketing, ecological marketing, competitive advantage, sustainable
development.
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UVOD / INTRODUCTION

Savremene korporacije su suoene sa mnogim
izazovima kako bi oCuvale stabilnost poslovanja, u
uslovima rastué¢ih zahteva za ocuvanje Zivotne
sredine i uklju€ivanje u probleme zajednice. Nagla-
Sena je potreba da kompanije snose posledice
neodgovornog poslovanja kako bi se obezbedio
odrZiv razvoj. Ignorisanje ovih trendova moze do-
vesti do problema za kompanije, pre svega u
pogledu reputacije i dovesti u pitanje stabilnost
poslovanja u dugom roku. Drustvena odgovornost je
tema o kojoj se Cesto raspravlja u savremenom po-
slovanju i koja nastoji da odgovori na sve zahtevnije
eticke, ekoloSke, pravne, komercijalne i javne stan-
darde koji su definisani od strane drustva. Drustvena
odgovornost postala je vazan poslovni koncept koji
se razmatra na svim nivoima menadzmenta. U
danasnje vreme od poslovnih organizacija se oce-
kuje da prilagode svoje poslovne strategije uslovima
savremenog poslovanja na trzistu, jer je uspesno
poslovanje nezamislivo bez sveobuhvatne primene
principa drustvene odgovornosti (Grdini¢ i dr.,
2023).

Predmet istrazivanja u radu su klju¢ni aspekti
drustvene odgovornosti, sa posebnim fokusom na
zeleni marketing kao vazne strategije korporativne
druStvene odgovornosti u savremenim uslovima po-
slovanja. Cilj istraZivanja u radu je da se kroz
sistematski pregled brojne literature omoguéi bolje
sagledavanje i razumevanje znacaja druStveno
odgovornog poslovanja koje se godinama unazad
sve viSe primenjuje, kako u poslovnom svetu, tako i
u drustvu. Pored toga cilj je da se sagleda i zna&aj
zelenog marketinga koji predstavlja relativno novo
polje istraZivanja u funkciji adaptacije privrede na
klimatske promene.

1. KONCEPT KORPORATIVNE DRUSTVENE
ODGOVORNOSTI /

CONCEPT OF CORPORATE SOCIAL
RESPONSIBILITY

Koncept korporativhog drustvenog poslovanja
stalno evoluira i usavrSava se, s tim u vezi i nacéin
definisanja ovog koncepta je razli€it. Polje istra-
Zivanja druStvene odgovornosti karakteriSe €injeni-
ca da ne postoji jedinstvena definicija KDO. Koncept
druStvene odgovornosti se uglavnom naslanja na
pojmove korporativhe odrzivosti i korporativhog
gradanstva. Za koncept korporativne drustvene od-
govornosti se vezuje viSe pojmova kao $to je eti¢ko
poslovanje, korporativno gradanstvo, upravljanje
odnosima sa stejk-holderima, korporativni odrZivi
razvoj, a u poslednje vreme je sve prisutniji termin
korporativne drustvene performanse (Projovi¢ i dr.,
2014).

Drustveno odgovorno ponasanje je pozeljna du-
goro¢na marketinSka i poslovna orijentacija predu-
zeCa. U aktuelnom znacenju ovog pojma, korpo-
rativna drustvena odgovornost podrazumeva svest
0 tome da poslovne aktivnosti imaju veliki uticaj na
drustvo, radi se o principima uskladivanja osnovne
socijalne i ekonomske orijentacije organizacije i Cita-
vog spektra drusStveno odgovornih aktivnosti i
njihove integracije u sve faze dono$enja odluka,
pravila i postupaka (Purovi¢, 2011). Naj¢esce citi-
rana definicija drustvene odgovornosti preduzeca
istiCe da ona ukljuCuje ekonomska, eti¢ka i diskre-
ciona oCekivanja koja drustvo ima od organizacija u
datom trenutku (Caroll, 1979). Re¢ je o volji jednog
dela korporativnih menadzera (u svojstvu ne samo
pojedinca ve¢ donosioca odluke u preduzecu) koji
se aktivno i moralno suoCavaju sa socijalnim pro-
blemima koje oni smatraju hitnim i usmeravaju uticaj
preduzeca u pravcu reSavanja ovih problema koliko
je to preduzece u stanju da ucini (Jovanovic, 2017).
Korporativna drustvena odgovornost se odnosi na
akcije koje podrazumevaju opste dobro, izvan inte-
resa preduzeca i onoga $to zahteva zakon.

