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PREDGOVOR

Ovaj rad se fokusira na pronalaZenje prevodnih ekvivalenata u oblasti poslovne komunikacije,
koja sve viSe dobija na znaCaju jer se poslovni uspjesi najceS¢e postizu kvalitetnom
komunikacijom i dobrim razumijevanjem izmedu klijenta i stranke. Imajuc¢i u vidu da se radi o
stru¢nim informativnim tekstovima sreCemo mnoge termine specificne za poslovnu kulturu,
komunikacije, finansije i berzu a u svim ovim oblastima postoje termini koji se stalno koriste i za
koje je potrebno naci odgovarajuca prevodna rjeSenja. Formiranje jednog ovakvog leksikona ¢e
pomoci u prevodenju tekstova sa slicnom terminologijom.

Imajuéi u vidu rasprostranjenost poslovnog svijeta i poslovnih veza ovaj rad je namijenjen svima
koji su dio nekog internacionalnog privrednog preduzeca ili kompanije, prevodiocima koji rade
unutar neke firme, svima koji se bave komunikacijom i odnosima sa javno$c¢u kao i laicima koji
zele da budu vise upuceni u nacin poslovanja neke kompanije. Ovakva namjena rada je moguca
zbog toga Sto danasnje poslovanje pociva na komunikaciji a korpus rada je politika
komunikacije, odnosno poslovanje u skladu sa pravilima interne i eksterne komunikacije
primjenljivim na sve kompanije koje zele da profesionalno obavljaju svoju djelatnost. Posto se u
ekonomskom registru koriste mnogi novi termini i izrazi, uz upotrebu glosara i uvid u iznijetu
analizu od ovog rada mogu imati koristi prevodioci u raznim struénim oblastima. Metoda koja je
koriStena za izradu ovoga rada, tj. stvaranje tekstualne ekvivalencije, kao rezultat daje tekst koji
moze biti okvir za dalje prevodenje politika komunikacije.

Ono §to je u vezi sa ovim radom vazno pomenuti je veliki doprinos mentora doc. Dr Natase
Kosti¢ zbog usmjerenja na ovakvu vrstu istrazivanja, kojoj se ovom prilikom posebno
zahvaljujem. Takode izrazavam zahvalnost studentima predhodnih generacija koji su ostavili
dobre primjere za sobom i zaposlenima u predstavni§tvu kompanije Alfa Laval ¢ija je politika
komunikacije koristena kao korpus za ovaj rad.

Autorka



Izvod rada:

U ovom radu ¢e se istrazivati prevodni ekvivalenti u oblasti poslovne komunikacije kao i proces
prevodenja u cilju dobijanja najadekvatnijih rjeSenja. Korpus rada je dokument koji predstavlja
reprezentativan primjer politike komunikacije unutar jedne kompanije. Prevod ovoga teksta i rad
na analizi doprinosi istrazivanju i prevodenju u oblasti komunikacija koja je inace slabo
istrazena. Pri tom, u korpusu rada osim ove oblasti susreCemo se sa terminima koji se ti¢u berze,
trgovine 1 industrije a koji zbog svoje upotrebe u ovom kontekstu predstavljaju izazov za
prevodioca. Znacajan dio rada Cini analiza gdje su objasnjene teorije i prevodilacki postupci na
osnovu kojih se dolazi do prevodnih rjeSenja. Takode je posebno objasnjena prevodna
ekvivalencija i nacin na koji je ona uspostavljena tokom prevodenja. Osnovni cilj ove analize je
da se pokaze adekvatnost i1 ta¢nost prevoda i da se uspostavi veza izmedu stru¢nog teksta na
izvornom jeziku i njemu paralelnog teksta na jeziku cilju. Krajnji rezultat je prevod koji
predstavlja dobar primjer tekstualne ekvivalencije. Dakle, osnovna hipoteza ovoga rada je da ce
se prevodilac tokom prevodenja susretsti sa brojnim primjerima gdje ¢e se prevodna rjeSenja
traziti sa osvrtom na uticaj problema ekvivalencije u ovoj tematici, gdje je pronalazenje
prevodnog ekvivalenta jedna od glavnih prevodilackih metoda a tekstualna ekvivalencija
primarni cilj. Sustina rada je pronalazenje prevoda koji je teorijski i metodoloski potkrijepljen a
pri tom predstavlja osnov za prevodenje sli¢nih tekstova iz oblasti poslovne komunikacije.

Klju¢ne rijeci: prevodni ekvivalenti, problem ekvivalencije, prevodne metode i tehnike,
tekstualna ekvivalencijancija, poslovna komunikacija, politika komunikacije



Abstract:

This Thesis shall research translation equivalents in the area of business communications as well
as the translation process with the purpose of achieving the most adequate translation. The
Thesis corpus is a document which is a representative example of a communication policy of a
company. The translation of this text together with the analysis contributes to research and
translation in the field of communications since it has been not thoroughly researched. Besides
that, in the corpus of this Thesis, apart from this field we find many phrases which refer to the
stock market, commerce and industry which due to their usage in this context represent a
challenge for the translator. Significant section of the Thesis consists of analysis, where
translation theories and procedures used for finding proper translation solutions are explained.
Special explanations of translation equivalence and the manner in which it is established are also
given. The main goal of this analysis is to show adequacy and accuracy of translation and
establish the relationship between a source language technical text and its target language pair.
The final result is a translation which presents a good example of textual equivalence. Therefore,
the main hypothesis of this Thesis is that during the translation process the translatorr will
encounter manyfold examples where finding solutions in translation will be done while having
in mind the impact of the problem of equivalence in this theme field, where finding a translation
equivalent will be used as one of the main translation methods and textual equivalence will be
the primary goal. The essential part of Thesis is finding a translation which is theoretically and
methodologically grounded while representing a basis for translations of similar texts in the field
of business communication.

Key words: translation equivalents, the problem of equivalence, translation methods and
techniques, textual equivalence, business communication, communication policy.
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1.1. Tema istrazivanja

Predmet ovoga rada je pronalazenje prevodnih ekvivalenata u oblasti poslovne
komunikacije u okviru koga smo ograniéili korpus na politiku komunikacije jedne kompanije.
Problematika prevodnih ekvivalenata ovoga registra proistice iz nedovoljne istrazenosti oblasti
komunikacija u naSem okruZenju kao i malom broju prevoda koji se nje ti¢u. U radu ¢emo teziti,
radi svestranijeg razmatranja prevodnih rjeSenja, da pruzimo teorijski osnov, da opisemo proces
prevodenja sa osvrtom na problem ekvivalencije i da iznesemo prevodilacke metode i postupke.

Odabrali smo korpus koji predstavlja reprezentativan primjer politike komunikacije tj.
nacina saopstavanja informacija u okviru jedne kompanije. Imajué¢i u vidu da korpus potice iz
internacionalne kompanije, tekst politike komunikacije sastavljen je na engleskom jeziku ali tako
da obuhvata strucni jezik koji se koristi svuda u poslovnom svijetu. Stoga ¢e objasnjenja iznijeta
u ovome radu imati Siru primjenu.

U radu ¢emo pronalaziti prevodne ekvivalente analiziraju¢i tekst korpusa na vise nivoa, a
to su nivo teksta, kognitivni, socioloski i kulturoloski nivo. Ovo znaci da ¢emo u okviru analize
posmatrati tekst kao prevodnu jedinicu, donijeti zakljucke o vrsti teksta, odrediti njegov uticaj i
funkciju u drustvu kao i uvidjeti strane elemente. Na ovaj nac¢in ¢emo do prevodnih rjesenja doci
kroz podrobnu analizu a kao glavne izvore koristicemo teorije Catforda i Reisove (prema
Munday 2005) i zakljucke koje o njihovim teorijama iznosi Venuti (2000). Da bismo utvrdili
glavne odnose medu elemenima u izvornom jeziku 1 jeziku cilju koristicemo kao glavne izvore
stanovista Ivira (1985) i Hlebeca (1989) i na osnovu njihovih modela blize objasniti
upotrijebljene metode.

Prilikom analize jedan od glavnih problema sa kojima ¢emo se susresti je problem
postizanja ekvivalencije pa on stoga predstavlja i predmet naseg rada. Imajuci u vidu da je ovo
centralni problem u oblasti prevodenja posvetiécemo mu posebnu paznju. U tom cilju koristicemo
definiciju tekstualnog ekvivalenta koju uspostavlja Catford koncentrisuéi se na tekst korpusa i
stvaranje njegovog tekstualnog ekvivalenta (prema Munday 2005). Prema tome, glavni predmet

ovoga rada, tj. pronalaZenje pojedinih prevodnih ekvivalenata, bi¢e sagledan kroz analizu uz



poseban osvrt na teorijski okvir, centralni problem uspostavljanja ekvivalencije i uz primjenu

pojedinih prevodilackih metoda 1 postupaka.

1.2. Vaznost prevodenja u oblasti poslovne komunkacije

Razvojem odnosa sa javnos¢u i djelovanjem institucija Evropske unije u nasoj zemlji
doslo je i do porasta zainteresovanosti kada je u pitanju poslovna komunikacija. Odnosi sa
javnosc¢u su interdisciplinarna oblast koja se razvila u poslednjih ¢etrdeset godina. Ova ¢injenica
je doprinijela stvaranju poslovne komunikacije koja predstavlja niz uskladenih pravila i nacela
kada je u pitanju komunikacija u firmama, raznim institucijama kao i medu pojedincima.
Medutim, kada su u pitanju materijali koji mogu posluziti u cilju informisanja kako da se ostvari
dobra poslovna komunikacija broj izvora je veoma mali. U skladu sa tim je i ¢injenica da postoji
veoma mali broj glosara i rjecnika u ovoj oblasti a oni su najneophodniji kada je u pitanju
poslovna komunikacija. Ovo narocito tesko pada prevodiocima jer se poslovna komunikacija u
zapadnim zemljama smatra neophodnim faktorom ekonomskog razvoja pa je sve prisutnija u
materijalima Evropske unije, Ujedinjenih nacija i raznih medunarodnih organizacija. U svojim
teznjama da postigne razvoj i stabilnost neophodno je da Crna Gora posveti vise paznje ovoj
oblasti kako bi se stvorile strategije komunikacije u okviru svake kompanije i institucije.

U ovom radu smo kao korpus uzeli politiku komunikacije jedne kompanje koja je usko
povezana sa privrednim razvojem i trziStem. Politika komunikacije u kompanijama ureduje
pitanja interne i eksterne komunikacije = kompanije, obznanjuje ciljeve i poruke ovih
komunikacija i navodi odgovorna tijela i regulative unutar kompanije. lako kompanije u Crnoj
Gori na svojim sajtovima govore o politici komunikacije ona obi¢no nije definisana nekim
dokumentom ili priru¢nikom. Vjerujemo da ¢e prevod u ovom radu pomoci prilikom prevodenja
buducih politka komunikacije koje ¢e razviti nase kompanije kako samostalno tako i u saradnji
sa kompanijama u Evropskoj uniji i §irom svijeta.

U cilju podsticanja poslovne komunikacije i etike, Evropska unija je u nasoj zemlji
struno 1 finansijski pomogla Stampanje priruc¢nika ,,VjesStina komunikacije sa strankama*
(Cetkovié, Bego i Stevanovi¢ 2006) u kome autori ukazuju upravo na vaznost komunikacije.

Ovaj priru¢nik kao i ,,Priruénik za korporativno upravljanje za Crnu Goru“ (Downey 2003) i



,,Kodeks za korporativno upravljanje u Crnoj Gori“ (Montenegroberza AD 2009) koriSteni su
kao reference u radu. lako su ovi dokumenti bili od velike pomoc¢i za opste informisanje tokom
analize korpusa i prevoda u njihovim tekstovima naisli smo na veliki broj neologizama. Oni su
pokazatelj velikog uticaja engleskog jezika i stranih termina u oblasti poslovne komunikacije
koji prodiru u crnogorski jezik. To nas upravo navodi da u ovome radu pokazemo da u nasem
jeziku mogu da se nadu adekvatna prevodna rjeSenja kada je u pitanju oblast poslovne
komunikacije.

Dakle, vaznost prevodenja terminologije u ovoj oblasti je u tome Sto se tezi da se u jeziku
cilju nadu prevodna rjeSenja tako da tekst ne bi bio pretrpan neologizmima. Ipak, kroz analizu
¢emo zapaziti da je to neophodno kada su u pitanju pojedini elementi. Imajuéi u vidu tendenciju
da se u poslovnu komunikaciju uvedu mnogi strani elementi treba dobro sagledati moguca
rjeSenja i obrazloziti ih, ¢ime se ovaj rad zapravo bavi. Ovim putem c¢emo uociti kada je
neophodno Kkoristiti jednojezi¢ni rjecnik, vrSiti analizu komponenata ili koristiti razne druge
metode kako bi se doslo do najadekvatnijeg rjeSenja a sve to zbog napora da se na$ jezik ocuva u

svijetu poslovne komunikacije.

1.3.  Cilj i struktura rada

Ovaj rad polazi od osnovne pretpostavke da je svaki tekst prevodiv (ha osnovu teorija i
stavova Newmarka (1988) i drugih teoreticara kao Schleirmachera i Jakobsona (prema Munday
2005)) 1 uzimajuci u obzir vrstu teksta da je mogucée doc¢i do prevoda koji moze biti primjenljiv u
poslovnom okruZenju na ciljnom jeziku. Medutim, s obzirom na terminologiju kojom ¢emo se
baviti, ne mozemo zanemariti ¢injenicu da se u svakom prevodu gubi neSto od originalnog
znacenja teksta 1 da se kvalitet u nekom pogledu mora promijeniti. Stoga ¢emo se oslanjati i na
Catfordovu teoriju (prema Munday 2005) u kojoj je predstavljen model pronalazenja tekstualnog
ekvivalenta. Tokom analize ¢emo takode uvidjeti vrstu ovoga teksta i vidjeti njegov karakter
prema zapazanjima Katharine Reiss (prema Venuti 2000). Imajuci u vidu da je glavni dio ovog
rada prevod teksta o politici jedne kompanije, koji bi trebalo da ima svrhu i u ve¢im poslovnim
krugovima, dobro bi bilo oformiti jedan tekst u odnosu na koji se mogu prevoditi politike
komunikacije za ostale kompanije. Dakle, vodeci se ovim teorijama osnovna hipoteza rada je da
¢e se prevodilac tokom prevodenja susresti sa brojnim primjerima gdje ¢e se prevodna rjesSenja
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traziti sa osvrtom na glavne probleme u prevodenju kako bi se postigao cilj, tj. kako bi doslo do
stvaranja tekstualnog ekvivalenta.

U tekstovima poput politike komunikacije koja ¢e biti prevedena u okviru ovoga rada
javljaju se odredene ustaljene strukture. Ovi tekstovi se bave uredenjem komunikacije unutar
kompanije, objavljivanjem informacija, odnosima sa javno$¢u, osjetljivim informacijama i
definisanju okvira kada je u pitanju davanje saopstenja javnosti. U skladu sa tim, detaljnije ¢emo
se pozabaviti strukturama koje se najéeSée sre¢u u politici komunikacije, a to su prije svega
imenicke fraze gdje ¢e Cesto dolaziti do pomjeranja u prevodu, pogotovu u redosljedu rijeci i
vrstama rije¢i. Fraze i strukture u jeziku cilju ¢e Cesto zahtijevati veci broj elemenata a moze se
pretpostaviti da ¢e i neke kolokacije zahtijevati $iru analizu 1 upotrebu komponentne analize. U
toku analize prevoda takode ¢emo se baviti prou¢avanjem registra ovoga teksta sa osnovnom
pretpostavkom da je tekst informativnog karaktera prema teoriji Katharine Reiss (prema Munday
2005).

Struktura ovoga rada osmisljena je tako da uvod objasnjava temu, znacaj i faze rada, dok
je u osnovi rada prevod stru¢nog teksta u oblasti poslovne komunikacije. Nakon toga slijedi
analiza datog prevoda sa posebnim osvrtom na prevodilactke probleme i obrazloZenje
prevodilackih rjeSenja. U zakljuCku ¢e biti iznijeta glavna zapaZanja tokom analize korpusa,
procesa prevodenja, kao i evaluacija svih preduzetih koraka i razmatranje rezultata. Doprinos
ovoga rada je sistemski organizovan dvosmjerni glosar koji posebno objasnjava termine u oblasti

poslovne komunikacije.
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1.0 uvOoD

Dobru reputaciju treba zasluziti. Stvaramo svoj imidz prilikom svih kontakta u svakodnevnom
poslovanju, kada se upoznajemo sa musterijama, dobavlja¢ima, partnerima kao i jedni sa
drugima na svom radnom mjestu.

Medutim, nacin na koji komuniciramo takode stvara na§ imidz. Bilo da je u pitanju usmeni ili
pismeni kontakt sa zainteresovanim stranama, upotreba programa za dizajn brenda ili na¢in na
koji komuniciramo jedni sa drugima na poslu, $ta kazemo i kako to kazemo imace veliki uticaj
na sliku koju stvaramo unutar kompanije i sliku koji drugi stvaraju o nama.

Jedan od nasih najvecih izazova je da ostvarimo djelotvornu komunikaciju i povoljan polozaj u
medijima u globalnoj onlajn sredini. Kako se profil nase kompanije stalno poboljsava i dolazi do
medunarodne ekspanzije kompanije, sve viSe smo izloZzeni pomnom pracenju od strane medija.

Sveobuhvatni cilj komunikacije je da poboljsa poslovne prilike Alfa Lavala i da doprinese
razvoju ove kompanije i njenoj dugoro¢noj profitabilnosti tako $to ¢e stvarati vrijednost brenda.
Da bi se ostvario ovaj cilj svi u Alfa Lavalu moraju djelovati jedinstveno kao jedna organizacija,
teze¢i da ispune isti skup poslovnih ciljeva i ciljeva koji se tiCu imidza i moraju obavljati
komunikaciju na pozitivan i dosljedan nacin.

Moramo biti ponosni na ono §to jesmo i ono §to nudimo, pa prenoSenje ovoga glavnim
zainteresovanim stranama moze samo da pomogne naSem imidzu i reputaciji.

Politiku komunikacije smo napravili da bismo definisali ciljeve komunikacije, odredili uloge u
tim aktivnostima, uvidjeli koja sredstva imamo na raspolaganju i utvrdili pravila i propise po
kojima ¢emo morati da radimo. Nas§ krajnji cilj je da se ovaj dokument Koristi i da se pozivamo
na njega u svakodnevnim poslovnim tokovima.

Ovu Politiku komunikacije treba ¢itati imajuci u vidu 1 naSe Priru¢nike za odnose sa medijima i
dizajn brenda. Uz to, ovaj dokument nije stati¢ne prirode — On se mora razvijati i razvijace se
vremenom kako se mi budemo razvijali kao kompanija i kako se uslovi budu mijenjali. Tim za
komunikaciju Alfa Lavala snosi odgovornost za razvijanje politike kako kompanija bude
napredovala, ali tim za komunikaciju se oslanja na komentare i povratne informacije korisnika
politike.

Ovdje smo da vam pomognemo pa vas molimo da slobodno kontaktirate Tim za komunikacije
Alfa Laval Grupe. Sa zadovoljstvom ocekujemo da se javite.

Peter Torstensson
Zamjenik predsjednika,
Korporativne komunikacije
Alfa Laval Grupa



20  DUZNOST OBAVJESTAVANJA
2.1. Kompanija na listingu berze

Kao kompanija na listingu Stokholmske berze, moramo postupati po pravilima kada je u pitanju
nacin na koji komuniciramo i $irimo informacije. Ovo uti¢e na nacin na koji upravljamo svojim
protokom informacija, kako eksterno tako i interno. Osnov za sve aspekte nase komunikacije je
ugovor sa Stokholmskom berzom.

2.2. DuZnost obavjesStavanja

Duznost pruzanja informacija se prije svega reguliSe kroz ono §to obi¢no zovemo Ugovor o
listingu na berzi, gdje su osnovna pravila da se osjetljive informacije u vezi sa cijenama moraju
odmah obezbijediti na trziStu putem saopStenja za javnost, jer su investitorima potrebne iste
informacije u isto vrijeme.

Duznost pruzanja informacija sluzi u sljedece svrhe:

e Ove informacije ¢e omoguditi da investitori bolje sagledaju nasu finansijsku situaciju i na
taj nacin imaju osnovu za preciznu procjenu akcija Alfa Lavala.

e Pravi¢no odredivanje cijena i efikasna trgovina pruza kompanijama sa listingom na berzi
vece mogucnosti da steknu novi preduzetnicki kapital.

e Berzi su potrebne iste informacije da bi se osiguralo da se trgovina i formiranje cijena
odvija na ispravan nacin.

Trgovanje na bazi povjerljivih informacija

Kao kompanija na listingu berze mi moramo navesti osobe koje $vedski finansijski nadzorni
organ smatra insajderima. Upravni odbor, konsultanti 1 drugi za koje postoji moguénost da budu
izlozeni osjetljivim informacijama u vezi sa cijenom proizvoda moraju potpisati sporazum kojim
¢e se regulisati povjerljivost 1 trgovina Alfa Lavalovim akcijama.

Kontakti sa analitiCarima i curenje informacija
Sljedece prijedloge treba smatrati prakticnim savjetima kada je u pitanju nacin na koji se treba
ponasati u razli¢itim situacijama:

Profesionalni analitiari ¢ine vaznu komponentu berze. Njihov rad podrazumijeva, izmedu
ostalog, sticanje Sto potpunije slike o kompaniji i industiji. Prema tome, analitiarima treba
omoguciti da stupe u kontakt sa nama i dobiju pristup ne onim informacijama koje uti¢u na
cijenu proizvoda, ve¢ onima koje zajedno sa informacijama dostupnim javnosti mogu da im
pomognu da steknu bolju sliku o naSoj kompaniji 1 njenim aktivnostima. Istovremeno, vazno je
ispravno postupati kada su u pitanju ovi kontakti. U suprotnom, moze do¢i do krSenja Ugovora o
listingu na berzi kojim se zabranjuje pruZanje samo pojedinih informacija i1 krSenja odbredbe o
otkrivanju povjerljivih informacija Zakona o trgovini na bazi povjerljivih informacija.



Potrebno je dobro prosudivati i imati iskustvo da bi se napravila razlika izmedu osjetljivih
informacija u vezi sa cijenom proizvoda i onih koje to nijesu. U graniénim slucajevima datu
informaciju treba objaviti. U slucajevima kada smo odgovorili na pitanje analiticarima ne
mozemo odbiti da na isto pitanje odgovorimo novinarima. Ako su osjetljive informacije u vezi sa
cijenom proizvoda objavljene tokom sastanka sa analitiCarima i novinarima, obavjeStenje za
javnost treba izdati istovremeno.

U Politici informisanja i Dodatku 9.3 Politike komunikacije izjavili smo da samo nekoliko osoba
(glavni izvr$ni direktor, glavni finansijski direktor, zamjenik direktora Korporativnih
Komunikacija i MenadZer za odnose sa investitorima) imaju dozvolu da govore u ime Alfa Lavla
u vezi sa finansijskim i korporativnim pitanjima. Iste osobe ¢e odlucivati u grani¢nim
slucajevima. S obzirom na to da je pravo na pristup informacijama ograni¢eno samo na ovih
nekoliko lica, rizik da nezeljene informacije procure je manji.

Predsjedavaju¢i odbora ili u njegovom ili njenom odsustvu zamjenik predsjedavajuceg je
predstavnik za pitanja koja se odnose na Upravljanje koroporacijom i pitanja odbora, npr.
nadoknade za upravu, pitanja vlasnistva i pitanja o vlasnistvu akcija.



3.0 POLITIKA INFORMISANJA

Politika informisanja se zasniva na Osnovnim vrijednostima i poslovnim principima Alfa Lavala
i u najmanju ruku odgovara na zahtjeve postavljene relevantnim zakonima, pravilima i
standardima. Sam odbor Alfa Lavala odlucuje o Politici informisanja i odgovoran je za njeno
azuriranje kada to zahtijeva nova situacija ili novi zahtjev. Sef Korporativnih komunikacija je
odgovoran da prati neophodna azuriranja i predlozene promjene u Politici informisanja. Politka
informisanja pruza svim zaposlenima smjernice o internoj i eksternoj komunikaciji iako ne
ukljucuje marketinsku komunikaciju.

Smjernice u vezi sa nas§im ekonomskim i finansijskim informacijama su od posebne vaznosti jer
su u skladu sa Ugovorom o listingu na Stokholmskoj berzi. Njime je utvrdeno ko ¢e biti lica koja
mogu da govore u ime kompanije, nacin na koji kompanija reaguje na glasine, koja ¢e deSavanja
1 odluke za ishod imati saopStenje za javnost, i politika kompanije kada su u pitanju sastanci
analiti¢ara i na¢in postupanja sa medijima.

Politika informisanja za Alfa Laval Grupu®

Informacije date medijima, analitiCarima, akcionarima i zaposlenima moraju biti tacne,
relevantne, vjerodostnojne, svjeze, profesionalne i moraju biti objavljene u isto vrijeme ako se
radi o osjetljivim informacijama u vezi sa cijenom proizvoda.

e Sva komunikacija se zasniva na trenutnoj i azuriranoj platformi Alfa Lavala koja
obuhvata najvaznije poruke (vidi stranu 9).

e Pitanja o finansijskim informacijama treba da se upute MenadZeru za odnose sa
investitorima ili glavnom finansijskom direktoru.

e Pitanja o svim korporativnim informacijama izuzev finansijskih informacija treba da se
upute potpredsjedniku Korporativnih komunikacija ili licima koje je on ovlastio.

e Samo je licima koja su odredena da budu predstavnici dozvoljeno da govore u ime
kompanije. Ova lica su navedena u tabeli kao predstavnici za medije (pogledaj dodatak
9.3) i treba da imaju pristup svim relevantnim informacijama u kompaniji. Ova lica
takode imaju obavezu da se pridrzavaju pravila koja se odnose na komunikaciju iz
Ugovora o listingu na Stokholmskoj berzi.

e Kada su u pitanju finansijske i korporativne informacije samo glavni izvrSni direktor,
glavni finansijski direktor, zamjenik predsjednika Korporativnih komunikacija i
menadzer za odnose sa investitorima imaju dozvolu da daju izjave u ime kompanije.
Ostalim ¢lanovima Upravne grupe i Generalnim direktorima kompanija odgovornih za

' U daljem tekstu ,,grupa“ se odnosi na Alfa Laval Grupu.



prodaju je dozvoljena komunikacija o lokalnim aspektima, finansijskim informacijama i
korporativnim informacijama koje su ve¢ proslijedene iz sjedista kompanije.

e Da bi se osiguralo ispunjavanje obaveza grupe u vezi sa saopStavanjem informacija,
oformljen je komitet koji prati i postavlja smjernice za saopStavanje informacija javnosti.
Clanovi Komiteta za saopstavanje informacija su:

* Glavni izvr$ni direktor

* Direktor Korporativnih komunikacija
* Pravni savjetnik

«  Sefradunovodstva grupe

* Komitet za saopsStavanje informacija je odgovoran za:

a) Koordinisanje i pregled objavljivanja svih informacija strankama izvan
kompanije, kao §to su regulatorna tijela, dioniCari, investitori, mediji,
analitiCari i agencije za procjenu rejtinga u skladu sa ovim procedurama.

b) Razmatranje informacija koje su materijalno znacajne i odredivanje obaveza o
blagovremenom saopstavanju.

c) Stalno pracenje djelotvornosti kontrola i procedura za otkrivanje informacija
unutar grupe.

* Ovo su desavanja koja uvijek, bilo da se smatraju znacajnim ili ne, zahtijevaju davanje
saopStenja za javnost:

— Nerevidirani godi$nji prihodi

— Privremeni izvjestaji

— lzdavanje novih dionica

— Sastanci dioni¢ara

— Prognoze

— lzdavanje hartija od vrijednosti

— ProduZzetak finansijske godine

— Promjene u odboru direktora, itd.

— Transakcije sa blisko povezanim strankama
— Znacajan izvjestaj revizije

— Radikalne promjene u rezultatima (moraju biti zasnovane na broj¢anom iznosu)
— Listing na drugoj berzi

Sva ostala deSavanja koja se smatraju znacajnim za grupu kao cjelinu i mogu imati uticaja na
cijenu dionice Alfa Lavala i takode dovode do davanja saopStenja za javnost su:

— Promjene u upravi

— Promjene vlasniStva

— Nove narudZbe ukoliko su znacajne (ako je vrijednost narudzbe veéa od 5 miliona eura i ime
klijentovog brenda ima veoma pozitivan uticaj na imidz Alfa Lavala, kada je u pitanju
narudzba koja se odnosi na novu oblast aplikacija/ rjeSenja /proizvoda) pod uslovom da Alfa
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Laval nije potpisao Ugovor o tajnosti podataka kojim se onemogucava objavljivanje imena
toga klijenta.

— Nova trzista (drzave, oblasti aplikacija / rjeSenja / proizvoda)

— Merdzeri i akvizicije

— Novosti u vezi sa proizvodima ukoliko su znacajne (tehnolosko otkri¢e, nova linija proizvoda,
prosrienje dosadasSnje linije proizvoda, nove aplikacije / rjesenja).

— Strateska partnerstva

— Gubitak vaznih klijenata ili kreditni gubitak

— Znacajne odluke vlade ili sudova (odluke koje uticu na moguénost Alfa Lavala da sprovodi

svoje poslovanje)

. Daéemo odgovor na ,,procurele” informacije 1 glasine samo ako to moze ozbiljno da
osteti nasu kompaniju.

. Informacije koje se prosleduju iz sjediSta kompanije se daju na engleskom i Svedskom. U
komunikaciji na lokalnom nivou se koriste jezici koji se govore u tim mjestima.

. Koristicemo veliki opseg raspolozivih sredstava da bismo odrzali visok kvalitet svoga
rada kada su u pitanju informacije.

. Saopstenja za javnost se uvijek objavljuju na medijskim kanalima Vejmejker ili HjudZin.
Istovremeno ¢emo slati saopsStenja za javnost Stokholmskoj berzi i ubrzo poslije toga ih
objavljivati na alfalaval.com/press.

o alfalaval.com/press je prvi onlajn naéin uspostavljanja kontakta za novinare a
alfalaval.com/investor za analiti¢are. Vebstranica Alfa Lavala se redovno obnavlja u
skladu sa zahtjevima Stokholmske berze, sa ciljem da zadovolji najvise standarde.
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4.0 CILJEVI KOMUNIKACHIE

Nase glavne vrijednosti, koje definisu ko smo i kako djelujemo, od sustinske su vaznosti za nas
dugoroc¢ni uspjeh.
Da bismo povecali konkurentnost, presudno je da zastitimo brend i proaktivno radimo na
poboljsanju korporativne reputacije. Uvijek.
Ciljevi nase komunikacije treba da budu proaktivni, koherentni i dosljedni da bi doprinijeli
realizaciji nase poslovne vizije i strategije.
Zelimo da najvaznijim klijentima Alfa Laval brend bude prepoznatljiv i omiljen kako bi se
stvorila prednost u odnosu na konkurenciju.
Zelimo da zastitimo i pobolj$amo trzi§nu vrijednost brenda i dobijemo praviénu procjenu svojih
dionica putem efikasne komunikacije.
Opsti ciljevi su:
. Trziste: da Alfa Laval bude na prvom mjestu za postojece i potencijalne klijente
. Zaposleni: da Alfa Laval bude na prvom mjestu za potencijalne zaposlene i mjesto koje
pruza najprivlaénije radno okruzenje onima koji su trenutno zaposleni. Da se obezbijedi
zaposlenima Alfa Lavala da ucestvuju u razvijanju kompanije.
. Drustvo: da nas smatraju vjerodostojnim i odgovornim i vide kao dobrog sugradanina.
. Mediji:
- Da dobijemo korektnu medijsku pokrivenost svojih inicijativa i misljenja
- Da nas vide kao vjerodostojnu, otvorenu i lako dostupnu kompaniju koja je
,hajbolja u svom rangu*
. Finansijska zajednica:
- Da komuniciramo transparentno i u skladu sa svim relevantnim zakonima i
pravilima
- Da precizno komuniciaramo da bi se osiguralo da trziSte moze odrediti pravicnu
cijenu dionica.
- Da nas vide kao kompaniju sa profitabilnim rastom, kompaniju koja je dobro
diversifikovana i pokazuje veéi uspjeh u odnosu na druge nama sli¢ne kompanije.
Kljuéni ljudi
Dok je nasa komunikacija ¢esto usmjerena ka jednoj grupi ljudi, treba uvijek imati u vidu da su
nase zainteresovane strane medusobno povezane. Bilo kakava izjava podlijeze tumacenju medu
svim zainteresovanim stranama:

- Vlasnicima -Institucionalnim/privatnim investito

- Zaposlenima i potencijalnim zaposlenima rima

- Medijskom zajednicom/uticajnim medijima - Zajednicom analiticara

- Konkurencijom - Trenutnim i potencijalnim
klijentima, partnerima i
dobavljacima
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5.0 PORUKE U KOMUNIKACUI

Da bismo bili sigurni da se tacne, relevantne i dosljedne poruke prenose kroz nasu cjelokupnu
eksternu i internu komunikaciju, osmislili smo glavne poruke kao osnovu za komunikaciju.

