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Sazetak

Nacin da se preduzece izdvaja od drugih jeste da efikasno komunicira sa stejkholderima. Po-
zicioniranje na trZistu je od velike vaznosti, zbog cega preduzeca moraju uloZiti dodatne na-
pore u promociju. Kvalitetno i transparentno korporativno izvjestavanije je preduslov efikasnog
funkcioniranja trzista kapitala.

Klju¢ne rijeci: drustveno odgovorno poslovanje, komuniciranje, izvjestavanje, promocija, po-
vjerenje

Summary

Efficient communication with stakeholders is the way to distinguish one company from all ot-
hers. Positioning in the market is very important and this is why companies need to make more
effort in promotion. Quality and transparent corporate reporting are prerequisite of capital
market efficient functioning.

Key words: Socially responsible business, communication, reporting, promotion, trust

UVOD

Globalizacija poslovanja i promjene koje se dogadaju u poslovnom okruzenju posljed-
njih decenija nametnula su potrebu preispitivanja vrijednosti poduzeéa. Uz ekonomsku
vrijednost kao prioritetnog cilja poslovanja, poduzece danas ima i druge vrijednosti, kao
§to su: legitimitet, moralna vrijednost, drustvena vrijednost, kulturna vrijednost, civiliza-
cijska vrijednost, licnavrijednost i dr.

Na koji nacin bi preduzece moglo da se izdvoji od drugih konkurentnih preduzeca jeste
nacin komuniciranja kao vid drustvene odgovornosti. Dakle, kao nacin da se preduzece
izdvaja od drugih jeste da efikasno komunicira sa interesno-uticajnim grupama. Pozicioni-
ranje na trzistu je od velike vaznosti, zbog ¢ega preduzeéa moraju uloziti dodatne napore u
promociji svojih aktivnosti u oblasti odrzivog razvoja i drustveno odgovornog poslovanja.
Dinami¢no i promjenjivo danasnje trziste odlikuje dostupnost informacija koje u velikoj
mjeri mogu uticati na uspjesnost poslovanja preduzeca. Prema tome, biti prepoznatljiv
medu ciljnim grupama, podrazumijeva ne samo dobar kvalitet rada ve¢ i adekvatno ko-
municiranje. Dana$nja uspjes$na preduzeca svoje poslovanje ¢ine transparentim, $to ih sa
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druge strane i ¢ini uspjesinima. Djelimi¢no, njihov uspjeh i ugled medu ciljanom grupom
znaci da objavljuju svoje rezultate u vidu periodi¢nih izvjestaja o poslovanju.

Poslovna etika u poslovanju

Nedostatak poslovne etike dovodi do poremecaja uobicajenih tokova poslovanja, kako
u sredini gde se kompanija nalazi, tako i u Sirem okruZenju, a nekada djeluje i na svjetske
ekonomske i poslovne tokove. Tu je zatim gubitak povjerenja u poslovanje, u preduzece,
u rukovodstvo i sli¢no. Treba naglasiti da je povjerenje danas jedan od klju¢nih uslova
za uspes$no poslovanje i razvoj preduzetnicke i poslovne klime na svim nivoima i u svim
sredinama. Sta dovodi do gubitka poverenja? Prije svega prevare i iskazane namjere da se
ostvari prevara.

Sto se vie §iri potreba za povjerenjem i jedinstvenim poslovnim standardima, to se
vi$e otvara mogucnost za razli¢ite oblike prevara, skrivenih i nedobronamjernih postupa-
ka u poslovanju. Ako se tome dodaju nedostatak poslovne tradicije, neizgradene moralne
norme u radu i poslovanju, razoren sistem pozitivnih poslovnih i Zivotnih vrijednosti u
nerazvijenim sredinama (drustvo u tranziciji), onda se moze govoriti o povoljnom tlu za
razlicite vrste prevara i poslovnih skandala.

Poslovna etika nije samo prisutna u odnosima izmedu kompanija i okruzenja, ona je
vazna i u odnosima unutar same kompanije.Odnos poslodavaca, menadzmenta i rukovod-
stva medusobno, kao i njihov odnos prema zaposlenima u kompaniji mora se posmatrati
kroz prizmu poslovne etike i moralnog postupanja.

Protok informacija je vazan elemenat poslovne etike. Ako informacije od znacaja za
uspjeh i pruzanje $ansi svima u preduzecu zadrzavaju i “obraduju” pojedinci ili grupe, koji
tako sti¢u prednost nad ostalim zaposlenim, onda je tu izostanak poslovne etike o¢igledan.
Pokretljivost osoblja unutar preduzeca, uspon u karijeri, mogué¢nosti dodatnog rada i pove-
¢anja zarada, predstavljaju stalni izazov za primjenu ili izostanak principa poslovne etike.

