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UVOD

Na kreiranje slike o određenom brendu utiču mnogobrojni faktori. Neki 
od njih su sam način poslovanja kompanije koja je vlasnik brenda, njeni 
zaposleni, društvene mreže, usaglašenost brend poruke sa načelima kojih 
se pridržava i poštuje, de�nisanje ostalih brend elemenata, angažovanje 
poznate ličnosti koja će biti zaštitno lice brenda, društveno odgovorne 
aktivnosti kompanije, ali i mnogi drugi.

Harvard Kennedy School smatra da termin korporativne društvene 
odgovornosti (KDO) „ne obuhvata samo način na koji kompanije koriste 
svoj pro�t, već i način na koje su ga ostvarile. Prevazilazi i �lantropiju i 
povinovanje zakonima i propisima i naglašava način na koji kompanije 
upravljaju svojim ekonomskim, društvenim uticajem i uticajem na život-
nu sredinu, kao i odnose u svim bitnim oblastima delovanja(radna me-
sta, tržište, lanac snabdevanja, društvena zajednica i domen javne poli-
tike) (www.hks.harvard.edu/m-rcbg/CSRI/init_de�ne.html, 17.1.2014.). 
Kompanije koje primenjuju ovaj koncept moraju da promene poslovnu 
praksu u svim aspektima poslovanja vodeći računa da zadovolje potrebe 
i interese svih zainteresovanih strana. Najveći broj njih dolazi u kontakt 
sa organizacijom putem njenih autputa, odnosno proizvoda i usluga. Sto-
ga je neophodno posebnu pažnju posvetiti njihovom kreiranju, posebno 
kada je reč o brendovima. Brendiranje podrazumeva pokušaj da se isko-
riste, izazovu, kontrolišu i utiče na asocijacije koje postoje kod potrošača 
kako bi se ostvarili bolji poslovni rezultati (http://www.designcouncil.
org.uk/Documents/Documents/Publications/Power_of_branding.pdf, 
17.1.2014.). Ukoliko je kompanija društveno odgovorna, potrošači će 
očekivati da brend odslikava društveno i ekološki odgovorno ponašanje 
u poslovanju, pri čemu će se zadržati isti nivo kvaliteta i konkurentske 
cene (http://sustainablebusinessforum.com/derekwong/55315/integra-
ting-corporate-responsibility-brand-gm-vs-zipcar, 17.1.2014.). Neusa-
glašenost brend poruke i principa društvene odgovornosti može da uni-
šti teško stečeno poverenje u brend i na kraju može dovesti do gubitka 
lojalnih kupaca.

Rezime: Sa sve većom konkurenci-

jom i zasićenošću tržišta, kompanijama 

se nameće potreba da pronađu način 

kojim će ukazati na svoju jedinstvenost, 

inovativnost, diferenciranost, kao i brigu 

o interesima zainteresovanih strana. Još 

od početka XX veka počinju da menjaju 

dotadašnji način poslovanja i da uviđaju 

značaj odgovornog poslovanja. Vremenom 

su se razvile različite metode i strategije 

komuniciranja društveno odgovornih 

aktivnosti, među kojima su brendiranje 

zasnovano na pozitivnom uticaju na zdrav-

lje, uzročni i ekološki marketing. Prime-

nom ovih strategija kompanije informišu 

javnost o svom poslovanju, brendovima, 

inicijativama i naporima da reše probleme 

lokalne zajednice, ujedno se opredeljujući 

za proaktivan pristup. Povezivanjem bren-

da sa odgovornim poslovanjem ostvaruju 

se mnogobrojne prednosti, među kojima 

je i jačanje brend imidža kompanije, 

njenih proizvoda i/ili usluga, što doprinosi 

ostvarenju dobrih poslovnih rezultata, 

stvaranju lojalnih kupaca, povećanju 

zadovoljstva potrošača/korisnika, zadr-

žavanju dobre reputacije, porastu tražnje 

proizvoda/usluga. Istraživanje sprovede-

no na teritoriji grada Beograda (Republika 

Srbija) ukazaće na navike mlađih potroša-

ča pri kupovini brendiranih proizvoda i na 

njihovu upoznatost sa značenjem termina 

korporativne društvene odgovornosti.
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UTICAJ DRUŠTVENE ODGOVORNOSTI 
NA PROCES BRENDIRANJA

Na osnovu teorijskih i empirijskih saznanja de�ni-
san je model kojim je predstavljen uticaj korpora-
tivne društvene odgovornosti na korporativno bren-
diranje (Vassileva, 2009, str. 15-17). Osnovna ideja 
modela je da kompanije treba da budu proaktivne 
(„pull“ pristup), umesto da reaguju na pasivan način 
na određene propise i pritisak zainteresovanih strana 
(„push“ pristup), što je prikazano u tabeli 1. Prime-
njujući „pull“ pristup kompanije mogu da integrišu 
sve elemente korporativne marketing strategije na 
konzistentan način, što će dovesti do dugoročnih po-
zitivnih rezultata po reputaciju kompanije. Ovo pred-
stavlja novu šansu da se ponovo poveže sa javnosti 
obaveštavajući je o svom poslovanju i zajedničkoj od-
govornosti kompanije i potrošača o ekološkim i druš-
tvenim problemima. U ovom pristupu postoji inici-
jativa kompanije da primenjuje koncept korporativne 
društvene odgovornosti. Drugi pristup naglašava da 
postoje politički i društveni pritisci iz okoline u kojoj 
posluje. Razlika između njih se ogleda u pokretačima 
odgovornog ponašanja. U „push“ pristupu kao glav-
ni pokretač implementacije navode se standardi. Za 
drugi pristup karakteristično je to da se on oslanja na 
inicijativu kompanije.

Tabela 1.  Model uticaja društvene odgovornosti na 
proces brendiranja

„Pull“ pristup „Push“ pristup

Proaktivan pristup

Pozitivan uticaj na 
reputaciju kompanije

Informisanje javnosti o 
poslovanju i društvenim 

problemima

Inicijativa kompanije u 
primeni koncepta

Reaktivan pristup

Reakcija na propise 

Pritisak iz okoline u kojoj 
kompanija posluje

Standardi kao pokretači 
primene

Proces koji prikazuje način na koji se korporativna 
društvena odgovornost može učiniti sastavnim delom 
kreiranja brenda sastavljen je iz tri koraka (Hubak, 
2010, str. 16). On uključuje:

1. Nezaboravno iskustvo koje pruža brend kroz 
događanja na godišnjem nivou i aktivnosti koje su 
usmerene na poboljšanje uslova života i dobrobit 
zajednice.