Glavne poruke se zasnivaju na identitetu Alfa Lavala i razvijene su kroz istrazivanje faktora koji
su od posebnog znacaja kada zainteresovane strane ocjenjuju naSu uspjes$nost. Prema tome, ako
dosljedno budemo ponavljali glavne poruke to ¢e nam pomoc¢i u razvijanju naseg imidza i
ucvrstiti misljenja zainteresovanih strana o nama.

Misija kompanije
Alfa Laval je ¢vrsto posvecen optimalizaciji procesa nasih klijenata. Uvijek.

Nase pozicioniranje

Alfa Laval je vodeci svjetski proizvodac¢ specijalizovanih proizvoda i inzenjerskih rjeSenja. Nasa
oprema, sistemi i usluge su usmjereni ka tome da pomognu klijentima da optimalizuju svoje
proizvodne procese. Uvijek.

Mi pomazemo svojim klijentima pri procesima grijanja, hladenja, separacije i1 transporta
proizvoda kao $to su ulje, voda, hemikalije, pi¢a, prehrambeni proizvodi, skrob i farmaceutski
proizvodi.

Nase multinacionalno preduzecée blisko saraduje sa klijentima u oko 100 zemalja te im pomaze
da ostanu vodecéa preduzeca u svojim djelatnostima.

Glavne poruke

. Alfa Laval ima jasnu strategiju poslovanja i jasnu viziju. Mi smo globalna kompanija
koja je veoma posvecena stvaranju vrijednosti za dioni¢are kroz razvoj, inzenjering i
proizvodnju, marketing, prodaju opreme, sisteme i usluge unutar tri kljuéne tehnologije,
centrifugalne separacije, prenosa toplote 1 transporta fluida. NasSa paznja je usmjerena ka
klijentima 1 tezimo da ostvarimo profitabilan rast pruzajuc¢i najbolju uslugu klijentima.

. Alfa Laval je organizovan i pozicioniran tako da pruza optimalnu uslugu klijentima.
Uspjesno smo preuredili Alfa Laval da bi njegovo usmjerenje ka profitabilnom rastu
ozivjelo kroz optimalnu uslugu klijentima. Usmjeravamo se ka tome da svojim klijentima
pruzimo specijalizovane proizvode 1 inZenjerska rjeSenja unutar nasih kljuénih
tehnologija. Ovim pozicioniranjem stvaramo nov profitabilan rast. NaSa organizaciona
struktura ukazuje na kupovne navike nasih klijenata 1 na ovaj nacin povecava nasu mo¢
da identifikujemo i reagujemo na potrebe novih klijenata.

. Alfa Laval razvija i pruza rjeSenja visokog inZenjerskog nivoa i kvaliteta. Nasi
specijalizovani proizvodi i inZenjerska rjeSenja imaju preko 100 godina staru tradiciju
stalnog razvoja novih, efiksanijih 1 boljih rjeSenja za naSe klijente da bi pomogli
optimalizaciji njihovih procesa. Uvijek. Nasi konstantni napori ka unapredenju
omogucavaju da ispunimo zahtjeve novih klijenata koriste¢i inovativna rjeSenja koja nam
donose velike marze. S obzirom na to da smo organizacija usmjerena ka klijentima,
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nastojimo da im ukazemo na napore koje ulazemo u razvoj i tako pove¢amo prijemcivost
svojih Klijenata.

Alfa Laval ima jak brend. Sirom industrijskih trzista koja postoje u okviru geografskih
granica koje opsluzujemo, brend Alfa Lavala poistovjeCuje se sa inovativnim i
visokokvalitetnim rjeSenjima koja su rezultat posvecenosti $to boljem razvoju,
proizvodnji, marketingu i servisu za Sirok spektar svojih proizvoda.

Alfa Laval je globalni lider u tri klju¢ne tehnologije, kako na razvijenim tako i na
rastuéim trzidtima. Cvrsto smo pozicionirani na globalnom trzi§tu i aktivni smo na
globalnom nivou viSe od 100 godina. Aktivni smo u vise od dvije tre¢ine zemalja Sirom
svijeta, pocevsi od visoko industrijalizovanih zemalja zapadne Evrope i1 Sjeverne
Amerike do industrija koje brzo rastu u zemljama u razvoju poput Kine i Indije. Sa
svojim globalnim prisustvom 1 iskustvom smo snazno pozicionirani da ostvarimo
prednost na polju poslovnih prilika gdje god se one pojave.

Alfa Laval ima veoma raznoliku bazu klijenata. Imamo veoma razliite Segmente
klijenata, pocevsi od razvijenih industrija poput industrije hrane i pi¢a preko industrija u
razvoju poput industrije farmaceutskih proizvoda do industrijskih grana u nastajanju
poput onih koje se bave pitanjima zagadenja zivotne sredine i upravljanjem otpada.
Ponosni smo na impresivni spisak medunarodnih blue chip® klijenata. Nasa industrijska
diversifikacija takode stabilizuje stanje, tj. rijetko ¢e se desiti da sva naSa trziSta
istovremeno dozive pad.

Alfa Laval stvara rekurzivnu zaradu sa viskom marZzom jer je zasnovana na velikoj bazi
prodate i instalirane opreme. NaSa velika baza instaliranih rjeSenja/proizvoda Sirom
industrijskih trZiSta na kojima poslujemo pruza rekurzivnu zaradu sa visokom marZzom
zbog toga $to uz njih nudimo djelove i servis. Ova zarada je manje zavisna od
ekonomskih ciklusa u odnosu na velike prodaje.

Alfa Laval se aktivno bavi zastitom zivotne sredine. NaSa tehnologija nam pruza ¢vrstu
osnovu da pomognemo vlastima i industrijama koje su posvecene stvaranju Cistijeg
okruzenja. Mozemo da pruzimo inovativna rjeSenja za upravljanje zagadenim vodama,
bolje upravljanje otpadom, rjeSenja za grijanje i hladenje koja su efikasnija 1 prijateljski
nastrojena prema okruzenju, itd. Na nivou kompanije mi djelujemo u skladu sa visokim
standardima zastite zivotne sredine.

Alfa Laval ima snaZznu etiku i visoke standarde. Mi smo odgovorna kompanija koja
postuje sopstveni strogi kodeks poslovanja kao i niz medunarodnih kodeksa ponasanja
koji odreduju nacin na koji poslujemo na razli¢itim trziStima na kojima djelujemo. U

’Stock of a large, national company with a solid record of stable earnings and/or dividend growth and a reputation
for high quality management and/or products. More generally, anything of very high quality. (Akcije velike,
nacionalne kompanije sa zabiljezenim stabilnim prihodima i/ili rastom dividendi i dobrom reputacijom
menadzmenta i/ili proizvoda visokog kvaliteta. U opStem smislu, bilo $ta $to ima visok kvalitet. prim. prev.).
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ulozi poslodavca mi smo odgovorni, poStuju¢i medunarodni kodeks o ouvanju zivotne
sredine, kao 1 eticki kodeks.

Alfa Laval ima veoma razvijenu kulturu koja podstie rast i inovaciju kompanije.
Usmjereni smo ka stalnom napretku kroz jaku i zajedni¢ku kulturu kompanije koja istice:
preduzetnicki duh, stalna istrazivanja za unapredivanje proizvoda i procesa, neformalne
unutrasnje i spoljne odnose, visoke eticke i profesionalne standarde, otvorenost u svim
djelatnostima i drugim poslovima, a svi ovi faktori odreduju kakvi ¢e biti nasi odnosi.
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60  PRINCIPI KOMUNIKACIJE
Ciljevi

Cilj nase komunikacije je da poboljsSamo svoje poslovne prilike i doprinesemo razvoju i
dugoroc¢noj profitabilnosti, tj. da unaprijedimo Alfa Laval.

Kljucne rijeci
Od velike je vaznosti da uvijek prenosimo jasnu, jedinstvenu i dosljednu poruku kako unutar
kompanije tako 1 van nje. Sledece kljucne rijeci treba da karakteriSu ovakvu komunikaciju:

. Istovremenost
Sve vazne informacije moraju biti objavljene u isto vrijeme.

o Isplaniranost
Sve aktivnosti u komunikaciji ¢e imati jasno odredene ciljeve i zadatke.

. Uskladenost
Informacije koje dolaze od nas su, koliko je to moguce, uskladene prema odgovaraju¢im
ciljnim grupama/ zainteresovanim stranama kojima su i namijenjene.

o Transparentnost, ta¢nost i otvorenost
Da bi postale i ostale vjerodostojne nase informacije treba da budu transparentne, ta¢ne i
otvorene u skladu sa relevantnim zakonima i pravilima.

o Visok kvalitet
Poruke i informacije koje kompanija objavljuje su uvijek jasno formulisane, relevantne i
visokog kvaliteta.

o RaspoloZivost
U odnosu sa medijima pravovremeno reagovanje je vazno koliko i u odnosu sa
klijentima. U odnosima sa medijima uvijek postujemo rokove koje su nam oni odredili.

o Otvorenost i neposrednost
Sve informacije koje pruzamo, bilo da su interne ili eksterne, su otvorene za javnost osim
ako postoje posebni razlozi zbog kojih se pojedine informacije ne pustaju u javnost.

Ogranicenja i tajnost

Kada su u pitanju dogovori o informacijama sa berzama, klijentima, zaposlenima ili drugim
strankama, nasa komunikacija moZe biti ograni¢ena. Zaposleni moraju biti svjesni profesionalnih
tajni koje se ti¢u internih korporativnih pitanja, klijenata 1 informacija koje se ticu konkurencije.
Kada nijesu sigurni po pitanjima tajnosti informacija, zaposleni moraju konsultovati svoga
direktora ili sektor za Korporativnu komunikaciju.

Bezbjednost informacija (zasStita zvizdaca)
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U skladu sa glavnim vrijednostima i poslovnim principima Alfa Lavala, uprava ocekuje da
zaposleni ucestvuju u konstruktivnoj debati o tome kako da se ide ka stalnom usavrSavanju. Bilo
kakwvu situaciju koja bi nanijela Stetu Alfa Lavalu, njegovom poslovanju, zaposlenima ili drugim
zainteresovanim stranama i koja kr$i korporativna pravila ili moze da bude krivi¢no djelo treba
prijaviti licu koje je direktno nadredeno zaposlenom. Ova vrsta problema takode se moze
anonimno prijaviti Sefu sektora za ljudske resurse.

Mjere i u€inci
Nas cilj je da medu kompanijama koje se bave istom djelatnoséu imamo ugled onih koji imaju
najbolju praksu u polju komunikacija. Alfa Laval kao i1 partneri van nase kompanije redovno

mjere ucinke aktivnosti kada je u pitanju komunikacija.
(Vidi dodatak 9.5 za dodatne informacije 0 mjerenju uticaja na eksternu komunikaciju)
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7.0 INTERNA KOMUNIKACUA

Interna komunikacija je sastavni dio naSe svakodnevne komunikacije. Interna komunikacija
kojom se dobro rukovodi i koja je dobro isplanirana vodi ka veéem razumijevanju medu
zaposlenima u pogledu nasih cjelokupnih djelatnosti, ciljeva i vizije, §to pomaze sprovodenje
naSe poslovne strategije.

Kanali komunikacije koji dobro funkiconiSu uz pozitivan stav u vezi sa informacijama su vazna
sredstva u stvaranju uspjeSne komunikacije. Interna komunikacija kojom se dobro rukovodi
takode sprje¢ava zbunjenost, nesigurnost i lazne glasine i na taj nacin zaustavlja konflikte unutar
naSe kompanije.

Ciljevi

. Zaposleni moraju znati nasu misiju, viziju, glavne vrijednosti, ciljeve i politiku.

. Svi zaposleni ¢e stalno dobijati informacije u vezi sa naSim aktivnostima 1 vaznim
dogadajima.

. Da bi svi zaposleni mogli da imaju ulogu ambasadora Alfa Lavala, bi¢e na vrijeme

obavjestavani o stanju grupe kao cjeline i primace relevantne informacije u oblastima u
kojima su strucni.

Ciljne grupe
Svi zaposleni, uprava i sindikati.

Kanali komunikacije

Osim nezvani¢nih kanala, glavni kanali za internu komunikaciju su menadZeri, Intranet
ALround, interni ¢asopis ONE i novinske broSure u odgovaraju¢im okolnostima. Sve zaposlene
ohrabrujemo da aktivno traze i Sire informacije preko ovih unutrasnjih kanala.

Raspodijela odgovornosti

Menadzeri Alfa Lavala su odgovorni za stvaranje kulture otvorenog pristupa informacijama i
Sirenje relevantnih informacija unutar komapnije. Uprava takode treba da podstakne osoblje da
traze 1 dijele informacije.

Potpunu odgovornost za internu komunikaciju ima zamjenik predsjednika Korporativnih
komunikacija. U praktiénom smislu preuzima je tim za internu komunikaciju.

Evaluacija
Anketiranjem zaposlenih redovno ¢e se ispitivati nivo dostupnih informacija i tok informacija.
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8.0 EKSTERNA KOMUNIKACUA

Eksterna komunikacija ima za cilj da stvori i odrzi reputaciju Alfa Lavala kao visoko cijenjene,
pouzdane i1 vjerodostojne kompanije. Da bi zainteresovane strane znale Sto viSe o Alfa Lavalu
stalno ih obavjestavamo o promjenama, napretku i cjelokupnom razvoju Alfa Lavala.

Pojedinacne oblasti eksterne komunikacije

Segmenti eksterne komunikacije su:

8.1. Odnosi sa medijima

8.2. Odnosi sa lokalnim zajednicama

8.3. Saopstavanje informacija finansijske prirode

8.4. Komunikacija u vezi sa ouvanjem zivotne sredine

8.5. Komunikacija u kriznim situacijama

8.6. Komunikacija u vezi sa trzistem (nije obradena u ovom dokumentu)

Ciljne grupe
Mi pruzamo ciljnim grupama van kompanije i zainteresovanim stranama relevantne i njima

prilagodene informacije.
Ciljne grupe su prije svega:

. Vlasnici

. Institucionalni investitori

. Privatni investitori

. Drustvo analiticara

. Medijska zajednica/ uticajni mediji
. Trenutni i potencijalni klijenti

. Partneri/ dobavljaci

. Potencijalni zaposleni
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8.1 Odnosi sa medijima

Mediji su jedan od najvaznijih izvora informacija o Alfa Lavalu za sve interne i eksterne ciljne
grupe. Nacin na koji mediji predstave kompaniju je vazan jer uveliko odreduje kako nas vidi
svijet. Na§ glavni zadatak je da osiguramo da mediji saopStavaju Cinjenice, tacne 1 relevantne
informacije o Alfa Lavalu.

Prema tome, u odnosu sa medijima moramo biti proaktivni ali moramo i reagovati. Kada
iniciramo kontakte sa medijima, informacije se Sire brze i smanjuje se rizik nastajanja
nesporazuma 1 netatnih informacija. Na$§ stav prema medijima karakteriSe otvorenost,
neposrednost, iskrenost, prijateljstvo, jasnoca i raspolozivost.

Ciljevi

. Da se stvore 1 odrze jaki, dugorocni i profesionalni odnosi sa predstavnicima medija

. Da se dobije ¢injeni¢no, tacno i relevantno izvjestavanje medija koje oslikava stanje Alfa
Lavala

. Da ciljne grupe saznaju vise i da se poveca njihovo interesovanje za kompaniju

Kanali komunikacije
Sve nase ciljne grupe i zainteresovane strane se informisu putem medija. Kako bismo S$to bolje
kontrolisali tok informacija podijelili smo medijske grupe na sljedec¢i nacin:

. Grupa 1/ Medunarodni poslovni, finansijski i investicioni mediji/ veze

. Grupa 2/ Drzavljani Svedske i Danske, poslovni, finansijski i investicioni mediji, Svedski
regionalni mediji

. Grupa 3/ Svedske industrijske vertikale i razmjene

. Grupa 4/ Industrijske vertikale i djelatnosti koje se vrSe na nacionalnom/maternjem
jeziku

. Grupa 5/ Ostalo
Raspodijela odgovornosti
NaSa interakcija sa medijima je olakSana jasnom raspodjelom odgovronosti. Predstavnici za

odnose sa javnosc¢u su navedeni u Dodatku 9.3.

Evaluacija
Redovno ¢e se vrsiti revizije kada je u pitanju rad medija.
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8.2 Odnosi sa lokalnom zajednicom

Vazan dio naseg poslovanja je da nas smatraju ,,uglednim gradaninom® u mjestima gdje se
nalaze nasa postrojenja i objekti.

U skladu sa tim, vazno je biti u stalnom kontaktu sa zainteresovanim stranama — bilo da su to
javni organi, privatne firme, obrazovne ustanove ili pojedini gradani kao potencijalni zaposleni —
u lokalnoj zajednici. Svakodnevni dijalog sa ovim zainteresovanim stranama doprinosi boljoj
informisanosti o Alfa Lavalu, kao i stvaranju povjerenja u nasu kompaniju koje je vazno kada je
u pitanju prosperitet i rast lokalne zajednice. Dobri odnosi sa lokalnom zajednicom ¢e olaksati
svakodnevno vodenje posla i nase napore da pronademo provoklasne radnike koji imaju kulturu
poput nase.

Ciljevi

Glavni ciljevi odnosa sa zajednicom su:

. Da budemo aktivni ucesnici u lokalnim i regionalnim aktivnostima i pitanjima koja se
odnose na kompaniju i shodno tome se smatra da imaju veliki doprinos za lokalni
prosperitet i razvoj

. Da nas smatraju za primamljivog poslodavca i da zainteresujemo kadar

. Da nas posmatraju kao ,,uglednog gradanina*“ zbog doprinosa lokalnim programima i
aktivnostima

Ciljne grupe

Ciljne grupe za odnose sa zajednicom su prije svega:

. Donosioci odluka (lokalna uprava, politicari i drugi)

. Lokalni mediji

. Uticajni ljudi iz zajednice

. Univerziteti 1 Skole na geografskom podrucju na kome poslujemo

. Potencijalni radnici iz lokalne zajednice

. Sira javnost zajednice

Raspodjela duznosti
Generalni direktori sektora prodaje su odgovorni za odnose sa lokalnom zajednicom.

Evaluacija

Ucinci ¢e biti praceni i objavljeni u skladu sa odlukom potpredsjednika Korporativnih
komunikacija ili tima za komunikaciju koji je on postavio.
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8.3  Saopstavanje informacija finansijske prirode

Saopstavanje informacija finansijske prirode predstavlja vazan instrument u olakSavanju
poslovnih odnosa 1 podsticanju povjerenja u Alfa Laval medu ciljnim grupama i zainteresovanim
stranama. Kao kompanija na listingu berze imamo obavezu da u isto vrijeme svima saopStavamo
informacije. Ne mozemo da izdvojimo neke informacije koje mogu, ili bi mogle, da uti¢u na
procjenu dionica Alfa Lavala.

Prema tome informacije koje su saopstene analitiCarima treba da se dostave medijima, ukoliko
ve¢ nijesu objavljene. Svi aspekti u vezi sa saopStavanjem informacija finansijske prirode
temelje se na Ugovoru sa Stokholmskom berzom.

Ciljevi

Glavni ciljevi saopstavanja informacija finansijske prirode su:

. Da se pridrzavamo odgovaraju¢ih zakona i1 regulativa u vezi sa informacijama
ekonomske i finansijske prirode

. Da saopsStavamo Ccinjenice, tacne i relevantne informacije u oblasti finansija i time
privuc¢emo investitore i olak§amo procjenu vrijednosti dionica na trzistu

. Da nas u finansijskoj zajednici vide kao transparentnu i profesionalnu kompaniju koja
uvijek tezi da obezbijedi detaljne i relevantne finansijske informacije

. Da razvijemo dugorocne, jake i bliske odnose sa ¢lanovima finansijske zajednice

Ciljne grupe

Ciljne grupe za saopstavanje informacija finansijske prirode su prije svega:

. Dionicari 1 potencijalni dionicari

. Vlasnici obveznica

. Analiticari/ Portfolio menadZzeri

. Domac¢i i medunarodni novinari u oblasti biznisa 1 finansija

Kanali i sredstva
Kanali/ sredstva za prenoSenje informacija finansijske prirode su prije svega:

. Godisnji izvjestaj

. Privremeni izvjestaji

. Obavjestenja za javnost u vezi sa nerevidiranim godi$njim prihodom
. Obavjestenja o ostalim informacijama finansijske prirode

. Konferencijski pozivi

. Sastanci analitiCara

. alfalaval.com / investitor

. Dani/desavanja finansijskog trzista

. Magazin za klijente ,,Here*

Raspodjela odgovornosti
Glavni izvr$ni direktor, glavni finansijski direktor, zamjenik predsjednika Korporativnih
komunikacija i menadzer za odnose sa investitorima preuzimaju odgovornost za dostavljanje
finansijskih informacija.
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Evaluacija
Rad medija i analiticara ¢e se redovno ispitivati.
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8.4 Komunikacija u kriznim situacijama

Kriza je bilo kakav dogadaj ili situacija koja moze da znacajno ugrozi naSu reputaciju, nase
poslovanje ili oboje. Takve krize mogu da nastanu u nizu situacija zbog nesre¢e na radu,
pogresnog koristenja ako su u pitanju oprema ili zalihe, poslovne prakse, vodenja objekata ili
problema u drustvu.

Da bismo zaustavili ili smanjili negativni uticaj na vrijednost naseg brenda i vrijednost akcija,
sastavili smo stroga upustva za postupanje u kriznim situacijama i praksu suocavanja sa
stvarnom krizom kao i komunikaciju koja je potrebna za ovakve situacije.

Ciljevi

. Da nasa pripremljenost da reagujemo na neocekivana deSavanja i1 krizu bude na visokom
nivou

. Da se pobrinemo da kompanija ne izgubi kredibilitet ili povjerenje javnosti u Kkriznoj
situaciji

. Da informacije budu na raspolaganju kako bi se osiguralo da je izvjeStavanje medija

realno i tacno
Raspodjela odgovornosti
Glavni tim za incidente sastoji se od viSeg potpredsjednika ljudskih resursa, menadZera rizika 1

potpredsjednika Korporativnih komunikacija.

Potpredsjednik Korporativnih  komunikacija je odgovoran za komunikaciju u Kkriznim
situacijama.

U toku je priprema upotpunjenog priruc¢nika za proces upravljanja krizom i komunikaciju u
kriznim situacijama.
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DODATAK 9.1 Sazetak pravila Stokholmske berze
Pravila o saopStavanju informacija za kompanije koje su na listi Stokholmske berze®

. Informacije koje bi mogle materijalno da uticu na vrednovanje hartija od vrijednosti
kompanije smiju se, osim u posebnim slu¢ajevima, saopstavati samo u vidu javne objave.

. Potrebno je da kompanija ima sopstvenu internet stranicu gdje ¢e sve objavljene
informacije koje je kompanija uputila berzi u barem tri posljednje godine biti na
raspolaganju, osim ako postoji neki poseban razlog da se to ne ucini. Na vebstranici
takode treba da se nalazi i vazeci statut kompanije.

. Objavljivanje informacija se mora vrSiti odmah, tj. u direktnoj vezi sa situacijama kao Sto
su usvajanje neke odluke, nakon obavljenih izbora, ili poSto kompanija bude obavijestena
u vezi sa nekim desavanjem.

. Smatra se da je informacija objavljena onda kada je dostavljena radi daljeg prenoSenja
putem dvije prepoznate novinske agencije i najmanje tri nacionalna dnevna lista. U isto
vrijeme informacija treba da bude saopstena berzi i ubrzo potom dostupna na vebstranici
kompanije.

. Objavjestenja se moraju slati faksom ili nekim drugim elektronskim medijumom koji je
odobrila berza.

. Informacije u skladu sa ovim ugovorom treba da budu ta¢ne, relevantne i pouzdane.
Moraju biti objavljene na Svedskom ili, u slucajevima kada to odobri berza, na danskom,
norveSkom ili engleskom.

. Godisnji izvjestaji, prospekti kompanije ili druge informacije koje se prosleduju ili su
dostupne dioni¢arima Se istovremeno moraju poslati berzi i postaviti na internet stranicu
kompanije, osim ako ne postoji neki poseban razlog da se to ne ucini.

Informacije koje se moraju odmah objaviti

. Izvjestaj o nerevidiranim godiSnjim prihodima 1 privremeni izvjestaji

. Kada kompanija koja je objavila predvidanja u vezi sa finansijskim rezultatima ili

poslovnim prometom sazna da su se uslovi promijenili toliko da se smatra da ¢e rezultati
znatno odskakati od predvidenih, ona te informacije mora odmah objaviti.

¥ OM (Options Market — trziste opcija) Stokholmska berza 2003/2004, Pravila berze, Priru¢nik za ugovor o listingu
2003. godine, stranica 23.
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Pozivi za prisustvo sastancima dioni¢ara treba da se objave odmah nakon slanja.

Kompanija u saopsStenju za medije nakon sastanka dioniara treba odmah da objavi
usvojene odluke u vezi sa dividendama, promjenama u odboru direktora i revizora, i
druge informacije koje su od znacaja za berzu. Informacije o novoizabranim ¢lanovima
odbora moraju se objaviti.

Kada odbor direktora donese odluku ili se odluka u vezi sa izdavanjem hartija od
vrijednosti donese na sastanku dioniara kompanije, ili kada odbor direktora odluci da
predlozi takvu odluku na sastanku dionicara, kompanija mora odmah da objavi odluku,
razloge za njeno donoSenje, glavne odredbe i uslove za njeno donoSenje, kao i
stranu/strane kojima je odluka upucena.

Iste obaveze treba primijeniti na odluke koje su usvojene na sastanku dioniCara

kompanije povodom pitanja naznaCenih u odjeljku 5 Zakona o privrednim druStvima
$vedske berze (Direktni plasmani) (SFS* 1987:464) (,,Lex Leo®).

Kada odbor direktora usvoji odluku da ponudi hartije od vrijednosti na nekoj drugoj berzi
ili kada ta berza donese odluku nakon prijavljivanja kompanije, onda je kompanija duzna
da odmah objavi odluku.

Kada kompanija daje informacije nekom drugom trziStu i one postanu javne na tom
trziStu, duzna je da ih ubrzo nakon toga objavi u skladu sa ovim ugovorom.

Ostavka ili imenovanje genaralnog direktora, glavnog izvrSnog direktora, redovnih
¢lanova odbora koji su izabrani na sastanku dionicara i revizora mora se odmah objaviti.

Kada kompanija ili njena cerka kompanija donese odluku u vezi sa transakcijom ili
drugim dogovorom sa strankom sa kojom blisko saraduje, kompanija treba odmah da
objavi odluku, osim u slu¢aju kada ta transakcija ili dogovor nijesu bitni za procjenu
odnosa kompanije prema svojim dionicarima. Prethodno pomenuto se takode primjenjuje
kada kompanija ili njena ¢erka kompanija i stranka sa kojom blisko saraduje zajedno
donesu odluku koja se tice transakcije sa treCom stranom.

Neophodno je da se zvjeStaj kvalifikovanog revizora objavi odmah nakon dostavljanja
kompaniji.

Kada kompanija na neki drugi nacin donese odluke ili kada su u toku dogadaji za koje

postoji vjerovatnoc¢a da u velikoj mjeri:

- uticu na misljenje o situaciji u kompaniji koje je nastalo zbog prethodno
objavljenih informacija; ili

* Svedska zbirka zakona, publikacija u kojoj se objavljuju zakoni koje izglasa Riksdag i uredbe koje donese Vlada.
Skracenica je SFS.
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- na neki drugi nacin uticu na procjenu njenih hartija od vrijednosti koje se nalaze
na listingu berze, kompanija je duzna da to odmah objavi.

. Kada se djelatnosti kompanije promijene do te mjere da se objektivno moze re¢i da
kompanija preduzima nove aktivnosti, ona pored navedenog u prethodnom odjeljku, u
razumnom vremenskom periodu, mora predstaviti te informacije na Stokholmskoj berzi i
drugoj berzi u skladu sa odredbama relevantnim za prospekte berze ili mora pruziti druge
informacije koje opisuju posljedice tih promjena.

Trgovanje na bazi povijerljivih informacija

Od velike je vaznosti da svi zaposleni i druga lica koja imaju pristup informacijama unutar
kompanije u potpunosti razumiju pravila trgovanja na bazi povjerljivih informacija. Dva zakona
su relevantna: Kriviéni zakon o trgovanju akcijama na bazi povjerljivih informacija i Zakon o
obaveznom prijavljivanju posjedovanja pojedinih finansijskih instrumenata. Svedska nadzorna
uprava, Finansinspektionen (tj. finansijska inspekcija), odrzava javni registar visokih sluzbenika
u kompanijama na listingu berze, i svakodnevno objavljuje promjene o posjedovanju dionica na
listi insajdera.

Krivi¢ni zakon o trgovanju akcijama na bazi povjerljivih informacija

. Zabrana trgovanja

Svim licima je zabranjeno da trguju finansijskim instrumentima zasnovanima na takozvanim
»informacijama za insajdere”. Informacije za insajdere su bilo koje informacije koje nijesu
objavljene ili nijesu poznate javnosti a postoji moguénost da uticu na cijenu dionice.

. Nezakonito objavljivanje povjerljivih informacija
Nezakonito je da lica koja obi¢no imaju pristup povjerljivim informacijama njih otkriju bilo kom
treCem licu osim ukoliko je to neophodno zbog poslovnih aktivnosti kompanije.

. Neprikladno mijenjanje cijene

Zakonom se zabranjuju, izmedu ostalog, lazne transakcije i druge neovlaséene transakcije Cija je
svrha da promijene cijenu finansijskih instrumenta a mijenjaju je tako da nije na nivou trenutne
trziSne cijene.

Zakon o obaveznom prijavljivanju posjedovanja pojedinih finansijskih instrumenata
. Obavezno prijavljivanje imovine
Finansinspektionen vodi evidenciju lica sa statusom insajdera u kompanijama na listingu berze.
Takve kompanije imaju obavezu da Finansinspektionen obavijeste o licima koja imaju status
insajdera i ta lica moraju prijaviti akcije i promjene u svojoj imovini u roku od pet dana.

U kompanijama na listingu berze, njihovim mati¢nim preduzeé¢ima i u pojedinim sluc¢ajevima
njihovim ¢erkama kompanijama lica koja imaju obavezu da prijave imovinu su:

- Clanovi odbora i direktori

- Generalni direktori

- Revizori

- Druga lica u vi$oj upravi
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- Vecinski dionicari ( >10% )
- Savjetnici i zamjenici ¢lanova odbora direktora, generalnih direktora i revizora.