Potreba za komuniciranjem

Termin korporativno izvjeStavanje (engl. Corporate Reporting) se odnosi na izvjesta-
vanje korporacija, tj. dionickih drustava ¢iji vrijednosni papiri obi¢no kotiraju na trzistima
kapitala. Korporativno izvjestavanje je sadrzajno $iri pojam od finansijskog izvjestavanja
bududi da se u korporativnim izvjestajima, uz finansijske izvjestaje nalaze i razlicite analize,
prognoze i ostale narativne informacije.?

Izvjestavanje o performansama odrzivog razvoja i drustveno odgovornog poslovanja
preduzeca raste tokom prethodnih godina. Pomenuta potreba za komuniciranjem nastala
je usljed toga $to tradicionalni oblik izvjestavanja, koji se bazirao samo na finansijskim po-
kazateljima uspjes$nosti poslovanja, nije davao potpuni uvid u poslovne aktivnosti preduze-
¢a. Dinamican rast ostvaruju ona preduzeca koja objelodanjuju finansijke i nefinansijske in-
formacije, kako davaocima kapitala tako i ostalim interesno-uticajnim grupama preduzeca.

Kvalitetno i transparentno korporativno izvjestavanje je preduslov efikasnog funkci-
oniranja trziSta kapitala. Na trzitu kapitala se susre¢u ponuda i potraznja za kapitalom a

3 Tipuri¢, Darko; Cingula, Marijan; Galeti¢, Lovorka; Sisek, Boris; Spremi¢, Mario; Tusek, Boris; Zager, Lajos; Horak, Hana;
Pervan, Ivica; Filipovi¢, Ivica. (2008) Korporativno upravljanje. Zagreb: Sinergija
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nedostatak relevantnih informacija sa trzista kapitala obeshrabruje investitore te ih udalja-
va sa trzista, a kao rezultat se javlja neefikasnost trzista kapitala.
Sa razvojem tehnologije i novih modela poslovanja, transparentnost postaje neukrotiva
sila. Prema magazinu Ekonomist, tri su klju¢na faktora koja uti¢u da otvorenost preduze-
¢a postane imperativ.* Kao jedan od inicijalnih faktora je zahtjev vlade razvijenih zemalja
za ve¢u drustveno odgovornu efikasnost i otvorenost. S tim u vezi, ministri finansija i gu-
verneri nacionalnih banaka zemalja grupe 20 (G20), dogovorili su ve¢u monetarnu tran-
sparentnost.’
Istrazivacko novinarstvo i rastudi uticaj nevladinih organizacija mozemo navesti kao
dodatne faktori koji intezivno doprinose ideji transparentnog izvjestavanja. Savremeni
nacin izveStavanja o aktivnostima preduzeca zahtijeva od poslovnog sektora da se prihvati
novog nacina rada i razmisljanja. Menadzeri bi trebali da budu svjesni toga da danas tran-
sparentnost nije vise stvar izbora, nego postaje realnost koju treba prihvatiti. Ve¢ina naj-
profitabilnijih svjetskih preduzeéa redovno izvjestavaju javnost o svojim poslovnim aktiv-
nostima. Informacije koje se plasiraju sadrze pored finansijske i nefinansijske pokazatelje
uspjesnosti poslovanja. Na taj nacin predstavljaju dobru osnovu za razumijevnje trenutnog
stanja profitabilnosti preduzeca kao i uticaju koje poslovanje ima na okruzenje u kome po-
sluje. Time se objelodanjuju podaci o finansijskim, ekonomskim, drustvenim i ekoloskim
aktivnostima preduzeca.
Prednosti transparentnosti preduzeca su veliki dio drustvene odgovornosti, upravo
zbog toga $to od toga imaju koristi lokalna zajednica, nevladine organizacije, sindikati,
invistitori, potrosaci, dobavljaci i ostale interesno-uticajne grupe. Efikasna komunikacija
u preduzecu (interna komunikacija) kao i nac¢in komuniciranja preduzeca sa eksternim
akterima, u znacajnoj mjeri utice na poboljsanje motivacije i jaanje morala zaposlenih,
a samim tim i na povecanje produktivnosti i izgradnju dobrih odnosa saradnje sa ciljnim
grupama. Tradicionalni na¢in komunikacije u preduzeéu odvijao se sa vrha prema dnu.
Komunikacioni kanali su uglavnom bili detaljno i strogo regulisani. Samo je izvr$nim di-
rektorima i zaposlenima odgovornim za odnose sa javnos¢u bilo dozvoljno da u javnosti
plasiraju podatke o poslovanju preduzeca.
Danas, savremeni oblik komuniciranja omogucio je veca ovlas¢enja zaposlenih, uvaza-
vanje njihovih prijedloga i ideja, smanjenje birokratske krutosti,® a samim tim i ve¢u od-
govornost zaposlenih. S druge strane, javnost moze do¢i do svih relevantnih informacija
zahvaljujudi informacionoj tehnologiji i sve ve¢oj popularnosti drustvenih mreza.
Statistika pokazuje da interno izvjestavanje u preduzeéu pruza moguénost ostvarivanja
beneficija kojima se postize dodatna vrijednost za preduzecée. Zaposleni Zele da znaju sta se
desava u preduzecu, koji su ciljevi kojima treba teziti i sa kojim problemima se preduzeée
suocava. Ovo vazi za sva preduzeca bez obzira na veli¢inu i broj zaposlenih. Ispunjenje ovih
ciljeva zahtijeva izgradnju efiksanog sistema internog izvjestavanja koji treba da, u skladu
sa potrebama, obezbijedi motivisanje zaposlenih za ostvarivanje ciljeva. Zanemarivanjem
ovog aspekta poslovanja dolazi do porasta nezadovoljstva medu zaposlenima i smanjenja
mrevolution", The Economist, 13. decembar. Dostupno na: http://www.economist.com/news/business/21636070-
-multinationals-are-forced-reveal-more-aboutthemselves-where-should-limits

