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SaZetak: Rad se bavi fenomenoloskim proucavanjem pojma poslovna etika i
uskladenoscu interne komunikacije s produktivnoscu organizacije i
pozitivnim misljenjem javnog mnjenja. U radu su izloZzena stanovista o
uticaju komunikacionih formi i relacija komunikatora u odnosu na efektivnost
poslovanja. Medu glavnim fokusima menadzmenta ljudskih resursa u
savremenim organizacijama jeste nacin komunikacije i protok informacija u
interpersonalnim odnosima, ali i medu sektorima a radi ostvarivanja
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maksimalnog ucinka rada i profitabilnosti. S obzirom na to da slika
organizacije koja je aktuelna u percepciji ciljne grupe jeste jedan od faktora
koji utice na trzisni udeo i da li ¢e i pripadnici javnog mnjenja biti korisnici
ili kupci, istrazivacki deo rada sproveden je u cilju detektovanja uticaja
postovanja poslovne etike savremenih organizacija na kreiranje njihovog
poslovnog imidza.

Kljuéne reci: komunikacija, poslovna etika, korporativha komunikacija,
reputacija

Abstract: The paper deals with the phenomenological study of the concept of
business ethics and the harmonization of internal communication with the
productivity of the organization and the positive opinion of the public
opinion. The paper presents views on the influence of communication forms
and the relation of communicators in relation to the effectiveness of
operations. Among the main focus of human resource management in
contemporary organizations is the way of communication and information
flow in interpersonal relationships, but also among sectors, in order to
maximize performance and profitability. Considering that the image of the
organization that is actual in the perception of the target group is one of the
factors that influence the market share and whether the members of the
public opinion will be users or customers, the research part of the work was
carried out in order to detect the influence of respecting the business ethics of
contemporary organizations to create their business image.

Key words: communication, business ethics, corporate communication,
reputation

1. UVOD

Posmatrajuci svet kao globalno trziste, determinisano je poStovanje etiCkih
pravila ponasanja i delovanja u poslovnim odnosima kako bi se predupredila
monopolizacija i korupcija. Dragoceno je da svaki pojedinac koji rukovodi
ima jasno izgradenu svest o znacaju postovanja opsteprihvacenih etickih
pravila, te da na taj naCin moze vrSiti uticaj na svoju okolinu. Profesionalna
edukacija u skladu s poslovnom etikom jeste u uskoj sprezi s odrzivim
razvojem 1 delatnoS¢u kojoj taj pojedinac pripada, ali 1 u sinkretizmu s
drustvenim i kulturoloskim okvirom (Cvetkovi¢, 2011; Trifunovié, 2018).
Nosioci poslovne etike jesu Covek, organizacija i drustvo, o ¢emu su govorili
mnogi autori (Radovanovi¢ et al, 2016; Prentovi¢, 2013; Mihajlovi¢, &
Stojanovi¢, 2010). Renome organizacije uslovljeno je prirodom delatnosti 1
njenom eksternom strategijom, ali i internim odnosima — interpersonalnim
relacijama, komunikacijom i liderskim pristupom, kao i1 primenom etickih
naCela unutar organizacije. Unutar svake organizacije vlada jedinstvena
korporativna kultura koju kreira lider a realizuju menadzeri i zaposleni.
Slozenost i efektivnost komunikacije odrazava se i na eksternu komunikaciju
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privrednog subjekta 1 s poslovnim partnerima i1 s korisnicima usluga /
kupcima proizvoda.

2. LITERATURNI PREGLED

U oblast poslovne etike spadaju filozofski i1 psiholoski uslovi donoSenja
odluka, kultura etike, nacin na koji menadzeri mogu uticati na ponasanje
zaposlenih 1 poslovanje u skladu s odrzivim razvojem, a u Sirem smislu, i u
odnosu na medunarodnu poslovnu etiku (Crane, & Matten, 2016).

Milisavljevi¢ et al. (2009) isticu da je prva konferencija na temu poslovne
etike odrzana 70-ih godina proslog veka na Kanzas Univerzitetu (SAD), i
potom vrlo brzo postaje akademsko podrucje. Ve¢ 1980. godine osniva se
Drustvo za poslovnu etiku. Poslovno-eticka dimenzija rada predstavlja
neophodan c¢inilac u drustvenim i poslovnim okvirima a uvida se u
strukturnim 1 radikalnim druStvenim promenama (Trifunovi¢, 2005). Kad je
re¢ o etiCkom ponasanju, menadzer odreduje i stvara vrednosti tako S§to
govori 1 postupa na odreden nacin, a Sto uti€e na postupke zaposlenih jer se
oni ugledaju na to ponasanje i kulturu. Stoga je vazno da organizaciona
kultura Salje jasne signale o tome $ta je prihvatljivo ponaSanje a Sta nije
(Dessler, 2007). Odgovornost prema stejkholderima fokusira obligacije
prema onima koji doprinose njegovim poslovnim rezultatima. U najvecoj
meri to se odnosi na potroSace, zaposlene, dobavlja¢e 1 distributere
(Milisavljevi¢ et al., 2009).