Vazno je napomenuti da se ,ocem“ pojma
.Drustvenog odgovornog poslovnja“ smatra Bowen
(1953), koji je ponudio jednu od prvih definicija ovog
koncepta. Prema Bowen-u druStveno odgovorno
poslovanije je obaveza poslovnih ljudi da slede takve
cilieve poslovanja, da donose odluke ili slede smer-
nice koje su poZeljne u smislu ostvarenja ciljeva i
vrednosti naSeg drustva (Slavi¢, 2015, p. 10). Kas-
nije su koncept prouc¢avali mnogi autori, menjajuci
znacaj koncepta. U najSirem smislu, drustvena
odgovornost preduzec¢a odnosi se na uticaj predu-
zeéa na drustvo, kao i ulogu privrede u odrZivom
razvoju. lako se &esto o drustvenoj odgovornosti
moze Cuti kao o hovom poslovhom pojmu, briga za
drustvo povezano sa poslovnjem stara je kao i sama
trgovina odnosno poslovanje. Evropska komisija
(2014) daje sledec¢u definiciju koja glasi: ,0dgo-
vornost preduzeéa za svoj uticaj na drustvo® (Kodis,
2018, p.10).

Drustveno odgovornim aktivnostima preduzece
moze ostvariti koristi ne samo za drustvo ve¢ i za
organizaciju u celini. Pojedini autori posmatraju
drustvenu odgovornost kao ,win-win“ perspektivu.
Na osnovu istrazivanja jedne od vodecih neprofitnih
organizacija, Business for Social Responsibility,
moze se zakljuciti da preduzeca koja posluju prema
konceptu drusStvene odgovornosti ostvarila su niz
razli¢itih koristi kao $to su (Glavocevic, 2013): pove-
¢anje prodaje i u€esc¢a na trzistu; jacanje pozicije
brenda; jaCanje korporativnog imidza i uticaja;
ja¢anje moguénosti za privlacenje; motivaciju i zadr-
Zavanje zaposlenih; smanjenje troSkova poslovanja;
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povecanije privlacnosti za investitore i finansijke ana-
liticare (Trifunovi¢ i dr., 2023).

2. VRSTE | DIMENZIJE KORPORATIVNE
DRUSTVENE ODGOVORNOSTI /

TYPES AND DIMENSIONS OF CORPORATE
SOCIAL RESPONSIBILITY

Koncept i definicija korporativne drustvene od-
govornosti su se razvijali tokom vise decenija, sve
do danas kada druStvena odgovornost korporacija
predstavlja mnogo vise od predmeta debata sa
polarizovanim stavovima. DruStvena odgovornost
preduzeca tradicionalno obuhvata Cetiri kategorije:
ekoloska, filantropska, eticka i ekonomska odgo-
vornost.

Odgovornost prema Zzivotnoj sredini odnosi se
na uverenje da se organizacije trebaju ponasati na
Sto je moguce vise ,ekoloski“ nacin. To je jedan od
naj¢escih oblika drustveno odgovornog poslovanja.
Neke kompanije koriste izraz ,upravljanje Zivotnom
sredinom® za upucivanje na takve inicijative (Sto-
bierski, 2021). Eticka odgovornost ukljuCuju one
standarde, norme ili o¢ekivanja koja odrazavaju bri-
gu za ono $to potrosaci, zaposleni, akcionari i za-
jednica smatraju ispravnim, postenim i u skladu sa
postovanjem ili zastitom moralnih prava zaintere-
sovanih strana, odnosno podrazumeva dobrovoljne
akcije preduzec¢a da promovidu i ostvaruju drustve-
ne ciljeve proSirujuci svoje zakonske odgovornosti
(Grigore, 2010). Filantropska odgovornost je isklju-
¢ivo dobrovoljna (neprisilna) i vodi se Zeljama pre-
duzecéa da Cini drusStvene doprinose bez obaveza u
odnosu na ekonomiju, pravo ili etiku. Preduzeée ne
oCekuje niSta za uzvrat. To je najviSi nivo odgo-
vornosti jer prelazi olekivanja za doprinosom
blagodati zajednice (Glumac, 2018). Ekonomska
odgovornost je osnovna ekonomska jedinica drus-
tva, koja je ujedno i prvi nivo drustvene odgovornosti
preduzec¢a, njen zadatak je da proizvodi dobra i
usluge koje drustvo Zeli i da maksimizira profit.
Preduzecée bi trebalo da posluje na profitno ori-
jentisanoj osnovi Ciji je jedan od ciljeva rast dobiti
(Buble, 2011).