5 Nasamitu odrzanom u Australiji 2014. gpdine, ¢lanpvi grupe G20 su pohvalili napore Organizacije za ekonomsku sara-
dnj i razvoj (OECD) u sprovodenj inicijative za automatsku razmjenu ppreskih podataka i time u¢inili iskorak u borbi
protiv utaje poreza i pronevjera.

6 Andelkovi¢-Pecié, M. (2005): "Karakteristike i uloga komuniciranja u preduze¢ima u savremenim uslovima", Teme - ¢a-
sopis za drustvenu teoriju i praksu, Nis: Ekonomski fakultet, Vol. 29, No. 3, jul- septembar, str. 287.
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produktivnosti, te napustanje preduzeca od strane talentovanih ljudi. Sve je ve¢i broj pre-
duzeda, kao $to je preduzele za drustvene medije Bafer (Buffer), koje je prigrlilo ideju ra-
dikalne transparentnosti.” Naime, ovo preduzece uvelo je jedan otvoreni vid izvje$tavanja
koji izmedu ostalog podrazumijeva i javno objelodanjivanje troskova i prihoda poslova-
nja, plata svih zaposlenih kao i metode kojim se vrsi njihov obra¢un. Po uzoru na ovakav
nacin rada, IT preduzeée u Srbiji - Devani, u cilju poveéanja zadovoljstva zaposlenih pri-
hvatilo je ovaj vid komuniciranja.® Upravo na ovaj nacin, obezbjeduje se zaposlenima da
se informisu i razumiju u kojem pravcu ide preduzece i $ta sve treba i mogu da urade kako
bi ostvarili odredene benifite.

Prema tome, da ne bi doslo do odliva talentovanih ljudi poZeljno je obezbijediti po-
vratne informacije (feedback) od strane zaposlenih. Prema istrazivanju Tajni pulsa (TINY
Pulse), postoji slaba korelacija izmedu organizacione kulture i srece zapsolenih, a jaki ko-
relacioni odnosi izmedu transparentnosti i sre¢e.” S tim u vezi, treba da postoji dvosmjerna
kominikacija izmedu menadzmenta i zaposlenih. Ovo iz razloga §to ,ukoliko ne postoji
komunikacija, informacija ne postize potpuni efekat”°

Izve$tavanjem o odrzivosti i drustveno odogovornom poslovanju, uvazavajudi najzna-
¢ajnije aspekte ovog koncepta poslovanja, predstavlja jedan od nacdina eksterne komuni-
kacije preduzeca sa javno$c¢u. Na taj nacin, preduzeée omogucuje svim zainteresovanim
stranama zdravu procjenu uc¢inka preduzeca. Iako postoje $iroki dijapazon tema o kojima
se moze izvjestavati, potrebno je strategiju izvestavanja fokusirati na relevantne teme koje
mogu potencijalno uticati na odluke klju¢nih interesno-utcajnih grupa. Razumijevanjem
njihovih ocekivanja i potreba klju¢na su referentna tacka za pripremanje izvjestaja."

Preduzeca bi od 2020. godine trebala efektivno kombinovati ,,dobru upravu i odgovor-
nost“ sa ,,dru$tvenim inovacijama“ u svim aspektima svog djelovanja. S obzirom na to da
je prvi stup prilika za pobolj$anje ekonomskih, drustvenih i ekoloskih performansi, drugi
stup nastoji pruziti inovativne proizvode i usluge kupcima te inovacije na radnom mjestu
zaposlenima i radnoj snazi.