2. Povezivanje komunikacije brenda sa društvenom 
odgovornošću i održivim inicijativama, jer je to 
osnova za marketing „od usta do usta“ (eng. Word 
of mouth - WOM).

3. Povezivanjem održivosti i aktivnosti stvaranja 
identiteta brenda kroz komunikaciju onog što 
kompanija čini po pitanju društvenih ciljeva, što 
doprinosi izgradnji reputacije brenda, lojalnosti i 
diferencijaciji.

KONCEPTA IZGRADNJE I ZAŠTITE 
REPUTACIJE BRENDA

Pritisak vezan za primenu ovog koncepta najviše je 
zastupljen kod kompanija koje treba da izgrade i zašti-
te reputaciju brenda, s obzirom da one imaju najveći 
podsticaj da obezbede da njihov ekološki i društveni 
uticaj bude što pozitivniji (Cli!on, Simmons, 2003, 
str. 53-56). Ovo funkcioniše na dva načina. Najpre, 
izgradnja reputacije brenda podrazumeva da kompa-
nija bude dobro i pristojno mesto za rad, da bude po-
uzdan poslovni partner i da bude poželjna u bilo kojoj 
zajednici. Ove vrednosti, zajedno sa pouzdanim i ko-
risnim proizvodima i uslugama, predstavljaju osnovu 
korporativne društvene odgovornosti i sastavni deo 
poslovanja većine uspešnih brendova. Već decenijama 
pojedine kompanije, kao što je McDonald’s, praktiku-
ju društveno odgovorne aktivnosti, među koje spada 
i podrška lokalnoj zajednici u blizini njegovih resto-
rana. Drugi način na koji brendovi vrše pritisak za 
primenu koncepta KDO se ogleda u tome da se obez-
beđuje da kompanije reaguju na kritiku i da se prila-
gođavaju promenama očekivanja društva. Kompani-
ja McDonald’s bila je kritikovana zbog svoje politike 
lanca snabdevanja, zbog čega je bila prva koja je uvela 
nove standarde o dobrobiti životinja, što su pohvalili 
nekadašnji kritičari. Ovo je dovelo do promene i po-
boljšanja u mnogim lancima snabdevanja širom sveta. 
Ova kompanija je, ulaskom na nova tržišta i ona u ra-
zvoju, primenjivla iste prakse i uvodila nove standar-
da poslovanja vezanih za životnu sredinu, zdravlje i 
zaštitu na radu. Zbog toga se ona smatra kompanijom 
sa najboljom poslovnom praksom, naročito u bivšim 
komunističkim državama. Pozitivni efekti korpora-
tivne društvene odgovornosti nisu samo rezultat ak-
tivnosti samih brendova, već i svih ostalih kompanija 
koje učestvuju u proizvodnji proizvoda i usluga koje 
oličavaju brend. Na brend utiče njegovo sopstveno 
ponašanje u društvu, kao i ponašanje mnogobrojnih 
dobavljača. Stoga vlasnici brenda u današnje vreme 
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pomažu svojim poslovnim partnerima da poboljšaju 
društveni i ekološki učinak.

Društveno odgovorno poslovanje pruža moguć-
nost za poboljšanje i jačanje reputacije kompanije, po-
većanje svesnosti javnosti o samoj kompaniji i njenim 
aktivnostima, jačanje lojalnosti ciljnih grupa i veću 
zastupljenost u medijima (Filipović, Janičić, 2010, str. 
27). Javnost na osnovu preduzetih aktivnosti društve-
ne odgovornosti prepoznaje promene u ponašanju 
kompanija i sve više očekuje od njih, pre svega da po-
kažu pozitivne inicijative pripadnosti zajednici. Kada 
se kreira brend, neophodno je napraviti i odgovarajući 
plan odnosa s javnošću, kojim će se on predstaviti za-
jednici. Izgradnja svesti potrošača o postojanju bren-
da uključuje, između ostalog, iskorišćenje lansiranja 
brenda (Chiaravalle, Findlay Schenck, 2007, str. 167). 
To je početak neprekidnih napora da se uspostavi ime, 
poruka i brend obećanje u svesti stanovnika zajednice 
pristupanjem organizacijama, učestvujući u humani-
tarnim akcijama i prilažući novčana sredstva, proi-
zvode, usluge i vreme za podršku projektima koji će 
pomoći domaćem tržištu.

Britanska kompanija za proizvodnju i snabdeva-
nje morskih plodova John West ukazala je na značaj 
društvene odgovornosti i održivosti za brend (http://
www.marketingweek.co.uk/trends/corporate-social-
-responsibility-power-to-the-people/4006810.article, 
17.1.2014.). De�nisala je cilj kojim je predviđeno da 
postane najveći snabdevač morskih plodova u Evropi 
do 2015. godine pridržavajući se principa održivosti. 
Oktobra 2011. godine sarađivala je sa agencijom za 
odnose s javnošću na razvoju aplikacije na njihovom 
sajtu. Pomoću nje posetioci sajta su bili u mogućnosti 
da prate poreklo konzervorane tunjevine sve do bro-
da koji ju je ulovio. Aplikacija je beležila i mapirala 
mesto ulova svake ribe na osnovu različitih podataka 
i dokumenata prikupljenih od svih učesnika u lancu 
snabdevanja. Ovo je bila prva aplikacija ovog tipa i 
donela je jedinstvenu poziciju kompaniji od koje dru-
gi proizvođači morskih plodova nisu mogli da imaju 
koristi. Vrednost brenda, kao i njihov udeo na tržištu, 
povećan je zahvaljujući boljoj reputaciji u pogledu 
održivosti. John West je te godine imao vodeću pozi-
ciju na svom ciljnom tržištu sa 33% tržišne vrednosti. 