Obavezno prijavljivanje imovine se takode odnosi na supruznike ili one koji zive zajedno, djecu 1
pravne entitete koji sa njima blisko saraduju. Ove informacije su objavljene na
Finansinspektionenovoj listi insajdera.

Kasnjenje u izvjeStavanju dovodi do naplate kazne koja iznosi 10% od datog iznosa, ali nije niza
od 15,000 Svedskih kruna i ne prelazi 350,000 Svedskih kruna (po transakciji).

. Zabrana kratkoroc¢ne trgovine
Kratkorocna trgovina ograniene grupe sluzbenika na klju¢nim pozicijama u berzanskim
kompanijama je zabranjena. Grani¢ni period je tri mjeseca.

* Dionice se izjednacCavaju sa pravima na njihov upis, opcijama, konvertibilnim kreditnim
instrumentima, kreditnim instrumentima u vezi sa garancijama za nove dionice, sudjeluju¢im
kreditnim instrumenatima, berzanskim opcijama i fjuersima.
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DODATAK 9.2 Razlike u raspolaganju informacijama kompanija na listingu berze u SAD-u
i Svedskoj

Kada su u pitanju nacini raspolaganja informacijama kompanija na listingu Svedske berze i berze
SAD-a sli¢nosti su jako velike. U obje zemlje postoje rigorozni zahtjevi da kompanije ne smiju
otkriti bilo koje osjetljive informacije kada je u pitanju cijena jednom licu ili ograni¢enoj grupi
ljudi, a da prethodno nijesu u isto vrijeme objavljene na cijelom trziStu. Razlike su uglavnom
pomenute u daljem tekstu. Medutim, neophodno je da Alfa Lavalovi predstavnici za finansijska i
korporativna pitanja budu dobro upoznati sa cjelokupnim pravilima Komisije za hartije od
vrijednosti koja se ticu informacija. Dokument Komisije za hartije od vrijednosti treba da bude
na raspolaganju na naSem Intranetu, i svo osoblje ¢ije su radne obaveze u bilo kom pogledu
regulisane njime treba temeljno da ga prouci.

OM Stokholmska berza trenutno priprema materijal sa informacijama u vezi sa razlikama kada
su u pitanju zahtjevi Svedske i SAD-a.

. Informacije o budu¢em razvoju i predvidanja

KOH (Komisija za hartije od vrijednosti) u SAD-u pravi razliku izmedu, s jedne strane, ¢injenica
poznatih upravi (kao §to su postojeci trendovi koji mogu da uti¢u na dogadaje u buducnosti ili
poznati buduc¢i dogadaji za koje je izvjestno da ¢e se desiti) i, sa druge strane, predvidanja koja
se odnose na neki budu¢i trend ili predvideni uticaj trenda u buducnosti. Za prvu vrstu
informacija, ukoliko su od materijalnog znacaja, obavezno je objavljivanje, dok druge
predstavljaju informacije o budu¢em razvoju koje ne moraju biti objavljene.

Saopstavanje informacija o budué¢em razvoju, posebno finansijskih predvidanja, ukljucuje rizik
da ako se ne ispune ta predvidanja moze do¢i do spora zbog neta¢nog objavljivanja 1
obmanjivanja. Izjave o predvidanjima su kompleksno pitanje u SAD-u, stoga se vecina
kompanija koje u SAD-u podlijezu obavezi da prijave imovinu odlu¢uje da ne objavi finansijska
predvidanja.

U Svedskoj je smjernicama za Stokholmsku berzu predvideno da informacije o budué¢em razvoju
budu od najveceg znacaja za evaluaciju kompanije i1 da treba da budu prikazane pod posebnim
zaglavljem u privremenom izvjestaju kako bi ih ¢italac lako naSao. Ukoliko se predvidanje ne
ispuni, od sustinske je vaznosti da kompanija to odmah objavi.

Nedavno je Komisija za hartije od vrijednosti ponovo naglasila da se americka pravila o
objavljivanju primjenjuju na strane donosioce. U 2000. godini pokrenute su i rijeSene optuzbe
protiv treCe po veli¢ini industrijske holding kompanije u Njemackoj, zbog iznoSenja laznih
demantovanja od materijalnog znac¢aja koja su bila odgovor na glasine da su u toku pregovori o
merdZeru. Direktor policije je izjavio: ,,Americki zakoni o hartijama od vrijednosti ne vaze samo
unutar nasih granica. Na danaSnjem globalnom trziStu pogresne izjave u inostranstvu mogu da
oStete investitore iz SAD-a isto koliko 1 izjave saopStene na domacem trzistu*.

. Informacije o platama uprave
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U SAD-u se traze detaljnije informacije o platama i drugim nadoknadama za menadzere koji su
na vode¢im mjestima u kompaniji. U Svedskoj su ovi zahtjevi ograni¢eni samo na glavnog
izvr$nog direktora i upravni odbor, a tada se trazi samo ukupni iznos za cijelu grupu.

. Komunikacija sa analitiarima

Komunikacija sa analiti¢arima podlijeze istim opstim pravilima kao i komunikacija sa drugim
strankama. Naime, ova komunikacija ne smije sadrzavati lazne izjave ili izjave koje navode na
pogresne zakljucke zbog kojih bi kompaniju smatrali odgovornom. Ne postoje jasne smjernice o
tome kako da se umanji rizik od obavezivanja u SAD-u kada je u pitanju komunikacija sa
analitiCarima, posto se odluke sudova u ovoj oblasti donose po osnovi ,,0d slucaja do slucaja“.
Medutim, kompanija bi trebalo da se suzdrzava od komentara u vezi sa predvidanjima
analitiCara, a takode nikada ne treba da ,,usvoji“ izvjestaj analitiCara tako Sto ¢e ga jednostavno
proslijediti dalje, citirati ili napraviti link za tekst tog izvjestaja na Sv0joj internet stranici.

. Raspolaganje privremenim izvjestajem

Americki standardi koji se odnose na formalnosti o raspolaganju privremenim izvjeStajem su
stroziji u odnosu na Svedske. Povrh toga, u SAD-u se zahtijeva da dokumenti kompanije budu
zavedeni kod Komisije za hartije od vrijednosti.
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DODATAK 9.3 Predstavnici za medije (NOVO!)

Zvanje i odgovornost Teme korporacije Medijske grupe
Predsjednik odbora e Korporativno upravljanje | Grupa 1,2
e Pitanja  odbora,  poput
U njegovom ili njenom naknada za upravu
odsustvu zamjenik e Pitanja vlasni$tva
predsjednika kompanije
Predsjednik i izvrsni direktor e Strategija i vizija Alfa| Grupal,2
Lavala
e StrateSka pitanja
e Poslovna pitanja
e Diversifikacija posla
e Trenutna uspjesnost Alfa
Lavala
e Pregled akcijskog kapitala
Glavni finansijski direktor e Finansije Grupa 1,2
e Strategija i vizija Alfa
Sva finansijska, pravna i Lavala
pitanja pOVOdom IT/IS ali e Poslovna pitanja
bez ~ pojednacne e Diverzifikacija posla
odgovornosti za region e Trenutna uspjeSnost Alfa
Lavala
e Pregled akcijskog kapitala
Potpredsjednik e Strategija i vizija Alfa| Grupa2,3,4,5
Korporativnih komunikacija Lavala
e Brending
e Komunikacije
e Trenutna uspjeSnost Alfa
Lavala
e Pregled akcijskog kapitala
e Finansije Grupa 1,2
e Strategija i vizija Alfa
Lavala

Menadzer za odnose sa
investitorima

Odnosi sa investitorima

Poslovna pitanja
Diverzifikacija posla
Trenutna uspjeSnost Alfa
Lavala

Pregled akcijskog kapitala
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Visi potpredsjednik

Ljudski resursi i Prikaz
nacionalnih postignuca
(NPR)

Strategija 1 vizija Alfa
Lavala

Zaposleni/ Ljudski resursi/
Promjene koje vrsi
menadzment

Trenutna uspjeSnost Alfa
Lavala

Grupa 3,4,5

Izvrs$ni podpresjednik

Aktivnosti: logistika,
proizvodnja i kupovina

Strategija i vizija Alfa
Lavala

Globalna proizvodnja
Globalna  kupovina i
logistika

IzvjeStavanje o Zivotnoj
sredini

Trenutna uspjeSnost Alfa
Lavala

Grupa 3,4,5

Izvr$ni potpredsjednik

Odjeljenje za opremu i
procesnu tehnologiju

Strategija 1 vizija Alfa
Lavala

Pregled uspjeha ukljucujuci
proizvode i usluge

Primjena poslovnog modela
koncentrisanog na Kklijente
Sirom svijeta

Segmenti klijenata imajuci
u vidu relevantne aspekte
Diverzifikacija posla
Trenutna uspjeSnost Alfa
Lavala

Grupa 3,4,5

Izvrs$ni potpredsjednik

ZaduZen za region

Strategija i vizija Alfa
Lavala

TrziSta u razvoju
Regionalni biznis i trendovi
Diverzifikacija posla
Tenutni uspjeh Alfa Lavala

Grupa 3,4,5

Lokalni generalni direktori

Lokalni aspekti i | Grupa 4,5

informacije
finansijske i
korporativne prirode
koje su prethodno
proslijedene 1z
sjediSta kompanije
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GRUPA 1 - Medunarodni poslovni, finansijski i investicioni mediji/ veze

GRUPA 2 - Drzavljani Svedske i Danske, poslovni, finansijski i investicioni mediji, Svedski
regionalni mediji

GRUPA 3 - Svedske industrijske vertikale i razmjene

GRUPA 4 — Industrijske vertikale i razmjene na nacionalnom jeziku

GRUPA 5 — Ostalo
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DODATAK 9.4 Kontrolna lista: U slu¢aju poziva analiti¢ara ili dionicara
Vazno je da svi menadzeri u Alfa Laval grupi budu upoznati sa politikama informisanja.

Kada su u pitanju informacije u vezi sa finansijama i korporacijom samo glavni izvr$ni direktor,
glavni finansijski direktor, zamjenik predsjednika Korporativnih komunikacija 1 menadzer za
odnose sa investitorima imaju dozvolu da daju izjave u ime kompanije. Ostalim c¢lanovima
uprave i generalnim direktorima prodajnog sektora je dozvoljeno da saopStavaju informacije na
lokalnom nivou i informacije finansijske i korporativne prirode koje su ve¢ su proslijedene iz
sjedista kompanije.

1. Zabiljezite ime analiti¢ara ili dioniCara, i kada je to relevantno takode ime poslodavca i
broj telefona. Saznajte koje informacije trazi analiticar ili dionicar i saopStite mu da ¢e
neko iz Alfa Lavala stupiti u kontakt sa njim/njom.

2. Stupite u kontakt sa potpredsjednikom Korporativnih komunikacija ili menadzerom za
odnose sa investitorima koji se kada je to potrebno konsultuju sa glavnim finansijskim

direktorom ili nekim drugim u upravi da bi se odlucilo ko ¢e razgovarati sa analiticarom.

3. Odgovarajuéi predstavnik ¢e se ¢im bude u moguénosti javiti analitiaru ili dionicaru.
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DODATAK 9.5 Kontrolna lista: Godi$nja skupstina

Potrebno je da se obavjeStenje o sazivanju Godi$nje skupstine posalje dionicarima i objavi u
javnosti:

. Redovna godi$nja skupstina: 4-6 sedmica unaprijed
. Vanredna skupstina: 2-6 sedmica unaprijed
. Vanrenda (zbog promjena u Statutu): 4-6 sedmica unaprijed

Glavne stavke obavjestenja:

Alfa Laval u saopsStenju nakon sastanka odmah objavljuje odluke koje se ticu dividendi,
promjena u odboru i/ili revizora, ili druge informacije koje su znac¢ajne za berzu.

Predvideni raspored aktivnosti u vezi sa godiSnjom skupstinom 2004. godine
Mjesto: Hotel Skandik Star, Lund. Datum: 27. april.

22. februar — Obavjestenje o sazivanju poslato postom svim dioni¢arima
Vidjeti da li dionicari Zele da dobiju primjerak Godis$njeg izvjestaja

25. mart — obavjestenje o sazivanju godiSnje skupStine se objavljuje u Dagens Niheter,
Sidvenskan i Post & Inrikestidningar. Moguce je najaviti dolazak putem interneta, telefona,
elektronskom postom i poStom.

5. april — Godisnji izvjestaj se proslijeduje u sjediste Alfa Lavala u Lundu

16. april — Posljednji dan da se akcije koje su imenovane na druge registruju pod sopstvenim
imenom
Stampa se registar dionic¢ara

20. april, 16:00 h — poslednji dan i vrijeme do kada traje registracija za prisustvo godis$njoj
skupstini

27. april

13:00 Obilazak novog prostora za proizvodnju u Lundu
15:00 Pocetak registacije

16:00 Pocetak sastanka

17:30 Vecera — Svedski sto

19:00 Vecera za odbor

30. april
Dan za saldiranje dividendi

5. maj
Ocekivana isplata dividendi od strane Svedskog centra za registraciju hartija od vrijednosti.
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DODATAK 9.6 Kontrolna lista: privremeni izvjestaji

Odmah nakon $to odbor Alfa Lavala odobri zavrs$ni raun za prethodnu godinu treba objaviti
bilten za taj period. U biltenu treba da budu najvaznije Cinjenice koje ¢e takode biti iznijete u
godisnjem izvjestaju.

Privremeni izvjestaji se objavljuju svaka tri mjeseca, i treba navesti da li je izvjestaj bio revidiran
ili ne.

Bilten i privremeni izvjeStaji se objavljuju najkasnije dva mjeseca nakon isteka svakog
pojedinac¢nog roka za objavljivanje.

U slucaju da su se informacije u izvjestaju o nerevidiranom godiS$njem prihodu ili privremenom
izvjeStaju promijenile tako da se znatno razlikuju od onoga $to je navedeno u Stampi ili
izvjestaju, kompanija treba odmah da objavi promjene.

U slu¢aju da kompanija odlu¢i da produzi svoju finansijsku godinu, ona mora, osim ukoliko
berza ne nalaze drugacije, obezbijediti privremeni izvjeStaj za taj period koji odgovara prosloj
finansijskoj godini.

Okvirni raspored aktivnosti u vezi sa Q-3 izvjestajem iz 2003. godine

,,Period tiSine*
7. oktobar pocetak ,,perioda tiSine*

Izvjestaj

17. oktobar  prvo izdanje izvjestaja

21. oktobar  drugo izdanje izvjestaja

27. oktobar  izvjestaj predat odboru u podne
28. oktobar  7:30 h Objavljivanje izvjestaja

Power Point prezentacija

17. oktobar ~ Sef sektora za odnose sa investitorima S$alje finansijski dio prezentacije
potpredsjedniku korporativnih komunikacija

21. oktobar  prvo izdanje prezentacije

24. oktobar  drugo izdanje prezentacije

Pitanja i odgovori
21. oktobar  prvo izdanje — pitanja i odgovori
24. oktobar  drugo izdanje — pitanja i odgovori

Pregled prezentacije i pitanja i odgovori
24. oktobar  13:00 Glavni izvr$ni direktor i glavni finansijski direktor pregledaju prezentaciju

36



Prezentacija i telekonferencija

28. oktobar

07:30 h Izvjestaj je objavljen

08:00 h Telekonferencija sa medijima
09:00 h Telekonferencija

16:00 h Telekonferencija
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DODATAK 9.7 Kontrolna lista: Saopstenja za javnost

Sve informacije u skladu sa Ugovorom o kompanijama na listingu berze se moraju objavljivati
putem saopstenja za javnost. Pored toga, potpredsjednik Korporativnih komunikacija odlucuje
koje informacije treba da se objavljuju na ovaj nacin. Ovo znaci da svaki odsjek ili ¢erka
kompanija mora prije davanja saopStenja za javnost dobiti odobrenje od odjeljenja za
komunikaciju od strane osoblja Alfa Laval grupe ¢ak i ako se radi 0 materijalu koji je od
vaznosti na lokalnom nivou.

U svim saopStenjima za javnost se koristi obrazac Alfa Lavala. Treba uvijek navesti kontakt
osobe i brojeve telefona.

Obavjestenja za javnost koja obuhvataju informacije finansijske ili ekonomske prirode moraju se
uvijek objavljivati preko HjudZina i Vejmejkera i prosledivati najmanje jednoj afirmisanoj
novinskoj agenciji kao i u najmanje tri nacionalne novine. Potrebno je da se informacije u isto
vrijeme saopSte na berzi i nakon toga budu dostupne na internet stranici korporacije.
Objavljivanjem treba da rukovodi odjeljenje za informacije i zaposleni u toj grupi u saradnji sa
licem koje je zaduZeno za odnose sa investitorima, koje takode treba da se postara da lista za
prosledivanje informacija bude ta¢na kao i svi postojeci kontakti sa Hjudzinom i Vejmejkerom.

Proces objavljivanja se sastoji od sljede¢ih djelova:
1. Sef sektora za odnose sa investitorima $alje izjavu Hjudzinu ili Vejmejkeru.
2. Kada je saopstenje za medije/izvjestaj poslat, Odjeljenje za informacije grupe i Sef
sektora za odnose sa investitorima su odgovorni da svim menadzerima za koje je
izvjestaj relevantan obezbijede po primjerak. SaopStenje za medije se objavljuje na

internet stranici.

3. Nakon objavljivanja izvjeStaja Sef sektora za odnose sa investitorima treba da se
pobrine za spisak eventualnih gresaka koji dostavljaju HjudZin ili Vejmejker.

4. Lica koja su navedena kao kontakt osobe u saopStenju za medije moraju biti
dostupna.

Sva saopstenja za javnost, zavr$ni godiSnji izvjeStaji i1 privremeni izvjestaji koji se Salju iz
sjedista Alfa Lavala u skladu sa Ugovorom za kompanije na listingu berze moraju se slati na
Svedskom i engleskom.
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DODATAK 9.8 Kontrolna lista: Azuriranje vebsajta (Dio za investitore)

Kompanija na listingu berze mora da ima sopstveni vebsajt na kome ¢e sve informacije koje je
kompanija objavila na berzi biti dostupne u periodu od najmanje tri godine. Pored toga, jedno od
osnovnih ocekivanja berze je da se vebsajt azurira blagovremeno i da informacije budu lako
dostupne.

Potpunost

Sve finansijske informacije poput saopStenja za medije, finansijskih izvjestaja, ukljucujuci
prospekte (za ulaganje kapitala) 1 godisnje izvjeStaje ¢e biti dostupne na vebsajtu u periodu od
najmanje tri godine.

Aktuelnost

Jedan od preduslova za zanimljiv vebsajt je da je aktuelan tj. azuriran. Kada se radi o osjetljivim
saopStenjima i izvjestajima u medijima koji se ti¢u cijene proizvoda, ¢esto su u pitanju minuti.
Medutim, informacije ne smiju biti dostupne na vebsajtu prije njihovog objavljivanja, tj. prije
nego $to novinske agencije i berza dobiju te informacije.

Jezik

Zahtjevi za Svedske kompanije na listingu berze su da se, osim u sluc¢ajevima kada je izdato
posebno ovlaséenje, saopstenja za medije 1 finansijski izvjestaji objavljuju na Svedskom jeziku.
Kada je u pitanju vebsajt nema zahtjeva za odredeni jezik iako informacije u skladu sa
Ugovorom o listingu na berzi ,treba da budu napisane na Svedskom®. Imaju¢i ovo u vidu,
indirektno se trazi da kompanija ima vebsajt na Svedskom.

Da bi se informacije prosledivale u svim pravcima i da bi se olakSalo medunarodnim
investitorima da Citaju informacije prikladno je, naravno, da postoji engleska verzija vebstranice.
Pored toga, za kompaniju na listingu berze grupe O° koja Zeli da se bavi prodajom na attract 40°
listi, saopStenja za medije 1 finansijski izvjestaji moraju biti obezbijedeni na engleskom.

Dostupnost

Kada su u pitanju obimniji dokumenti poput duzih izvjestaja, godiSnjih izvjeStaja 1 prospekata za
ulaganje kapitala postoje dvije teznje berze. Ovi dokumenti treba da budu dostupni za ¢itanje i
upotrebu na isti nacin kao i $tampane verzije, tj. dokument se moze preuzeti u PDF formatu.
Pored ovoga formata, sve vise kompanija takode objavljuje elektronsku verziju, na primjer,
godisnjeg izvjestaja, Sto je od koristi jer se ne mora preuzeti cijeli dokument pa je olakSana
upotreba korisnicima obi¢nih modema.

> The larger companies are listed on the A list. The O list is intended for other companies, e.g. companies that lack
the requisite operating history for listing on the A- or OTC- list. (Veée kompanije se nalaze na A listi. O lista je
namijenjena za ostale kompanije, npr. kompanije koje nemaju potrebni preduslov u svom radu da bi bile na A listi
ili OTC listi. prim.prev.)

® Attract 40 is a subset of the O-list, comprised of the most traded shares, designed to facilitate for investors to find
the most interesting O —list shares. (,,Attract 40“ je podskup O-liste, sastoji se od dionica kojima se najvise trguje,
dizajniranih da olaksaju investitorima da nadu zanimljive dionice sa O liste. prim.prev.).
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Pored toga, informacije treba Cuvati u ,,arhivi“ koja obuhvata najmanje tri posljednje godine,
iako je najpozeljnije da se ¢uvaju informacije iz svih pet posljednjih godina. Kompanija se mora
postarati da je arhiva potpuna i ta¢na. Arhiva sa saopStenjima za medije treba da se odrzava
obrnutim hronoloskim redosljedom sa najskorijim informacijama na prvom mjestu. Pozeljno je
imati informacije o nazivima saopS$tenja, datumima, i kada je to relevantno informacije o
vremenu izdavanja saopstenja. Moguénost pretrage u arhivi takode moze da bude od pomo¢i u
slu¢ajevima kada kompanija daje mnogo saopstenja za medije. Pozeljno je da sva saopstenja,
ukljucujuéi izvjestaje o nerevidiranom prihodu i privremene izvjeStaje, budu objedinjeni u
poglavlju oznacenom kao ,,Finansijski izvjestaji i saopstenja za medije*. Naravno, ovo ne znaci
da finansijski izvjestaji nee biti dostupni na nekom drugom mjestu na vebsajtu. Mozda je
prikladno da se arhiva koja sadrzi finansijske izvjeStaje 1 saopstenja za medije podijeli prema
godini njihovog objavljivanja. Ukoliko kompanija veoma ¢esto objavljuje izvjesStaje, podjela na
kvartale je mozda prikladnija.
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DODATAK 9.9 Kontrolna lista: Sastanici sa investitorima i analiti¢arima

Brze, relevantne i tatne informacije o Alfa Lavalu i naSem poslovanju se moraju obezbijediti za
finansijsku zajednicu. Ovo je osnhovni uslov da bi analitiGari mogli da procijene vrijednost
dionice i izvrSe evaluaciju mogucée buducnosti kompanije.

Kontakt sa analiticarima treba da bude korektan i kvalitetan. U Alfa Lavalovom je interesu da
kompanija uvijek preuzima inicijativu kada su u pitanju informacije za koje postoji moguc¢nost
da uti¢u na cijenu dionice. Takve informacije treba pustiti u javnost na nacin koji podrazumijeva
dobru organizaciju i u skladu je sa Ugovorom o listingu. Ovo je razlog zbog koga Alfa Laval
obavlja telefonske konferencije istoga dana u toku koga se objavljuje svaki zavrsni izvjestaj ili
privremeni izvjestaj.Takode, Alfa Laval jedanput godiSnje organizuje dan trziSta kapitala da bi
dao pravu sliku poslovanja i razvoja unutar kompanije i svojih trzista. Tokom godine glavni
izvrs$ni direktor 1 glavni finansijski direktor takode posjecuju nekoliko analitiCara i investitora
kako bi imali ve¢i broj prezentacija. Ovi sastanci daju glavnom izvrSnom direktoru priliku da se
sretne sa kvalifikovanom grupom profesionalnih analitiCara koji prave profil i daju opis Alfa
Lavala na nacin na koji ¢e vrijednosti i potencijal Alfa Lavala tacno odraziti na cijenu dionice.

U nadleznosti je potpredsjednika Korporativnih komunikacija da, u saradnji sa Sefom sektora za
odnose sa investitorima, omoguci ove sastanke i kontakte.

Prije svih sastanaka ove vrste, glavni izvr$ni direktor i glavni finansijski direktor moraju
pripremiti jasnu strategiju komunikacije povodom svoje izjave da ne bi bili isprovocirani i dali
informacije van onoga §to su unaprijed planirali. Sastanci sa analitiCarima i investitorima su
pazljivo pripremljeni 1 materijal za prezentaciju je na visokom nivou.

Kao u svim slu¢ajevima kada Alfa Laval objaSnjava svoje poslovanje, mora se imati na umu da
se sve informacije vezane za osjetljivu prirodu cijene dionice moraju objaviti svim strankama
finansijske zajednice istovremeno.

Predstavnici finansijskih medija treba da budu pozvani da prisustvuju telekonferencijama i budu
tu kada se odrzavaju dani trziSta kapitala.

Pojedinacni sastanci

Pojedinacni sastanci se odnose na sastanke izmedu jednog prestavnika Alfa Lavala i1 jednog
analitiCara, investitora ili novinara. Pravilo koje se mora poStovati je da dva predstavnika tima
Alfa Lavala budu prisutni na ovim sastancima. Osim glavnog izvrSnog direktora, glavnog
finansijskog direktora ili druge osobe iz uprave, potpredsjednik ili Sef sektora za odnose sa
investitorima takode treba da u¢estvuju na ovim sastancima.

Ukoliko ovo nije izvodljivo u praksi, predstavnik Alfa Lavala treba da napravi kratak zapisnik o
sastanku 1 proslijedi te informacije Sefu sektora za odnose sa investitorima.

Dan trzista kapitala
Alfa Laval je ¢esto domacin opSirnih prezentacija o trzistu kapitala, koje su proprac¢ene od strane
novinara. Prezentacija treba da pruzi bolje razumijevanje poslovanja Alfa Lavala i razvoja kako
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kompanije tako i njenih trziSta. Ova prezentacija, takode, pruza Alfa Lavalu moguénost da
predstavi veci dio uprave trzistu kapitala.

Dan trzista kapitala se uspjesno moze kombinovati sa posjetom jednoj od Alfa Lavalovih
lokacija za proizvodnju.

Pozvani gosti sami pokrivaju troskove smjestaja kao i ostale troskove. Alfa Laval ¢e obezbijediti
obroke tokom ovih deSavanja.

Zatvoreni period

Kako bi se umanjio rizik da informacije procure, Alfa Laval sprovodi zatvoreni period u trajanju
od 21 dana prije svakog datuma izdavanja izvjestaja. Tokom ovog perioda, svaki predstavnik
Alfa Lavala treba da izbjegava davanje komentara i odgovaranje na pitanja u vezi sa finansijskim
ili ekonomskim razvojem. Prilikom stupanja u kontakt sa investitorima, analiticarima i
novinarima moramo biti naro€ito pazljivi. Mogu se iznositi opSte poznate Cinjenice i prethodno
objavljene informacije. Zatvoreni period ne utice na ispunjavanje odredaba Ugovora o listingu,
¢ija pravila uvijek treba postovati.

Komentari na ekonomska predvidanja

Uprava saopstava finansijska predvidanja u godiSnjim i1 privremenim izvjestajima da bi
finansijska zajednica stekla bolje uvide u razvoj prodaje i prihoda Alfa Lavala. Ukoliko postoje
manje izmjene u ovim predvidanjima one treba da budu saopstene u skladu sa pravilima Ugovora
o listingu.

Ako uprava Alfa Lavala uvidi da su procjene finansijskog trzista nerealne, lice koje je zaduzeno
za odnose sa investitorima treba da pokuSa da sazna na kojim su pretpostavkama zasnovane
trenutne procjene trzista, tj. to lice ¢e procitati skoraSnje analize investicionih banaka o Alfa
Lavalu. Ako su razlozi nerealne procjene to $to je berza pogresno razumjela informacije koje je
objavila kompanija, onda Alfa Laval treba da razmotri korigovanje procjena trzista i izda
saopStenje za medije. Ako je situacija manje ozbiljna, dovoljno je da se te procjene koriguju u
sljede¢em tromjeseénom izvjeStaju. Alfa Laval u ovakvim okolnostima treba i da pregleda
sadrzaj 1 glavne stavke finansijskih izvjesStaja da bi se analiziralo §ta se moze ucniti kako bi se
izbjegli buduéi nesporazumi. Medutim, Alfa Lavalu nije dozvoljeno da stupi u kontakt sa
pojedinim analiti¢arima ¢ije su procjene drugacije od postojeceg konsenzusa, jer bi se to moglo
smatrati selektivnim informisanjem ( koje je na Stetu drugih).

Alfa Laval povremeno poziva analitiCare da objedine svoje procjene o prihodima. Stokholmska
berza to ne zabranjuje. Alfa Laval mora uvijek da bude na oprezu i da uopste ne daje komentare
na procjene analiti¢ara. Ako analitiCar trazi informacije u vezi sa konsenzusom o procjeni trzista,
Alfa Laval se mora pozvati na druge izvore za ove informacije, poput SME Direct ili IBES'.

" SME Direct is a guide to information, tools and resources for small and medium-sized businesses (SME Direct je
vodi¢ za informacije, sredstva i resurse za mala i srednja preduzeca. prim. prev.) IBES (Institutional Brokers
Esimate System) A system that gathers and compiles the different estimates made by stock analysts on the future
earnings (Sistem procjena institucionalnih brokera — Sistem koji sakuplja i sabira razli¢ite procjene koje su donijeli
analiticari dionica u vezi sa budu¢im prihodima. prim. prev. ).
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Komentari na izvjesStaje analitiCara

Ukoliko bi neko od analiticara zelio komentare o izvjeStaju mi ¢emo ih dati samo kada su u
pitanju greske koje se odnose na prethodno objavljene Cinjenice ili informacije za koje smo
sigurni da su ve¢ poznate javnosti i prema tome nijesu znacajne za cijenu dionice. Takode je
dozvoljeno da se statistika sektora ili druge vrste javnih informacija proslijede stranama van
kompanije.
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DODATAK 9.10 Dodatni materijal za Politiku zastite Zivotne sredine

Danas je opste prihvacena Cinjenica da zastita Zivotne sredine mora da bude jedan od najvecih
prioriteta svakog preduzeca. Preporucuje se da Alfa Laval postane potpisnik i primjenjuje
principe Poslovne povelje za odrzivi razvoj Medunarodne trgovinske komore (MTK) kako bi se
naglasila 1 ostvarila posvecenost Alfa Lavala zastiti Zivotne sredine.

U svom izvjestaju ,,Nasa zajednicka buduénost™ (1987), koji predstavlja prekretnicu u odnosu
CovjeCanstva prema zivotnoj sredini, Svjetska komisija za zivotnu sredinu i razvoj
(Brundtlendova komisija) je naglasila znaCaj zastite zivotne sredine radi ostvarivanja odrzivog
razvoja.

Sa zeljom da pomogne preduzeé¢ima Sirom svijeta da pobolj$aju svoje aktivnosti kada je u pitanju
zaStita Zivotne sredine, Medunarodna trgovinska komora (MTK) je pripremila Poslovnu povelju
za odrzivi razvoj. Sastoji se od Sestnaest principa upravljanja zastitom Zivotne sredine, koji ¢ine
veoma vazan aspekt odrzivog razvoja za preduzece.

Povelja pomaze preduzeéima u ispunjavanju svojih duznosti u vezi sa o¢uvanjem okoline, u
skladu sa nacionalnim i medunarodnim smjernicama i standardima za upravljanje zatitom Zivotne
sredine. Zvani¢no je predstavljena u Roterdamu, aprila 1991. godine na Drugoj svjetskoj
konferenciji o upravljanju zastitom zivotne sredine u industriji.