Novi nadin poslovanja zahtijeva pored novih poslovnih modela upravljanja i nove for-
me izvje$tavanja i komuniciranja o odrzivom razvoju i drustveno odgovornom poslovanju.
Dosadasnja paradigma izvjestavanja treba da se dopuni novim, savremenijim vidovima
komuniciranja kojima se transparentno objelodanjuju podaci preduzeca. Izvestaji sve vise
sadrze podatke o postavljenim ciljevima, usmjerenim ka razli¢itim aspektima odrzivosti
i drustveno odgovornog poslovanja, i godi$njem ostvarenju rezultata. Od preduzeca se
ocekuje transparentnost $to je minimum standarda koji treba da se ispostuje. Trzi$nu uta-
kmicu ¢e voditi oni koji se prilagodavaju novim pravilama igre i koji koriste savremena
tehnologka dostignuca. Sve to zahtijeva realan i objektivano osmisljen pristup u kreiranju
i plasiranju informacija. Izvestaji trebaju dati potrosa¢ima i ostalim zainteresovanim stra-

7 Pozin, 1. (2014): "How Transparent Is Too Transparent In Business?", Forbes Magazine, 02. april. Dostupno na: http://
www.forbes.com/sites/ilyapozin/2014/04/02/how-transparent-is-too-transparent

8 Kukid, Z. (2014): U Devani zaposleni znaju plate jedni drugih - $ta im ta radikalna transparentnost donosi?, Dpstupnp na:
http://startit.rs/u-devani-zaposleni-znaju-plate-jedni-drugih-sta-im-ta-radikalna-transparentnostdonosi

9 Kruse, K. (2013): "Transparency Eats Culture For Lunch", Forbes Magazine, 02. decembar. Dpstupnp na: http://www.
forbes.com/sites/kevinkruse/2013/12/02/transparency-eats-culture-for-lunch

10 Pordevid, M. (2010): "Korporativne komunikacije i upravljanje odnosima sa stejkholderima", Marketing - Casopis za

marketing teoriju i praksu, Vol. 41, No. 3, Beograd: Ekonomski fakultet, str. 204

United Nation Global Compact (2007): Smjernice za izvjestavanje o odrZivosti, Global Reporting Initiative, Zagreb: Hr-

vatski poslovni savjet za odrzivi razvoj, p. 10. Dpstupnp na: https://www.globalreporting.org/resourcelibrary/GRIG3-

-Croatian-Reporting-Guidelines.pdf,
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nama sve informacije koje su im potrebne kako bi donijeli odluku koja je u skladu sa nji-
hovim potrebama i zeljama.

Transparentnost industrije hrane i tekstila

Povjerenje koje preduzece sti¢e godinama, treba odrzavati jer u suprotnom moze doci
do katastrofalnih posljedica za preduzece. Primje radi, industrija hrane je osjetila znaca-
jan finansijski gubitak zbog prikrivanja istine o trans mastima, Se¢eru i drugim $tetnim
sastojcima u proizvodima koji se svakodnevno konzumiraju. Upravo zbog toga, uvode se
nove politike i procedure kojima se vrsi strogi nadzor ovih parametara u okviru propisa-
nih standarda. Sve ¢e$ce se moze ¢uti o finansiraju edukativnih programa o zdravoj hrani
i zdravom nacinu zivota koji su namenjeni $iroj javnosti. Potrosaci zahtijevaju detaljne
informacije o proizvodima te je danas omoguceno da preko raznih aplikacija (Fooducate,
FoodWiz), mogu pratiti koli¢inu kalorija ili alergena. Sve je jali glas potrosaca koji se protivi
kori$¢enju vjestackih boja, vjestackih hormona rasta i genetski modifikovanih namirni-
ca. Samo GMO oznaka dokazuje kako su potrosaci sve vise zainteresovani o proizvodima
koje kupuju i informacijama o porijeklu proizvoda. Oni Zele da znaju: Kako je hrana proi-
zvedena? Odakle dolazi? i Koje integrante konzumiraju? Primje radi, rezultati istrazivanja
pokazuju da je 70 odsto ispitanih potrosaca u BiH protiv upotrebe genetskog inzenjeringa
u poljoprivredi i proizvodnji hrane. Oko 90 odsto ispitanika su spremni da plate vise za
hranu koja nije genetski modifikovana, a ve¢ina ljudi veruje da hrana proizvedena u BiH
nije genetski modifikovana.*?