KOMUNICIRANJE DRUŠTVENO 
ODGOVORNIH AKTIVNOSTI

U interesu svake pro�tno orijentisane kompanije je 
ostvarenje što većeg pro�ta. Svaka aktivnost je okre-
nuta ovom cilju. Međutim, za društveno odgovorne 

kompanije bitan aspekt poslovanja predstavlja i inte-
res i briga o svim zainteresovanim stranama, od kojih 
su najvažnije potrošači, partneri, zaposleni, društvena 
zajednica, investitori i životna sredina. Postoje razli-
čiti načini i strategije kojima može da se iskaže ova-
kva poslovna politika i pri tome ostvari konkurentska 
prednost. 

Relativno nova strategija obuhvata brendiranje 
zasnovano na pozitivnom uticaju na zdravlje, koja 
podrazumeva da se marketing strategija prilagođava 
tako da komunicira vrednosti vezane za zdravlje (Mi-
tić, Gligorijević, 2012, str. 214). Za razvoj ovog tržišta 
je ključno da se koriste poznati i provereni brendovi 
kojima može da se veruje. Ova strategija bila je pri-
menjena od strane kompanije za proizvodnju žitarica 
General Mills, koja je u svom proizvodu koristila celo 
zrno, što je veoma važno u prevenciji kardiovaskular-
nih oboljenja. Brend zasnovan na pozitivnom uticaju 
na zdravlje se razvija kada kompanija direktno i/ili in-
direktno teži da komunicira vrednost zdravlja koja će 
biti vezana za proizvod i samu kompaniju ili u slučaju 
kada potrošači mogu da povežu kompaniju sa ovom 
vrednošću. Može se smatrati da se na ovaj način pre-
nosi imidž zdravlja, kao i da se ona ponaša društveno 
odgovorno s obzirom da komunicira javno zdravlje 
građana.

Korporativna društvena odgovornost se sve više 
koristi u marketingu da bi se smanjilo negodovanje 
javnosti povodom pojedinih aktivnosti kompanije, na 
primer izbegavanje bojkota potrošača ili protesta ak-
tivista. Uočene pretnje društvenih protesta mogu da 
efektivno disciplinuju ponašanje kompanije (Crifo, 
Forget, 2012, str. 5). Hommel i Godard (2001, 2002) 
smatraju da konkurentnost �rme odlikuje njena izlo-
ženost sledećim tipovima pretnji: osporavanje dozvo-
le društva da inovira i proizvodi, na osnovu zdrav-
stvenih i ekoloških rizika za zajednicu koji nastaju 
prilikom upotrebe njenih proizvoda ili tokom procesa 
proizvodnje, i ekološko osporavanje od strane kon-
kurencije. Da bi se korporativne aktivnosti smatrale 
spornim, kompanije moraju da, na primer, pripadaju 
teškoj grani industrije i da budu značajni učesnici na 
svom tržištu. Mnogo češće pritisak društva ne poti-
če direktno od građana, već od društvenih aktivista, 
kao što su nevladine organizacije. One imaju direktne 
zahteve za korporacije, koji se sprovode putem pret-
nji (bojkot, negativna propaganda) ili putem nagrade 
(odobrenja), bez oslanjanja na javne institucije i ak-
cionare. Kampanje nevladinih organizacija predsta-
vljaju snažan pritisak društva koje se realizuju da bi se 
negativno uticalo na prodaju, moral zaposlenih i re-
grutaciju. Zainteresovane strane će odbaciti društve-
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no odgovorne napore ukoliko uvide da je kompanija 
naterana da ih vrši kao odgovor na njihov pritisak ili 
iz sopstvenog interesa (Coombs, Holladay, 2012, str. 
42). Oni shvataju da mora da postoji interes kompa-
nije u tim aktivnostima, ali one ne smeju biti domi-
nantne. Korporativna društvena odgovornost može 
da se koristi i za izgradnju jakih korporativnih bren-
dova (Suprawan, 2011, str. 69). Komuniciranje dru-
štveno odgovornih aktivnosti postalo je jako bitno. 
Ono može da se vrši na različite načine. Na primer, 
sponzorstvo je jedan od njih, ali pri tome se podrazu-
meva i usklađivanje vrednosti koje promoviše spon-
zor sa vrednostima organizacije koju sponzoriše. To 
omogućava stvaranje dosledne brend poruke. Drugi 
način komuniciranja društveno odgovornih aktivno-
sti je putem godišnjih izveštaja i takozvanih izveštaja 
o održivosti.

Briga o životnoj sredini predstavlja jednu od di-
menzija korporativne društvene odgovornosti. Nasta-
la je kao posledica promene propisa, standarda, po-
našanja i zahteva društva, potrošača i konkurencije. 
Njen uticaj i značaj su vremenom sve više rasli, što 
je dovelo do nastanka koncepta ekološkog, odnosno 
eko- marketinga. Američko udruženje za marketing 
(American Marketing Association) ovaj termin de�-
niše kao „razvoj i plasman onih proizvoda koji su kre-
irani na način kojim se izražava briga za životnu sredi-
nu“ (Swati et al., 2013, str. 3).Uključuje mnogobrojne 
aktivnosti, u koje spadaju modi�kacija proizvoda, 
izmene proizvodnog procesa, ambalaže i oglašavanja. 
U razloge primene ovog koncepta ubrajaju se (Chaud-
hary et al., 2011, str. 10): 

1. Iskorišćenje tržišnih šansi ili ostvarenje konku-
rentske prednosti

2. Društveno odgovorno poslovanje
3. Pritisak od strane države
4. Pritisak od strane konkurencije
5. Pitanja u vezi sa troškovima ili pro�tom. 