MTK Poslovna povelja za odrzivi razvoj— Sesnaest principa

1. Prioriteti korporacije

Da shvatimo upravljanje zaStitom Zivotne sredine kao jedan od najvecih prioriteta korporacije 1
kao klju¢ni faktor za odrZivi razvoj; da uspostavimo politiku, programe 1 prakse za vodenje posla
na nacin koji ne ugrozava zivotnu sredinu.

2. Integrisani sistem menadzmenta
Da u potpunosti integriSemo gore pomenute politike, programe i prakse u svako preduzece i da
one budu sustinski element menadZmenta u svim svojim funkcijama.

3. Proces napredovanja

Da nastavimo sa usavrsavanjem korporativnih politika, programa i rada na ouvanju Zivotne
sredine, imaju¢i u vidu tehni¢ke napretke, naucno saznanje, potrebe potrosaca i ocekivanja
zajednice, gdje se kao polaziSte uzimaju zakonske regulative. Takode treba da nastavimo da
primjenjujemo iste kriterijume zastite zivotne sredine na medunarodnom nivou.

4. Obrazovanje zaposlenih
Da edukujemo, obuc¢imo i motiviSemo zaposlene da vrSe svoje aktivnosti na odgovoran nacin
kada je u pitanju zaStita Zivotne sredine.

5. Pocetna procjena
Da procijenimo moguce uticaje na Zivotnu sredinu prije pocetka nove aktivnosti ili projekta kao i
prije nego Sto postrojenje stavimo van pogona ili napustimo lokaciju.
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6. Proizvodi i usluge

Da razvijemo i obezbijedimo proizvode ili usluge bez nepotrebnih Stetnih uticaja na Zivotnu
sredinu tako da budu bezbjedni kada se koriste za ono za $ta su predvideni, da efikasno koriste
energiju i prirodne izvore, da mogu da se recikliraju, ponovo upotrijebe ili da se mogu bezbjedno
odloziti.

7. Savjetovanje klijenata

Da savjetujemo, i kada postoji potreba za tim, obucimo Kklijente, distributere i javnost o
bezbjednoj upotrebi, transportu, skladiStenju i1 raspolaganju proizvodima koje nudimo; i da
primijenimo sli¢na pravila kada je u pitanju pruzanje usluga.

8. Postrojenja i djelatnosti

Da razvijemo, dizajniramo postrojenja i upravljamo njima, i sprovodimo aktivnosti imajuci u
vidu efikasno koristenje energije i materijala, odrzivu upotrebu obnovljivih izvora, smanjenje
Stetnih uticaja na Zivotnu sredinu i stvaranja otpada, i bezbjedno i odgovorno odlaganje
preostalog otpada.

9. Istrazivanja

Da vrSimo ili podrZzavamo istrazivanje o uticajima na zivotnu sredinu koje imaju sirovi
materijali, proizvodi, procesi, emisije i otpadi povezani sa djelatnostima preduzeca kao i
istrazivanja koja bi pomogla da se $to viSe smanje takvi Stetni uticaji.

10. Predostroznost

Da se proizvodnja, marketing ili koriStenje prozvoda/usluga ili vrSenje aktivnosti, uskladi sa
naucnim 1 tehni¢kim saznanjima, da bi se sprijecilo ozbiljno ili nepovratno degradiranje Zivotne
sredine.

11. Preduzetnici 1 dobavljaci

Da podsticemo usvajanje ovih principa tako S$to ¢e preduzetnici djelovati u ime preduzeca,
ohrabruju¢i 1, kada je to relevantno, zahtijevajuc¢i da se ovi principi bolje primjenjuju kako b1 bili
u skladu sa praksom preduzeca. Na ovaj nacin ¢e i dobavljaci biti podstaknuti da usvoje ove
principe.

12. Stanje pripravnosti

Da se razvije i odrzi plan za stanje pripravnosti, u opasnim situacijama, u saradnji sa sluzbama za
hitne slucajeve, nadleznim vlastima i lokalnom zajednicom, uvidaju¢i mogucnost da ovakve
situacije imaju prekograni¢ni uticaj.

13. Transfer tehnologije
Da se poboljsaju transferi ekoloski podobne tehnologije 1 metode upravljanja u industrijskim 1

javnim sektorima.

14. Doprinos zajednickim naporima
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Da doprinesemo razvoju javne politke i poslovnim, vladinim i meduvladinim progamima i
obrazovnim inicijativama koje ¢e poboljsati ekolosku svijest 1 zastitu.

15. Otvorenost prema javnosti

Da gajimo otvorenost i dijalog sa zaposlenima i javnoscu, tako §to ¢emo predvidjeti i reagovati
na njihovu zabrinutost povodom mogucih Stetnih uticaja djelatnosti, proizvoda, otpada ili usluga,
ukljucujuéi one koje su znacajne u prekograni¢nom ili globalnom smislu.

16. Postovanje zahtjeva i izvjeStavanje

Da mjerimo napretke kada je u pitanju zastita zivotne sredine; da vr§imo redovne revizije zastite
zivotne sredine i procjene uskladenosti sa zahtjevima kompanije, pravnim zahtjevima i ovim
principima; i s vremena na vrijeme obezbijedimo odgovaraju¢e informacije odboru direktora,
dionicarima, zaposlenima, drzavnim organima i javnosti.
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DODATAK 9.11 Mjerenje uticaja eksterne komunikacije

Aktivnosti u okviru naSe komunikacije se zasnivaju na procjeni uticaja kako pojedinacnih
aktivnosti tako 1 kombinovanih uticaja ve¢ih programa komunikacije koji su usmjereni ka
zainteresovanim stranama van Alfa Lavala. Cvrsto vjerujemo da mozemo da poboljsamo uticaj
naSe komunikacije i1 tako osiguramo brzu i efikasniju realizaciju njenih ciljeva tako Sto ¢emo
pratiti reakcije vaznih zainteresovanih strana.

Vrste mjerenja
U zavisnosti od cilja koji je pred nama, od toga koja je zainteresovana strana u pitanju i od
koraka koji se mogu preduzeti, bicemo proaktivni u primjeni razli¢itih vrsta mjerenja:

. Istrazivanje putem ankete da se odrede uticaji komunikacije u §iroj javnosti, kao na
primjer svijest i stavovi o Alfa Lavalu
. Istrazivanje ciljnih grupa u sklopu anketiranja da bi se odredili uticaji i problemi u

komunikaciji u ciljnim grupama profesionalaca koje su dovoljno brojne da bi bile dio
istrazivanja 1 predstavljaju dio opSte ankete

. Ad hoc istrazivanja u ciljnim grupama sa kojima je teSko stupiti u kontakt kao Sto su
novinari koji izvjeStavaju o biznisu, finansijski analiticari 1 drugi uticajni mediji

. Revizije medija koje su zasnovane na ispitivanju miljenja® da bi se uoéili stavovi o Alfa
Lavalu 1 sli¢nim kompanijama koje preovladavaju u medijskoj zajednici

. Sli¢ne revizije stavova u okviru zajednice analiti¢ara

Kriterijumi koji se mjere
Kao dio opsteg istrazivanja, sljedeci kriterijumi —ili ciljevi komunikacije — moraju biti ispitani:

. Prepoznatljivost Alfa Laval brenda: svijest koja se javlja spontano ili je podstaknuta
ne¢im, opsti stav o brendu

. Presudne dimenzije imidZza: odgovornost kompanije prema zaposlenima i Zivotnoj
sredini, razvijanje inovativnih proizvoda i rjeSenja, vazan doprinos §vedskoj ekonomiji

. Pozicija i potencijal Alfa Laval brenda (razliCitost, relevantnost, prestiz, prepoznatljivost)

. Uspjesnost Alfa Lavala kao 1 kvalitet menadZmenta, finansijske uspjesnosti, informacija i

dobrih odnosa sa gradanima

Za ad hoc pracenje posebnih ciljnih grupa poput novinara koji izvjeStavaju o biznisu i
finansijskih analitiCara, pored gore navedenih sljedeci kriterijumi moraju biti ispitani:

. Razli¢ita polja finansijskih ostvarenja koja predstavljaju pokretace procjene uspjesnosti:
marza profita, stope rasta, prinos od kapitala, pozicija na trzistu

. Organizacioni kriterijumi koji predstavljaju specificne pokretace procjene uspjesSnosti:
Kvalitet rada menadzment tima, stil i kultura menadzmenta, kvalitet kadra, uloga ,,dobrog
gradanina“

. Procjena kojom se porede dostignu¢a kompanije u odnosu na grupu kompanija koje su na

istom nivou u §vedskoj industriji

® Qualitative research - research based on finding the opinions and attitudes of respondents rather than any
scientifically measurable data. (IstraZivanje zasnovano na pronalaZenju miSljenja i stavova ispitanika a ne na bilo
kakvim nau¢no mjerljivim podacima. prim. prev.)
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Kako bismo bili bolje upuceni u nove trendove koji su od znac¢aja za procjenu Alfa Lavala koju
vrse zainteresovane strane, mi ¢emo sprovesti ispitivanja okruzenja. Ta ispitivanja ¢e se sprovesti
medu onima koji uspostavljaju trendove i medu uticajnim medijima, onima koji su dio
akademskog svijeta, poslovnih novina i zajednice analiticara. Obavljace se u vidu revizija i to
prevashodno istrazivanja misljenja i stavova ispitanika u zajednici.

Raspodjela odgovornosti

Potpredsjednik korporativnih komunikacija je odgovoran za stvaranje i primjenu op$teg sistema
pra¢enja komunikacije. On takode snosi odgovornost za iniciranje ad hoc ispitivanja okruzenja
ili ispitivanja koliki se napori ulazu kako bi se ostvarila komunikacija.

MenadZer za odnose sa investitorima zajedno sa potpredsjednikom korporativnih komunikacija

je odgovoran za istrazivanje ciljnih grupa sa kojima je teze stupiti u kontakt, poput novinara koji
izvjestavaju o biznisu, finansijskih analitiara i drugih uticajnih medija.
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Il ANALIZA PREVODA

3.1. Primijenjene teorije

Imajué¢i u vidu da se ovaj rad bavi pronalazenjem pojedinih prevodnih ekvivalenata
obuhvacenih korpusom iz oblasti poslovne komunikacije naSe istrazivanje pocinje Sa
komunikacijskom definicijom prevodenja. Prema ovoj definiciji tekst nije ono glavno Sto ljudi
zele da postignu, bilo stvaranjem pojedinacnog teksta bilo njegovim prevodom, ve¢ u sustini teze
ka jasnoj komunikaciji. Stoga je polaziSte definicija koju uspostavlja E. A. Nida da prevodenje
predstavlja ,,nalazenje najblizeg prirodnog ekvivalenta u jeziku cilju za obavijest izrazenu u
izvornom jeziku* (lvir 1985: 36). Ova definicija je u skladu sa fokusom i ciljem ovoga rada jer
se temelji na ljudskoj komunikaciji i insistira na prirodnom izrazu, te trazi najblizi ekvivalent, §to
je od pomo¢i u suoCavanju sa problemom ekvivalencije kojemu ¢emo kasnije posvetiti vise
paznje. Prema tome, prilikom analize u ovom radu i u skladu sa korpusom ne mozemo
zanemariti komunikacijski pristup prevodenju.

Medutim, u samoj teoriji prevodenja je jasno da se prevodenje ne moze obuhvatiti
jednom definicijom. Stoga se ova analiza oslanja i na lingvisti¢ku definiciju prevodenja i1 kroz
ovaj pristup nalazimo glavne metode prevodenja koriStene u radu. Jedan od znacajnih
predstavnika lingvisti¢ke teorije prevodenja J. C. Catford se fokusira na pronalaZenje teksta u
jeziku cilju koji odgovara izvornom tekstu, tj. koristi pojam tekstualne ekvivalencije i kako to
Munday (2005: 60) obja$njava:

Catford (1965: 20) prati lingvisticki model Firthiana i Hallidaya, koji analizira jezik kao
komunikaciju, djelujuéi funkcionalno u kontekstu i djelujuéi na niz razli¢itih nivoa (npr.
fonologiju, grafologiju, gramtiku, leksiku) i kategorija (recenicu, klauzu, grupu, rijec,
morfermu itd.). Kada je u pitanju prevodenje Catford pravi vaznu razliku izmedu

formalne korespondencije i tekstualne ekvivalencije, koju kasnije dalje razvija Koller. °

% «Catford (1965: 20) follows the Firthian and Hallidayan linguistic model, which analizes language as
communication, operating functionally in context and on a range of different levels (e.g. phonology,
graphology, grammar, lexis) and ranks (sentence, clause, group, word, morpheme, etc. As far as
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Catford putem formalne korespondencije posmatra jezike kao sisteme dok tekstualna
ekvivalencija podrazumijeva postojanje odgovarajuceg teksta koji predstavlja ekvivalent datog
teksta na jeziku cilju. Imajuéi u vidu korpus koji ¢ini veliki dio ovoga rada, posmatra¢emo tekst 1
koristiti se Catfordovim istrazivanjima o tekstualnoj ekvivalenciji (prema Munday 2005: 60) .
Posto korpus predstavlja tekst koji €ini politka komunikacije jedne kompanije 1 samim tim moze
biti primjenljiv na druga privredna drustva, postavljamo hipotezu da se prilikom prevodenja
ovakvog teksta zapravo trazi tekstualna ekvivalencija. Odnosno, tekst u jeziku cilju se moze
gledati iz perspektive tekstualnog ekvivalenta narocito kada je u pitanju Zeljeni efekat, znacenje,
forma i stil (iako se oni ne mogu ispoStovati u potpunosti). Prema tome, tekstualni ekvivalent, tj.
prevod u okviru ovoga rada, je takode integralni dio analize koja ¢e se vrsiti polazeéi od teksta na
engleskome jeziku a dolazeéi do rjeSenja na crnogorskome jeziku.

Analizirajuéi sami sadrZaj 1 prirodu teksta korpusa moZemo ga povezati sa Catfordovim
daljim istrazivanjima i takozvanim pomjeranjima u prevodu (translation shifts). Ova teorija se
primjenjuje kroz rad posmatranjem raznih izrazajnih sredstava u tekstu, leksickih i gramatickih
jedinica, i pronalazenjem njima odgovarajucih struktura u jeziku cilju. Medutim, tokom analize
prevoda se primjecuje potreba da budu izu¢avane i opisane manje prevodne jedinice od teksta tj.
imenicke fraze i ostale Ceste upotrebe kolokacija i pridjeva. Naime, iako se proces prevodenja
datog korpusa u teorijskom smislu oslanja na Catfordovu teoriju o tekstualnoj ekvivalenciji
(prema Munday 2005: 60), pronalazenje lingvistickih oblika koji odgovaraju manjim jedinicama
prevoda je jednako vazno. Korpus u velikoj mjeri obiluje imeni¢kim frazama i kolokacijama za
koje nije uvijek lako naci prevodno rjeSenje. Svako pojedinacno izrazajno sredstvo je vazno jer
se trazi pojedinacna metoda prevodenja, a ta metoda obuhvata i1 lingvisticku 1 komunikacijsku
definiciju prevodenja.

Istrazivanje koje smo sproveli u ovom radu je zasnovano na teorijskim postulatima
Katharine Reiss (prema Venuti 2000: 170) koja je svojom klasifikacijom tekstova zapravo otkrila

povezanost izmedu informativnog teksta i naCina njegovog prevodenja. Stoga, da bi Citaoci, u

translation is concerened, Catford makes an important distinction between formal corespondence and
textual equivalence, which is later developed by Koller.
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ovom slucaju Citaoci politike komunikacije, dobili pravu poruku potrebno je obratiti paznju na
tip teksta i metod njegovog prevodenja.

Istrazivanja Katharine Reiss se prije svega fokusiraju na tip teksta pa nam je njena teorija
ovdje od pomo¢i jer posmatramo tekst korpusa kao informativni tekst, tj. ,,dimenzija jezika koja
se koristi da se prenesu informacije je logi¢na ili referencijalna, sadrzaj ili ‘tema’ je glavni fokus

komunikacije 1%«

(prema Munday 2005: 73) . Prema tome, dati prevod u ovome radu je izmedu
ostalog baziran na tipu teksta koji je prevoden. Osim $to se ova teorija u velikoj mjeri moze
primijeniti na korpus rada, tokom jednog dijela analize jedinicu prevodenja predstavlja tekst §to
je u skladu i sa Catfordovom teorijom.

U svakom slucaju, posmatranje teksta u lingvistickom smislu je neophodno da bi se
izvukli zakljucci o tome S$ta predstavlja ispravan prevod, ali istovremeno prevodilac uzima i
odredene prevodilacke slobode kako bi se prenijela prava poruka ¢itaocima. U ovom slucaju
posmatramo jezicke jedinice od morfeme do teksta. Medutim, poSto prevodenje ne
podrazumijeva samo zamjenjivanje jednih jezi¢kih jednica drugim, ovdje dolazi do upotrebe
komunikacijskih jedinica. Stoga, kao $to tvrdi Vladimir Ivir (1985) dobijamo tekst koji je
prevodiv koristeci se i lingvistickim 1 komunikacijskim pristupom prevodenju.

Mnogi teoretiCari se takode osvréu na kvalitet prevoda a da bi dosli do njega oslanjaju se
na funkciju teksta odnosno pronalaZenje Sta se njime Zeli posti¢i. Ova misao nas vraca na
osnovne postulate na po¢etku izu¢avanja same teorije prevodenja. Naime, Holms (prema Venuti
2000: 186) prvo dijeli teorije na opSte i parcijalne (general and partial) a zatim na vise
deskriptivnih teorija prevodenja koje mogu imati kao fokus proizvod tj. tekst, Sto je veoma blisko
stavovima teoreticara koje smo pomenuli (Catford, Reiss, Holms). Medutim, sljedece usmjerenje
je funkcija prevoda Sto nas ponovo priblizava funkcionalnoj teoriji prevodenja koju zastupa
Reissova, njenom radu koji pocinje od problema ekvivalencije ali se ona trazi na nivou teksta. U
ovom korpusu ve¢i dio teksta je informativnog karaktera pa su, kao §to Reissova tvrdi, sadrzaj i
teme glavni cilj komunikacije (prema Munday 2005: 73). Politika komunikacije koja je
prevedena je zapravo uputstvo za bolje funkcionisanje kompanije. Stoga, prenijeti glavne

predmete 1 Cinjenice u prevodu je klju¢no za tekst. Dalje, Reissova predlaze pojedinaénu metodu

19 “dimension used to transmit the information is logical or referential, the content or ‘topic’ is the main
focus of the communication”.
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prevodenja informativnih tekstova koja podrazumijeva prenoSenje cijelog sadrzaja sa potrebnim
objasnjenjima. Ona smatra da u ovakvim tekstovima do izrazaja dolazi semanticka ekvivalencija
(prema Munday 2005: 75). U skladu sa tim prevod koji ¢ini polovinu ovoga rada prije svega tezi
ka semantickoj ekvivalenciji uz nuzne napomene u fusnotama i glosaru. U ovom radu je
semanti¢ka ekvivalencija Reissove razvijena na takav nain da podrazumijeva prije svega
ocuvanje znacenja teksta ali ukljucujuéi sinonime, anotonime, ekspanziju fraza ili recenica kada
je to potrebno uz adekvatna prevodna rjeSenja za metafore (iako je njihovo prevodenje po
misljenu Reissove manje vazno u informativnim tekstovima).

Tokom procesa prevodenja takode se suocavamo sa pitanjima forenizacije ili
domestikacije teksta u jeziku cilju. Po ovom pitanju ¢emo se osloniti na istrazivanja Venutija
(2000) koji, proucavajuéi razne prevode, donosi zaklju¢ke iz kojih vidimo da tekstove treba
posmatrati u skladu sa njihovim karakteristikama. U procesu prevodenja, ukoliko Zelimo da
prenesemo pravu poruku, elementi jezika izvora moraju do¢i do izrazaja bilo da je to u
prevodenju metafora, fraza, upotrebi neologizama 1 slicno. Medutim, kada je u pitanju prevod
teksta u ovom radu ima¢emo u vidu i autora, tj. njegove namjere u prenosenju poruke svojim
Citaocima, kao i same ¢itaoce kojima je tekst namijenjen. OlakSavajuca okolnost u datom tekstu
je to $to se radi o internacionalnoj kompaniji tako da je tekst namijenjen govornicima sa raznih
jezi€kih podrucja. Tokom prevodenja teksta uvidjeli smo da je ¢uvanje nekih stranih elemenata
koji se ti€u poslovnog Zargona, neologizama i jezika berze, bilo neophodno. Svjesni smo da tekst
koji prevodimo ne mozemo u potpunosti ,,odomaciti“ jer on u tom sluc¢aju ne bi predstavljao
prevod, tako da ¢e se prilikom prevodenja imati u vidu strani uticaji i etika prevodenja koju
zastupa Bermen (prema Munday 2005: 149). Na problem domestikacije prevoda odgovoricemo
kroz rjeSavanje problema ekvivalencije. Kako teoreti¢ari koje smo naveli tvrde da ne postoji
apsolutna ekvivalencija tako ne postoji ni apsolutna domestikacija, ali u kojoj ¢e mjeri ona biti
zastupljena vidje¢emo kroz primjere u prevodu.

Iz svega Sto smo naveli moze se izvuci zakljucak da analiza prevoda iz korpusa ovoga
rada pocinje od Catfordovih postulata, imaju¢i u vidu ,,informativni* karakter teksta prema
tvrdnjama Katharine Reiss (prema Munday 2005), ali se u tome procesu ne smiju preskociti
pomjeranja (shifts) koje u svojoj teoriji narocito primjenjuje Catford. Dakle, ovaj rad ¢e opisti

proces prevodenja u kome se trazi tekstualna ekvivalencija pradena raznim promjenama u

52



gramatici, leksici i redosljedu rije¢i teksta a pri tom ¢e se prevodilac suociti sa problemom

ekvivalencije i teziti ka njenom objasnjenju.

3.2. Problem ekvivalencije

Ekvivalencija se smatra jednim od centralnih pojmova u prevodenju a istovremeno
predstavlja i jedan od njegovih najvaznijih ciljeva. Ranije smo naveli da ¢emo traziti
jednakovrijednost imajuéi pri tom u vidu da apsolutna ekvivalencija nije moguca. ,,Ekvivalenciji
u prevodenju, prema tome, ne treba da se pristupa kao da se trazi istovjetnost, posto ona ne moze
da postoji izmedu dvije verzije teksta na jeziku cilju, a da i ne pominjemo izmedu teksta na

izvornom jeziku i teksta na jeziku cilju

(Bassnett 1988: 36). Medutim, posmatraCemo ovaj
problem sa dva aspekta, kao problem na nivou leksema i kao problem na nivou teksta. Kada
posmatramo lekseme uoci¢emo pojedine vrste ekvivalencije na lingvistickom nivou (viseclana,
parcijalna, segmentalna) ali i to da u pojedinim slucajevima imamo nulti odnos. Tako da ni
posmatranjem leksema ne mozemo u potpunosti dokazati ekvivalenciju ve¢ iznijeti ono $to je
prevodilac odluc¢io da ona u datom prevodu bude.

Analizirajuéi dati prevod nailazimo na viSeclanu ekvivalenciju koju Radmila Pordevi¢

definise kao ,,sve elemente jezika cilja kojima se moze prevesti jedan element iz polaznog

jezika* (Pordevi¢ 2004: 55), a primjeri iz teksta su sljedeci:

But our image is also created by the way we communicate.

Medutim nacin na koji komuniciramo takode stvara nas imidz.

To this end, Alfa Laval must act united as one organization, striving to meet the

same set of business objectives and image goals and communicate in a positive and

consistent manner.

! “Equivalence in translation, then, shold not be approached as a search for sameness, since sameness
cannot even exist between two TL versions of the same text, let alone between SL and the TL version”.
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Da bi se ostvario ovaj cilj svi u Alfa Lavalu moraju djelovati jedinstveno kao jedna organizacija,
tezeci da ispune isti skup poslovnih ciljeva i ciljeva koji se ticu imidza i moraju obavljati

komunikaciju na pozitivan i dosledan nacin.

It is essential that we always communicate a clear, uniform and consistent message

internally as well as externally.

Od velikog je znacaja da uvijek prenosimo jasnu, jedinstvenu i dosljednu poruku unutar

kompanije kao i van nje.

Before any meeting of this kind, CEO and CFO must formulate a clear communication
strategy on what to communicate to avoid being provoked to give more information

than planned ahead.

Prije svih sastanaka ove vrste, glavni izvrsni direktor i glavni finansijski direktor moraju
pripremiti jasnu strategiju komunikacije povodom svoje _izjave da ne bi bili isprovocirani i dali

informacije van onoga sto su unaprijed planirali.

Management communicates financial forecasts in annual reports and interim reports to
make it easier for the financial community to get a good under-standing of Alfa Laval’s sales and

earnings development.

Uprava saopstava finansijska predvidanja u godisnjim i privremenim izvjestajima da bi

finansijska zajednica lakse razumjela razvoj prodaje i prihoda Alfa Lavala.

U gore navedenim recenicama upotrebljava se glagol to communicate kojemu
odgovaraju viSe elemenata iz jezika cilja, prema tome radi se o viSe€lanoj ekvivalenciji. U
prevodu nalazimo i primjere parcijalne ekvivalencije kada su ,,neka obiljezja, neke komponente

znaCenja jednog oblika u jeziku B ekvivalentna sa nekim, ali ne sa svim obiljezjima, svim
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komponentama znacenja tog oblika u jeziku A*“ (Pordevi¢ 2004: 56). Tako u sljede¢im
primjerima imamo:

Information policy — Politika informisanja

Information handling — Raspolaganje informacijama

Ovdje se ne poklapaju sva obiljezja u prvom primjeru jer u nasem jeziku imamo glagolsku
imenicu informisanje dok u engleskom imamo samo imenicu.

U prevodu smo takode primijetili primjere segmentalne ekvivalencije koja nam je
pomogla da dobijemo tacniji prevod. Dakle, radi se o segmentima koji imaju istu sintaksicku
funkciju u strukturi recenice a izmedu njih uspostavljamo odnos ekvivalencije (Pordevi¢ 2004:

56). Primjeri su sljedeci:

We portray our image each time we interact in our daily conduct of business when we meet

customers, suppliers, partners as well as each other at our place of work.

Stvaramo svoj imidz prilikom svih kontakta u svakodnevnom poslovanju, kada se upoznajemo sa

musterijama, nabavljacima, partnerima kao i jedni sa drugima na svom radnom mjestu.

But our image is also created by the way we communicate.

Medutim nacin na koji komuniciramo takode stvara nas imidz.

Na osnovu primjera uoavamo englesku prisvojnu zamjenicu our koja u nasem jeziku ima za
ekvivalente prisvojne determinatore svoj i nas sa istom funkcijom u recenici.

Pored ovoga pristupa problemu ekvivalencije ne treba zanemariti naSe predaSnje
razmatranje o prevodnoj ekvivalenciji i teorijama na kojima se ova analiza zasniva. To nas
dovodi do raznih podjela ekvivalencije u odnosu na formu, stil, vrstu teksta i Zeljeni efekat
prevoda. S obzirom na to da se u analizi oslanjamo i na podjelu po vrsti tekstova koju je sprovela
Katharine Reiss (prema Munday 2005: 73), korpus ovoga rada moZemo nazvati informativnim
tekstom. Bilo da ga posmatramo na stranom jeziku ili posmatramo njegov prevod mozemo uociti

slicne elemente vezane za politiku komunikacije. Tekst je upuéen zaposlenima u kompaniji,
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odnosi se na nacin S$irenja informacija i pravila o izvjeStavanju i dijelom o poslovnim
aktivnostima na berzi. Pored toga ovaj tekst mozemo nazvati informativnim jer je taksativan, ima
poglavlja i detaljne naslove i njegova komunikativna funkcija je ocigledna pocevsi od samog

naslova.

Imaju¢i u vidu navedene razloge, tj. vrstu i funkciju teksta, tokom prevodenja i
analiziranja datog korupusa dosli smo do zakljuaka kako da uspostavimo ekvivalenciju.
Oslanjajuéi se i na zapazanja drugih autora koji su izucavali problem ekvivalencije (Catford i
Reiss (prema Venuti 2000), Holms i Berman (prema Munday 2005), Newmark (1988), Bassnet
(1988)) i sagledavsi sve njihove teorije dolazimo do sljedecih principa. Oni su zasnovani na
teznji da se ostvari Zeljeni efekat, znacenje, forma 1 stil:

1. Posmatranje na nivou teksta — polaziste je tekst, traze se sli¢ni tekstovi i posmatraju
izrazajna sredstva a sve u cilju uspostavljanja tekstualnog ekvivalenta. Nas prevod bi
prema ovom kriterijumu bio prevoden imaju¢i u vidu sli¢ne tekstove a u ovom
slucaju je to bio dokument ,,Priruénik za korporativno upravljanje za Crnu Goru*
(Maurice Downey 2003).

2. Posmatranje teksta na kognitivnom nivou — odluke u vezi sa uspostavljanjem
ekvivalencije se donose na osnovu vrste teksta, formalnih elemenata i izrazajnih
sredstava koja se poklapaju u jeziku izvoru i jeziku cilju. Ovaj kriterijum koji opisuje
odluke koje prevodilac donosi karakteri$e izbor formalne ekvivalencije, tj. oGuvanje
pojedinih stranih elemenata i anglicizama. Prema tome u ovom slucaju tokom procesa
prevodenja kada tekst posmatramo na kognitivnom nivou dolazimo do zakljucka da
ga u skladu sa njegovom svrhom ne treba pretjerano ,,odomaciti veé stvoriti
semanticki prevod koji ¢e u sintezi sa analizom teksta dati adekvatan tekstualni
ekvivalent naseg korpusa. Dakle, prevodilac u svojoj glavi stvara model prevodenja 1
u opstem smislu zakljucuje koja vrsta ekvivalencije ¢e se postici.

3. Posmatranje teksta na socioloskom nivou — uvid u svrhu i komunikativnu funkciju
prevoda, uvid u potencijalne korisnike teksta i njihovo razumijevanje materije a sve
da bi se postigao ekvivalentan efekat koji je tekst na jeziku izvoru imao na ¢itaoce.
Ovdje predlazemo naturalizovan prevod, tj. prevod prilagoden internacionalnom
Citalastvu u skladu sa politikom kompanije €iji tekst je korpus rada. Ovaj kriterijum
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nije u sukobu sa prethodnim jer pored stranih elemenata imamo one koji su opste
prihvaceni neologizmi imaju¢i u vidu internacionalno druStvo koje prati razvoj
velikih kompanija.

4. Posmatranje teksta na kulturoloskom nivou — posmatramo doprinos teksta kulturi u
svom izvornom obliku kao i na jeziku cilju, u ovom slu¢aju kulturi drugih kompanija,
uvidamo da li ¢e imati uticaj na kulturu poslovnog svijeta, paznja da se ne pomijesaju
neki kulturoloski elementi (zbog toga ostavljamo neke strane elemente u tekstu a neke
objasnjavamo u fusnotama) i zatim ostvarujemo postizanje istog uticaja u kulturi
kompanije koja ovaj tekst usvaja. Ovaj kriterijum se narocito odnosi na sve one koji
¢e do¢i u susret sa prevodom datog teksta i prakti¢no ga koristiti, kao i na uticaj
kompletnog procesa na kulturni razvoj toga mjesta. Naime, ovakvo posmatranje
teksta odreduje njegovu stratesku ulogu koja u pojedinim slu¢ajevima moze da bude
vazan cilj prevoda. Ovaj kriterijum se takode odnosi na stilsku ekvivalenciju i njeno
postizanje, kao 1 na istorijski znacaj teksta a samim tim i prevoda.