Americki Cipotl (Chipotle), je prvi lanac brze hrane koji je etiketiran ne-GMO ozna-
kom u 1.450 svojih restorana. Robin O*Brajan (Robin O'Brian), autor ,Nezdrave istine”
(The Unhealthy Truth), ovu tendenciju naziva ,,“budenje hrane” (food awakening). > “Nasa
hrana, vasa pitanja” je kampanja koju je pokrenuo Mekdonalds (McDonald’s) u Kanadi.
Rije¢ je o digitalnoj platformi preko koje potrosaci mogu postaviti bilo koje pitanje ovom
lancu brze hrane koji se obavezuje da odgovori. “Zelja nam je da nasi kupci znaju sve o
hrani koju jedu u nasim restoranima” smatra Kevin Njuvel (Kevin Newell), brend menadzer
Mekdonaldsa. Trend je rasprostranjen $irom svijeta usljed porasta problema kao $to su:
alergija na hranu, kancer, dijabetes itd. Smatra se da je ovakav na¢in komuniciranja samo
dio transparentnosti koja je pokrenuta od strane potrosaca te da ¢e ubuduce toga biti sve
vi$e. Zahvaljuju¢i razvoju tehnologije i interneta, potrosaci imaju sve viSe poverenja u in-
ternet a sve manje u preduzeca. S tim u vezi, Starbaks (Sturbucks) je osnovao onlajn forum
“Moja Starbaks ideja” (My Sturbucks Idea), gde potrosaci predlazu nove proizvode, dizajn
$oljica, kolace bez glutena i objavljuju $ta ne vole.'”” Ovakav nacin interaktivne komunika-
cije omogucava potrosa¢ima da se osec¢aju uvazenim. Koncept izvestavanja, iako novina,
postaje sve vise regulisan zakonskim regulativama mnogih zemalja. Tako su Francuska,
Danska i Velika Britanija medu prvim zemljama koje su uvele zakonsku obavezu izvjesta-
vanja. U cilju standardizuje poslovnog izvjestavanja donesen je jedan od najznacajnijih
globalnih izvestaja — GRI (Global Reporting Initiative). Ovaj standard predstavlja globalni
12 (2020) Dostupno na https://www.blic.rs/vesti/republika-srpska/gmo-hrana-osvaja-trziste-bih-potrosaci-protiv-

-podvala/57mb47r
13 Gorman, L., Lammers, L. (2014): op. cit., pod 313.
14 "Istina o Big Meku ”Mekdonalds ” otvorio vrata svojih super fabrika", Blic, 14. pktpbar.Dostupno na: http://www.blic.rs/

Slobodno-vreme/Vesti/502414/ISTINA-O-BIG-MEKU-Mekdonalds-otvoriovrata-svojih-supertajnih-fabrika
15 Post, R. (2013): pod 276.
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okvir sveobuhvatnog izvjestavanja o odrzivom poslovanju. Ovo iz razloga $to je ranijih
godina preduzec¢ima data sloboda da sami kreiraju izvjestaje te je postajao problem upo-
redivanja sa drugim preduze¢ima. Zato se rade izvjestaji koji se uskladuju sa GRI metodo-
logiji izvjestavanja. Koriste se standaradna mjerila prilikom izvjestavanja kako bi izvjestaji
bili uporedivi i primjenljivi u svim preduze¢ima bez obzira na veli¢inu i djelatnost. Oblasti
izvjestavanja ti¢u se performasi ekonomskog, ekoloskog i etickog poslovanja. Standardizo-
vani izvjestaji obezbjeduju objektivnost i komparaciju drustveno-ekonomih performansi
izmedu preduzeca. Na taj nacin, zainteresovane strane su u moguc¢nosti da razumiju po-
slovanje preduzeca, sagledaju njegove implikacije na okruzenje i donose odluke zasnovane
na realno prikazanom stanju.

Pokazujudi interesovanje za potros$ace i njihovo zdravlje, preduze¢a mogu ostvariti kon-
kurentsku prednost na trzistu. Industrija odjece uvidela je svoju neeti¢nost u proizvodnji
jeftine odece u los$im uslovima rada, politici zapo$ljavanja i eksploataciji djece. Odjeca za
poznate svjetske brendove se takoder proizvodi i u Bosni i Hercegovini. Na prostoru BiH
se nalazi preko 100 kompanija za proizvodnju odjece, $to ne uklju¢uje jo§ 30 kompanija
koje proizvode obu¢u. Te kompanije obezbjeduju radna mjesta za cca 20.000 registrovanih
zaposlenih, te se ve¢ina njih bavi proizvodnjom za inostrane brendove. Neki od poznatih
brendova koji svoje proizvode dobijaju od domacih kompanija jesu Burrbery, Gucci, Prada,
SOliver, Zara i mnogi drugi. Svoju proizvodnju prebacuju na Balkan, zbog jeftine radne
snage. Poznata je ¢injenica da se Pradine cipele proizvode na nasim prostorima, koje se po
zavrsetku transportuju u Italiju kako bi se na njih zasio dzon. ,Cesto konzumenti iz Za-
padne Evrope vjeruju da je ,,Proizvedeno u Evropi“ sinonim za radne uslove koji su bolji
nego u proizvodnim zemljama u Aziji.“'¢ Izvjestaj svjetske organizacije Clean Clothes pod
nazivom ,Labour on a Shoestring®, predstavlja realnost radnih uslova u tekstilnoj industri-
ji na podruéju Bosne i Hercegovine, Rumunije, Albanije, Makedonije, Poljske i Slovacke.
Izvjestaj takoder navodi podatke o nepla¢enom osiguranju, losim uvjetima rada poput vi-
sokih temperatura, te mnogih drugih rizika opasnih po zdravlje zaposlenih. Takoder, plata
radnica i radnika je uvjetovana postavljenim brojem komada koji svatko od njih treba da
proizvede. Ukoliko zadani broj pari nije proizveden, radnice/i rade prekovremeno da bi
zavrsili proizvodnju, koja im nije dodatno pla¢ena. Proizvodni kapacitet ovakvih pogona
najéescée ukljucuje krojacnicu, Sivaonu i montazu. '’