One kompanije koje primene ovu strategiju u mo-
gućnosti su da adekvatno reaguju i predviđaju prome-
ne i potrebe okruženja, što može doprineti ostvarenju 
boljeg �nansijskog rezultata, poboljšanju reputacije i 
brend imidža, kao i konkurentske prednosti na trži-
štu na kom posluje. Istraživanje sprovedeno od strane 
CSRHub-a, koji vrši rangiranje kompanija u pogledu 
korporativne društvene odgovornosti i održivosti, 
pokazalo je da su ekološka politika i izveštaji jedan 
od najbitnijih faktora povezanih sa snagom brenda 
(http://www.environmentalleader.com/2013/07/29/
green-corporate-policies-tied-to-brand-strength/, 
13.1.2014.). Kompanija može da komunicira aktiv-

nosti sopstvenog ekološkog opredeljenja tako što će 
promovisati proizvode i aktivnosti koji pokazuju da 
se odgovorno ponaša prema životnoj sredini, da ulaže 
napor u stvaranju ekološke svesti i obrazuje potrošače 
o značaju očuvanja okoline, informisati ih o štetnosti i 
opasnosti od upotrebe pojedinih proizvoda (Filipović, 
Kostić-Stanković, 2007, str. 107). U ovu svrhu može se 
koristiti veb sajt kompanije, radne i prodajne prosto-
rije, potpis na poslovnim i-mejl porukama, informa-
tori, publikacije, društvene mreže, intranet, štampani 
mediji, konferencije, bilbordi, blogovi (http://www.
ekoposlovanje.rs/blog/?x=entry:entry120130-122552, 
13.1.2014.).

Jedan od najvećih proizvođača automobila Toyota, 
2013. godine zauzela je prvo mesto na listi najboljih 
svetskih ekoloških brendova prema sajtu Interbrand 
(http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/
Best-Global-Green-Brands/2013/Best-Global-Gre-
en-Brands-2013.aspx, 13.1.2014.). Ova kompanija je 
2000. godine lansirala hibridni automobil Prius i na 
taj način iskazala svoju ekološku stranu poslovanja 
(http://www.livestrong.com/article/252851-exam-
ples-of-companies-that-practice-eco-marketing/, 
13.1.2014.). Uložila je 50 miliona dolara u toku 2005. 
godine u oglašavanje za hibridna vozila, što je bilo 
znatno više od konkurencije. Poruka koja je emitova-
na za vreme �nalne utakmice profesionalnog američ-
kog fudbala Super Bowl 2007. godine ukazala je ino-
vativni sistem Toyota-e koji je omogućavao vozačima 
da konstantno prate koliko energije troši njihov elek-
trični motor u poređenju sa motorima sa unutrašnjim 
sagorevanjem, koji su manje ekološki prihvatljivi.

Marketing strategija nešto novijeg datuma, uzročni 
marketing, odnosno marketing s povodom, prvi put je 
primenjena 1983. godine od strane kompanije Ameri-
can Express u kampanji obnove Kipa slobode (http://
www.grantspace.org/Tools/Knowledge-Base/Fun-
ding-Resources/Corporations/Cause-related-marke-
ting, 14.1.2014.). Uzročni marketing je jedan od nači-
na na koji kompanija može da uspešnije odgovori na 
potrebe potrošača, istovremeno doprinoseći razvoju 
društva u kom posluje i stvarajući dugoročne koristi 
za brend (Adkins, 1999, str. 18). U Sjedinjenim Ame-
ričkim Državama ovaj termin se de�niše kao sarad-
nja sa dobrotvornim organizacijama, u �nansijskom 
smislu, kako bi se njeno poslovanje i proizvodi veza-
li za određeni uzrok (Brønn, Vrioni, 2011, str. 214). 
Može se posmatrati kao parnerstvo između kompa-
nija i nepro�tnih organizacija, pri čemu se otkupljuju 
prava za korišćenje imena i logoa nepro�tne organi-
zacije u oglašavanju i prodaji sopstvenih proizvoda 
(http://www.riskinstitute.org/peri/component/optio-
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n,com_bookmarks/Itemid,44/catid,40/navstart,0/ta-
sk,detail/mode,0/id,871/search,*/, 14.1.2014.). Pred-
stavlja marketing koncept u kom kompanija daje svoj 
doprinos u ostvarenju nekog društvenog cilja i stvara 
vezu sa kupcima, koji indirektno ili direktnoučestvuju 
u transakcijama na osnovu kojih se ostvaruju priho-
di (Filipović, Kostić-Stanković, 2007, str. 108). Jedan 
je od načina komuniciranja društveno odgovornih 
aktivnosti, koji se koristi kako bi se ukazalo na po-
svećenost i ulaganje kompanije u rešavanje društve-
nih i ekoloških problema (http://www.csrhellas.org/
csr_last2/portal/en/misc/100oz_20071101100.php3, 
14.1.2014.). Prema Kotleru i Li koristi od kampanja 
uzročnog marketinga su sledeće (Anghel et al, 2011, 
str. 74):

1. Privlačenje novih kupaca
2. Pristup tržišnim nišama 
3. Povećana prodaja proizvoda i usluga
4. Stvaranje pozitivne slike o brendu
5. Prikupljanje sredstava za društveni cilj.

Kompanije Home Depot i KaBOOM su u periodu 
od 2005. do 2008. godine sprovele program na naci-
onalnom nivou pod nazivom „1000 igrališta za 1000 
dana“ u kom su volontirali njihovi zaposleni (http://
adage.com/article/goodworks/in"uential-marketing-
-campaigns/142037/, 14.1.2014.). Na ovaj način su 
ove dve kompanije iskazale predanost odabranom 
društvenom cilju. Tokom 2010. godine kompanija 
KFC je oko pet nedelja služila piletinu u roze kanti-
cama i donirala je 50 centi od svake prodate kanti-
ce za pronalaženje leka protiv kancera (http://www.
nytimes.com/2012/09/21/business/media/kfc-taco-
-bell-and-pizza-hut-continue-campaign-for-hunger-
-relief.html?_r=0, 14.1.2014.). Cilj kampanje bilo je 
povećanje svesti o raku dojke i prikupljanje 8,5 milio-
na dolara u ovu svrhu. 

UTICAJ KORPORATIVNE 
DRUŠTVENE ODGOVORNOSTI 
NA PONAŠANJE POTROŠAČA

Primena koncepta društvene odgovornosti veoma 
je bitna za poslovanje kompanija u današnje vreme. 
Ukoliko se društvene inicijative povežu sa određenim 
brendom, koristi imaju kako kompanija, tako i sami 
potrošači. Uočeno je da javnost ceni i poštuje napore 
kompanija da poboljšaju stanje i reše probleme u za-
jednici u kojoj posluju, što se izražava na više načina.