Navedeni kriterijumi su u ovom slucaju zaklju¢ak samog prevodioca pa lako mogu da se ucine
subjektivnim. Medutim, oni su u skladu sa ciljem naseg prevoda prikazanog u korpusu ovog rada
a taj cilj smo teorijski potkrijepili. Naime, kroz razna proucavanja ekvivalencije koja se javljaju
izmedu 1960 - 1970ih uvidamo da je tipologija Katarine Reiss imala narocit uticaj na teoriju
prevodenja kao i to da ona ukazuje i na pragmaticku analizu teksta (prema Venuti 2000 : 149).
Sli¢na analiza je sprovedena tokom procesa prevodenja u ovom radu. Analizu Reissove Venuti
(2000 : 149) opisuje na sljedeci nacin: ,,prevodilac ne analizira samo lingvisti¢ke i kulturoloske
odlike stranog teksta, ve¢ ih ponovo prenosi, u skladu sa vrijednostima drugacijeg jezika i
kulture.**< Prema tome, kroz gore navedene kriterijume ovdje pokusavamo da uspostavimo

odredeni nivo analize Koji je potreban bilo kome prevodu da bi se uspostavila ekvivalencija.

3.3. Gramaticka i leksicka struktura i izbor rjeSenja

Ovo poglavlje u svom naslovu pominje i gramati¢ku 1 leksicku strukturu $to je u skladu

sa naSom polaznom taCkom u analizi, a to je tekst. Naime, stvaranje teksta podrazumijeva kako

2 “translator doesn’t simply analyze the linguistic and cultural features of the foreign text but

reverbalizes them according to values of a different language and culture”.
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gramatiku tako i leksikon dok im pragmatika daje ,,prostor u kome medusobna uslovljenost
gramatike i leksikona postaje najociglednija“ (Préi¢ 1997:15). Kao $to smo i ranije pominjali u
prevodu dolazi do pomjeranja koje Catford (prema Munday 2005: 61) naziva shifts a posmatra ih
na razli¢itim nivoima (npr. fonologija, grafologija, gramatika, leksika).

U svom istrazivanju Catford vrs$i podjelu promjena na one koje se odnose na razlicite
nivoe, kao $to su gramatika u odnosu na leksiku (level shifts) i pomjeranja koja se odnose na
razli¢ite kategorije u jeziku (category shifts). Medu pomjeranjima kategorija obraticemo paznju
na dvije podvrste, a to su pomjeranja jedinica (unit shifts) i pomjeranja unutar jezickih sistema
(intra-system shifts). Pored njih, Catford jo$ navodi pomjeranja u gramatickoj strukturi
(structural shifts) i pomjeranja kada su u pitanju vrste rijeci (class shifts). Promjene koje ¢emo
primijetiti su u skladu sa Catfordovim tvrdnjama da se udaljavamo od formalne korespondencije
i onda zaklju¢ujemo da nas to u okvirima ove teorije upucuje ka tekstualnoj ekvivalenciji (prema
Munday 2005: 60). Pored toga, osim uobicajenih promjena do kojih dolazi prilikom prevodenja,
prevodilac se takode sluzi transpozicijom. Prema definiciji V. lvira ,transpozicija znaéi
prebacivanje jedne gramaticke jedinice izvornoga jezika u neku drugu jezi¢ku jedinicu u jeziku
cilju (ne istu po obiku, nazivu ili dijelu znacenja)*“ (lvir 1985: 139). Stoga, vidimo da su
promjene koje Catford opisuje veoma sli¢ne transpoziciji, s tim §to se te promjene odnose i na
jezik kao sistem, dok se transpozicija odnosi samo na pojedinac¢ne jedinice. Posebno ¢emo vidjeti
primjere transpozicije vrsta rijeci koje odgovaraju class shifts koje navodi Catford. U engleskom
jeziku su Ceste upotrebe konstrukcije imenica + imenica dok je u naSem jeziku prirodnije da to

prevedemo nekom predlo§kom frazom ili pridjevom i imenicom. Na primjer:

Media relations — odnosi sa medijima (imenica + predloska fraza)
Media spokespeople — predstavnici za medije (imenica + predloska fraza)

Media community — medijska zajednica (pridjev + imenica)
Imaju¢i u vidu sve ove vrste promjena, posmatracemo tekst kao 1 prevodna rjeSenja na dva nivoa:

recenickom 1 leksi¢kom. Cilj je da na oba nivoa pronademo najbolje rjeSenje bilo da posmatramo

recenicu, sintagmu ili pak neku kolokaciju ili idiom.
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U ovom dijelu analize uoc¢i¢emo razlicite strukture u korpusu, promjene koje se deSavaju
pri prevodu i Sta se deSava kada ne mozemo da nademo formalni korenspondent. Nase
istrazivanje smo zasnovali na Catfordovoj ideji o tekstualnoj ekvivalenciji pa na ovaj nacin
objasnjavamo proces kako dolazimo do nje. Promjene ili pomjeranja (shifts) su karakteristi¢ne za
svaki prevod, a kada su u pitanju engleski i crnogorski jezik imamo ocigledne promjene u
strukturi recenice. Ove promjene bi uslovno mogle da se smatraju pomjeranjima u gramatickoj
strukturi koje su takode dio Catfordove podjele. U naSem korpusu informativnog karaktera
nalazimo upotrebe pasiva koji prevodimo aktivom $to su takode i primjeri transpozicije pa je
veza izmedu Catfordovih istrazivanja o pomjeranjima (Shifts) i transpozicije time ociglednija

(prema Munday 2005):

But our image is also created by the way we communicate.

Medutim, nacin na koji komuniciramo takode stvara nas imidz.

Moramo primijetiti da se pasiv ponekad prevodi i naSom konstrukcijom sa rjecicom se ali
se u primjeru koji ¢emo navesti radi o pojmovnom pasivu, tj. znacenje ostaje pasivno a radi se o
aktivnom obliku. Prema tome uocavamo gramaticku promjenu kada je u pitanju kategorija vida
ali ne 1 znaCenjsku. Sljede¢i primjer pokazuje upotrebu povratne konstrukcije se prilikom

prevodenja pasiva u nasem korpusu:

The obligation to provide information is regulated primarily by what is commonly referred to as
the Listing Agreement, the basic rules of which are that price sensitive information must be
immediately provided to the market via a news release, because investors need the same

information at the same time.

Duznost pruzanja informacija Se prije svega reguliSe kroz ono $to obicno zovemo Ugovor o
listingu na berzi, gdje su osnovna pravila da se osjetljive informacije u vezi sa cijenama moraju
odmah obezbijediti na trZistu putem saopStenja za javnost, jer su investitorima potrebne iste

informacije u isto vrijeme.
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Imajué¢i u vidu 1 ostale primjere pasiva iz korpusa mozemo zakljuciti da u prevodu
izbjegavamo pasiv jer je u nasem jeziku prirodniji aktiv tj. u ovom slu¢aju konstrukcija se, s tim
§to se pasiv moze koristiti u slucajevima kad se subjekat radnje moze zanemariti. Naime,
konstrukcija se se koristi najviSe u nekim procesima ili djelovanjima gdje je vazno naglasiti
radnju kao u gore navedenom primjeru.

U djelovima teksta u kojima se radi o zakonima modalni glagol shall prevodimo
prezentom jer ima autoritativno znacenje, a odnosi se na neku vrstu zakona, koje se u naSem

jeziku prenosi prezentom glagola biti i pridjevom kojim se izrice obaveza:

The company shall have its own website on the Internet on which all published information from
the company to the stock market shall, unless special cause exists, be available for at least the

most recent three years.

Potrebno je da kompanija ima sopstvenu internet stranicu gdje ¢e sve objavijene informacije
koje je kompanija uputila berzi bar u poslednje tri godine, biti na raspolaganju, osim ako postoji

neki poseban razlog da se to ne ucini.

Dakle, vidimo da ovakve promjene utiCu na prevod ali da se mogu pronaci adekvatna
rjeSenja jer prilikom procesa prevodenja ne vodimo racuna samo o formalnim lingvistickim
kriterijumima. Ova misao nas vraca na tekstualnu ekvivalenciju koja predstavlja polaznu ideju u
nasem istrazivanju. lako primjeri promjena ili pomjeranja (shifts) koje je opisao Catford nijesu
¢esti, u naSem tekstu ih ima.

Prva vrsta pomjeranja koju nalazimo u korpusu je unit shift, a podrazumijeva promjenu
takozvanih lingvisti¢kih jedinica bilo da je u pitanju recenica ili rije¢ u izvornom jeziku koja se
moze prevesti frazom ili klauzom u jeziku cilju (prema Munday 2005: 61). Dobar primjer
ovakvog pomjeranja u naSem korpusu je rije¢ trendsetters koju smo preveli frazom oni koji
uspostavljaju trendove.

Kada su u pitanju dva jezika u kojima vidimo brojne razlike u konstrukcijama i

redosljedu rije¢i, moramo obratiti paznju i na pomjeranja unutar jezickih sistema. Ova
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pomjeranja Catford naziva intra-system shifts kada se deSava da neka rije¢ nema odgovarajuci
oblik u jeziku cilju. Tako u nasem korpusu imamo ¢estu pojavu imenice information koja je u
engleskom jeziku nebrojiva a ovaj oblik se upotrebljava i za jedninu i za mnoZzinu. Zbog
konteksta ovu smo rije¢ preveli kao informacije ali morali smo da provjerimo njenu upotrebu
prilikom svakog pojavljivanja jer ova imenica moze ,,u znacenju prijava, prituzba da primi i
neodredeni ¢lan*“ (Pordevi¢ 2004: 14). Prema tome, vazno je propratiti sve ovakve promjene
prilikom prevodenja kako bi se posvetili prevodu koji sadrzi tacnu gramaticku strukturu.

Tokom istrazivanja pomjeranja prema Catfordovoj definiciji vidjeli smo da su u
pojedinim slucajevima primjeri rijetki i da ga drugi teoriCari smatraju nepragmati¢nim. Imajuci u
vidu razne kritike njegovog rada ipak smo pokazali da su pomjeranja u prevodima ¢esta i da im
moramo posvetiti paznju onda kada tezimo da ostvarimo ekvivalenciju. Venuti tvrdi da je za
teorije prevodenja koje su naklonjene ekvivalenciji neizbjezno ,,da se suoCe sa postojanjem
‘pomjeranja’ izmedu stranih i prevedenih tekstova“ ali zakljucuje, imajuéi u vidu pomjeranja
koje je ustanovio Catford, da ,,umjesto da izazivaju sumnju da je ekvivalencija uopste moguca,
pomjeranja imaju svrhu da ukaZu na pragmatian, funkcionalan i komunikativan prevod'®
(Venuti 2000: 149). Catford takode kroz istrazivanje ovih pomjeranja zakljucuje da ,,prevodna
ekvivalencija zavisi od komunikativnih odlika poput funkcije, relevantnosti i kulture a ne samo

4 (prema Munday 2005: 62). Smatramo da se taj koncept

formalnih lingvistickih kriterijuma
pomjeranja moze proSiriti na razne promjene u strukturi teksta prilikom prevodenja iako sve te
promjene nije lako opisati imajuci u vidu da mogu biti 1 na leksi¢kom 1 na gramatickom nivou,
kao 1 ¢injenicu da su veoma brojne.

Mozemo da pretpostavimo da prevodenje idioma i1 kolokacija izaziva odredena
pomjeranja kako u leksickoj tako 1 u gramati¢koj strukturi teksta. Prilikom procesa prevodenja
pojedine kolokacije su zahtijevale dublju analizu da bi se nasao dobar prevod a evo nekih

primjera:

'3 “Translation theories that privilege equivalence must inevitably come to terms with the existence of
‘shifts’ between the foreign and translated texts ... “Instead of rising fundamental doubts about the
possibility of equivalence, shifts are used to recommend translating that is pragmatic, functional,

communicative”.
14 «translation equivalence depends on communicative features such as function, relevance, situation, and

culture rather than just on formal linguistic criteria”.
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media scrutiny — ostro ispitivanje medija
communication activity - komunikacija

price setting — odredivanje cijena

Isto tako, razni izrazi su zahtijevali rjesenja sa viSe elemenata u jeziku cilju, na primjer:

listed company — kompanija na listingu berze

insider dealing — trgovanje na bazi povjerljivih informacija

U zaklju¢ku moramo re¢i da koliko god se trudili da nademo S$to prirodnija rjeSenja za
sve primjere ne¢emo moci u potpunosti da pratimo konstrukcije jezika izvora ve¢ ¢emo morati
da prevod adaptiramo tako da prenesemo znacenjsku vrijednost a pri tome sacuvamo prirodne
strukture u jeziku cilju. Pomjeranja u prevodu su neminovna i uti€u na prirodnost kao i

adekvatnost prevoda, tj. uti¢u na to kako u datom prevodu ostvarujemo ekvivalenciju.

3.4. Redukcija i1 ekspanzija imenickih fraza

Kao §to smo ve¢ pomenuli u korpusu smo primijetili veliki broj imenickih fraza. S
obzirom na to da u tekstu ima slozenih imenickih fraza i da se u nekim slu¢ajevima javljaju bez
prepozicija koje bi ukazale na semanti¢ku povezanost, one predstavljaju prepreku za prevodioce,
pa ¢emo njima posvetiti znacajan dio ove analize. Pored toga, imenicke fraze hipoteticki mogu
da imaju beskonacan broj elemenata a u ovom dijelu ¢emo navesti fraze raznih duzina i vidjeti
kako se prevodilac suo¢ava sa ovom pojavom.

Prije svega imenicke fraze se u korpusu javljaju u naslovima poglavlja (communications
objectives, communications messages, internal communications...). Ovu pojavu Quirk (1985)
naziva block language i pod tim podrazumijeva naslove, poglavlja, novinske naslove, reklame i
slicno (Quirk 1985: 845). Medutim, ovakve fraze nemaju veliki semanticki znacaj u tekstu pa

¢emo zato posmatrati slucajeve unutar teksta gdje mozemo jasno da vidimo kontekst.
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U svakoj izjavnoj recenici postoji makar jedna imeniCka fraza ali uocili smo da se u
naSem korpusu javljaju fraze sa viSe elemenata, naro¢ito u slucajevima prednominalne
modifikacije, §to utiCe na nacin na koji se tekst shvata i prevodi. Medutim, ovakve fraze se u
izvornom jeziku (engleskom jeziku) koriste zbog ekonomicnosti, tj. cuvanja prostora i da bi se
izbjeglo prekomjerno objasnjavanje. Takva je, na primjer, fraza centrally distributed
information, gdje se prije svega treba osloniti na kontekst kako bi se pravilno odredila
semanticka veza izmedu elemenata. Ovu frazu prevodimo informacije koje se prosleduju iz
sjedista kompanije jer smo istrazili kontekst i pogledali definiciju fraze na izvornom jeziku.
Primijetili smo da se ovakve fraze naroCito javljaju u stru¢nim tekstovima u oblasti
komunikacija, a Newmark (1988: 765) u ovakvim situacijama savjetuje: ,,Kada pristupate
tehnickom tekstu, prvo ga procitate da bi ste ga razumjeli a onda da bi ste procijenili njegov
karakter, nivo formalnosti, njegovu namjeru.”® « Naime, u engleskom jeziku elemente moZemo
da stavimo u niz kao u primjeru high margin reoccuring income dok u nasem jeziku frazu
prevodimo rekurzivna zarada sa visokom marzom. Dakle, u datom primjeru vidimo da u prevodu
poslednja dva elementa dolaze na prvo mjesto upravo zbog toga $to u engleskom jeziku ispred
imenice moze da se pojavi niz elemenata koji je odreduju dok se u prevodu imenicka fraza gradi
uz pomo¢ prijedloga.

U cilju ukazivanja na vaZnost prevodenja i1 otkrivanja semantickih veza izmedu
elemenata u imenickim frazama, u sljede¢em dijelu rada naveS¢emo primjere iz korpusa, broj
elemenata, kao i promjene u redosljedu elemenata prilikom prevodenja.

U tabeli 1 prikazani su primjeri imenickih fraza raznih duZina, ispred imenice imamo ili
druge imenice ili pridjev/adjektival/pridjevsku frazu. Napominjemo da smo ovdje u obzir uzimali
samo slucajeve prednominalne modifikacije ali ne i1 postnominalnu modifikaciju koja je

karakteristi¢na za oba jezika koja ovdje izu¢avamo.

Broj elemenata [Primjer Prevod

dva elementa  (Information Policy Politika informisanja

1> When you approach a technical text...you read it first to understand it and then to access its nature, its
degree of formality,its intention...
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Listed company

Kompanija na listingu berze

tri elementa

Brand design programme
Customer focused organization

Program za dizajn Brenda
Organizacija usmjerena ka

klijentima

Cetirl elementa

Stockholm Stock Exchange rules

channels

Smoothly functioning communication

Pravila Stokholmske berze
Kanali komunikacije koji dobro

funkcionisu

pet elemenata

Alfa Laval Group Communications Team

The most attractive working environment

Tim za komunikacije Alfa Laval
Grupe

Najpriviacnije radno okruzenje

Sest elemenata

solutions

More efficient and environmental friendly

RjesSenja koja su efikasnija i
prijateljski nastrojena prema

okruzenju

Tabela 1

U datoj tabeli je prikazan 1 prevod jer smo u drugom stadijumu analize ovih imenickih fraza

kontrastrirali fraze na izvornom jeziku u odnosu na fraze na jeziku cilju. Naime, posmatrajuéi

primjere primjecujemo da redosljed elemenata prilikom prevodenja fraza varira. Prilikom

procesa prevodenja obi¢no kre¢emo od poslednjeg elementa i vratamo se na prvi tj. idemo

slijeva na desno. Medutim, tokom analize veceg broja imenskih fraza zakljucili smo da ima i

odstupanja kao §to se moze primijetiti u nekima od primjera. U sljedecoj tabeli prikazacemo

primjere Koji predstavljaju najéesce redosljede. Prvi primjeri kada su u pitanju dva, tri ili Cetiri

elementa predstavljaju regularnost koju smo utvrdili, tj. redosljed se obrazuje slijeva u desno,

dok ostali primjeri prikazuju odstupanja.

Imenicéka fraza

Prevod

Communications objectives

Listed Company

1-2

Odstupanje:

Ciljevi komunikacije

Kompanija na listingu berze

2-1
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Internal communication
1-2

Interna komunikacija
1-2

Publicly avaliable information

Customer focused organisation

Informacije raspolozive javnosti

Organizacija usmjerena ka klijentima

1-2-3 3-2-1

Odstupanje:

New share issue Izdavanje novih dionica
1-2-3 3-1-2

His appointed communications team Tim za komunikaciju koji je on postavio
1-2-3 -4 4-3-1-2

Odstupanje:

Stockholm Stock Echange rules
1-2-3-4

Unaudited annual earnings figures
1-2-3 -4

Pravila Stokholmske berze
4-1-2-3
Nerevidirani godisnji prihodi

1-2-3

Alfa Laval Group Communications Team
1-2-3-4-5
Open and easily accessible company
1-2-3-4-5

Tim za komunikacije Alfa Laval Grupe

5-4-1-2-3
Otvorena i lako dostupna kompanija
1-2-3-4-5

More efficient and environmental friendly

Rjesenja koja su efikasnija i prijateljski

solutions nastrojena prema okruzenju
1-2-3-4-5-6 6-2-3-5-4
Tabela 2

Kroz primjere u tabeli 2 pokazali smo da kada je manji broj elementa u pitanju (dva, tri 1 Cetiri)
postoje neke regularnosti u redosljedu. Medutim, najznacajnije je za prevodioca da odredi koja je
imenica nosilac znacenja u frazi (oznacena masnim slovima) i utvrdi njenu poziciju u originalu
kako bi prevod bio pravilan. Primjenom ovog postupka u tabeli primje¢ujemo regularnost jer je

ova imenica u engleskom jeziku uglavnom na kraju fraze dok je u naSem jeziku na pocetku. U
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dva primjera gdje se to ne deSava ispred upravne rijeci vidimo samo pridjeve/adjektivale ili
priloge ali ne i druge imenice. Ovakva analiza je pogodna za uo¢avanje unutra$njih semantic¢kih
veza izmedu elemenata imenic¢kih fraza koje odreduju redosljed u prevodu, ali ipak je
najznacajnije odrediti glavnu imenicu kao nosioca znacenja. Neke regularnosti u redosljedu
postoje ali one nijesu dovoljno pouzdane da bismo ih primijenili na druge prevode. Nas
zakljucak u vezi sa prevodenjem imenickih fraza je da Cesto polazimo od zadnjeg elementa da
bismo preveli frazu, ali da se prvo mora odrediti glavna imenica i rije¢i koje nju odreduju da
bismo dobili tacan prevod.

Navedene primjere smo izdvojili i da bismo mogli kao rezultat procesa prevoda
posmatrati pojave redukcije 1 ekspanzije imenske fraze prilikom prevodenja na jezik cilj.
Redukcija, kao smanjenje broja elemenata imenickih fraza, pri prevodenju na na$ jezik nije
toliko Cesta pojava. Medutim, kada kontrastriramo jezike vidimo da je u naSem jeziku potrebno
viSe elemenata da bi se prikazao semanticki odnos izmedu njih. To je uslovljeno sintaksom
engleskog jezika, tj. redukcijom relativne klauze i elizijom prijedloga. U naSem jeziku nijesu
Ceste konstrukcije poput navedenih imenskih fraza na engleskom. Stoga, nas prevod zahtijeva
dalja objasnjenja ili duze fraze sa prijedlozima, veznicima i sl. U tabelama 1 i 2 moze se uociti
viSe primjera ekspanzije a najveca razlika izmedu broja elemenata je u tabeli 2 u posljednjem
primjeru, gdje imamo uslovno rec¢eno Sest elemenata na izvornom jeziku a u prevodu devet.

U tabelama su prikazana i dva primjera gdje dolazi do redukcije jednog elementa tokom
prevoda, tj. u nasem jeziku izostavljamo jedan element. Kao §to vidimo u prvoj tabeli to je Cesto
¢lan the, a u drugoj tabeli imamo primjer unaudited annual earnings figures gdje izostavljamo
prevod imenice figures. Nacin gradenja komparativa i superlativa se takode razlikuje u ovdje
kontrastriranim jezicima pa u nasem jeziku imamo prefiksaciju i stoga jedan element manje u
odnosu na engleski jezik. Ekspanziju, u smislu povecanja broja elemenata, imamo u primjeru
listed company jer je u nasem jeziku neophodno objasniti da se radi o kompaniji na listingu
berze. Medutim, imeni¢ku frazu media distribution chanells prevodimo medijski kanali pa u
ovom slucaju imamo redukciju u smislu smanjenja broja elemenata u naSem jeziku.

Ipak, ovu analizu smo izvrsili da bismo pokazali u kojoj mjeri na$ jezik zahtijeva vise

elemenata tokom prevodenja. Stoga ¢emo se osvrnuti na neke malo komplikovanije primjere:
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Price sensitive information — osjetljive informacije kada je u pitanju cijena

Crisis communication — komunikacija u kriznim situacijama

Listing Agreement — Ugovor o listingu na berzi

Insider dealing — trgovanje na bazi povjerljivih informacija

Large installed base — velika baza instaliranih proizvoda

Well-managed internal communication — interna komunikacija kojom se dobro rukovodi

Open information culture — kultura otvorenih informacija

Osim ovih primjera u kojima vidimo ve¢i broj elemenata, tj. ekspanziju, u nastavku ¢emo
primijetiti u istim ili sli¢cnim primjerima i transpoziciju o kojoj je ranije bilo rijec¢i. Kada je u
pitanju pridjev well-managed u nasem jeziku nemamo odgovarajuéi pridjev pa ga prevodimo
klauzom kojom se dobro rukovodi. Medutim, u sljede¢im primjerima vidimo da ekspanzija nije
neophodna u slucajevima kada, da bismo izbjegli preveliki broj elemenata i preduge

konstrukcije, stvaramo prevedenice™® :

Emerging industries — industrije u nastajanju
Growth industries — industrije u razvoju

Mature industries —razvijene industrije

Industry Growth Stages

Mature Declini
I Phase [ ph“Lmng

Profit

Emergini
I"*m.s:eE 8

B

Time " Preuzeto sa: www.dictionary.com

1® prevedenica predstavlja postupak kada se prevodilac odluéuje na doslovan prevod neke rijedi koja
moze biti element strane kulture a pritom pravi razliku u odnosu na tudicu, jer se prevedenica ne posuduje
iz stranog jezika ve¢ je prevodilac sam stvara (Ivir 1985).
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U navedenim primjerima imenicke fraze smo morali prvo da istrazimo u njihovom kontekstu.
Moze se re¢i da smo ovdje izmedu ostalog prevod dobili koriste¢i definicije na engleskom, a tri
fraze koje govore o vrstama industrija posebno smo istrazili da bismo nasli adekvatna prevodna
rjesenja. U kontekstu koji je dat u korpusu, nasa prevodna rjeSenja za tri vrste industrija su nasla
svoje mjesto, jer kada su navedena u tekstu su dati i primjeri ovih vrsta industrija.

Medutim, kada je u pitanju posljednja fraza (mature industry) moze se re¢i da smo
koristili priblizno odgovarajuée elemente. Kao §to smo vec istakli, prevod razvijena industrija je
jasan i prihvatljiv u naSem kontekstu ali ovaj termin ima i Sire znacenje. Zbog toga smo ovdje
termine dodatno objasnili grafikonom koji predstavlja dio definicije iz onlajn rje¢nika. Naime,
radi se o tri faze u industrijskom razvoju, prva se odnosi na same pocetke neke industrije, druga
na industriju koja se razvija i raste, a treca na fazu u kojoj je ostvarena izvjestna stabilnost. Ipak,
u grafikonu vidimo da razvijena industrija podrazumijeva stagnaciju i to da sljede¢a faza
predstavlja pad a ne porast u razvoju. Takode, u definicijama iz poslovnih rjecnika vidimo da je
definisana kao industrija koja ne ostvaruje dalji rast. Stoga, u nekoj drugoj komunikacijskoj
situaciji ili drugom kontekstu postojace potreba da se ovaj termin blize objasni. Interesantno je i
to §to pridjevi mature i razvijena obi¢no imaju pozitivnu konotaciju (tj. asocijativno ili emotivno
znacenje) ali uotavamo da ovdje imaju negativnu konotaciju, jer razvijena industrija ujedno
predstavlja 1 industrije koje su pred periodom stagnacije. Prema tome, mozemo zakljuciti da
tehnicke nazive u tekstu uvijek treba blize sagledati kako bi se izbjeglo davanje pogresnog
znacenja. Ukoliko je potrebno, treba naglasiti da prevedenicu razvijena industrija koristimo
kada se radi o industriji koja nije u stalnom porastu, mada takav izbor prevodioca zavisi od
konteksta. U nasem slucaju pomenute su sve tri vrste industrije i pojedina¢ni primjeri za njih pa
stoga prevod sadrzi priblizne elemente, tj. semanticki proziran termin razvijena industrija koji je

pravilno upotrijebljen u kontekstu korpusa.
3.5. Neologizmi i upotreba komponentne analize

U prethodnom poglavlju smo istakli vaznost imenickih fraza u otkrivanju semantic¢kih
veza izmedu rijeci i postizanju §to vjernijeg prevoda. Ranije u radu smo takode pominjali opisne

pridjeve koji su Cesto sastavni dio imenskih fraza u tekstu. Kao $to smo vidjeli u prethodnom
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poglavlju, u nekim sluéajevima je teze na¢i prevodne ekvivalente, a kada su u pitanju opisni
pridjevi izmedu ostalog susre¢emo se i1 sa pojavom neologizama.

Neologizmi predstavljaju prevodna rjesSenja koja se u ovom radu javljaju u pokusaju da se
obuhvate sve komponente znaCenja neke lekseme. Konkretan primjer u kome vidimo
neophodnost ove pojave je u slucaju pridjeva internal koji ima dva prevodna ekvivalenta
unutrasnji 1 interni koji zahtijevaju drugaciji kontekst i nijesu uzajamno zamjenljivi u pojedinim
kolokacijama. Prije svega, naglasicemo da u naSem korpusu nailazimo na frazu internal
communications koju prevodimo ve¢ usvojenim terminom interna komunikacija izmedu ostalog
zbog toga $to unutrasnja komunikacija u oblasti komunikologije zna¢i komunikacija sa sobom.
Zakljucak je ovdje jasan, pridjev interni je neologizam ali je opravdan jer se radi o tematski
obeljezenoj rijeci i to u sluc¢ajevima kada kolocira sa imenicom komunikacija. U prilog drugom
prevodnom ekvivalentu ide ¢injenica da u nasem jeziku kazemo Ministarstvo unutrasnjih
poslova gdje se u engleskom jeziku koristi pridjev internal koji u ovom kontekstu ima znacenje
unutrasnji ili domaci. Medutim, u nasem korpusu se pridjev internal javlja na vise mjesta pa smo
upravo zato sproveli kratko istrazivanje da biSmo opravdali prevodna rjeSenja koja su ovdje
izabrana. Primje¢ujemo da se uz ovaj pridjev Cesto javlja i pridjev external koji ¢emo takode
navesti u ovoj analizi jer se i na njega moze primijeniti sli¢na pojava varijacija u prevodu koju

¢emo obrazloziti kada je u pitanju pridjev internal.

Internal and external Communication — Interna i eksterna komunikacija

Internal and external perceptions of Alfa Laval - unutrasnja i slpoljasnja slika o Alfa Lavalu
Externallly as well as internally (manage information flow) — kako interno tako i eksterno
Informal internal and external relations - neformalni unutrasnji i spoljni odnosi

Internally and externally (communicate) — kako unutar kompanije tako i van nje

Internal and external (information) — interne i eksterne (informacije)

Internal corporate issues — interna korporativna pitanja

Internal magazine ONE - interni ¢asopis ONE

Internal channells - unutrasnji kanali (kanali interne komunikacije)

Internal and external target groups — interne i eksterne ciljne grupe
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Iz navedenih primjera zakljucujemo da kada se leksema internal javlja u kontekstu koji
govori o oblasti komunikacija tada je mozemo prevesti kao interni, dok se u ostalim slu¢ajevima
odlucujemo za razne varijacije 1 Sto prirodnija rjeSenja. U jednom od navedenih primjera
(internal channells) u kome se radi o kanalima komunikacije, u kontekstu mozemo da izaberemo
bilo koje od gore ponudenih rjeSenja a da pri tome ne promijenimo znacenje. Nasuprot tome, u
posljednjem primjeru u nasem jeziku ne bi bilo prirodno reéi unutrasnje i spoljasnje ciljne grupe
tako da se ovdje odlucujemo za uvodenje stranih rijeci interni i eksterni. Ovaj zakljucak
donosimo na osnovu intuitivnog znanja, ali pored toga mozemo istraziti ovu kolokaciju
izu¢avanjem semema i pronalazenjem zajednickog sema. U gore navedenim primjerima vidimo
da interni kolocira sa imenicama ciljna grupa, komunikacija, informacije, kanali komunikacija i
tok informacija koje moraju imati nesto zajednicko, a to je da sve potiCu iz oblasti komunikacija
(Hlebec 1998). Prema tome, kada se imenica pored pridjeva internal odnosi na stru¢ni termin iz
ove oblasti u prevodu koristimo interni. U preostalim primjerima vidimo da se unutrasnji ili
unutar odnosi na deSavanja koja se ti€u samo onih koji su zaposleni u kompaniji.