Prema Utok-u, Udruzenju tekstila, obuce i koze, kompanije imaju od 5 pa ¢ak do 1.850
stalno zaposlenih radnika i radnica. Informacije do kojih ne mozemo do¢i jeste koliko je
stvarno stanje zaposlenih, buduéi da prostorije ovih pogona ¢esto variraju od 600m2 do
5000m2. Okvirni proracun jeste da proizvodni sektor obuce na teritoriji 28 ¢lanica Evrop-
ske Unije zaposljava cca. 300.000 radnica/ka, te da u navedenih 6 zemalja, ukljucujudi i
BiH, taj broj iznosi 120.000. Uzevsi u obzir pretpostavku da BiH ima preko 20.000 registro-
vanih zaposlenih u toj industriji, to bi znacilo da proizvodni kapacitet Europskog trzista bh
radnice/i popunjavaju sa ¢ak 15%. Zaposleni u svih 6 zemalja zaraduju ekstremno niske
plate koje su nedovoljne da pokriju njihove osnovne potrebe ili potrebe njihovih porodica.'®

16 Luginbiihl, C.iDr. Musiolek, B. (2016), Labour on a Shoestring, URL: https://cleanclothes.org/resources/recommended-
-reading/labour-on-a-shoestring-factsheet

17 Prilagodeno prema ,Modna industrija kroz prizmu poslovne etike®, A. Kunto, Dusani¢ - Gaci¢ S., Peta medunarodna
studentska konferencija SKEI, Novo Mesto, Slovenija 2020.

18 ibid
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Sve se vise govori o integrisanom izvje$tavanju preduzeca (International Integrated Re-
porting) kao jednom holistickom pristupu izvjestavanja. Naime, ovaj vid izvjestavanja pru-
Za, prije svega, svim zainteresovanim akterima uvid u strate$ke planove preduzeca i stepen
njihove realizacije u ekonomkim, ekoloskim i drustvenim aktivnostima poslovanja. Dakle,
savremeni oblik izvestavanja objedinjuje eksterno i interno izvestavanje, uvazavajuéi ulo-
gu i znacaj svih interesnih grupa.' ,,Integrisano izvjestavanje odrazava nac¢in na koji nasa
kompanija razmislja i posluje”, kaze generalni direktor Koka-kole (Coca-Cola HBC), Dimi-
tros Lois (Dimitris Lois): Ovakav pristup nam omogucava da razmatramo materijalna pita-
nja sa kojima se suocava nase poslovanje i zajednice, i pokazemo kako stvaramo vrijednost
za akcionare i drustvo u cjelini. Izuzetno nam je drago $to je na$ prvi integrisani izvestaj
na Harvardskoj poslovnoj $koli, proglasen za, najbolju studiju slu¢aja” u oblasti izvjesta-
vanja. Kao lider u oblasti odrzivosti, moramo da nastavimo da podizemo kriterijume.”?

Mnogi menadzeri se pribojavaju da vedi stepen transparentnosti ostavlja preduzece
otvorenim za kritike. Samim tim preduzeéa postaju izuzetno ranjiva.” Oni koji imaju ra-
zlog da sumnjaju u kvalitet svojih proizvoda i usluga odupiru se ovom trendu. Preduzeca
pak, koja nastoje da odrze korak sa savremenim trzi$nim trendovima, te odrzivo poslovanje
koncipiraju u svoju poslovnu strategiju, ovo vide kao jedan od nacina da povecaju svoju
vrijednost na trzistu. Novo doba zahtijeva radikalna prilagodavanja, nove poslovne mo-
dele i stalna eksperimentisanja kako bi se izaslo u susret dinami¢nim trzi$nim zahtjevima.
Kako raste zanteresovanost potro$aca, zaposlenih, investitora i dobavlja¢a za ekonomske
i socijalne performanse preduzeca tako i transparentnost zauzima sve znacajniju ulogu u
poslovanju preduzeca.