Svetski savet za odrzivi razvoj definiSe drustvenu odgovornost kompanija kao
,kontinuiranu prednost preduzeca eticnom ponasanju i ekonomskom razvoju,
uz istovremeno poboljSanje kvaliteta Zivota zaposlenih i1 njihovih porodica,
kao 1 lokalnih 1 $irih drustvenih zajednica®. Odgovornost preduzeca odnosi se
na samo preduzece — profit, zaposlenog — zarada i1 potrosaca/korisnika usluga
— konacni proizvod. (Radovanovi¢, 2009).

Re¢ komunikacija potice iz latinskog jezika od glagola communico,
communicare; odnosno imenice communicatio, a semantika izraza je
opStenje, veza, ophodenje. Predstavlja proces razmene informacija i
sporazumevanja medu ljudima pomocu zajednickog sistema simbola,
znakova 1 ponaSanja. Komunikacija se oduvek dozivljavala kao vestina koja
se uci i vezba, te usavrSava. U sebi ima elemente humanog, kvalitetnog,
estetskog, te mozemo re¢i da ima 1 umetni¢ke odlike. Vestina komuniciranja
predstavlja aktivnost duha koja se vremenom 1 iskustvom menja,
transformisSe, preoblikuje. Implementirana je u sve grane privrede i umetnosti
(Eko, 1973).
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Kao §to 1 sam pridev ,,poslovna‘“ oznacava, poslovna komunikacija odnosi se
na meduljudsku komunikaciju u poslovnim okvirima, kao i faktorima
efikasnosti poslovnih kontakata. Predstavlja jednu od najvaznijih veStina
uspesnih ljudi, ali i celokupne organizacije, jer uspeSna interspersonalna
komunikacija utice na kvalitetan protok informacija, a time i usStedu resursa
vremena. Iz navedenih karakteristika jasno je da znacajno pomaze da se
kompletan potencijal poslovanja iskoristi. Komunikacija kao slozen proces
obuhvata komunikatore i primaoce poruka, ali i korake kojima se ta poruka
prenosi i razume. Poslovna komunikacija je sloZzena u onoj meri u kojoj je
organizacija veca, koliko poslovnih subjekata ucestvuje u njoj, kao i to koja
ciljna grupa je recipijent. Njen primarni cilj jeste verodostojno recipiranje
poruke koju poslovni subjekat Salje 1 pozitivni efekti te poruke. Od nacina
recipiranja poruke i povratne informacije zavisi i uspeh u poslovanju, te je
kvalitetna poslovna komunikacija medu neizostavnim segmentima uspesnog
poslovanja. Slozenost poslovne komunikacije ogleda se 1 u retorickom
segmentu upravljanja projektima sa stanoviSta tehnickih i profesionalnih
komunikatora, uz primenu eti¢kih nacela i upravljanja pravcem komunikacije
ka ciljnoj grupi (Lauren & Schreiber, 2018).

Direktna komunikacija pogodna je u poverljivim usmenim 1 pisanim
razgovorima, zatim, radi stvaranja atmosfere prisnosti kao i radi brzeg
delegiranja zadatka (ukoliko top menadZment direktno da zadatak niZem
menadzmentu, ,preskacu¢i“ formalne hijerarhijske tokove unutar
organizacije a radi efektivnijeg i1 brzeg obavljanja posla koji treba da
sprovede Clan nizeg menadzmenta). Prednosti posredne komunikacije su
ukoliko se menadzerima timova saopSte potrebne informacije a zatim ih oni
proslede ¢lanovima svog tima i u tom slucaju ista informacija se prenosi 1
direktno (top menadZment — menadZeri tima) i posredno (top menadZment —
¢lanovi timova). Manjkavosti posredne komunikacije su moguénost
,promene* informacije, odnosno, njena podloZnost izmenama usled
subjektivnosti najpre recipijenta a koji, u novom procesu komunikacije,
postaje komunikator. Zadatak svake poslovne organizacije je da menadZere
timova izaberu imajuci visoke kriterijume 1 za njihove organizacione ali i1 za
komunikacione vestine prilikom transmisije delegiranih zahteva. Istrazivaci
procesa organizacione komunikacije u savremenom dobu istiCu 1 izazove
izmedu poslovnih ciljeva i IT ciljeva, bezbednosna pitanja u vezi s poslovnim
izazovima, kao i upravljanjem snagom kupaca (Alotaibi, 2016).