Sli¢nu situaciju tokom prevodenja vidimo u slucaju prevodenja pridjeva external. Osim u

gore navedenim primjerima external se u tekstu pojavljuje i u sljede¢im frazama:

external parties — stranke izvan kompanije
external partners — partneri van kompanije

stakeholders external to Alfa Laval — zainteresovane strane van Alfa Lavala

Imajuéi u vidu sve primjere iz ovoga poglavlja koje sadrze pridjev external, uo¢avamo sli¢ne
varijacije kao i sa pridjevom internal, tj. da koristimo neologizam onda kada je to neophodno u
oblasti komunikacija. Pored toga, termin kanali komunikacije se Cesto upotrebljava i pominje u
raznim oblastima pa mozemo uzeti slobodu da kazemo wunutrasnji kanali komunikacije. U
posljednjim primjerima sa pridjevom external primjecujemo da se ne prevodi uvijek
pridjevom/adjektivalom ve¢ i prijedlozima van i izvan. Prema tome, prilikom prevodenja ovog

pridjeva dolazi i do transpozicije vrsta rijeci.
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Tokom procesa prevodenja takode smo koristili transliteraciju, tj. pojedine rije¢i smo
samo prenijeli u na$ jezik jer se u govornom jeziku i poslovnoj korespondenciji kompanija tako i
koriste, a primjeri su:

Onlajn

Imejl

Aplikacije

Pozicioniranje

(Berzanske) opcije

Fjucersi

Merdzeri i akvizicije

Ovi primjeri su jasna posljedica leksic¢kih praznina u nasem jeziku. Njihovu opravdanost
takode nalazimo u Cestoj upotrebi u dokumentima ovoga registra. Medutim, osim lekseme imejl
u pojedinim sluCajevima Koristili smo izraz elektronska posta Koji je zapravo skriveni
anglicizam. Nismo ga koristili u svim slu¢ajevima radi ekonomicnosti teksta. U slucaju lekseme
website koristili smo tzv. polukalk web-stranica umjesto skrivenog anglicizma internet stranica
jer je leksema internet svakako anglicizam.

Medutim, u poslovnoj korespondenciji se Cesto koristi i anglicizam stejkholder. Ovu
pojavu smo narocito uocili u prevodima slicnim naSem korpusu. Ipak, u naSem prevodu leksema
stakeholder je prevedena kao zainteresovana strana. U ovom sluaju povezujemo pojavu
neologizama sa komponentnom analizom. Naime, da bi se prenijele sve komponente znacenja
rije¢i stakeholder uzimamo dio stake u znacenju interes i holder koja se moze prevesti kao
nosilac. U skladu sa nasim kontekstom, gdje su kao stakeholders navedeni vlasnici, zaposleni,
mediji, investitori, analiti¢ari, dobavljaci i sl., odlu¢ili smo se za prevod zainteresovane strane.

Da bismo bolje objasnili kako smo dosli do ovog prevodnog rjeSenja pojasni¢emo
upotrebu komponentne analize u procesu prevodenja. U gore navedenom slucaju mozemo da
sagledamo semanticki sadrzaj lekseme stake koja je opisana na sljede¢i nacin u Oksfordskom
rjeniku (1995): 1) strong wood or metal stick; 2) a wooden post to which a person was tied
before being burnt to death; 3) money, etc. risked or gambled on the unknown result of the future
event; 4) money, etc. invested by sb in an enterprise, giving them an iterest or share in it; 5) prize

money, esp in horse racing. Ove lekseme predstavljaju komponente znafenja a zadatak
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prevodioca je da ih sve sagleda da bi se odlucio za najvjerniji prevod. Svaka navedena
komponenta ili semema sadrzi niz elemenata koje nazivamo semama (Newmark 1988) a jedna
glavna ili distinktivna nosi osnovno znaéenje. Sagledavajuci distinktivna znacenja i kontekst
naseg korpusa, odlucili smo se za sememu broj 4), odnosno interes koji ulaganje novca donosi.

Komponentnom analizom smo se takode sluzili prilikom prevodenja fraze leveraging the
media jer smo Zeljeli da u jezik cilj prenesemo komponente zna¢enja lekseme leverage a da pri
tom odaberemo rjesenje koje ¢esto znaci dodavanje jednog ili viSe dijagnosti¢kih elemenata kako
bi se priblizilo znacenje. Naime, leksema leverage ima dvije sememe navedene u istom rje¢niku
1) the force applied to a lever; 2) power, influence. Zajednicka komponenta znaenja je
ocigledno sila kojom djelujemo na neki predmet ili situaciju a ovdje smo se odlucili za
distinktivhu komponentu influence koju smo u prevodu u skladu sa kontekstom komunikacija
ublazili i preveli cijelu frazu kao stvaranje povoljnog polozaja u medijima.

Jo§ jedan dobar primjer primjene ovoga postupka je glagol cement koji smo preveli kao
ucvrstiti. Ovaj glagol ima slede¢e komponente znacenja: 1) to cover something with cement; 2)
to join things together with or as with cement; 3) to establish something firmly; to strenthen
something. U ovom sluc¢aju odlucili smo se za sememu pod brojem 3) i u prevodu ovoga glagola
prenijeli element cvrsto.

Iz raznolikosti primjera anglicizama, bilo da su skriveni ili oc¢igledni, i raznih drugih
fraza koje koristimo u ovom registru, vidimo da je neophodno sluziti se razli¢itim tehnikama
(kao sto je npr. komponentna analiza) zbog velikog uticaja engleskog jezika na na$ jezik.
Prevodilacke tehnike koriStene kroz rad ¢e posebno biti obradene a ovdje Zelimo podvuci
¢injenicu da prevodilac mora da se koristi i anglicizmima ali isto tako i drugim tehnikama kojima
kasnije uobli¢ava prevodeni tekst. Uprkos teznji da taj tekst zvuci prirodno u jeziku cilju, kroz
primjere smo vidjeli da su neki neologizami opravdani i potrebni kao sastavni dio prevoda u

ovom registru.

3.6. Registar i deikti¢ki elementi

Posto smo u predhodnim djelovima ovog rada analizirali strukturu teksta i njegovog

prevoda, obratili paznju na pojedine fraze i neologizme nuzno je da sada diskutujemo o registru i
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deiktickim elementima korpusa. Prije svega napomenu¢emo da registar predstavlja dio jezika
koji se koristi u specificne svrhe 1 u specificnom druStvenom okruzenju. S obzirom da se u
korpusu govori o korporativnoj politici, ovdje je u pitanju formalni poslovni registar. Registar se
ipak najbolje odreduje po nivou formalnosti ali prema Carteru i grupi autora ,,formalnost takode
moze da se oslikava kroz ¢lanstvo u nekoj grupi, narocito kada je u pitanju zanimanje, kada su
neki vidovi jezika toga zanimanja zadrzali posebne rije¢i koje mogu da zvuce formalno u

17¢¢

svakodnevnom diskursu™'* (prema Perovi¢ 2007 : 74). Naime, registar naseg korpusa sadrzi

termine vezane za korporativni svijet, berzu i pravila komunikacije i poslovanja. Na primjer:

Corporate Communications — korporativne komunikacije
Internal Communications — interna komunikacija

Information handling — raspolaganje informacijama

Brand design programme — program za dizajn brenda

Listed company — kompanija na listingu berze

Listing Agreement — Ugovor o listingu na berzi

Insider Dealing - trgovanje na osnovu povjerljivih informacija

Installed base — baza instalirane i prodate opreme

Ovdje se radi o prili¢éno novim terminima, a u posljednjem primjeru (installed base) prilikom
prevodenja smo stvorili novu frazu zasnovanu na definiciji termina. Takode smo konsultovali
zaposlene iz predstavniStva Alfa Lavala u Beogradu kako bismo razumjeli u kojem kontekstu
zaposleni koriste ovu frazu. Interesantno je zapaziti da su oni bili svjesni problema kada je u
pitanju prevodenje ove fraze i odmah dali objasnjenje da se radi o instaliranoj i prodatoj opremi,
jer je za servisiranje opreme koju proda zaduzena kompanija Alfa Laval.

Izuzev gore navedenih strucnih izraza ovaj registar takode karakteriSu pasivi, bezli¢ne

konstrukcije, upotreba autoritativnog shall, slozenice i neologizmi ¢ije smo primjere naveli i u

7 «Formality can also be a reflection of social-group membership, particularly occupation, where some
types of occupational language have retained specialist words which can sound normal in everyday
discourse”.
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prethodnim djelovima analize. Svi ovi elementi su bili bitan dio analize i dali nam potpunu sliku
kako o tekstu na izvornom jeziku tako i o prevodu.

Kao sastavni dio ove slike postoje i elementi teksta koji ga Cine jednom cjelinom i
referentne tacke koje to omogucavaju. Kada govorimo o deiktickim elementima govorimo o
rijeCima koje nam pomazu da odredimo referente. Medutim, po ugledu na podjelu deiktickih
elemenata koju daje Cruse (2004), ovdje ¢emo se skoncentrisati na diskursnu deiksu. Prema
Cruseu ovi elementi ukazuju na ono $to ¢e se iznijeti u nastavku teksta. Medutim, on uocava da
mozemo imati situacije kada je mala razlika izmedu anafore i deikse. To je u sluc¢ajevima kada je
leksema therefore prisutna u znacenju slijedi iz ovoga, a predstavlja diskursnu deiksu. Takav

primjer nasli smo i u naSem korpusu:

Professional analysts constitute an important component of the stock market. Their work
consists of, among other things, obtaining as complete a picture of the company and the industry
as possible. Therefore, it should be possible for analysts to contact us and obtain access to
information, which is not price sensitive but which, together with publicly available information,
can provide them with a better understanding of the company and our operations.

Profesionalni analiticari cine vaznu komponentu berze. Njihov rad se sastoji, izmedu

ostalog, od stvaranja Sto potupunije slike o kompaniji i industiji. Prema tome, analiticarima

treba omoguciti da nas kontaktiraju i dobiju pristup informacijama koje nijesu cjenovno
osjetljive, ve¢ onima koje zajedno sa informacijama raspolozivim javnosti mogu da poboljsaju

njihova shvatanja o kompaniji i nasim aktivnostima.

lako je anafori¢na upotreba therefore najées¢a, u ovom primjeru to nije slucaj jer bi to
znacilo da ima referenta u tekstu. Medutim, situacija nije sasvim jasna jer u prethodnoj recenici
nemamo konkretan izraz koji bi predstavljao referent. Takode, ne radi se samo o diskursnoj
(tekstualnoj) deiksi jer nije jasno na koju od recenica se therefore odnosi. U ovakvim situacijama
Cruse (2004) tvrdi da nije bas jasno da li se radi o diskursnoj deiksi ili anafori i naglasava da se

to posebno desava kada prilog therefore ne mozemo jasno preformulisati u neku sli¢nu frazu. U

74



tekstu takode imamo primjere kada se this odnosi na vanjezicku stvarnost, tj. ha dokument o

kome se pise:

8.6 Market communications (not covered by this document)

8.6 Komunikacija u vezi sa trzistem (nije obradena u 0vom dokumentu)

Ovaj primjer prema Cruseovim zaklju¢cima ne bi trebalo da predstavlja diskursnu deiksu
ve¢ onu koja se odnosi na prostor, tj. spatial deixis (Cruse 2004). 1z gore navedenog mozemo da
zaklju¢imo da deikticki elementi predstavljaju vazan element za razumijevanje korpusa i samim
tim stvaraju ta¢niji i adekvatniji prevod. Ukazivanjem na deikticke elemente pokazali smo
vaznost pronalazenja referenata i na taj nacin olaksSali uocavanje odnosa i povezanosti izmedu

djelova recenice $to je bilo znac¢ajno za razumijevanje izvornog teksta i stvaranje prevoda.

3.7. Prevodenje elemenata kulture

U komunikacijskom pristupu prevodenju, koji smo ranije pomenuli i koji koristimo kao
osnovu u ovoj analizi, obracamo paznju na vanjezicku stvarnost da bismo u prevodu §to bolje tu
stvarnost prenijeli. Ova stvarnost nije ista za sve zbog postojanja razli¢itih kultura i njihovih
elementa koji variraju tako da se neki element u jednoj kulturi ¢esto ne moze prenijeti u drugu
bez teskoca u prevodu. Naime, Ivir tvrdi da je jezik ,,jedan vid kulture svakog naroda“ pa ga
zbog toga mozemo usko povezati sa komunikacijskim pristupom procesu prevodenja (Ivir
1985:61). Prevod je zapravo nacin na koji se prenose kulturni uticaji 1 samim tim bogati jezik na
koji prevodimo. Imaju¢i u vidu da se u nasem korpusu radi o internacionalnoj kompaniji sa
sjedistem u Svedskoj naisli smo na elemente kulture kojima smo se posebno pozabavili u prevodu
a sada ¢emo to izloziti kroz analizu.

U ovom dijelu analize osloni¢emo se na pet postupaka prilikom procesa prevodenja na
koje ukazuje Ivir. Prvi od njih je najces¢i, na Sta ukazuje i nase iskustvo sa ovim korpusom. Radi
se o0 stvaranju prevodne definicije da bi se neki kulturni element prenio u jezik cilj. U ovom
korpusu imamo slucaj da je privreda zapadnih zemalja razvijenija i da je komunikologija u tim
zemljama razvijenija. Kao posljedicu toga imamo pojave na trziStu koje su u naSim rje¢nicima

objasnjene definicijom:
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Insider dealing/trading — trgovanje na bazi ,,unutrasnjih* povjerljivih informacija ¢ime

se moze ostvariti znacajna protivpravna dobit (u berzanskom i vanberzanskom poslovanju)

Ova definicija je uzeta iz ,,Englesko-srpskog i srpsko-engleskog ekonomskog re¢nika® (2006)
Vere Gligorijevi¢ zbog toga S§to daje iscrpan opis pojma. Po ugledu na druge prevode ovaj
termin smo preveli trgovanje na bazi povjerljivih informacija. Opravdanost ovog prevodnog
rjesenja, tj. razlog zbog kojeg smo skratili navedenu definiciju, uvidamo kroz kontekst koji
objasnjava da se oc¢igledno radi o berzanskom poslovanju i o eventualnom ostvarivanju nelegalne
zarade. Dakle, zaklju¢ujemo da je ovaj postupak traZzenja definicije poucan i neophodan ali da se
definicija u nekim sluc¢ajevima mora skratiti radi upotrebe u tekstu.

Sljede¢i postupak predstavalja kombinaciju prethodnog sa uvodenjem posudenice kako bi
se dobilo adekvatno prevodno rjesenje. U naSem tekstu imamo kao primjer international blue
chip clients gdje smo blue chip ozna¢ili kurzivom i ostavili kao posudenicu dok smo ostatak
fraze preveli uz definiciju koju smo stavili u fusnotu. Prema tome, cijelu frazu smo preveli kao
medunarodni blue chip klijenti a kao obrazlozenje dajemo definiciju blue chip koja se odnosi na
velike prihode koje kompanija dobija kroz akcije. Posudenicu blue chip takode vidimo u drugim
prevodima sli¢ne tematike a radi se zapravo o metaforickom izrazu koji se odnosi na plave
zetone koji nose najvise dobiti u igri poker. Dakle, u ovom slu¢aju doslovni prevod ne bi imao
smisla, ali on predstavlja jos jedan od postupaka za prevodenje elemenata kulture.

Doslovni prevod Ivir (1985) naziva i stvaranjem prevedenica a u naSem korpusu je u
jednom slucaju bio neminovan. Medutim, doslovni prevod nijesmo Koristili bez dublje analize u
teznji da svaki doslovni prevod bude opravdan. Ovdje smo se oslonili na istraZzivanja Borisa

Hlebeca koji konstatuje:

Prevod je utoliko doslovniji ukoliko se vise pridrzava nacela: 1) da se za jedinicu prevodenja
uzima re¢ (morfema) uz postovanje izvorno vrste i reda reci, 2) da se prevodi primarno leksi¢ko
ili gramaticko znacenje date reci (morfeme) i 3) da se za ekvivalent uzme ona re¢ (morfema) Cije
primarno znaCenje najpotpunije odgovara primarnom znacenju reci (morfeme) u izvorniku

(Hlebec 1989: 107).
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Imajué¢i u vidu ovu definiciju vidje¢éemo u kojoj mjeri je naS prevod doslovan. Kao
primjer uzimamo strani element koji se ti¢e zapadnog nacina poslovanja i koji u na$ jezik

prenosimo doslovno:

Sweedish industry verticals — Svedske industrijske vertikale

Prije svega, moramo re¢i da ovaj strani element polako ulazi u nas jezik (a nasli smo i hrvatske
prevode Kkoji opisuju ovakvu pojavu na trziStu) jer se pocinju primjenjivati moduli u kojima
imamo vertikale poslovanja prema zakonima Evropske unije (viSe informacija moze se na¢i na
vebstranici: http://www.king-ict.hr/Default.aspx?tabid=755). Pored toga hrvatski prevod moze
da nam pruzi smjernicu kada je u pitanju ova fraza zbog velikih slicnosti izmedu jezika kao i
opsega evropskih integracija u toj zemlji. Stoga se unosi i termin industry verticals koji se odnosi
na vertikale poslovanja unutar industrije tj. poslovanja gdje su sli¢ni proizvodi i usluge razvijeni
koriS¢enjem sli¢nih metoda.

Posto smo ovaj termin po ugledu na hrvatski prevod preveli doslovno, sada ¢emo
analizirati da li je u skladu sa nacelima koja iznosi Hlebec (1989). Prema njegovom prvom
uslovu, ovaj prevod je bukvalan jer svakoj rije¢i (morfemi) odgovara jedna rije¢ u jeziku cilju a
ispoStovani su i vrsta i red rije¢i. Da bismo ispunili drugi uslov moramo biti svjesni toga da se
radi o rije¢i koja ima viSe znacenja, tj. koja je polisemic¢na i utvrditi hijerarhiju znacenja.
Smatramo da se ovdje u oba jezika radi o imenicama vertical ili vertikala ¢ije se znacenje odnosi
na pravac, tj. njihovo primarno znacenje. Ovim je ispunjen i drugi uslov koji navodi Hlebec
(1989). Na kraju, da bismo ispunili i tre¢i uslov, moramo utvrditi da li rije¢ vertikala semanticki i
stilski odgovara leksemi vertical i da li imaju isti osnovni smisao. Prema jednojezi¢nom
Oksfordskom rjecniku (1995) ova leksma je kao imenica definisana na sljede¢i nacin: vertical
line, part or position, gdje postoji malo odstupanje kada je u pitanju tre¢i uslov. Naime, vertikala
se u ovome kontekstu odnosi na vertikalnu liniju (iako ne fizicki prisutnu) koja spaja razlicite
grane industrije tako da nijesmo sigurni da ekvivalent vertikala najpotpunije odgovara
primarnom znacenju rije¢i u izvornom jeziku. Bez obzira na mali stepen odstupanja od treceg
uslova odlucili smo se u ovom slucaju za doslovan prevod. Smatramo da je u ovom kontekstu

adekvatan a ,,u tekstualnoj realizaciji u odredenoj situaciji i najdoslovniji prevod (u pojedinim
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delovima) moze biti komunikacijski prihvatljiv (Hlebec 1989: 109). Naime, Hlebec govori o
ogranic¢eno doslovnom prevodu koji sadrzi ,,neophodna minimalna odstupanja kako bi se postigli
tacnost 1 prirodnost izraza i to narocito u pogledu sintakse* (Hlebec 1989: 109). Pri tom, u
svojim konstatacijama Hlebec se takode oslanja na teorijske osnove Catforda koje smo u ovom
radu uzeli kao polaznu tacku. Ovim putem smo u potpunosti obrazlozili rjeSenje industrijska
vertikala iako smo vidjeli da postoje minimalna odstupanja u odnosu na navedene uslove.

Sljede¢i postupak koji smo primjeniili prilikom prevodenja elemenata stranih kultura
(imajuéi u vidu da je Alfa Laval internacionalna kompanija a kao korpus smo koristili njihov
institucionalni dokument) je zamjenjivanje stranih elemenata pribliznim elementima u jeziku
cilju. U ovom slucaju radi se o frazi koja se Cesto upotrebljava u markentiSkom jeziku zapadnih
kultura:

Key target audiences — kljucni klijenti

lako smo upoznati da se u nekim prevodima leksema audience prevodi bukvalno kao publika,
takav prevod bi bio nespretan i suviSe doslovan. Takode smo leksemu target odlucili da
izostavimo u prevodu jer kod nas imamo kolokaciju ciljna grupa koju u ovom prevodu
koristimo i dio je konteksta. Stoga, odlucili smo se za varijantu koja prenosi znacenje target
audience jednim elementom u jeziku cilju odlu¢ivsi se za relativno Sirok termin klijenti. Svjesni
smo da je ovakvo prevodno rjeSenje osjetljivo ali zbog nedostatka boljeg rjeSenja 1 lekseme koja
bi odgovarala viSe u jeziku cilju odlucili smo se za priblizne elemente.

Posljednji i ujedno najmanje primijenjivan postupak prilikom prevodenja je stvaranje
vlastitih naziva. U ovoj analizi smo posvetili dosta paZnje prevodenju imenickih fraza i
primijetili da dolazi do ekspanzije prilikom njihovog prevodenja. Jedan ve¢ spomenuti primjer u
kome je bilo neophodno stvoriti vlastiti naziv je fraza installed base koja se odnosi na §iri pojam
proizvoda, rjesenja koje je Alfa Laval kompanija instalirala i koje redovno servisira. Umjesto da
damo definicijski prevod (koji bi zahtijevao navodenje definicije u fusnoti) odlucili smo se da
frazu prevedemo baza instalirane i prodate opreme. Stvaranje ove fraze olakSalo je
razumijevanje i doprinijelo ekonomicnosti teksta. Smatramo da je fraza baza instalirane i

prodate opreme razumljiva na naSem jeziku i stoga je u nasem prevodu i koristimo.
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Iz navedenih postupaka i istrazivanja mozemo da zaklju¢imo da pri prevodenju stranih
elemenata postoje razne teskoce i dileme ali i da se one moraju rjeSavati na postupan nacin koji

ispunjava uslove za komunikacijski prihvatljiv prevod.

3.8. Ostali prevodilacki postupci i tehnike

U poglavlju 3.3 govorili smo o promjenama u gramatickoj i leksickoj strukturi teksta pri
prevodenju kako bismo ukazali na to da se analiza prevoda vrs$i na svim jezickim nivoima, a sada
¢emo posebno objasniti postupke i tehnike koje smo koristili kako bismo dosli do adekvatnog
prenoSenja sadrzaja originalnog teksta. Dakle, nakon detaljne analize mozemo jasno da ukazemo
na koji nacin smo se odlucili za odredena rjesenja i kako smo uobli¢li prevod da bismo postigli
jednakovrijednost.

Da bismo to postigli koristili smo razne postupke i metode, $to odgovara teorijskom
okviru ovoga rada jer pomjeranja (shifts) koje je definisao Catford povezujemo sa prevodilackim
transformacijama o ¢ijim modelima pise Miodrag Sibinovi¢. Naime, on govori o leksickim i
frazeoloskim, morfoloskim, sintaksi¢kim transformacijama i dodavanju rijeci (Sibinovi¢ 1979:
110). Prema tome, odmah mozemo uociti sli¢nosti sa poglavljem 3.4 u kome smo obradili
pomjeranja (shifts). Zbog karakteristicnosti originalnog teksta i prevoda, i kako bismo lakse
primijenili vrste transformacija, koncentrisaéemo se na preraspodjelu, zamjenu, dodavanje i
izostavljanje.

Preraspodjela odgovara leksickim i frazeoloSkim transformacijama i odnosi se na
promjene reda rijeci (na koje smo ukazali u poglavlju 3.4) i redosljeda djelova recenice (Cije
primjere navodimo u ovom dijelu rada). Nas korpus je bogat ovakvim primjerima ali

izdvoji¢emo jedan:

The responsibility for the distribution of financial information lies with the CEO, CFO, VP

Corporate Communications and the IR Manager.

Glavni izvrsni direktor, glavni finansijski direktor, zamjenik predsjednika Korporativnih
komunikacija i menadzer za odnose sa investitorima preuzimaju odgovornost za dostavijanje

finansijskih informacija.
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U ovom primjeru vidimo kako smo morali da uobli¢imo tekst iz jezika gdje je redosljed
zasnovan na ustaljenim gramatickim odnosima dok u nasem jeziku polazimo od onoga poznatog
(u ovom slucaju ko vr$i radnju) a zatim saopStavamo ono nepoznato. Ovi djelovi recCenice
nazivaju se tema i rema, a posto je doslo do odstupanja u uobicajenom redosljedu rije¢i ovo je
primjer topikalizacije, tj. jedan dio recenice zauzima prvo mjesto kako bi se naglasila tema.

Sljede¢a transformacija ima skraéen naziv zamjena, a radi se o morfoloskim i
sintaksi¢kim transformacijama jer dolazi do zamjene rijeci, zamjene vrsta rijeci i sintaksickih
oblika. Osim primjera sa pasivnim konstrukcijama koje smo naveli u poglavlju 3.3 primjeri su
brojni, poput prevodenja engleskog glagola make sure kao osigurati ili fraze handling of
pollution kao baviti se pitanjima zagadivanja zivotne sredine gdje dolazi do raznih zamjena u
vidu vrste rijeci i njihove raspodjele.

U posljednjem primjeru kada pominjemo imenicu pollution takode dolazi do
transformacije koju Sibinovi¢ naziva dodavanje rije¢i, a u ovom slucaju razlog je stepen
razumljivosti prevoda. Vidimo razlike u upotrebi ove imenice u jezicima kojima se ovdje bavimo
I stoga zbog prirode semantike rije¢i pollution u jeziku cilju dodajemo rijeci Zivotne sredine jer
je to neophodno.

Sli¢no dodavanju je izostavljanje jer ga mozemo primijeniti u povratnom prevodu u istim
primjerima. Do izostavljanja, po pravilu, dolazi kada se ispuSta rije¢ koja ne ometa pravilno
razumijevanje poruke. Medu ve¢ pomenutim primjerima je imenicka fraza unaudited annual
earnings figures gdje smo imenicu figures tj. cifre ispustili tokom prevodenja i dobili frazu
nerevidirani godisnji prihodi.

Izuzev ovih transformacija, vazan dio u procesu prevodenja je podrazumijevao upotrebu
adaptacije gramatickih struktura, tako da je tekst bio uobli¢en i na ovaj na¢in. Ona se odnosi na
fonoloske i ortografske promjene (eksterni, interni i sl.). Do semanti¢ke adaptacije je doslo kada
smo npr. education preveli kao edukacija. Ova leksema je tako prevedena samo zato $to se
odnosi na stru¢no usavr$avanje zaposlenih zbog ¢ega bi u ovom slucaju termin obrazovanje bio
suvise Sirok u datom kontekstu. Slican primjer predstavlja prevodno rjesenje osmislili za engleski
glagol developed jer bi u kontekstu prevod razvili bio previse uopsten i neadekvatan. Radi se o

glavnim porukama koje je tim Alfa Lavala osmislio kako bi poboljsali komunikaciju, a posto u
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nasem jeziku nemamo kolokaciju razviti poruke odluéili smo se za izraz osmisliti poruke. Prema
tome, ove promjene u tekstu prevoda su bile neophodne da bi se uobli¢io i stvorio prirodan i

prihvatljiv tekstualni ekvivalent.
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IV ZAKLJUCAK

Pronalazenje odgovarajuc¢ih prevodnih ekvivalenata izdvojenih iz korpusa u oblasti
poslovne komunikacije predstavlja kompleksan zadatak. Samim tim postizanje ekvivalencije i
stvaranje tekstualnog ekvivalenta zahtijevalo je Siru analizu. Nasa polazna tacka je bila da se
jednakovrijednost u apsolutnom smislu ne moze posti¢i §to smo uvidjeli proucavajuéi teoriju
prevodenja. Stoga smo se koristili i komunikacijskom i lingvistickom definicijom prevodenja i
analizirali tekst sa raznih aspekata. Nakon istrazivanja donijeli smo zakljucak da prevodilac
ekvivalenciju stvara sam ali u skladu sa pojedinim teorijama. Zbog ovoga smo oformili
sopstvene kriterijume ekvivalencije koje smo i pojasnili a zatim primijenili u ostatku analize.

Tokom analize vidjeli smo kako prevod treba da prenese znaCenje kroz gramaticke i
leksicke strukture, kako da prevedemo slozene imenicke fraze a da pri tom ukljucimo i
neologizme tamo gdje je njihova upotreba opravdana, i pravilno prevedemo elemente strane
kutlure (tj. u skladu sa komunikacijskom definicijom prevodenja). Prema tome, na$ rad na
semantiCkom 1 komunikativnom prevodu imao je posebne izazove ali ostvarili smo
ekvivalenciju. Oslanjaju¢i se na Catfordovu ideju o tekstualnoj ekvivalenciji koristili smo
paralelne tekstove koji su prevedeni a pripadaju istom registru, kao $to je Priru¢nik za
korporativno upravljanje (2003).

Osim toga, objasnili smo elemente ovog registra i uveli Citaoce u samu oblast
komunikologije koja nije dovoljno istrazena pa samim tim postoji veliki uticaj elemenata strane
kulture tako da strani izrazi sve vise prodiru u na$ jezik. Imajuéi ovo u vidu dosli smo do
zakljucka kako da nademo prevodna rjeSenja za termine insider dealing, installed base kao i
mnoge druge. Tokom analize smo naisli i na mnoge primjere slozenih imenickih fraza, i uspjeli
da zaklju¢imo koji element fraze je glavna imenica kako bismo ih pravilno preveli imajuéi u vidu
pojave ekspanzije i redukcije imenickih fraza. Takode smo utvrdili kreativan nacin da se prevedu
odredene imenicke fraze (npr. large installed base) kao i semanticku povezanost izmedu
elemenata. Ovim postupcima smo unijeli novine u jezik 1 u sam proces prevodenja. Veliku
paznju smo takode obratili na anglicizme koji su €esti u ovom registru i zakljucili da su nekada

neopravdani jer se frazom u jeziku cilju prenose sve komponente znacenja (stakeholder).
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Za prevodna rjeSenja do kojih smo dosli bilo je potrebno primijeniti mnoge tehnike i
metode poput raznih vrsta transformacija, dodavanja, izostavljanja, itd. Da bismo postigli
adekvatan prevod doSlo je do raznih promjena na koje smo ukazali, bilo da su u gramatickoj
strukturi teksta ili na leksickom nivou. Koristili smo se adaptacijom i raznim promjenama i
pomjeranjima koje su formulisane u Catfordovim istrazivanjima. Oslonili smo se na njegovu
ideju o tekstualnoj ekvivalenciji i analizirali tekst na jezickom, kognitivnom, socioloSkom i
kulturoloskom nivou da bi prevod bio ne samo semanticki tacan ve¢ i komunikativan. Uvidjeli
smo nepoklapanja izmedu jezika i u kojoj mjeri internacionalne kompanije u svom poslovanju
upotrebljavaju neologizme i unose novine u jezik cilj. Stoga smo pazljivo opisali na¢in na koji je
doslo do uvodenja novih rijeéi i pronasli adekvatan prevod stranih elemenata kulture. Ovdje smo
primijetili da smo nekad prinudeni da ono Sto se lako izrazi u stranoj kulturi prenesemo
pribliznim izrazom (key target audiences) ili doslovno prevedemo neku frazu (industry vertical).
U svakom pojedina¢nom slucaju smo se trudili da se ugledamo i na ve¢ postojece prevode i da
sacuvamo prirodnost izraza koliko god je to moguce. Istovremeno smo bili svjesni i leksickih
praznina i velikog broja stranih elemenata koji se javljaju kao rezultat uticaja zapadnog nacina
poslovanja.