Komuniciranje u multinacionalnim kompanijama

U 2010. godini skoro dvije tre¢ine velikih preduzeca u industrijskim zemljama svijeta
objavilo je izvjestaje o drustveno odgovornom poslovanju ili o politikama odrzivog ra-
zvoja. U isto vrijeme se u nau¢nim ¢asopisima sve vise paznje posvecuje drustveno odgo-
vornom poslovanju, sa prate¢im determinanstama, kao i njegovom uticaju na uspjesnost
preduzeca. U skladu s promjenama u komunikaciji preduze¢a i njegove poslovne okoline,
komuniciranje drustveno odgovornog poslovanja odvija se i drustvenim mrezama te dru-
gim Internet alatima. To pokazuje kako komuniciranje drustvene odgovornosti poduzeca
postaje sve snaznije u industrijskim zemljama, ali i u drugim zemljama javlja se jacanje
transparentnosti drustveno odgovornog poslovanja.

Prema istrazivanju Transparency International, Google, Apple i Amazon su najmanje
transparentna multinacionalna preduzeéa. Medu onima koji su najtransparentniji su ita-
lijansko energetsko preduzece Eni i britanski Vodafone. Vise od 90% preduzeca koja se
nalaze na Forbsovoj listi najvec¢ih i najmoc¢nijih, nije objavilo podatke o pla¢enom porezu
u stranim zemljama, a 54 preduzeca nije dozvolilo objavljivanje podataka o ostvarenim

19 Malinid, S., Savid, B. (2011): "Transformacija korporativnog izvestavanja - od finansijskog ka poslovnom izvestavanju',
Ekonomski horizonti, Kragujevac: Ekonomski fakultet, Vol. 13, No. 1, str. 122.

20 http://www.coca-colahellenic.rs/News_and_media/News/Saoptenjazamedije201/2013IntegratedReport

21 "Corporate transparency: why honesty is the best policy", The Guardian, 04. avgust. Dpstupno na: http://www.theguar-
dian.com/sustainable-business/corporate-transparency-honesty-best-policy

22 Crifo, P. i Forget, V. D. (2012): The Economics of Corporate Social Responsibility: A Survey, Ecole Politechnique, no. 21,
str. 1-27,
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prihodima takode u stranim zemljama.” ,Lo$e ponasanje preduzeca za posljedicu ima ko-
rupciju koja izaziva siromastvo i nestabilnost”, smatra Hose Uhas (José Ugaz), predsednik
Transparensi internesenala. Sto se tice transparentnosti drzava rangiranih po dostupnosti
informacija (o na¢inu troSenja sredstava, radu javnih sluzbi, sprovodenju javnih nabavki i
dr.), na prvom mjestu je Velika Britanija, a zatim slijede SAD, Svedska i Francuska.**

Cilj drustveno ogovornog poslovanjac je da se povec¢a produktivnost, motivisanost, te
zadrze i privuku najbolji zaposleni, podstaknu potrosaci na kupovinu, zainteresuju inve-
stitori itd. Periodi¢ni izvjestaji, umrezavanje, bilteni i radionice su samo neki od nacina
bolje informisanosti i povezanosti zaposlenih. Najefikasnija je upotreba razli¢itih medija
kako bi zaposleni koristili one koji im najvi$e odgovaraju. Ipak, treba naglasiti da se ovdje
radi o plasiranju informacija zaposlenima a ne o komunikaciji.

Jacanje svijesti o potrebi komuniciranja drustvene odgovornosti sa okruzenjem, daje
za rezultat i dinamican rast broja poduzeca koja objavljuju izvjestaje o postignuéima drus-
tvene odgovornosti. Globalizacija nameée preduze¢ima da se ukljuce u savremene tokove
izgradnjom kapaciteta za odrzivo izvjeStavanje ili da ostanu po strani prepustajudi trziste
sposobnijim konkurentima. Publikovanjem izvje$taja, preduzeca naglasavaju svoju ulogu
i znacaj koji imaju u drustvu. Treba uspostaviti balans izmedu premalo plasiranih infor-
macija na osnovu kojih se sluti da preduzeée nesto krije, i previse informacija koje mogu
ugrozti konkurentsku prednost i trzi$nu poziciju. Pove¢anje transparentnosti je dugotrajan
proces koji se ne zavrs$ava, ve¢ se uvijek i iznova unapreduje. Na taj nacin, menadzment
preduzeca ostvaruje optimizaciju odnosa rizika i prinosa.