Društveno odgovorno ponašanje preduzeća utiče 
na maksimiziranje pozitivnih i minimiziranje nega-

tivnih uticaja poslovanja na društvo (Stanković i sar., 
2012, str. 181). Preduzeća koja žele da budu uspešna u 
svojim društvenim inicijativama moraju da sagledaju 
probleme koji postoje u tom društvu, da ih predvide i 
reaguju na njih. U tom slučaju, potrošači cene i vred-
nuju ove aktivnosti, što utiče na unapređenje imidža. 
To dovodi do stvaranja pozitivnih stavova potrošača 
i na kraju do kupovine proizvoda, odnosno korišće-
nja usluga. Korporativne društvene inicijative stvaraju 
mnoge prednosti kompaniji, koje se iskazuju putem 
lojalnosti i poverenjem potrošača, pozitivnim stavom 
o brendu, povećanjem pro�ta, sprečavanjem nastanka 
negativnog publiciteta, ponovnom kupovinom odre-
đenog brenda (Pornpratang et al., 2013, str. 8). Creyer 
i Ross su ustanovili povezanost između etičkog pona-
šanja i odluka potrošača (Chaisurivirat, 2009, str. 15-
17). Kompanije koje su društveno odgovorne imale su 
naklonost potrošača, zbog čega su češće kupovani nji-
hovi proizvodi i usluge. Pored toga, ekonomska kriza 
je dovela do situacije da potrošači preispituju pove-
renje koje su ukazivali kompanijama. Oni očekuju da 
će njihovo poverenje biti opravdano i da će one biti 
društveno odgovorne. Ovo će doprineti pobošljanju 
goodwill-a kompanije i njenog odnosa sa lokalnom 
zajednicom. Međutim, Lee je smatrao da je neop-
hodno postaviti pitanje da li su potrošači koji kupuju 
proizvode društveno odgovornih kompanija i sami 
zabrinuti za očuvanje životne sredine (Pornpratang et 
al., 2013, str.8). Ova pitanja bila su predmet istraživa-
nja i drugih studija (Yoon, 2006).Rezultati istraživanja 
pokazuju da su potrošači skloni da kupuju proizvode 
kompanija koje brinu o životnoj sredini zato što takvi 
proizvodi pozitivno deluju na sliku koji imaju o sebi, 
što se smatra i jednom od funkcija, odnosno svojstava 
brend imidža. 

Postoje mnogobrojna istraživanja koja ukazuju na 
povezanost između prednosti brend imidža i lojalno-
sti potrošača. Lojalnost brendu predstavlja jednu od 
osnovnih dimenzija brenda, koja u najvećoj meri zavi-
si od ostale dve dimenzije, prepoznatljivosti i očekiva-
nog kvaliteta i značenja (Veljković, Đorđević, 2009, str. 
6-7). Meri se verovatnoćom da će potrošači kupovati 
proizvode određenog brenda bez obzira na promene 
na tržištu i konkurenciju koja nudi slične proizvode. 
Takođe, kada se u razmatranje uzme odnos između 
prodavca i kupca, Reynolds i Beatty (1999) su otkrili 
da su kupci lojalniji prodavcu ukoliko smatraju da će 
imati veće društvene koristi (Sondoh Jr. et al., 2007, 
str. 91-92). Zadovoljstvo samih potrošača pozitivno 
utiče na njihovu lojalnost brendu. U tom slučaju po-
stoji velika verovatnoća da će oni taj proizvod/brend 
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preporučiti drugima, da će ponoviti kupovinu i da ga 
neće zameniti nekim drugim, alternativnim brendom.

Ukoliko je brend povezan sa nekom dobrotvor-
nom akcijom, klasična lojalnost može biti prevaziđe-
na uspostavljanjem odnosa između potrošača i bren-
da (Kotler, Lee, 2005, str. 17). Pored toga što poznati 
brendovi imaju određene �zičke i racionalne karakte-
ristike, oni idu korak dalje i izazivaju emocionalne re-
akcije kod svojih potrošača. Potrošači će često izabrati 
brend koji ima lošija svojstva, ali koji kod njega izaziva 
emocije. Upravo se na osnovu nje pravi razlika izme-
đu uspešnih i manje uspešnih brendova. Ona ima više 
dimenzija i karakteristika (Veljković, Đorđević, 2009, 
str. 8):

1. Imidž koji nude brendovi određenim kategori-
jama potrošača, na osnovu čega se zadovoljavaju 
potrebe pripadnosti i samopotvrđivanja. Brend 
imidž u ovom slučaju predstavlja statusni simbol, 
stil života, određenu društvenu grupu sa kojom se 
oni poistovećuju.

2. Socijalna (društvena) dimenzija podrazumeva 
proširenje prethodne dimenzije i ukazuje na 
položaj pojedinca u društvu. Pored povezivanja 
uverenja, iskustva, stavova i ponašanja sa bren-
dom, čovek ima potrebu da zna na koji način će 
kupovina određenog proizvoda uticati na njegov 
položaj u društvu i šta drugi ljudi misle o tome.

3. Emocionalna vrednost se oslanja na buđenje emo-
cija kod potrošača. Stoga se od kraja XX veka sve 
više pažnje usmerava na ovu dimenziju. Smatra se 
da ona značajno olakšava donošenje odluke o ku-
povini i pospešuje veće interesovanje za određene 
proizvode. 

ISTRAŽIVANJE NAVIKA POTROŠAČA 
PRI KUPOVINI BRENDIRANIH 
PROIZVODA U SRBIJI

Predstavljena teorijska saznanja iskorišćena su kao 
osnova za kreiranje upitnika sa svrhom prikupljanja 
podataka o preferencijama potrošača pri kupovini 
brendiranih proizvoda u Srbiji. 