Sagledavaju¢i sve pomenute teorijske postulate, metode, tehnike i procese uz pomoc¢
kojih smo dosli do adekvatnog prevoda moZemo zakljuciti da smo opravdali polazne hipoteze.
Naime, ovdje smo stvorili paralelan tekst koji uz ovu analizu predstavlja pokusaj primjene
Catfordove tekstualne ekvivalencije. Takode smo se bavili terminologijom karakteristi¢cnom za
ovaj tekst koja ukljucuje jezik politike komunikacija, berze i inZenjeringa. Uvidjeli smo da se
javljaju novi izrazi i pojmovi pa smo njihovim prevodenjem obogatili jezik cilj. PazZljivim
pracenjem svih struktura i promjena u tekstu pokazali smo da su Catfordove ideje bila dobra
teorijska osnova koju smo uzeli kako bi povezali stvaranje tekstualnog ekvivalenta sa
informativnim tipom teksta oslanjajuci se na tvrdnje Katharine Reiss. Na ovaj nacin stvorili smo
sopstvene postulate prevodenja jer kao §to smo na pocetku vidjeli ne postoji samo jedna teorija
prevodenja i samo jedan nac¢in na koji mozemo definisati proces prevodenja. Vjerujemo da je nas
model prevodenja rezultat sinteze semanti¢kog prevoda, analize koja obraduje tekst sa viSe

aspekata i ujedno teznje da prevod bude i komunikativan. Na ovaj nacin dosli smo do prevoda
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koji je adekvatan jer prenosi pravo znacenje, strukture i fraze a ujedno i prenosi pravu poruku

¢itaocima.
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GLOSSARY: ENGLISH - MONTENGRIN

ENGLISH

DEFINITION

MONTENEGRIN

Accounts

Accounts audited

a.
a formal record of the debits and
credits relating to the person,
business, etc., named at the head
of the ledger account.

b.

a balance of a specified period's
receipts and expenditures

Zavrsni racun

Revidiran zavr$ni racun

Adverse impacts

an undesirable and unexpected
result of an action

Stetni uticaji

Annual General Meeting

an annual meeting of all
shareholders of a company,
when the company’s financial
situation is presented by and
discussed with the directors,
when the accounts for the past
year are approved and when
dividends are declared and
audited.

Godisnja skupstina

Applications/solutions/products

the special use or purpose to
which something is put, often
used in technology

Aplikacije/rjeSenja/proizvodi

Articles of association

a document which lays down the
rules for a company regarding
such matters as the issue of
shares, the conduct of meetings
and the appointment of directors

Statut

Balance sheet

a statement of the financial
position of a company at a
particular time, such as the end

Bilans stanja
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of the financial year or the end
of a quarter, showing the
company’s assets and liabilities

Blue chip

Blue chip clients

Stock of a large, national
company with a solid record of
stable earnings and/or dividend
growth and a reputation for high
quality  management  and/or
products. More  generally,
anything of very high quality.

Clients who own blue chip
stocks.

Blue chip

Blue chip klijenti

Brand equity

An  intangible  value-added
aspect of particular goods
otherwise not considered unique.

Trzi$na vrijednost brenda

Call option

an option to buy shares at a
future date and at a specific price

Kupovna opcija, kol opcija

Capital market

an international market where
money can be raised for
investment in a business

Trziste kapitala

Centrifugal Separation

Centrifugal Separation is the
most widely used method for
separating fluids with different
densities. It is also used in
separating solids from liquids or
solids from gasses.

Centrifugalna separacija

CEO

This is the senior manager who
is responsible for overseeing the
activities of an entire company.

Glavni izvrSni direktor

CFO

This is the senior manager who
is responsible for overseeing the
financial activities of an entire
company. This includes signing
checks, monitoring cash flow,
and financial planning.

Glavni finansijski direktor

Checklist

a list of points which have to be

Kontrolna lista (Gligor.)
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checked before something can be
regarded as finished, or as part
of a procedure for evaluating
something

Convertible debentures

a debenture or loan stock which
can be exchanged for ordinary
shares at a later date

Konvertibilne obveznice

Corporate communications

the activities undertaken by an
organization to  pass on
information both to its own
employees and to its existing and
prospective customers and the
general public

Korporativne komunikacije

Corporate governance

the way a company or other
organisation is run, including the
powers of the board of directors,
audit committees, ethics,
environmental impact, treatment
of workers, directors’ salaries
and internal control

Korporativno upravljanje

Customer base

The clients to whom a business
sells products and services. The
customer base is a relatively
broad number of customers, with
a smaller section of the base

Baza klijenata

being comprised of repeat
customers.
Customer segments A customer segment | Segmenti klijenata
incorporates registration
information, demographics,
address information, customer

culture, purchase history, and
other miscellaneous attributes
which define a dynamic group of
customers or accounts. Customer
segments serve as targets for
advertising, promotions, and
suggestive selling.

Decommissioning

1.
to remove or retire (a ship,

Razgradnja, stavljanje van
pogona
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airplane, etc.) from active
service.

2.

to deactivate; shut down

Disclosure

Disclosure committee

the act of telling something that
was previously unknown to other
people or secret

Objavljivanje, otkrivanje,
odavanje

Komitet za saopStavanje
informacija

Dissemination

the act of distributing something
such as information throughout
an area

Sirenje informacija,
prosljedivanje

Emergency preparedness

Or disaster preparedness

Process of ensuring that an
organization (1) has complied
with the preventive measures,
(2) is in a state of readiness to
contain the effects of a
forecasted disastrous event to
minimize loss of life, injury, and
damage to property, (3) can
provide rescue, relief,
rehabilitation, and other services
in the aftermath of the disaster,
and (4) has the capability and
resources to continue to sustain
its essential functions without
being overwhelmed by the
demand placed on them.
Preparedness for the first and
immediate response is called
emergency preparedness.

Stanje pripravnosti u hitnim
slucajevima

Entreprenurial drive

the drive that some people have
to create things, the
determination that they have to
achieve real progress, and the
tenacity which is shown by them
to change things despite massive
opposition

Preduzetni¢ki duh
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Envirnomental

Performance of a country or a

-performance company when it comes to|. .. . .. .. .
- . Ucinci zastite zivotne sredine
protection of the environment.
-awareness The growth and development of

awareness, understanding and
consciousness  toward the
biophysical environment and its
problems, including  human
interactions and effects.
Thinking "ecologically" or in
terms of an  ecological
consciousness. (Source: UNUN)

Svijest o Zivotnoj sredini,
ekoloska svijest

-degradation

Environmental degradation is the
deterioration in environmental
quality from ambient
concentrations of pollutants and
other activities and processes
such as improper land use and
natural disasters.

Degradiranje zivotne sredine,
naruSavanje kvaliteta zivotne
sredine

Environmental policy

a plan for dealing with all
matters affecting the
environment on a national or
local scale

Politika zaStite Zivotne sredine

Environmentally sound
Environmentally friendly

intended to minimize harm to the
environment, e.g. by using
biodegradable ingredients

Ekoloski ispravan, prijateljski
nastrojen prema zivotnoj sredini

Exchange prospectus

A formal legal document,
which is required by and filed
with the Securities and Exchange
Commission that provides
details about an investment
offering for sale to the public. A
prospectus should contain the
facts that an investor needs to
make an informed investment
decision.

Poziv za kupovinu akcija,
prospekt za ulaganje kapitala

Feedback

information or comments about
something which has been done

Povratne informacije

Fluid handling

industrial fluid control
solutions for critical applications

Transport fluida
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where engineered solutions are
vital

Forecasts

a description or calculation of
what will probably happen in the
future

market forecast - a forecast of
prices on the stock market

Prognoze

Forward looking information

Disclosure regarding possible
events, conditions or results of
operations that is based on
assumptions about future
economic conditions and courses
of action, and includes future-
oriented financial information
with  respect to prospective
results of operations, financial
position or cash flows that is
presented either as a forecast or a
projection.

Informacije o budué¢em razvoju

Forward looking statement

In United States business law, a
forward-looking statement is a
statement that cannot sustain
itself as merely a historical fact.
A forward-looking statement
predicts, projects, or uses future
events as  expectations or
possibilities.

Izjave o predvidanjima

General counsel

A general counsel is the chief
lawyer of a legal department,
usually in a corporation or
government department.

Pravnik, pravni savjetnik

Growth industry

an industry that is expanding or
has the potential to expand faster
than other industries

Industrija u razvoju

Growth market

A market that is growing in size
and overall value.

Trziste u razvoju

Heat transfer

the process of passing heat from
one medium or substance to

Prenos toplote
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another

Holdings of Financial
Instruments

An instrument having monetary
value or recording a monetary
transaction.

Posjedovanje finansijskih
instrumenata

ICC Business Charter for
sustainable development

Sets out 16 principles for
environmental management. The
Charter covers environmentally
relevant aspects of health, safety
and product stewardship.

Poslovna povelja za odrzivi
razvoj Medunarodne trgovinske
komore

Industry verticals

relating to  associated or
consecutive, though not
identical, stages of industrial

activity

Industrijske vertikale

Information flow

the distribution of information
within an organization

Protok informacija

Information handling

the storage, searching, retrieval
and updating of information so
that it is easily accessible (same
as information management)

Raspolaganje informacijama

Insider dealing

the illegal buying or selling of
shares by people who have
inside information about a
company

Trgovanje na bazi povijerljivih
informacija

Insider(s)
Insider List

a person who works in an
organization and  therefore
knows its secrets

Insajder, upuceno lice

Installed base

All the pieces of equipment of a
particular kind that have been
sold and are being used.

Baza instaliranih proizvoda

Interim report

a report given at the end of a
half-year

Privremeni izvijestaj

International Chamber of
Commerce (ICC)

a world business organisation,
with a division based in Paris
which administers international
arbitrations.

Medunarodna trgovinska
komora, MTK

IR manager

Investor Relations manager

Menadzer za odnose sa
ivestitorima

Issuance of securities

The act of dispersing or
supplying an item.

Izdavanje hartija od vrijednosti
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Listed company

a company whose shares can be
bought or sold on the Stock
Exchange

Kompanija na listingu berze

Listing Agreement

a document which a company
signs when being listed on the
Stock Exchange, in which it
promises to abide by stock
exchange regulations

Ugovor o listingu na berzi

Local community

Self-organized  network  of
people with common agenda,
cause, or interest,  who
collaborate by sharing ideas,
information, and other resources.

Lokalna zajednica

Managing director, MD

Director of a company who is
also its most senior manager.
The managing director is
therefore responsible for the day-
to-day running of the company
but has a seat on the board of the
company.

Generalni direktor

Margin collateral deposited by a client | Marza
with a broker as security
Materiality Measure of the estimated effect | Materijalnost, od materijalnog

that the presence or absence of
an item of information may have
on the accuracy or validity of a
statement.

znacaja

Mature industry

Declining sector of an economy
or one growing slower than the
overall economy; opposite of
growth industry. Also called
sunset industry.

Razvijena industrija

Media spokespeople

people who speak for another or
for a group

Predstavnici za medije

News release

a sheet giving information about
a new event which is sent to
newspapers and TV and radio
stations so that they can use it

Saopstenje za javnost

Obligation to inform

Reporting requirement

Duznost obavjestavanja
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Ordinary Annual Meeting

an annual meeting of all
shareholders of a company,
when the company’s financial
situation is presented by and
discussed with the directors,
when the accounts for the past
year are approved and when
dividends are declared and
audited

Redovna godis$nja skupstina

Overall objectives

General goals

Opésti ciljevi

Ownership issues

The issues regarding possessions
of people involved.

Pitanja vlasnistva

Peer group

the class of people that a person
can respect or identify with,
because they belong to the same
age group, social class, or have
the same opinions

Grupa kompanija na istom nivou

Positioning

1. the creation of an image for
a product in the minds of
consumers

2. the promotion of a product
in a particular area of a market

Pozicioniranje

Press release

a sheet giving news about
something which is sent to
newspapers and TV and radio
stations so that they can use the
information

Saopstenje za javnost/medije

Prevalent

Common, occurring frequently

Preovladavajuci, rasprostranjen

Price sensitive information

Information which, if made
public, is likely to have a
significant effect on the price of
a company's securities.
Information that has to be
reported to the London Stock
Exchange's Regulatory News
Service (RNS), which may have
an effect on a company's share
price.

Osjetljive informacije u vezi sa
cijenom proizvoda

Profit and loss account

the accounts for a company
showing expenditure and income
over a period of time, usually
one calendar year, balanced to
show a final profit or loss.

Bilans uspjeha
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Profit margin

the percentage difference
between sales income and the
cost of sales

Marza profita

Renewable sources

A natural resource is a
renewable resource if it s
replaced by natural processes at
a rate comparable or faster than
its rate of consumption by
humans. Solar radiation, tides,
winds and hydroelectricity are
perpetual resources that are in no
danger of a lack of long-term
availability.

Obnovljivi prirodni resursi

Reporting obligations

regular provision of information
to decision-makers within an
organization to support them in
their work

Obavezno prijavljivanje

Residual wastes

Residual waste refers to the
material that remains after the
process of waste treatment has
taken place. Such treatment can
include agricultural, industrial
and mining. It can also be
applied in a more domestic
sense, referring to the household
rubbish not able to be recycled,
re-used or composted.

Preostali otpad

Return on capital

Return of capital is a payment
from a security to an investor
representing the return of all or a
portion of an original investment
and thus decreasing the value of
that investment.

Prinos od kapitala

Sales Company MDs

Managing directors of the sales
companies

Generalni direktori sektora za
trgovinu

Senior executives

the main directors of a company

Visoki sluzbenici

Shareholding

a group of shares in a company
owned by one owner

Vlasnistvo akcija

Stockholm Stock Exchange

The main securities market in
Sweden.

Stokholmska berza

Subsidiary

In business, a company that is
legally controlled by another

Cerka kompanija
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company having 5 or more of its
shares.

Tailored information

Information that has been
modified and limited in order to
fit certain criteria.

Uskladene informacije

Technical development

the work of planning the
production of a new product and
constructing the first prototypes

Tehnicki napredak

Tentative schedule Not certain, aproximate | Okvirni raspored
schedule.

Terms and conditions General and special | Odredbe i uslovi
arrangements, provisions,
requirements, rules,

specifications, and standards that
form an integral part of an
agreement or contract.

Tier

one of a series of steps, usually a
row of seats in a theatre, a level

Red, grupa, nivo

Transboundary impact

Transboundary impact means
any impact, not exclusively of a
global nature, within an area
under the jurisdiction of a Party
caused by a proposed activity the
physical origin of which is
situated wholly or in part within
the area under the jurisdiction of
another Party.

Prekogranic¢ni uticaj

Venture Capital

capital for investment which
may easily be lost in risky
projects, but can also provide
high returns.

Poduzetnicki kapital

Waste management

control of the waste produced by
an organisation to avoid the
excessive use of resources and
damage to the environment
through  processes such as
recycling and to promote the
efficient use of materials

Upravljanje otpadom

Whistle-blowers

Whistle blower is an employee
who reports illegal activities of
the employer.

Zvizdaci, dojavljivaci
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World Commission on
Environment and Development
(the Brundtland Commission)

The Brundtland Commission,
formally the World Commission
on Environment and
Development (WCED), known
by the name of its Chair Gro
Harlem Brundtland, was
convened by the United Nations
in 1983.

Svjetska komisija za zivotnu
sredinu i razvoj (Brundtlendova
komisija)
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GLOSAR: CRNOGORSKO-ENGLESKI

CRNOGORSKI DEFINICIJA ENGLESKI

Aplikacije/rjeSenja/proizvodi Kada nesto ima specijalnu Applications/solutions/products
upotrebu i svrhu 1 ima ¢estu
primjenu u tehnologiji
proizvodnje

Baza instaliranih proizvoda Svi djelovi opreme odredene Installed base
vrste koji su prodati i u upotrebi
su.

Baza klijenata Klijenti kojima kompanija Customer base

prodaje proizvode ili pruza
usluge. Baza klijenata
predstavlja relativno veliki broj
klijenata, gdje se manji djelovi te
baze sastoje od stalnih klijenata.

Bilans stanja Izvjestaj o finansijskom stanju Balance sheet
kompanije u nekom
vremenskom periodu, poput
kraja finansijske godine ili nakon
perioda od tri mjeseca, a
prikazuje pasivu i aktivu
kompanije.

Bilans uspjeha Pregled prihoda i rashoda Profit and loss account
kompanije ostvarenih u
odredenom vremenskom
periodu, obicno jednoj
kalendarskoj godini, da bi
pokazao ukupne prihode ili
rashode.

Blue chip Blue chip je redovna dionica Blue chip
najviseg kvaliteta u smislu da
ima maniji rizik kapitalizacije
(smanjenja vrijednosti dionice),
isplate dividendi i bankrota.
Uopsteno, sve §to je visokog
kvaliteta.

Blue chip klijenti Blue chip clients

Klijenti koji posjeduju blue chip
dionice.
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Centrifugalna separacija

Centrifugalna separacija je
metod separacije fluida razlicite
gustine koji se koristi u velikoj
mjeri. Takode se koristi za
separaciju ¢vrstih od te¢nih
materijala ili ¢vrstih materijala
od gasova.

Centrifugal separation

Cerka kompanija, pomoéna
sluzba, filijala

U biznisu ovo je kompanija koju
zakonski kontrolise druga
kompanija koja posjeduje pet ili
viSe njenih dionica.

Subsidiary

Degradiranje zivotne sredine,
naruSavanje kvaliteta Zivotne
sredine

Degradiranje zivotne sredine je
naruSavanje kvaliteta okoline
zbog visoke koncentracije
zagadivaca i1 drugih aktivnosti i
procesa poput pogreSnog
koriStenja zemljista i prirodnih
nepogoda.

Environmental degradation

DuzZnost obavjestavanja

Kompanija na listingu berze
mora ispuniti zahtjev redovnog
informisanja na nivou
kompanije.

Obligation to inform

Ekoloski ispravan,
Prijateljski nastrojen prema
zivotnoj sredini

Onaj koji umanjuje Stetne uticaje
na Zivotnu sredinu, npr. koristeci
biorazgradive materije

Environmentally sound
Environmentally friendly

Generalni direktor

Direktor kompanije koji takode
ima najvisoCiju funkciju u
upravi. Generalni dorektor je
prema tome odgovoran Za
svakodnevno vodenje kompanije
ali zauzima i jedno od mjesta u
odboru kompanije.

Managing Director, MD

Generalni direktori sektora za
trgovinu

Generalni direktori koji
upravljaju sektorom za trgovinu

Sales Company MDs

Glavni finansijski director

Ovo je upravni direktor koji je
odgovoran za nadgledanje
finansijskih aktivnosti cijele
kompanije. Ovo ukljucuje
potpisivanje ¢ekvoa, nadgledanje
protoka novca i finansijskog
planiranja.

Chief financial officer (CFO)
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Glavni izvrs$ni direktor

Ovo je upravni director koji je
odgovoran za nadgledanje
aktivnosti na nivou cijele
kompanije.

Chief executive officer (CEO)

Godisnja skupstina

Godisnji sastanak dioniCara
kompanije, na kome se
finansijska situacija kompanije
iznosi i diskutuje sa direktorima,
odobrava se zavr$ni racun iz
predhodne godine i objavljuju
se i revidiraju dividende.

Annual General Meeting

Grupa kompanija na istom nivou

Grupa ljudi koju neka osoba
moze da postuje ili da se
identifikuje sa njima, jer
pripadaju grupi istih godina,
drustvenom sloju ili imaju ista
misljenja

Peer group

Industrija u razvoju

......

potencijal da se Siri brze od
drugih industrija

Growth industy

Industrijske vertikale

Odnose se na povezane ili
uzastopne iako ne identi¢ne, faze
industrijske aktivnosti.

Industry verticals

Informacije o budué¢em razvoju

Objavljivanje pojedinih
dogadaja, uslova i rezultata
aktivnosti koje sa se baziraju na
pretpostavkama o budu¢im
ekonomskim uslovima i
nacinima djelovanja, i ukljucuje
finansijske informacije koje se
ti¢u buduénosti imajuéi u vidu
perspektivne rezultate aktivnosti,
finansijsko stanje ili protok
novca Kkoji su predstavljeni u
vidu prognoza ili predvidanja.

Forward looking information

Insajder, upuceno lice

Osoba koja radi u nekoj
organizaciji i stoga zna njene
tajne.

Insider

Izdavanje hartija od vrijednosti

Nabavljanje ili dostavljanje
nekog predmeta.

Issuance of securities

Izjave o predvidanjima

Prema poslovnom pravu SAD-3,
izjava o predvidanjima je izjava
koja ne moze da se odrzi samo
na osnovu toga $to je istorijska
¢injenica. Izjava o predvidanju,

Foward looking statement
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predvida, projektuje, ili koristi
buduca desavanja kao
oc¢ekivanja ili moguénosti.

Kompanija na listingu berze

Kompanije ¢ije dionice mogu da
se kupuju i prodaju na berzi

Listed company

Kontrolna lista

Spisak tacaka koje se moraju
provjeriti prije nego Sto se nesto
moze smatrati zavrSenim, ili kao
dio procedure za procjenu
necega

Checklist

Konvertibilne obveznice

Obveznica ili vrjedonosni papir
koji mogu da se zamijene za
obi¢ne dionice u nekom
kasnijem periodu.

Convertible debentures

Korporativne komunikacije

Aktivnosti koje vrsi neka
organizacija da bi pruzala
informacije svojim zaposlenima
kao 1 postoje¢im i budué¢im
klijentima 1 $iroj javnosti

Corporate communications

Korporativno upravljanje

Nacin na koji se upravlja
kompanijom ili drugom
organizacijom , ukljucujuéi i
djelovanje odbora direktora,
komiteta revizora, etiku , uticaj
na zivotnu sredinu, postupanje
sa radnicima, plate direktora i
interne kontrole.

Corporate governance

Kupovna opcija, kol opcija

Opcija kupovanja dionica nekad
u buduénosti i po odredenoj
cijeni

Call option

Lokalna zajednica

Samostalno organizovana mreZa
ljudi sa zajedni€kom agendom,
povodom, ili interesom, koji
kolaboriraju dijeleéi ideje,
informacije i druga sredstva.

Local community

Marza Zalog koji klijent daje brokeru Margin
kao garanciju
Marza profita Procentualna razlika izmedu Profit margin

prihoda od prodaje i troskova
prodaje

Materijalnost

Mijera procijenjenog uticaja koji
prisustvo ili odsustvo neke
informacije moze da ima na
preciznost ili validnost izjave.

Materiality
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Medunarodna trgovinska komora,
MTK

Svjetska poslovna organizacija,
sa odjeljenjem sa sjediStem u
Parizu koje upravlja
medunarodnom arbitraZom.

International Chamber of
Commerce (ICC)

Menadzer za odnose sa
ivestitorima

Menadzer koji je zaduzen za
odnose sa investitorima

IR manager

Obavezno prijavljivanje

Redovno pruzanje informacija
donosiocima odluka u jednoj
organizaciji da bi ih podrzali u
njihovom radu.

Reporting obligations

Obavjestenje za Stampu

Dokument sa informacijama o
novostima koji se Salje
novinama, TV i radio stanicama
radi objavljivanja.

News release

Objavljivanje, otkrivanje,
odavanje

Komitet za saopStavanje
informacija

Saopstavanje necega Sto do tada
nije bilo poznato drugim ljudima
ili je bilo tajno.

Disclosure

Information disclosure
Committee

Obnovljivi prirodni resursi

Prirodni resurs je obnovljivi
resurs ukoliko se zamjenjuje
prirodnim procesima tempom
koji je slican ili brzi od tempa
potrosnje koju ¢ine ljudi. Solarna
radijacija, osjeke, vjetrovi i
hidroelektrane su neprekidni
izvori koji uopste nijesu
ugrozeni kada je u pitanju
nedostatak dugorocne
raspoloZivosti.

Renewable resources

Odredbe i uslovi

Opsti 1 posebni dogovori,
odredbe, zahtjevi, pravila,
specifikacije, i standardi koji
¢ine sastavni dio dogovora ili
ugovora.

Terms and conditions

Osjetljive informacije u vezi sa
cijenom proizvoda

Informacije za koje, ukoliko se
objave, postoji velika
vjerovatnoc¢a da ¢e uticati na
cijenu hartija od vrijednosti
kompanije.

Price sensitive information
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Pitanja vlasniStva

Pitanja o vlasni$tvu lica o kojima
se radi.

Ownership issues

Poduzetnicki kapital

Kapital za investiciju koji lako
moze da propadne u rizi¢nim
projektima, ali takode moze da
donese veliku dobit.

Venture capital

Politika zastite Zivotne sredine

Plan za rjeSavanje svih pitnja
uticaja na zivotnu sredinu na
nacionalnom ili lokalnom nivou.

Environment policy

Poslovna povelja za odrzivi
razvoj Medunarodne trgovinske
komore

Postavlja 16 principa za
upravljanje zivotnom sredinom.
Povelja obuhvata aspekte
zdravlja, bezbjednosti i
odrZavanja proizvoda koji su
relevantni za oCuvanje Zivotne
sredine.

ICC Business Charter for
sustainable developement

Povratne informacije Informacije ili komentari o nekoj | Feedback
aktivnosti koja je zavrSena.
Pozicioniranje 1.Stvaranje imidza proizvoda za | Positioning

klijenata
2.promocija proizvoda na
specificnom dijelu trzista

Poziv za kupovinu akcija,
prospekt za ulaganje kapitala

Zvani¢ni pravni dokument, koji
se podnosi na zahtjev Komisije
za hartije od vrijednosti, koji
pruza detalje o investicijama
koje se nude na prodaju javnosti.
Prospekt treba da sadrzi
¢injenice koje su potrebne
investitoru da bi donio osnovanu
odluku o investiciji.

Exchange prospectus

Pravnik, pravni savjetnik

Pravni savjetnik je glavni
advokat odjeljenja za pravnu
pomo¢, obicno u korporaciji ili
vladinoj kancelariji.

General Counsel

Predstavnici za medije

Ljudi koji govore u ime drugih
ili u ime neke grupe

Media spokespeople

Preduzetnicki duh

Nagon koji neki ljudi imaju da
stvore nesto, odlu¢nost da

Entreprenurial spirit
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postignu pravi napredak, i
istrajnost koju pokazuju da bi
promijenili stvari bez obzira na
veliko neodobravanje.

Predvideni raspored

Nesiguran, aproksimativan
raspored.

Tenative schedule

Prekogranicni uticaj

Prekograni¢ni uticaj
podrazumijeva svaki uticaj, ne
samo globalne

prirode, unutar oblasti koja je
pod nadleznos¢u Stranke a koji
izazove predlozena

aktivnost ¢ije je fizicko porijeklo
u cjelosti ili dijelom unutar
oblasti koja je pod

nadlezno$¢u druge Stranke.

Transboundary impact

Prenos toplote

Process prenoSenja toplote od
jednog medijuma ili substance
do drugog .

Heat transfer

Preostali otpad

Preostali otpad se odnosi na
material koji ostaje nakon
procesa zbrinjavanja otpada.
Takvo zbrinjavanje moze da se
odnosi na poljoprivredu,
industriju i rudarstvo. Moze se
takode primijeniti na
domacinstva, na ku¢ni otpad koji
se ne moze reciklirati, ponovo
koristiti ili kompostirati.

Residual waste

Preovladavajuc¢i, rasprostranjen

Cest, koji se javlja &esto

prevalent

Prinos od kapitala

Prinos na kapital je isplata od
garancije investitora koja
predstavlja prinos cijelog ili
dijela pocetne investicije i tako
smanjuje vrijednost te
investicije.

Return of capital

Privremeni izvijestaj

Izvjestaj koji se pruza nakon
pola godine

Interim report

Prognoze

Opis ili kalkulacija o onome §to
¢e se vjerovatno dogoditi u
buducnosti

Forecasts

Protok informacija

Distribucija informacija unutar
kompanije

Information flow

Razgradnja, stavljanje van

1.

Decommissioning

103




pogona

Povudi se ili penzionisati se (sa
broda, aviona, itd.) sa aktivne
duznosti.

2.

deaktivirati; iskljuciti

Razvijena industrija

Sektor ekonomije koji je u padu
ili sektor koji ostvaruje sporiji
rast u odnosu na ukupnu
ekonomiju; suprotno od
industrije u razvoju. Takode se
naziva sunset industrija.

Mature industry

Red, grupa, , nivo

Jedan od serije koraka, obi¢no
red sjediSta u pozoristu, nivo

Tier

Redovna godisnja skupstina

Godisnji sastanak svih dionicara
kompanije, kada finansijsku
situaciju kompanije iznose i
diskutuju direktori, kada se
odobrava zavrs$ni ra¢un za
prethodnu godinu i kada su
dividende objavljene i
revidirane.

Ordinary annual meeting

Raspolaganje informacijama

Cuvanje, traZenje, povracaj i
azuriranje informacija tako da
budu lako dostupne (isto Sto 1
upravljanje informacijama)

Information handling

Saopstenje za javnost/medije

Lista na kojoj se nalaze vijesti
povodom necega, koje se Salju
novinama ili TV i radio
stanicama kako bi im posluZile.

Press release

Segmenti klijenata

Segment klijenata povezuje
informacije o registraciji,
demografiju, informacije o
adresama, kulturu Kklijenata,
istoriju njthove potrosnje, i
druge razne atribute koji definiSu
dinamicnu grupu klijenata ili
racuna. Segmenti klijenata sluze
kao ciljne grupe za reklamiranje,
promocije, i sugestivnu prodaju.

Customer segments

Stanje pripravnosti u hitnim
sluajevima

Ili stanje pripravnosti u
slucajevima velikih nezgoda

Emergency preparedness
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Proces osiguravanja da je
organizacija (1) uskladila
preventivne mjere, (2) u stanju
pripravnosti da podnese uticaje
predvidenog katastrofalnog
dogadaja kako bi se umanjili
smrtni slucajevi, povrede, 1
imovinske Stete, (3) moze da
pruzi pomo¢, sredstva,
rehabilitaciju, i druge usluge u
rjeSavanju kastastrofe, i (4)
sposobna i ima sredstva da
nastavi da odrzava svoje
osnovne funkcije a da ne bude
pod prevelikim pritiskom zbog
potreba koje su im nametnute.
Pripravnost za prvu i brzu
reakciju se naziva stanje
pripravnosti u hitnim
slucajevima.

Statut

Dokument u kome se postavljaju
pravila za kompaniju povodom
pitanja kao $to su dionice,
sprovodenje sastanaka 1
postavljanje direktora.

Articles of association

Stokholmska berza

Stokholmska berza (engl.
Stockholm Stock Exchange —
SSE, sved. Stockholm Fondbors)
je Svedska berza vrijednosnih
papira.

Stockholm Stock Exchange

Svijest o zZivotnoj sredini,
ekoloska svijest

Rast i razvoj svijesti,
razumijevanja i svjestnosti o
biofizi¢koj sredini i njenim
interakcije 1 uticaje. Razmisljati
,,ekoloski* ili u terminima
ekoloske svijesti. (Izvor: UNUN)

Environmental awareness

Svjetska komisija za Zivotnu
sredinu i razvoj (Brundtlendova
komisija)

Brundtlendova komisija,
formalno Svjetska komisija za
zivotnu sredinu i razvoj
(WCED), poznata po imenu
svog predsjedavajuceg Gro

World Commission on
Environment and Developement
(Brundtland Commission)
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Harlem Brundtlanda, koju su
sazvale Ujedinjene Nacije 1983.
godine.

Sirenje informacija

Distribucija necega poput
informacija Sirom neke oblasti.

Dissemination

Stetni uticaji

Nepozeljan 1 neocekivan rezultat
nekog djelovanja

Adverse impacts

Transport fluida

Industrijska rjeSenja za kontrolu
fluida za vazne aplikacije gdje su
inzenjerska rjeSenja od vitalnog
znacaja

Fluid handling

Trgovanje na bazi povjerljivih
informacija

Nelegalna kupovina ili prodaja
dionica od strane lica koja
informacije o kompaniji

Insider dealing

Trzi$na vrijednost brenda

Neopipljivi vrjedonosni aspekat
pojedinih dobara koje se inace
ne smatraju posebnim.

Brand equity

Trziste kapitala

Medunarodno trziste na kome
novac moze da se prikupi radi
investicije u biznis

Capital market

Trziste u razvoju

......

potencijal da se proSiri brze u
odnosu na ostale

Growth market

Ucinci zasStite zivotne sredine

Uspjeh zemlje ili kompanije
kada je u pitanju zastita zivotne
sredine.