Postoje interna i eksterna dimenzija drustvene
odgovornosti. Interna dimanzija ukljucuje (lvanovic-
Duki¢, 2011): ulaganja u ljudske resurse; prilago-
davanje promenama, $to znaci da preduzeca tokom
restrukturiranja vode racuna o interesima svih grupa
pogodenih procesom, posebno o interesima radni-
ka, racionalno koriS¢enje resursa i energije koje
obezbeduje oCuvanje neobnovljivih prirodnih resur-
sa za buduce generacije. Eksterna dimenzija drust-
vene odgovornosti obuhvata odnos preduzeca pre-
ma razliCitim stejkholderima i obuhvata razliite
oblasti odgovornosti (Stojanovi¢-Aleksi¢ i Boskovic,

2017, p. 73): Odgovornost prema zivotnoj sredini,
koja se mozZe ogledati u racionalnoj upotrebi re-
sursa, raciklazi otpada, smanjenoj emisiji Stetnih
gasova, razvoju ,zelenih proizvoda“, efikasnoj upo-
trebi prirodnih resursa i slicno; Odgovornost prema
drustvenoj zajednici (sponzorstva, donacije, stipen-
dije itd.); Odgovornost prema klijentima (dugotrajni
odnos sa Klijentima, razumevanje njihovih potreba,
obezbedenje kvaliteta i sigurnosti proizvoda i uslu-
ga).

Danas termin klimatske promene koristimo kada
govorimo o promenama klime koje se dogadaju od
pocCetka dvadesetog veka, a nastale su viSe kao
rezultat Covekovih aktivnosti. Do pocetka indust-
rijske revolucije klima se menjala kao rezultat pro-
mena prirodnih okolnosti, danas, se globalno za-
grevanje ne dogada samo od sebe i posledica je
antropogenog uticaja. Uz pomo¢ drustvenog mar-
ketinga potrebno je voditi aktivnu ekonomsko-
ekolosku politiku, prihvatljivim merama i instrumen-
tima, prilagodenim ekonomskom sistemu, polaznom
priviednom stanju, ali i kulturi i tradiciji nacije. Ljudi
sve viSe zahtevaju informacije o drustvenoj odgo-
vornosti kompanija i njihovoj odgovornosti prema
okruzenju, a ekoloSka svest se ne postize rodenjem,
vet se sistematski produkuje sistemom celokupnog
obrazovanja, nauke, kulture i (ekolodke) edukacije.
Nacije koje toga nisu svesne imaju posebnu odgo-
vornost pred buduénoscu i planetom (Rizni¢ i dr.,
2013).

Klimatske promene ¢e ostavljati sve viSe efe-
kata na prirodu i privredu u buduénosti (Rizni¢ i dr.,
2020). Na osnovu svih socijalnih, ekoloskih, eko-
nomskih i drugih posledica koje donose klimatske
promene, nuzno se namece znacaj izuavanja efe-
kata koji klimatske promene ostavljaju na privredu i
drustvo, a sve u cilu poveéanja svesti nacije
(Durkali¢ i dr., 2015). Novi pristup ekoloskim pro-
blemima mora da bude sposoban da deluje u dugom
vremenskom periodu i da aktivho reaguje na kli-
matske promene na lokalnom, nacionalnom i regi-
onalnom nivou (Durkali¢ i dr., 2016).

3. ZELENI MARKETING KAO STRATEGIJA
DRUSTVENO ODGOVORNOG PONASANJA /
GREEN MARKETING AS A STRATEGY OF
SOCIALLY RESPONSIBLE BEHAVIOR

U savremenim uslovima poslovanja zeleni mar-
keting ima ogroman znacaj na odrzivu konkurentsku
prednost. Mnoge kompanije su prepoznale ovaj
znacaj i inkorporiraju zeleni pristup kroz poslovnu
strategiju drustvene odgovornosti. Zeleni marketing
je jedan od najbrze rastuéih trendova na potro-
Sackom trzistu, jer preduzeca nastoje da poboljSaju
svoje ekoloske akreditive i donose ekoloski svesnije
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odluke kroz upotrebu odrzivih materijala, obnovljivih
izvora energije i kroz podsticanje reciklaze (Uprikar-
Nagorao, 2023). Zeleni marketing kao komponenta
drustvenog marketinga egzistira u sklopu koncepta
holistickog marketinga (Milovanovi¢ i dr., 2022).