Ciljevi koji se žele ostvariti istraživanjem podeljeni 
su na opšti cilj i podciljeve. Opšti cilj istraživanja obu-
hvata utvrđivanje navika potrošača pri kupovini bren-
diranih proizvoda društveno odgovornih kompanija 
na teritoriji Republike Srbije. Kao podciljevi istraživa-
nja izdvajaju se:

1. Ispitivanje upoznatosti ispitanika sa terminom 
korporativne društvene odgovornosti;

2. Utvrđivanje ključnih karakteristika brendova i 
razloga koji potrošače opredeljuje u procesu kupo-
vine proizvoda;

3. Sagledavanje osnovnih faktora koji utiču na njiho-
vo mišljenje o određenom brendu.

Istraživačka pitanja obuhvataju utvrđivanje sledećeg:

1. Da li postoji demografska razlika u obaveštenosti 
ispitanika o značenju termina korporativne druš-
tvene odgovornosti;

2. Da li pripadnost određenom polu utiče na razloge 
i odluku o kupovini brendiranih proizvoda;

3. Da li radni status određuje količinu novca koja će 
biti utrošena na kupovinu brendiranih proizvoda.

4. Da li društveno odgovorno poslovanje utiče na 
sliku koju imaju o određenom brendu.

Metodologija istraživanja

Metodologija istraživanja ukljućuje de�nisanje tehni-
ke koja je primenjena, period tokom kojeg je vršeno 
anketiranje ispitanika i opis samog upitnika. 

Tehnika koja je korišćena u ovom istraživanju 
uključivala je anonimno popunjavanje onlajn anke-
te na dobrovoljnoj bazi u periodu od 12.10.2013. do 
19.10.2013. godine. U istraživanju je učestvovalo 111 
ispitanika, starosti između 20 i 27 godina, koji žive 
na 13 opština grada Beograda. Ispitanici su birani po 
starosti, kako bi se ispitale kupovne navike potrošača 
mlađih od 30 godina. Upitnik je sadržao 17 pitanja, 
od kojih su dva bila otvorenog tipa (pitanja vezana za 
starost i opštinu na kojoj žive ispitanici), sva ostala pi-
tanja su bila zatvorena. Od zatvorenih pitanja jedno 
je bilo dihotomno (pol ispitanika), pet su bila sa Li-
kertovom skalom (iskaz je ocenjivan skalom od jedan 
do pet), dok su devet pitanja bila tipa više ponuđenih 
odgovora. Od toga, na četiri pitanja postojala je mo-
gućnost da se opredele samo za jedan odgovor, dok su 
za ostala mogli da zaokruže više njih.

U ispitivanju je učestvovalo 111 ispitanika, starosti 
od 20 do 27 godina. Od toga je bilo 74 osoba ženskog 
pola (66,7% ispitanika), dok su ostatak činili muškarci 
(37 osoba muškog pola, odnosno 33,3% ispitanika). 
Najveći broj osoba koje su dale doprinos u ovom is-
traživanju živi na sledeće tri gradske opštine: Zvezda-
ra (32,4%), Novi Beograd (21,6%) i Voždovac (12,6% 
ispitanika). Kada se analizira njihova stručna sprema, 
može se uvideti da je najviše onih koji još uvek studi-
raju na fakultetu ili su završili fakultet (87,4%). Onih 
koji studiraju na nekoj višoj školi ili su je završili i onih 
koji imaju samo srednju školu ima u istom procen-
tu, tačnije 6,3%. Još jedna demografska karakteristika 
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odnosi se na radni status ispitanika. Utvrđeno je da 
više od polovine ispitanika i dalje studira (51,4), nešto 
manje od 32% ispitanika je zaposleno, dok 18% čine 
nezaposlena lica.

Rezultati istraživanja i sugestije

Rezultati istraživanja treba da pokažu u kojoj su meri 
ispitanici upoznati sa značenjem termina korporativ-
ne društvene odgovornosti, koje su potrošačke navike 
ispitanika prilikom kupovine brendiranih proizvoda, 

kao i koji faktori prvenstveno utiču na formiranje 
brend imidža. 

Za ispitivanje obaveštenosti o terminu društveno 
odgovornog poslovanja izvršena je podela uzorka pre-
ma polu, a korišćeni su i kriterijumi stručna sprema, 
radni status ispitanika, kao i tri opštine na kojima živi 
najveći broj ispitanika. Te opštine su Zvezdara, Novi 
Beograd i Voždovac. U tabeli 2. prikazani su rezultati 
dobijeni upoređivanjem odgovora ispitanika muškog 
pola uzimajući u obzir njihovu stručnu spremu, radni 
status i opštinu na kojoj žive. Oni su pokazali da je 

Tabela 2.  Upoređivanje upoznatosti muških ispitanika o terminu po stručnoj spremi, radnom statusu i 
najzastupljenijim opštinama 

Upoznatost ispitanika muškog pola sa značenjem termina korporativne društvene odgovornosti

Stručna 
sprema

Nisam upoznat/a 
sa značenjem ovog 

termina

Čuo/la sam za 
termin, ali ne znam 

šta znači

Upoznat/a sam 
sa značenjem 

termina
Ukupno

Srednja stručna sprema 1 2  2  5 (13,51%)

Viša škola (još uvek studiram) 1 0  0  1 (2,7%)

Visoka škola - fakultet (još 
uvek studiram)

4 6 21 31 (83,78%)

Radni 
status

Student 2 3 11 16 (43,24%)

Nezaposlen/a 2 1  3  6 (16,22%)

Zaposlen/a 2 4  9 15 (40,54%)

Ukupno 6 (16,22%) 8 (21,62%) 23 (62,16%) 37 

Opština

Zvezdara 5 3  5 13 (52%)

Novi Beograd 0 0  8  8 (32%)

Voždovac 0 0  4  4 (16%)

Ukupno 5 (20%) 3 (12%) 17 (68%) 25

Tabela 3.  Upoređivanje upoznatosti ženskih osoba o terminu po stručnoj spremi, radnom statusu i 
najzastupljenijim opštinama

Upoznatost ispitanika ženskog pola sa značenjem termina korporativne društvene odgovornosti

Stručna 
sprema

Nisam upoznat/a 
sa značenjem ovog 

termina

Čuo/la sam za 
termin, ali ne znam 

šta znači

Upoznat/a sam 
sa značenjem 

termina
Ukupno

Srednja stručna sprema 0  1  1  2 (2,7%)

Viša škola (još uvek studiram) 1  1  4  6 (8,11%)

Visoka škola - fakultet (još 
uvek studiram)

3 16 47 66 (89,19%)

Radni 
status

Student 2 11 28 41 (55,41%)

Nezaposlen/a 1  4  9 14 (18,92%)

Zaposlen/a 1  3 15 19 (25,68%)

Ukupno 4 (5,41%) 18 (24,32%) 52 (70,27%) 74

Opština

Zvezdara 2  8 13 23 (46,94%)

Novi Beograd 1  4 11 16 (32,65%)

Voždovac 0  1  9 10 (20,41%)

Ukupno 3 (6,12%) 13 (26,53%) 33 (67,35%) 49 
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najveći broj osoba koje još uvek studiraju ili su završi-
le fakultet upoznato sa značenjem termina, kao i one 
osobe koje žive na Novom Beogradu i Voždovcu. 