Kontrolni mehanizmi u internom poslovanju jedni su od najvaznijih faktora u
organizacionom menadZzmentu i realizaciji ciljeva i upravljanju rizicima
(Lovre, 2014). Termin ,,0dnosi s javnos¢u‘ (eng. public relations) dugo je bio
podrazumevan kao odnos sa medijima. Organizacije su pocele posmatrati PR
kao S§iri oblik komunikacije kada su se pojavili i drugi komunikatori, te u
zavisnosti od prirode trazenih informacija viemenom se oblikuje niz posebnih
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komunikacijskih disciplina: korporativni dizajn, korporativno oglasavanje,
interna komunikacija zaposlenih, upravljanje problemima, odnosno, krizna
komunikacija, odnosi s investitorima, odnosi s javhim poslovima, odnosi s
medijima. Sve discipline skupa predstavljaju slozen sektor korporativne
komunikacije (Komarcevié, & Pejanovi¢, 2012; Cornelissen, 2008).

Dobra komunikacija je izuzetno vazna u poslovnim odnosima, jer je
zadovoljstvo na poslu u direktnom odnosu s pojedinaénim ishodima
ponasanja (Judge, Thoresen, Bono, & Patton, 2001) i performansama na
nivou organizacije ili jedinice (Harter, Schmidt, & Hayes, 2002; Ostroff,
1992). Prilikom zaposljavanja novih kadrova, dobra komunikacija
omogucava da se odabere adekvatna osoba. U procesu treniranja zaposlenih,
jasnom komunikacijom se postize razumevanje ocekivanja, prava i obaveza
na poslu. Ukoliko dode do konflikata, veStine komunikacije su neophodne
kako bi se reSio postojeci problem, a da se pritom ne stvori neki novi. Iskrena
komunikacija je jedan od stubova prilikom upravljanja promenama i
upravljanja ljudskim resursima.

3. MATERIJALI I METODE ISTRAZIVANJA

Cilj ovog rada je detektovati kako i na koji nafin savrameno poslovanje
postujuci adekvatne eticke norme ostvaruje poslovni imidZ organizacije. U
ispitivanju koje je sprovedeno u periodu od 20.07.2018. godine do
30.08.2018. godine na teritoriji Republike Srbije ucestvovala su 192
ispitanika. Kao instrument istrazivanja koriS¢en je onlajn anketni upitnik.
Upitnik je bio anonimnog karaktera a ciljna grupa ispitanika bili su svi
punoletni gradani Republike Srbije bez obzira na pol, starosnu dob i profil
obrazovanja. Broj validno popunjenih upitnika bio je 161. Obrada podataka je
sprovedena putem softverskog paketa SPSS 23.0 uz koriS¢enu deskriptivnu
statistiku jer su sva pitanja atributivnog karaktera. Pitanja na koja su ispitanici
odgovarali su sledeca:

- Da li Vam je za kupovinu proizvoda / koris¢enje usluga vazno da kompanija
posluje kao drustveno odgovorna u ekoloSkom pogledu i tretmanu prema

svojim zaposlenima?

- Smatrate 1i eticnim ako kompanija prilikom reklamiranja proizvoda/usluga
naglasi da deo profita od Vase kupovine ide u humanitarne svrhe?

- Iz koje privredne delatnosti su profitabilne organizacije poslovno najeti¢nije
u komunikaciji s potroSacima?
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4. REZULTATI I DISKUSIJA ISTRAZIVANjA

Rezultati istrazivanja vezano za savremeno poslovanje uz postovanje
adekvatne eticke norme, koja ostvaruje poslovni imidz organizacije prikazani
su tabelarno u daljem tekstu rada.

Tabela 1. Znacaj drustvene odgovornosti kompanija u ekoloSkom pogledu 1
tretmanu prema zaposlenima

Frekvencija Procenti Validni Kumulativni
procenti procenti

Izuzetno 38 23.6 23.6 23.6
Drago mi je da bude,
ali gledam samo iz 99 61.5 61.5 85.1
ugla kupca/korisnika
Ne bavim se time 24 14.9 14.9 100.0
Total 161 100.0 100.0

Izvor: ProraCuni autora

Iz tabele 1. vidi se da je najveéi broj ispitanika odgovorio da ovu temu
posmatra samo kao kupac / korisnik - 99 (61.5%) $to implicira da ovaj
elemenat u vecinskom slucaju nije od presudnog znacaja za profitabilnost
kompanije. Ipak, nije zanemarljiv ni procenat onih kojima je to izuzetno
znacajno 38 (24.6%). Ohrabrujuce je Sto pozitivno misljenje o tome od 161
ima ukupno 137 ispitanika (85.1%), dok je istim povodom ravnodu$no 24
(14.9%). Navedene vrednosti jasno pokazuju da je kod potroSaca izraZena
svest o znacaju drustvenoodgovornog poslovanja kompanije, te je time to
jedan od znacajnih ¢inilaca poslovnog imidza kompanije, jer se skoro
Cetvrtina ispitanika izjasnila da im je to izuzetno vazno za kupovinu
proizvoda / kori$¢enje usluga.