Zeleni marketing doprinosi oCuvanju zivotne
sredine kroz smanjenje eksploatacije prirodnih
resursa i smanjenje potrosSnje energije u procesu
proizvodnih i drugih poslovnih procesa, zatim kroz
ponovnu upotrebu ambalaze ili njenih delova i kroz
reciklazu (Tolusi¢ i dr., 2014). Globalno zagrevanje,
klimatske promene i zagadenje Zivotne sredine su
faktori koji su ugrozili Eovecanstvo i stvorili potrebu
za ekoloskim proizvodima i za stvaranje ekoloSke
svesti kroz pristup strategije zelenog marketinga koji
uzima u obzir celokupan Zivotni ciklus proizvoda, od
njegove nabavke i proizvodnje do njegove upotrebe
i konaénog odlaganja, sa ciliem da se minimizira
njegov uticaj na Zivotnu sredinu kroz kori$éenje
odrzivih materijala, smanjenje otpada i ocuvanje
energije tokom proizvodnog procesa (Manjare et al.,
2023).

Rezultati studije sprovedeni od strane Uprikar-
Nagorao (2023) pokazuju da je uticaj zelenog mar-
ketinga na kapital brenda znac¢ajan i da utiCe na
nameru o kupovini, pri ¢emu se istiCe da je zeleni
marekting jedan od najefikasnijih nadina da kom-
panije dodu do svojih ciljnih potro$aca, uz pozitivan
uticaj na lojalnost brendu. Dinarjito & Ahmar (2023)
su u svojoj studiji dosli do saznanja da kompanije
treba da implementiraju zeleni organizacioni iden-
titet (GOI) da bi postigle odrzivi korporativni ucinak,
pri Eemu je istrazivanje pokazalo da ¢e u praksi, GOI
kontinuirano uticati na uspeh kompanije.

Do sli¢nih saznanja su doslii Xu et al. (2022) koji
u svojoj studiji ukazuju da organizacioni identitet
predstavlja motivacioni faktor koji uti¢e na pona-
8anje zaposlenih, pri ¢emu identitet zelene orga-
nizacije ima pozitivan uticaj na ekoloSko ponasanje
organizacija, odnosno doSlo je se do saznanja da je
vodstvo u oblasti zivotne sredine pozitivno pove-
zano sa zelenim inovacijskim pona8anjem zaposle-
nih, gde zaposini istraZuju vezu izmedu tehnologije
zelene inovacije i ekolo3kih potreba kupaca i reda-
vaju probleme Zivotne sredine kroz inovacije zelenih
proizvoda i/ili procesa.

Rezultati studije sprovedeni od strane Milova-
novi¢ i dr. (2023) dokazali su da postoji znac¢ajna
pozitivha veza izmedu dimenzija internog zelenog
marketinga — zelene interne komunikacije, razvoja
zelenih vestina, zelenih nagrada, i organizacione
identifikacije zaposlenih, kao i da postoji znac¢ajna
pozitivna veza izmedu zadovoljstva zaposlenih i
organizacione identifikacije zaposlenih. To dalje
ukazuje da je vazno da se investira u dimenzije

internog zelenog marketinga, kao Sto je Sirenje
zelenih vrednosti i zelene kulture organizacije medu
zaposlenima, promocija ekoloSke svesti i zelena
obuka za razvoj vestina i sposobnosti za imple-
mentaciju zelenih strategija, pri Eemu navedeno vodi
ka unapredenju korporativnih performansi. U tur-
bulentnom i dinami¢nom savremenom okruzenju,
intelektualni kapital predstavlja faktor dugoro¢ne
konkurentske prenosti i s tim u vezi ljudski kapital
ima veliki zna€aj u sprovodenju strategije zelenog
marketinga, zbog ¢ega je vazno da su zaposleni u
potpunosti ukljueni u sprovodenje strategije zele-
nog marketinga kao deo drustveno odgovornog
pona$anja korporacije.