Tabela 3. prikazuje rezultate dobijene istraživa-
njem obaveštenosti ispitanika ženskog pola sa osvr-
tom na njihovu stručnu spremu, radni status i opštinu 
na kojoj žive. U većem su procentu upućene u znače-
nje termina (preko 70%), od kojih je većina završila 
fakultet ili još uvek studira. Svaka druga ženska osoba 
sa Zvezdare zna šta je društvena odgovornost, kao i 
69% onih sa Novog Beograda. 

Analizom rezultata istraživanja može se zaključiti 
da potrošači u Srbiji nisu u dovoljnoj meri upoznati sa 
značenjem termina korporativne društvene odgovor-
nosti, što je naročito izraženo kod osoba muškog pola. 
Kako bi društveno odgovorne kampanje i aktivnosti 
imale efekata, neophodno je edukovati i informisati 

pripadnike lokalne zajednice o značenju, značaju i 
prednostima primene koncepta.

Kada govorimo o kupovnim navikama potrošača 
u Srbiji, izvršena je paralelna analiza rezultata po po-
lovima. Na gra�ku 1. prikazana je preferencija potro-
šača oba pola vezanih za odabir proizvoda približno 
jednakih cena. Rezultati su veoma slični. Jasno se vidi 
da bi oko 60% ispitanika radije izabralo proizvode 
društveno odgovornih kompanija, ukoliko se izuzme 
cena kao bitan faktor pri kupovini. Međutim, nešto 
više od trećine ne bi obratilo pažnju na to čiji proizvod 
kupuje, dok bijako mali procenat ispitanika oba pola 
radije kupio proizvode kompanija koje nisu društveno 
odgovorne.

Na osnovu predstavljenih rezultata može se uočiti 
da bi isticanje primene koncepta imalo efekta na po-
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trošače u Srbiji što bi se pozitivno odrazilo na obim 
prodatih proizvoda.

Kada kupuju brendirane proizvode, petina ispi-
tanika muškog pola smatra da su visok kvalitet, pri-
stupačna cena, prijatan ukus/miris/zvuk i blizina 
prodajnog objekta u kom može da se kupi proizvod, 
u ovoj kombinaciji, njegove najbitnije karakteristike. 
Svojstva brenda koja su se najčešće pojavljivala kao 
odgovor su kvalitet proizvoda i pristupačna cena, 81% 
i 73%, respektivno. Kod osoba ženskog pola postoji 
velika ujednačenost kombinacija različitih karakte-
ristika, zbog čega nijedna ne može da se izvoji kao 
dominantan obrazac. U najvećoj meri zastupljene su 
pristupačna cena (77%), visok kvalitet (73%) i prijatan 
ukus/miris/zvuk (65%). Na gra�ku 2. detaljnije su pri-
kazani dobijeni rezultati za ispitanike oba pola.

Preko 60% mlađe muške populacije ne praktiku-
je korišćenje isključivo brendiranih proizvoda, dok 
trećina preferira njihovu upotrebu. Samo četvrtina 
ispitanika ženskog pola pretežno kupuje brendirane 
proizvode, dok ostatak ovog dela uzorka nije sklono 

isključivoj kupovini istih. Kako su pristupačna cena 
i visok kvalitet najcenjenije karakteristike poznatih 
brendova prema potrošačima u Srbiji, one se mogu is-
koristiti za stvaranje lojalnih kupaca i poboljšanje imi-
dža, kao i za učestalije opredeljenje mladih da kupuju 
brendirane proizvode.

Kada se u razmatranje uzmu razlozi kupovine 
brendova, kod muškog dela ispitanika je utvrđeno da 
ih skoro 27% koristi isključivo zato što veruju u nji-
hov kvalitet. Dobijeni rezultati prikazani su na gra�-
ku 3. Na drugom mestu nalazi se pouzdanost, dok su 
najmanje zastupljeni razlozi emocije koje izazivaju i 
kupovina od strane bliskih osoba. Kod osoba ženskog 
pola situacija je veoma slična. Nešto manji procenat 
ispitanika, skoro 20%, smatra da brendove kupuju is-
ključivo zbog verovanja u njihov kvalitet. Drugi razlog 
po zastupljenosti je, takođe, pouzdanost, dok su najre-
đe izabrani bili brend kao statusni simbol i kupovina 
od strane bliskih osoba.

S obzirom da su kvalitet i pouzdanost najučestaliji 
razlozi zbog kojih se potrošači do 27 godina oprede-

Grafik 3. Razlozi 
kupovine brendiranih 
proizvoda kod 
oba pola
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Grafik 4. Spremnost 
ispitanika da potroše 
više novca za 
brendirane proizvode
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ljuju za kupovinu brendiranih proizvoda, ova pred-
nost može da se naglasi i forsira u promotivnim kam-
panjama.

Izdvajanje više novca za kupovinu brendiranih 
proizvoda prikazano je ukrštanjem sa radnim statu-
som ispitanika, kako bi se ispitalo da li postoji razlika 
između njih. Na gra�ku 4. prikazani su dobijeni rezul-
tati. Preko 40% studenata bi bilo spremno da potroši 
više novca za kupovinu brendiranih proizvoda. Što se 
tiče nezaposlenih, većina njih, 35%, ravnodušno je po 
ovom pitanju, što je slučaj i sa zaposlenim osobama. 
Manje od deset procenata ispitanika ne bi kupovalo 
skuplje brendirane proizvode. 