Sve veca otvorenost preduzeca navodi izvr$ne direktore na pitanje: Da li se sa ovom
tendencijom mozda otiglo predaleko? Cinjenica je da broj izvjestaja o odrzivosti i drus-
tveno odgovornom poslovanju raste, ali se sve ¢e§¢e postavlja pitanje njihovog kvaliteta i
koliko detalja je zaista potrebno. Cesto su izvestaji preobilni, a sve u namjeri da se pokaze
istinska posvecenost preduzeca. Tako izvjestaji sve vise podsecaju na broure sluzbe zadu-
zene za odnose sa javno$éu.”

Potrebne su realne i konkretne informacije koje mogu biti od koristi za investitore,
kreditore i ostale zainteresovane aktere. Pored toga, izvjestaji mnogih multinacionalnih
preduzeéa pokazuju izvjesnu sli¢nost a uglavnom se postuju samo obaveze izvjestavanja
u granicama koje zakon nalaze. Nije tajna da je mnogima namjera da se podacima koji se
dostavljaju javnosti obezbijedi dopadanje.

Objelodanjivanjem informacija o ekonomksim, ekoloskim i drustvenim efektima po-
slovanja kod mnogih preduzeca jos uvijek izaziva sumnju. Iz staha, mnoga multinacionalna
preduzeéa objavljuju $ture podatke. Stoga, moze se slobodno re¢i kako postoji ogroman
prostor za pobolj$anje. Nevladine organizacije trebaju da prate poslovanje preduzeca na
lokalnom nivou kako bi promovisale ve¢u transparentnost.

23 Euroactiv (2014): Gasprom transparentniji od Gugla i Epla, 07. npvembar. Dostupno na: http://www.euractiv.rs/eu-
-prioriteti/8019-gasprom-transparentniji-od-gugla-i-epla

24 (2015): "Ovo su najtransparentnije vlade na svetu. Pogledajte ko nije na listi?", Dostupno na: http://www.blic.rs/Vesti/
Svet/528644/Ovo-su-najtransparentnije-vlade-na-svetu-Pogodite-konije-na-listi

25 N. Dimitrijevi¢ (2016), doktorska disertacija, Poslovna etika, drustvena odgovornost i konuretntska prednost preduzeca,
Alfa univerzitet Beograd
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ZAKLJUCAK

Danasnji uslovi poslovanja, koji podrazumijevaju nuznost ostvarivanja konkurentske
prednosti kao i postizanje ciljeva koji nisu bazirani isklju¢ivo na povecanju profitabilnosti,
postali su imperativ svake organizacije.

Lokalni akteri trebaju raspolagati informacijama o inostranim preduze¢ima koja po-
sluju na njihovom podrucju (ko ima licencu za rad, ko ostvaruje poreske olaksice itd.).
Potreba za transparentno$cu je ve¢a u zemljama u razvoju gde ne postoje visoki standardi
izvjeStavanja. Treba izbjegavati $ablone i duge izvjestaje koje djeluju konfuzno i zamaraju
Citaoce. Potrebno je plasirati jasne, precizne i kratke odgovore i podatke kojima ¢e se zain-
teresovani akteri zaista koristiti. U eri kada se mnoga preduzeca usmjeravaju ka globalnim
tokovima, ova pitanja ne smiju biti problem iskljuc¢ivo sluzbe za odnose sa javnosc¢u. Nova
tehnoloska platforma nudi integrisane sisteme komuniciranja i sve vedi pristup podacima.
S tim u vezi, samo dobro koncipirana strategija komuniciranja ima za rezultat izgradenu
reputaciju ekonomski zdrave i ekologki svjesne organizacije koja dovodi do dugoro¢nih
poslovnih rezultata preduzeca.

Neophodno je ostvariti ciljeve i ispuniti zadatke na Sto kvalitetniji i organizaciji naj-
ostvarili ti ciljevi, djelovanja i postupci pojedinaca u organizaciji kao i same organizacije
moraju se temeljiti na etickim principima i nacelima poslovanja kao i etickim stavovima i
uvjerenjima. Organizacija koja uspijeva uspostaviti ravnotezu izmedu nacela profitabilno-
sti i eti¢nosti je ona koja ¢e imati dugoro¢nu perspektivu rasta i razvoja. Dobar glas orga-
nizacije postizese dugotrajnim i postenim radom, uz mnoga odricanja i muke, a moze se
izgubiti u samo jednom trenutku donosenjem nepromisljene neeti¢ne odluke.

Veoma je bitno obezbijediti dostupnost relevantnih informacija, na osnovu kojih stej-
kholderi mogu da formiraju svoje stavove i misljenja i donose konacne odluke o svom
ponasanju.
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