Jedan od segmenata izgradnje pozitivnog imidZza kompanije jeste i
humanitarna aktivnost. Ispitanici su se izjasnili kako s etickog stanovista
doZivljavaju pominjanje u reklamiranju da deo profita od njihove kupovine
ide u humanitarne svrhe.

Tabela 2. Etika organizacije u naglasavanju da deo profita ide u humanitarne

svrhe
Frekvencija Procenti Validni Kumulativni
procenti procenti

MotiviSuce je 123 76.4 76.4 76.4
Suvisna 16 9.9 9.9 86.3
informacija

Nemam stav 22 13.7 13.7 100
Total 161 100.0 100.0

Izvor: Proracuni autora
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Iz tabele 2. vidi se kako je pozitivan stav izrazilo 123 (76.4%) ispitanika,
izliSnim obaveStenjem njih 16 (9.9%), dok je ravnodu$no bilo 22 (13.7%).
Afirmativna ocena ovih obavestenja u reklamama pokazuje da i potrosaci
podrzavaju humanitarne aktivnosti kompanija i rado ih podsticu. Svakako,
predvideno je da kompanija to i sprovodi, a revizija toga potpada pod
ingerencije pravnih i finansijskih institucija Republike Srbije.

Na trzistu postoji Sirok dijapazon privrednih delatnosti. Ispitanici su izdvojili
od devet ponudenih jednu ili se izjasnili da nijedna od pomenutih

profitabilnih organizacija ne spada u najeticnije.

Tabela 3. Privredne delatnosti gde su profitabilne organizacije eticki

najposlovnije
Frekvencija Procenti Validni Kumulativni
procenti procenti
Banke 19 11.8 11.8 11.8
Farmaceutske i
zdravstvene 33 20.5 20.5 323
ustanove
Obuca/odeca 5 3.1 3.1 354
Privaine obrazovne 13 8.1 8.1 435
mstitucie
Automobilska 4 2.5 2.5 46.0
industrija
Sportski centri 6 3.7 3.7 49.7
Kozmeticke usluge 9 5.6 5.6 55.3
Turisticke agencije 9 5.6 5.6 60.9
Telefonski operateri 6 3.7 3.7 64.6
Nista od navedenog 57 354 35.4 100
Total 161 100.0 100.076.4

Izvor: Prorac¢uni autora

Iz tabele 3. vidi se da je najviSe ispitanika odgovorilo da nijedna od
navedenih profitabilnih organizacija ne spada u poslovno najeti¢nije u
segmentu izdvojene su apoteke i1 zdravstvene ustanove 33 (20.5%), zatim
banke 19 (11.8%) i privatne obrazovne ustanove 13 (8.1%). Najslabije od
navedenih je rangirana automobilska industrija — 4 (2.5%).

Na osnovu dobijenih vrednosti nedvosmisleno je da zdravstvene ustanove
prednjace u odnosu na druge privredne delatnosti, ali je jasno i da nijedna od
navedenih nema izuzetno visok renome kod javnog mnjenja kao druStvena i
poslovna delatnost nezavisna od brenda. U skladu s etikom struke 1
korporativnim srodnostima, organizacije bi trebalo da za jedan od svojih
strateSkih ciljeva imaju 1 poboljSanje opste slike svoje privredne delatnosti
zajedno s konkurentnim organizacijama unutar sektora poslovanja.
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5. ZAKLJUCAK

Eticko poslovanje i komunikacija uskladena s profesionalnim kodeksima
znacajan je faktor u odrzavanju konkurentnosti na trziStu rada. O vaznosti ove
teme svedoce 1 brojni izvori strane i domace literature, a nekoliko je
predo¢eno i u prvom delu rada. Na osnovu ispitivanja javnog mnjenja,
odnosno kupaca/korisnika, 1 njihovih odgovora na neka od etickih
problemskih situacija — interna komunikacija u organizaciji i odnos prema
zaposlenima, humanitarne aktivnosti organizacije kao i razvijena ekoloska
svest, moze se zakljuciti da je poslovanje u skladu s poslovnom etikom vazno
za pozitivan imidZ organizacije.

Valjana komunikacija moze biti od pomo¢i prilikom unapredenja odnosa i
timskog rada, unapredenja performansi i produktivnosti, komunikacijom se
postize stvaranje otvorenog i kreativnog okruzenja i efikasan je alat za
reSavanje problema 1 spreCavanje nastajanja novih. Odrzivi razvoj i
ekonomski prosperitet u uskoj su vezi sa profesionalnim unapredenjem
komunikacionih internih i eksternih tokova, te vazan segment delatnosti i u
sektoru menadzmenta ljudskih resursa u organizaciji.
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