Ukoliko se ispituje lojalnost određenom brendu u 
zavisnosti od pola ispitanika, može se uvideti da ni-
jedan ispitanik, bez obzira na pol, nije u potpunosti 
lojalan, odnosno da ne kupuje uvek proizvode istog 
brenda. Oko 84% ispitanika ženskog pola skoro nikad 
ne kupuje proizvode istog brenda, dok je ovaj procenat 
nešto manji kod osoba muškog pola. Na osnovu ovoga 
može da se zaključi da potrošači nisu previše lojalni 
određenom brendu, odnosno da vole da menjaju i 
isprobavaju druge proizvode. Potrebno je uložiti do-
datne napore kako bi se postojeći potrošači zadržali, 
npr. lansiranjem novih proizvoda ili kreiranjem novih 
brendova. 

Sagledavanjem faktora koji utiču na stvaranje 
brend imidža kod potrošača, može se zaključiti da su 
kvalitet, odnos prema potrošačima i aktivnosti pro-
mocije najčešće zastupljeni odgovori koji su se zajed-
no pojavili u istraživanju. Ukoliko se posmatra najve-
ća učestalost pojedinih faktora izdvaja se kvalitet sa 
preko 87%, dok je najmanje uticajni faktor zaposleni u 
kompaniji, sa samo 9,9%. Nešto manje od 20% osoba 

koje su učestvovale u istraživanju smatra da je dru-
štvena odgovornost ključni činilac koji utiče na njihov 
stav o određenom brendiranom proizvodu. Na gra�-
ku 5. predstavljeni su faktori koji su se kod ispitanika 
pokazali kao najbitniji kada je reč o brend imidžu.

Na osnovu prikazanih rezultata, može se zaklju-
čiti da potrošači u Srbiji, bez obzira na demografske 
odrednice, smatraju da je kvalitet ključna karakteristi-
ka brendiranih proizvoda, što ujedno predstavlja ne-
zaobilaznu osobinu u savremenom poslovanju kom-
panija kako u Srbiji, tako i u svetu.

ZAKLJUČAK

Društvena odgovornost privrednih subjekata, iako u 
stalnom razvoju, u Republici Srbiji još uvek nije opšte-
prihvaćen koncept. Kako bi domaća preduzeća mogla 
da postanu konkurentna na lokalnom, ali i inostra-
nom tržištu, neophodno je da prate trendove i praksu 
uspešnih kompanija koje posluju širom sveta. One su 
odavno usvojile ovaj koncept, usled čega su počele da 
brinu o društvenoj zajednici i njenim problemima, za-
tim ekološkim posledicama koje kompanije mogu da 
izazovu obavljanjem svoje delatnosti, o svojim zapo-
slenima i ostalim zainteresovanim stranama. Na ovaj 
način su poboljšale svoje rezultate, imidž i reputaciju, 
unapredile poslovne aktivnosti, stekle poverenje za-
jednice u kojoj posluju, jačale svoje brendove i uživale 
mnoge druge koristi. Kompanije sa izraženom prime-
nom koncepta žele da daju svoj doprinos u rešavanju 
društvenih problema donirajući velike količine svojih 
proizvoda humanitarnim organizacijama koje će ih 
dopremiti onima kojima je pomoć potrebna. Unap-
ređenje društvene zajednice mogu da pospeše i otva-

Grafik 5. Faktori koji 
utiču na stvaranje 
brend imidža
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ranjem novih radnih mesta, doniranjem novčanih ili 
drugih sredstava za različite projekte, volontiranjem 
zaposlenih, edukovanjem članova društvene zajed-
nice. Ovakva poslovna praksa utiče na unapređenje 
imidža kompanije i njenih brendova. Kako je u današ-
nje vreme brend termin bez kog ne bismo mogli da 
zamislimo poslovanje uspešnih, poznatih kompanija, 
posebnu pažnju je potrebno posvetiti njegovom kre-
iranju. Potrebno je uložiti dosta vremena, sredstava, 
napora u tu svrhu, što će na kraju rezultirati zadovo-
ljenju potreba i želja potrošača, ali i uživanju bene�ta 
od njegovog korišćenja, bilo da su to iskustvene, sim-
boličke ili funkcionalne koristi. Ukoliko je društveno 

odgovorno poslovanje povezano sa nekim od brendo-
va kompanije, potrošači će to ceniti i uočiti njene na-
pore. Oni će ih nagraditi, između ostalog, svojom lo-
jalnošću, ukazivanjem poverenja, većom i ponovnom 
kupovinom, pozitivnim mišljenjem i stavom prema 
onome što kompanija radi i za šta se zalaže, poboljša-
njem njenog goodwill-a. Kompanije se ne zaustavljaju 
na kreiranju racionalnih i funkcionalnih karakteristi-
ka brenda, već forsiraju i naglašavaju njegovu emocio-
nalnu komponentu. Te emocije stvaraju vezu između 
potrošača i brenda i na osnovu njih se može praviti 
razlika između uspešnih i manje uspešnih brendova.
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According to increased competition and market satura-
tion, it is necessary for companies to �nd a way to express 
their uniqueness, innovation, di<erentiation, but also 
concern about stakeholders’ interests. Since the beginning 
of the 20th century companies have started to change the 
way of running a business and to realize the importance 
of corporate social responsibility. Di<erent methods and 
strategies of communicating CSR activities have been 
developed over time, including health branding, cause-re-
lated marketing and green marketing. +e implementation 
of these strategies implies that companies have chosen the 
proactive approach and have decided to inform the public 
about its business activities, brands, initiatives and e<orts 

to solve the problems of the local community. By linking 
CSR and brand, companies have numerous advantages, in-
cluding strengthening of the company’s brand image and/
or its products and services, which contributes to achieve-
ment of good business results, making loyal customers, 
increasing their satisfaction, retaining good reputation, 
increasing of demand for products/services. +e con-
ducted research will show the younger consumers’ habits 
in Belgrade (Republic of Serbia) when purchasing brands, 
as well as their awareness of the meaning of CSR.
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