Baykal & Alaoglu (2023) u svojoj studiji istiCu
razliCite termine zelenog marketinga, kao $to su
drustveni, odrzivi i ekoloSki marketing i ukazuju da
pitanja pravilnog koris¢enja smanjenja prirodnih
resursa, spreCavanja naruSavanja prirodne ravno-
teze, smanjenja Stete po zivotnu sredinu, minimi-
ziranje potroSnje energije, spreCavanje zagadenja
zivotne sredine u poslednje vreme su najvaznija
pitanja na dnevnom redu kompanija, nevladinih or-
ganizacija i drzave. Navedeno je dovelo do modi-
fikacije u pristupu definisanja poslovne strategije,
kroz uvazavanje navedenih pitanja, odnosno do
stvaranja sklonosti kompanija ka ekoloSki prihvat-
ljivim proizvodima i ka razvijanju internih dimenzija
zelenog marketinga.

U studiji sprovedenoj od strane Milovanovic i dr.
(2022) utvrdeno je da delujuci holisti¢ki, zelena
marketinska orijentacija vodi uskladivanju strategije
druStvene odgovornosti i marketinSke strategije -
jaCanju odgovornosti organizacije prema okolini i
ostvarivanju dugoro¢no odrzive konkurentske pred-
nosti. Vilkaite-Vaitone & Skackauskiene (2019) u
sprovedenoj studiji su dosli do rezultata koji ukazuju
da primena strategije zelenog marketinga donosi niz
benefita i to u pravcu jaCanja odnosa sa kupcima,
povecanja profita, doprinosa u postizanju organi-
zacionih ciljeva, jaCanja konkurentske prednosti,
smanjenja troSkova (na duzi rok) i unapredenja
reputacije, odnosno isiCe se da stratesSke, takticke i
operativne aktivnosti u oblasti zelenog marketinga
mogu dovesti do razvoja poslovanja, poboljSanja
prirodnog ekosistema i povecanja kvaliteta Zivota.

U poslednje vreme sve veci broj kompanija pri-
menjuje zeleni koncept poslovanja i to ne samo
zbog profita, vec i zbog velikog znac¢aja drustvene
odgovornosti kompanija da prihvati odgovornost za
postupke i podsti€e pozitivan uticaj kroz njene
aktivnosti na Zivotnu sredinu svih ¢lanova javne
sfere, ali s druge strane i zbog velikog pritiska vlade
(na primer u Mumbaju - zabrana upotrebe plasti¢nih
kesa i zabrana pusenja u javnim prostorijama), kao

98 ECOLOGICA, Vol. 31, No 113 (2024)



A. DUKIC i dr.

KORPORATIVNA DRUSTVENA ODGOVORNOST | ZELENI MARKETING ...

i zbog pritiska konkurencije (na primer zelena am-
balaza koju su usvojile Coca-cola i Pepsi), pri cemu
uspeh zelenog marketinga postaje obeéavajuci ako
se strategija zelenog marketinga formuliSe koncen-
trisanjem na njenih 7P (Manjare et al., 2023, p. 210).

ZAKLJUCAK / CONCLUSION

Drustvena odgovornost je poslovna praksa koju
primenjuju sve vise i viSe modernih kompanija u cilju
ostvarivanja konkurentske prednosti. Ovom vrstom
poslovne prakse kompanije smanjuju sve Stetne
aktivnosti koje njihovo poslovanje ima na zajednicu,
pruzajuc¢i ve¢u vrednost drustvu i pokazujuci za-
brinutost za dobrobit cele zajednice. Kvalitet i cena
robe prestaju da budu presudni element koji pod-
stice potroSace da kupuju. Sve veci broj uspesnih
kompanija shvata vaznost dobrih odnosa sa svojim
stejkholderima i identifikuje benefite koji proizilaze iz
procesa dono$enja odluka koji je dobar za sve, i za
poslovni sektor i za drustvo u celini. Socijalni i eko-
loSki problemi su globalni i njima se treba pozabaviti.

Drustvena odgovornost nije stanje, veé proces
koji se nikad ne zavrSava. Za ostvarivanje korpo-
rativne odrzivosti i odrzivog razvoja, neophodno je
uvaziti pitanja socijalne stabilnosti, ekoloske bez-
bednosti i druge nefinansijske faktore razvoja. U
savremenim uslovima poslovanja zeleni marketing
predstavlja klju¢ni faktor koji ima sposobnost da
zadovolji potrebe potroSaca, pozitivho uti€e na
Zivotnu sredinu i doprinosi drustvenoj odgovornosti
kompanija, pri éemu je ovaj pristup neophodan za
dugoro€ni uspeh kompanija, kao i za o€uvanje nase
planete.
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