Environmental performance

Ugovor o listingu na berzi

Dokument koji kompanija
potpisuje kada je na listingu
berze, u kome obecava da ¢e se
povinovati pravilima berze

Listing Agreement

Opsti ciljevi

Svi ciljevi u opstem smislu

Overall goals

Upravljanje otpadom

Kontrola otpada koji pruza neka
organizacija da bi izbjegla
pretjeranu upotrebu resursa i
zagadivanje zZivotne sredine kroz
procese poput reciklaze i radi
promovisanja efikasne upotrebe

Waste management
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materijala.

Uskladene informacije

Informacije koje su promijenjene
ili ograni¢ene da bi ispunile
odredene kriterijume.

Tairlored information

Visoki sluzbenici

Glavni direktori u kompaniji

Senior executives

Zavrsni ra¢un

Revidiran zavrsni rac¢un

a.

zvanicni izvjestaj svih prihoda i
potrazivanja koje se odnose na
lice, biznis, itd., koji su
imenovani na pocetku
racunovodstvene knjige.

b.

bilans racuna i troskova za
odredeni period

Accounts

Accounts audited

Zvizdaci, dojavljivaci

Zvizdac je radnik koji
izvjestava o nelegalinim
aktivnostima poslodavca.

Whistle-blowers

107




Vi

10.

11.

12.

13.

14.
15.

16.

17.

BIBLIOGRAFIJA

Bassenett, Susan, Translation studies, London and New York: Routledge, 1988.

Bujas, Zeljko, Veliki englesko-Arvatski recnik, Zagreb: Nakladni zavod Globus, 1999.

Carrio Pastor, Lusia, “English Complex Noun Phrase Interpretation by Spanish Lerners”,
www.dialnet.unirijoa.es/servlet/fichero_articulo?codigo=2925910...0.html,
pristupljeno: 23. oktobra 2010. godine, 19:25.

Collins internet-linked dictionary of Business, Glasgow: Harper Collins Publishers, 2002.

Cruse, Alan, Meaning in Language. An introduction to Semantics and Pragmatics,
Oxford University Press, 2004.

Colovié Ivan, (ur.) Teorija i poetika prevodenja, Beograd: Prosveta, 1981.

Cetkovi¢, Jasmina, Begu Bego i Veljko Stevanovié, Vjestine komunikacije sa strankama:
prirucnik, Podgorica: Uprava za kadrove, 2006.

Downey, Maurice, Prirucnik za korporativno upravijanje za Crnu Goru, Cetinje:
Komisija za hartije od vrijednosti Republike Crne Gore, 2003.

DPordevi¢, Radmila, Uvod u kontrastriranje jezika, Beograd: Filoloski fakultet, 2004.

Gligorijevi¢, Vera, Englesko- srpski i srpsko- engleski ekonomski recnik, Beograd:
Savremena administracija, 2006.

Hlebec, Boris, Opsta nacela prevodenja, Beograd: Nau¢na knjiga, 1989.

Ili¢ Milivoje i dr Vidosava Jankovi¢, Engleski jezik za IV razred usmerenog obrazovanja,
Struka: prevodilacka i arhivsko-muzejska, Zanimanje: prevodilac, Beograd: Zavod za
udzbenike, 1988.

Ivir, Vladimir, Teorija i tehnika prevodenja, Novi Sad: Zavod za izdavanje udzbenika,
1985.

Klajn, lvan, Recnik jezickih nedoumica, Beograd: Cigoja §tampa, 2006.

Kodeks za korporativno upravljanje u Crnoj Gori, Podgorica: Montengroberza AD,
2009.

Mrsevi¢ Radovi¢ Dragana, Frazeoloske glagolsko-imenicke sintagme u savremenom
srpskohrvatskom jeziku, Beograd: Filoloski fakultet beogradskog univerziteta, 1987.

Munday, Jeremy, Introducing Translation — Theories and Applications, New York:
Routledge, 2005.

108



18.
19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.
33.

Newmark, Peter, About Translation, Clevedon: Cromwell Press Ltd.,1991.

Newmark, Peter, A Textbook of Translation, Hertfordshire: Prentice Hall International
(UK) Ltd., 1988.

Oxford Advanced Learner’s Dictionary, ur. Jonathan Crowther, Oxford: Oxford
University Press, 1995.

Palmer, F.R., Semantics, 2nd ed. Cambridge: Cambrdge Unversity Press, 1981.

Perovi¢, Slavica, Text Analysis. A Coursebook, Podgorica: Institut za strane jezike, 2007.

Pr¢i¢, Tvrtko, Semantika i pragmatika reci, Sremski Karlovci i Novi Sad: Izdavacka
knjizarnica Zorana Stojanovica, 1997.

Pr¢i¢, Tvrtko. Sinonimi u teoriji i praksi: isto ali ipak razlicito. Jezik danas 9: 14 — 20,
1999.

Quirk, Randolph, A Comprehensive Grammar of English Language, London and New
York: Longman, 1985.

Rje¢nik finansijskih pojmova, http://wmd.hr/rjecnik-pojmovi-b/web/ pristupljeno: 23.
oktobra 2010. godine, 20:00.

Samardzi¢, Mila, “Translation Universals and Text Typology” Marija Knezevi¢ and
Aleksandra Nikéevi¢ Batricevi¢ (eds.), Reconsidering Conventions: Essays on
Language and Literature, Niksi¢: Faculty of Philosophy, 2009, 122-131.

Silaski, Nadezda, “Leksic¢ka sinonimija u ekonomskom 1 poslovnom registru engleskog
jezika 1 mogucée pedagoske implikacije”, Igor Laki¢ i Natasa Kosti¢ (ur.), Language
for Specific Purposes — Confrence Proceedings, Podgorica: Institut za strane jezike,
2007, 148-158.

Sibinovi¢, Miodrag, Tehnika prevodenja.Opsti deo, Zavod za udZbenike 1 nastavna
sredstva: Beograd,1990.

Sibinovi¢, Miodrag, Uvod u istoriju i teoriju prevodenja, Beograd: Privredna Stampa,
1979.

Sami¢, Midhat, Kako nastaje naucno djelo, Sarajevo, Svjetlost: 1989.

Urbany, Marijan, Business Letters in English. Skolska knjiga: Zagreb, 1985.

Venuti, Lawrence, (ur.), The Translations Studies Reader, London and New York:
Routledge, 2000.

109



Ay
o C

Communication Alfa Laval Group
Policy SE2100 Lund
Sweden

Tel: +46 46 36 70 00
Fax: +46 46 30 68 60

www.alfalaval.com
June 30, 2004

Approved by the Alfa Laval Board

B
INDEX
1.0 INTRODUCTION 2
20 OBLIGATION TO INFORM 3
2.1 A listed company 3
2.2 The obligation to inform 3
3.0 INFORMATION POLICY 5
4.0 COMMUNICATIONS OBJECTIVES 8
5.0 COMMUNICATIONS MESSAGES 9
6.0 PRINCIPLES FOR COMMUNICATIONS 11
7.0 INTERNAL COMMUNICATIONS 13
8.0 EXTERNAL COMMUNICATIONS 14
8.1 Media relations 15
8.2 Local community relations 16
8.3 Financial communications 17
8.4 Crisis communications 18
9.0 APPENDICES 19
9.1 Summary of the Stockholm Stock Exchange rules 19
9.2 Information handling, U.S. vs. Sweden 23
9.3 Media Spokespeople 25
9.4 Checklist: When an analyst or shareholder calls 27
9.5 Checklist: Annual General Meeting 28
9.6 Checklist: Interim reports 29
9.7 Checklist: Press releases 30
9.8 Checklist: Updating website 31
9.9 Checklist: Financial market relations 32
9.10 Environmental, supplementary material 34
9.11 Measurement of effects of external communication 36

www.alfalaval.com 1/37


http://www.alfalaval.com/
http://www.alfalaval.com/

1.0 INTRODUCTION

A good reputation is something that we earn. We portray our image each time we interact in our
daily conduct of business when we meet customers, suppliers, partners as well as each other at
our place of work.

But our image is also created by the way we communicate. Whether it is the oral or written
contact with our stakeholders, use of our brand design programme or the way we talk to
each other at work, what we say and how we say it will greatly influence the internal and
external perceptions of Alfa Laval.

Effectively managing our communication and leveraging the media in a global on-line
environment is one of our greatest challenges. Our rising profile and international expansion will
bring with it increased scrutiny by the media.

The overall aim of communications is to improve Alfa Laval’'s business opportunities and
contribute to the company’s development and long-term profitability by building the brand
equity. To this end, Alfa Laval must act united as one organization, striving to meet the
same set of business objectives and image goals and communicate in a positive and
consistent manner.

We must be proud of who we are and what we offer, so communicating this to key
audiences can only help to improve our image and reputation.

For these reasons we have created a Communication Policy to define the objectives and
roles in our communications activity, the tools that we have at our disposal and the rules and
regulations by which we will have to live. Our ultimate aim is for this document to be used and
referred to in the practical every-day course of business.

The Communication Policy should also be read in conjunction with our Media Relations
Handbook and our brand design manual. And this is not a static document - it must and will
develop over time as we develop and as conditions change. The Alfa Laval communication team
is responsible for developing the policy as we move ahead, but the communication team is
dependent on comments and feed back from the users of the policy.

We are here to assist you so please do not hesitate to contact the Alfa Laval Group
Communications Team. We look forward to hearing from you.

Peter Torstensson

Vice President,

Corporate Communications
Alfa Laval Group
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2.0 OBLIGATIONS TO INFORM

2.1 A listed company

As a listed company on the Stockholm Exchange, we are subjected to regulations on how
we communicate and distribute information. This has an impact on how we manage our
information flow, externally as well as internally. Underlying all aspects of our
communication is the contract with the Stockholm Exchange.

2.2 The obligation to inform

The obligation to provide information is regulated primarily by what is commonly referred to as
the Listing Agreement, the basic rules of which are that price sensitive information must be
immediately provided to the market via a news release, because investors need the same
information at the same time.

The obligation to provide information serves the following purposes:

e Through information, investors should be able to develop an understanding of our
financial situation and thereby have a basis for an accurate evaluation of the Alfa Laval
share.

e The fair settings of prices and efficient trading provide listed companies with greater
possibilities to acquire new venture capital.

e The stock exchange needs the same information in order to ensure that trading and
price setting take place in a proper manner.

Insider Dealing

As a listed company we have to list persons who are considered as insiders to the Swedish
Financial Supervisory Authority. Management Board, consultants and others who have a
possibility of getting in contact with price sensitive information will be required to sign an
agreement regulating confidentiality and trading in the Alfa Laval stock.

Contacts with Analysts and Information Leaks
The following suggestions are to be regarded as practical tips regarding the manner in
which different situations should be handled:

Professional analysts constitute an important component of the stock market. Their work
consists of, among other things, obtaining as complete a picture of the company and the
industry as possible. Therefore, it should be possible for analysts to contact us and obtain
access to information, which is not price sensitive but which, together with publicly available
information, can provide them with a better understanding of the company and our
operations. At the same time, it is important that these contacts be handled properly.
Otherwise, we may break the Listing Agreement prohibition against selective information and
the Insider Dealing Act’s provision on disclosing inside information.
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Drawing the line between price-sensitive information and non-price-sensitive information
requires good judgment and experience. In borderline cases, the information should be
published. Where we have responded to an analyst’s question, we cannot refuse to answer
the same question posed by a journalist. If price-sensitive information is released during a
meeting with analysts and journalists, a news release should be simultaneously issued.

In our Information Policy and in Appendix 9.3 of the Communication Policy, we have stated,
that only very few persons, the CEO, CFO, VP Corporate Communications and the IR
Manager are allowed to speak on behalf of Alfa Laval on financial and corporate matters.
These same persons are the ones who will decide in borderline cases. Through centralizing
the right to inform to these few people, we diminish the risk that unwanted information leaks
out.

The chairman of the Board, or in his or her absence the deputy chairman, is the spokesman in

questions relating to Corporate Governance and Board matters, e.g. management
remunerations, ownership issues and shareholding issues.
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3.0 INFORMATION POLICY

The information policy is based on Alfa Laval’s Core Values and Business Principles and is at
minimum answering to those requirements set by applicable laws, regulations and
standards. It is the board of Alfa Laval that decides about the Information Policy and is
responsible for updating when a new situation or requirement so demands. The
responsibility to follow up on necessary updates and suggested changes to the Information
Policy is given to the Head of Corporate Communications. The Information Policy provides all
employees with guidelines on internal and external communication, although excluding
marketing communication.

The guidelines on our economical and financial information are of particular importance, as
they are in accordance with our Listing Agreement with the Stockholm Stock Exchange. It
sets forth the identity of persons who may speak on behalf of the company, the manner in
which the company reacts to rumors, which events and decisions will result in a news
release, and the company’s policy with respect to analyst meetings and handling of the
media.

Information Policy for the Alfa Laval Group

The information given to media, analysts, shareholders and employees must be accurate,
relevant, trustworthy, prompt, professional and simultaneous if the information is price-
sensitive.

e All communication is based on the current and updated Alfa Laval core message
platform (see page 9).

. Inquiries regarding financial information should be directed to the IR Manager or the
CFO.

e Inquiries regarding all corporate information, excl. financial information, should be
directed to the VP Corporate Communications or persons appointed by him.

e Only persons defined as spokespersons are allowed to speak on behalf of the
company. These persons are defined in the media spokespeople chart (see appendix
9.3) and should have access to all relevant information in the company. These persons are
also obliged to observe the rules in the Listing Agreement of the Stockholm Stock
Exchange applicable to communications.

In matters concerning financial and corporate information, only the CEO, CFO, VP,

Corporate Communications and the IR Manager are allowed to comment on behalf of

the company. Other members of the Group Management and Sales Company MD’s are
allowed to communicate local aspects and financial and corporate information that has
already been distributed centrally.
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e To ensure the fulfillment of the Group’s disclosure obligations, a committee has
been established to monitor and set guidelines for public disclosure of information. The
members of the Disclosure Committee are:
e CFO
Director Corporate Communications
General Counsel
Group Accounting Manager

e The Disclosure Committee is responsible for:

a) Co-ordinate and review the disclosure of all information to external
parties, such as regulatory bodies, shareholders, investors, media,
analysts and rating agencies, in accordance with these procedures.

b) Consider the materiality of information and determine disclosure
obligations on a timely basis.

¢) Continuously monitor the effectiveness of the disclosure controls and
procedures within the Group.

e These are events that always, whether considered significant or not, require the
distribution of a news release:

— Unaudited annual earnings figures

— Interim reports

— New share issue

— Shareholders meetings

— Forecasts

— Issuance of securities

— Extension of the financial year

— Changes in the Board of Directors, etc.

—  Transactions with closely affiliated parties —
Critical audit report

— Radical changes in result (has to be established in figures) —
Listing on another exchange

All other events that are deemed significant for the Group as a whole and could affect Alfa
Laval’s share price should also lead to the distribution of a news release:

— Changes in the management

— Changes in ownership

— New orders if significant (if the value of the order exceeds 5 million Euros, the
customer’s brand name has a strong positive impact on Alfa Laval’'s image, the
order concerns a new field of applications / solutions / products). Provided that Alfa
Laval has not signed a confidentiality agreement with the customer that prevents
publication of the customer’s name.

— New markets (countries, fields of applications / solutions / products)

— Mergers and Acquisitions

— Product related news if significant (technological breakthrough, new product line,
important extension to present product line, new applications / solutions).
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— Strategic partnership

— Major customer or credit losses

— Significant decisions by governmental authorities or courts of law (decisions that
have an impact on Alfa Laval’s possibility to conduct its business)

We will respond to information leaks and rumors only if the allegation can seriously
damage our company.

Centrally distributed information is given in Swedish and English. Local languages are
used for local communication.

We will use a wide range of available tools to maintain a high quality of our information
work.

News releases are always published over Waymaker or Hugin media distribution
channels. We will simultaneously send the news release to the Stockholm Stock
Exchange and shortly thereafter publish on alfalaval.com/press.

alfalaval.com/press is the on-line point of contact for journalists and
alfalaval.com/investor for analysts. The Alfa Laval website is always kept fully updated
in accordance with the Stockholm Stock Exchange requirements, aiming to meet the
highest standards.
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4.0 COMMUNICATIONS OBJECTIVES

Our core values, which define who we are and how we operate, are essential to our longterm
success.

To increase our competitiveness, it is crucial that we protect our brand and pro-actively work
on improving our corporate reputation. Time and time again.

The objectives of our communications are to be pro-active, coherent and consistent to
support the realisation of our business vision and strategy.

We want to create familiarity of and favourability towards the Alfa Laval brand amongst key
target audiences in order to help build competitive advantage.

We want to protect and enhance our brand equity and get a fair valuation of our share by
communicating efficiently.

The overall objectives are:

e Market: To establish Alfa Laval as the first choice for existing and potential customers.

o Employees: To establish Alfa Laval as the first choice for potential employees and as
provider of the most attractive working environment for its current employees. To
ensure that Alfa Laval employees participate in the development of the company.

e Society: To be perceived as trustworthy and responsible and as a good citizen.

e Media:

— To get a fair coverage of our initiatives and views.
— To be perceived as a trustworthy, open and easily accessible company that is ‘best
in class’.

¢ Financial community:

— Communicate fully and transparently according to all relevant laws and regulations.

— Communicate accurately to ensure that the market can determine a fair share
price.

— To be perceived as a company with profitable growth, a company that is well
diversified and that shows superior performance to other companies within our
peer group.

Key audiences

While our communications are often targeting one specific audience, it should always be kept
in mind that our stakeholders are interlinked. Any quote will be subject to interpretation amongst
all stakeholders:

- Owners - Institutional / private investors

- Employees and potential employees - Analyst community

- Media community / opinion formers - Current and potential customers,
- Competitor's partners and suppliers
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5.0 COMMUNICATIONS MESSAGES

To ensure that correct, relevant and consistent messages are presented in all our external and
internal communication, core messages have been developed to form a basis for
communication.

The core messages are based on Alfa Laval's identity and have been developed through
researching what factors have particular emphasis when stakeholder groups judge our
performance. Thus consistent repetition of the core messages will assist in developing our
image and cement the opinions that our stakeholders have of us.

Mission statement

Alfa Laval is strongly committed to optimize the performance of our customers’ processes. Time
and time again.

Our positioning

Alfa Laval is a leading global provider of specialised products and engineering solutions.

Our equipment, systems and services are dedicated to assist customers in optimising the
performance of their processes. Time and time again.

We help our customers to heat, cool, separate and transport products such as oil, water,
chemicals, beverages, foodstuff, starch and pharmaceuticals.

Our worldwide organisation works closely with customers in almost 100 countries to help
them stay ahead.

Core messages

e Alfa Laval has a clear business strategy and vision. We are a global company strongly
committed to creating shareholder value through the development, the engineering and
manufacturing, the marketing, selling equipment, systems and service within three key
technologies, Centrifugal Separation, Heat Transfer and Fluid Handling. We are
customer focused and we strive to achieve profitable growth through superior customer
service.

e Alfa Laval is organized and positioned for optimal customer service. We have
successfully reengineered Alfa Laval to give a renewed focus on profitable growth
through optimal customer service. We focus on providing our customers specialist
products and engineering solutions within our three key technologies. From this
positioning we create new, profitable growth. Our organizational structure reflects our
customers’ buying patterns and thereby increases our ability to identify and respond to
new customer needs.

e Alfa Laval develops and supplies highly engineered, high-margin solutions. Our
specialized products and engineering solutions spring from a more than 100 years’ old
tradition of constant development of new, more efficient and better solutions for our
customers to help them optimize their processes. Time and time again. Our
development effort constantly enables us to meet new customer requirements with
innovative solutions that provide Alfa Laval with high margins. Our customer focused
organization puts our development effort close to the customers thereby increasing our
responsiveness.
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Alfa Laval has a strong brand name. Across the industries and geographical markets

that we serve, the Alfa Laval brand name is synonymous with: Innovative and high
quality solutions stemming from dedication to excellence in development,
manufacturing, marketing and service of our product range.

Alfa Laval has a global leadership in its three key technologies, both in mature and in
growing markets. We are firmly positioned in the global market and have been globally
active for more than 100 years. We are active in more than two thirds of the countries
around the globe, spanning from the highly industrialized countries of Western Europe
and North America to fast-growing industries in developing countries such as China
and India. With our global presence and experience we are strongly positioned to take
advantage of business opportunities, wherever they may arise.

Alfa Laval has a very diverse customer base. Our customer segments are very diverse,
spanning from mature industries such as food and beverages to growth industries such
as pharmaceuticals and to emerging industries such as the handling of pollution and
waste management. We are proud of our impressive list of international blue chip
clients. Our industrial diversification works also as a stabiliser i.e. it is rare that all our
markets show a downturn at the same time.

Alfa Laval generates high margin recurring income based on the large installed base.
Our large installed base of solutions across industries and geographical markets
provide a recurring high margin income from our Parts & Service business. This income
is less dependent on economic cycles than the capital sales.

Alfa Laval is actively involved in the protection of the environment. Our technologies
give us a strong platform to assist authorities and industries that are committed to
create a cleaner environment. We can provide innovative solutions for handling polluted
water, providing better waste management, more efficient and environmental friendly
solutions for heating and cooling, etc. As a company we operate to high environmental
standards.

Alfa Laval has strong ethics and high standards. We are a responsible company
abiding by our own strict codes of conduct of business as well as a range of
international codes of conduct governing the way we do business in the diverse
markets where we operate. We are a responsible employer, respecting international
environmental and ethical codes.

Alfa Laval has a strong company culture driving growth and innovation. We are guided
to constant improvement of performance through a strong, shared company culture that
emphasises: Entrepreneurial drive, constant quest for improvement of products and
processes, informal internal and external relations, high ethical and professional
standards, honesty in all business and other dealings, all of which govern all our
relationships.
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6.0 PRINCIPLES FOR COMMUNICATIONS

Objectives
The aim of our communication is to improve our business opportunities and contribute to Alfa
Laval’s development and long-term profitability i.e. to add value.

Keywords
It is essential that we always communicate a clear, uniform and consistent message
internally as well as externally. The communication should be characterised by the following
keywords:

e  Simultaneous
All significant information has to be distributed simultaneously.

e Planned
All communications activities will have clearly defined objectives and actions.

e Tailored
The information from us is, as far as possible, tailored for the target groups
[/stakeholders it tries to reach.

e Transparent, correct and honest
To gain and maintain trustworthiness, our information needs to be transparent, correct and
honest in accordance to applicable laws and regulations.

e High quality
Our messages and the information the company distributes is always clearly
formulated, relevant and of high quality.

e Auvailable
Responsiveness is as important when dealing with media as it is with customers. When
dealing with media, we will always respect the deadlines of the media.

e  Open and straightforward
All information provided by us, both internal and external, is open, unless there are
specific reasons not to make certain information public.

Restrictions and secrecy

In regards to information agreements with stock exchanges, customers, employees or other
parties, our communication might be restricted. Employees must acknowledge professional
secrecy concerning internal corporate issues, customers and competitor related information. At a
point of uncertainty regarding secrecy issues, the employee must consult his or her manager
or the department of Corporate Communication.
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Information security (protection of whistle-blowers)

In the spirit of Alfa Laval's Core Values and Business Principles, the management is
expecting the employees to take part in a constructive debate on how to constantly
improve. Any situation that could be of harm to Alfa Laval, its business, employees or other
stakeholders and is violating the corporate policies or might be a crime should be reported to
the employee’s closest manager. Issues of these kinds could also anonymously be reported
to the Head of Human Resources.

Measurements of effects

Our objective is to be perceived as best practice in the field of communications within our peer
group. The effect of the communications activities is regularly measured both by Alfa Laval and
by external partners.

(See appendix 9.5 for further information on the measurement of effects of external
communication)
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7.0 INTERNAL COMMUNICATIONS

Internal information is an integrated part of our overall communications. Well-managed and well-
planned internal communication leads to greater understanding amongst employees of our
overall operations, objectives and vision thereby supporting the execution of our business
strategy.

Smoothly functioning communication channels combined with a positive attitude towards
information are important means to obtain successful communication. Well-managed
internal communication also counteracts confusion, insecurity and false rumors, thus
preventing conflict within our company.

Objectives

¢ Employees must know our mission, vision, core values, objectives and policies.

e All employees will continuously receive information about our activities and important
events.

e To enable all employees to function as Alfa Laval ambassadors, they will be updated
on the status of the Group as a whole and provided with relevant information within his
or her area of expertise.

Target Groups
All employees including management and Unions.

Channels

Apart from informal channels, the primary channels for internal communication are
managers, the Intranet ALround, the internal magazine ONE and newsletters where they are
relevant. All employees are encouraged to actively seek and share information through these
internal channels.

Distribution of Responsibilities
Managers within Alfa Laval are responsible for creating an open information culture and for
distributing relevant information within the company. Management also needs to encourage staff
to seek and share information.

Overall responsibility for internal communication rests with VP Corporate Communications. The
execution rests with the Internal Communications Team.

Evaluation

Information levels and the flow of information will be measured in employee surveys on a
regular basis.
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8.0 EXTERNAL COMMUNICATIONS

External communication aims at creating and maintaining a reputation of Alfa Laval as a
highly esteemed, reliable and trustworthy company. In order to increase the knowledge
about Alfa Laval, we continuously inform our stakeholders on changes, progress and the
overall development of Alfa Laval.

Specific Areas of External Communications

The external communication is primarily comprised of the following:
8.1 Media relations

8.2  Local community relations

8.3  Financial communications

8.4  Environmental communications

8.5  Crisis communications

8.6  Market communications (not covered by this document)

Target Groups

We supply external target groups and stakeholders with relevant and tailored information.
Target groups are primarily:

e Owners

e Institutional investors

e Private investors

e Analyst community

Media community / opinion formers
Current and potential customers
Partners / suppliers

Potential employees
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8.1 Media relations

The media is one of the most important suppliers of information about Alfa Laval to all
internal and external target groups. How the media portrays the company is important as it
largely decides how we are perceived by the outside world. A key task for us is to ensure that
media spreads factual, correct and relevant information about Alfa Laval.

Consequently, our media relations must be proactive as well as reactive. By initiating media
contacts, the information is spread quicker and the risk of misunderstandings and
inaccuracies is reduced. Our attitude towards the media is characterised by openness,
straightforwardness, honesty, friendliness, clarity and availability.

Objectives

. To create and maintain strong, long-term and professional relationships with media
representatives

e To get a factual, correct and relevant media coverage that reflects the standing of Alfa
Laval

e To increase knowledge and interest in the company amongst target groups

Channels

All of our target groups and stakeholders are reached via the media. We have segmented the

following media channels to best control the flow of information:

e Tier 1/ International business, financial and investment media/wires

e Tier 2 / Swedish and Danish nationals, business, financial and investment media,
Swedish regional media

e Tier 3/ Swedish industry verticals and trades

e Tier 4/ National language industry verticals and trades

e Tier 5/ Other

Distribution of Responsibilities
Our interaction with media is facilitated by a clear distribution of responsibilities.
Spokespeople are defined in Appendix 9.3.

Evaluation
Media audits to be conducted on a regular basis.
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8.2 Local community relations

An important part of our conduct of business is to be regarded as a good citizen in the
geographical locations where our plants and facilities are located.

As a result, it is important to have continuous contacts with stakeholders - both public
authorities, private business, educational institutions and individual citizens as potential
employees - in the local community. An ongoing dialogue with these stakeholders
contributes to increased knowledge about Alfa Laval, as well as increased trust in our
company as an important contributor to prosperity and growth in the local community.

Good local community relations will facilitate the day-to-day running of our business and it
will facilitate our efforts at recruiting first-class employees who share our company culture.

Objectives

The primary objectives for our community relations are:

e To take an active part in local and regional activities and issues concerning the
company and consequently be seen as an important contributor to local prosperity and
development

e To be perceived as an attractive employer and to attract staff
e To be seen as a good citizen through our contributions to local programmes and
community activities

Target Groups

Target groups for community relations are primarily:

e Decision-makers (local government, politicians and others)

e Local media

Local opinion formers

Universities and schools in the geographical area where we conduct our business
Potential employees in the local area

The local public at large

Distribution of Responsibilities
Sales company MDs are responsible for local community relations.

Evaluation
Effects will be monitored and distributed at the discretion of VP, Corporate Communications or his
appointed communications team.
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8.3 Financial communications

Financial communication is an important instrument in facilitating business relations and
fostering trust in Alfa Laval amongst the target groups and stakeholders. As a listed
company, we are obliged to distribute information simultaneously. We cannot selectively
distribute information that could influence, or potentially influence, Alfa Laval’s share
valuation.

Information given to analysts should, therefore, also be distributed to media, if not already
made public. Underlying all aspects of our financial communication is the contract with the
Stockholm Stock Exchange.

Objectives

The primary objectives for the financial communication are:

e To follow applicable laws and regulations on economical and financial information.

e To provide factual, correct and relevant financial information, thereby attracting
investors and facilitating the market’s evaluation of the share price

e To be regarded by the financial community as a transparent and professional company,
always seeking to provide in-depth and relevant financial information

. To develop long-term, strong and personal relationships with members of the financial
community

Target Groups

Target groups for the financial communication are primarily:

¢ Shareholders and potential shareholders

Bondholders

Analysts/Portfolio Managers

National and international business and financial journalists

Channels and Tools

Channels / tools for communicating financial information are primarily:
The annual report

Interim reports

News releases of unaudited annual earnings figures
News releases of other financial information
Conference calls

Analyst meetings

e alfalaval.com / investor

¢ Financial market days / events

e Customer magazine “Here”

Distribution of responsibilities
The responsibility for the distribution of financial information lies with the CEO, CFO, VP
Corporate Communications and the IR Manager.

Evaluation
Media and analyst audits to be conducted on a regular basis.
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8.4 Crisis communications

A crisis is any event or situation that can significantly damage our reputation, our

business or both. Such crises can develop from a wide range of circumstances such as
operational accidents, misuse if equipment or supplies, business practices, facilities
management or social problems.

In order to prevent or reduce any negative impact to our brand equity and share value, we
have developed strict crisis management guidelines and practices for the handling of the
actual crisis and the communication that will be required.

Objectives

e To have a high level of preparedness to react to unexpected events and crises

e To make sure that the company does not lose its credibility or public trust in a crisis
situation

e To make information available to ensure that media coverage is realistic and
factual

Distribution of Responsibilities
The Core Incident Team consists of Senior VP Human Resources, Risk Manager and VP
Corporate Communications.

VP Corporate Communications is responsible for crisis communications.

A full manual for the handling of crisis management including communications is being
developed.
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APPENDIX 9.1 Summary of the Stockholm Exchange rules
Disclosure rules for companies listed on the Stockholm Exchange®

¢ Information that is likely to materially influence the valuation of the company's
listed securities may not, other than in special cases, be disclosed other than
through publication.

e The company shall have its own website on the Internet on which all published
information from the company to the stock market shall, unless special cause
exists, be available for at least the most recent three years. The current
articles of association shall also be available on the website.

e Publication shall take place immediately, i.e. in direct conjunction with the
adoption of a resolution, an election having taken place, or an event becoming
known to the company.

e Publication shall be deemed to have taken place where information is
provided for dissemination to at least two established news bureaus and at
least three national daily newspapers. The information shall be simultaneously
provided to the Exchange and promptly made available on the company’s
website.

e Publication shall be made by fax or via another electronic medium approved
by the Exchange.

e Information in accordance with this Agreement shall be correct, relevant, and
reliable. It must be worded in Swedish or, where such is approved by the
Exchange, in Danish, Norwegian, or English.

e Annual reports, prospectuses, and other information provided for distribution
to, or kept available for, shareholders shall be sent simultaneously to the
Exchange and, unless special cause exists for not doing so, be made
available on the company’s website.

Information that shall be published immediately

Report of unaudited annual earnings figures and interim reports

e Where a company that has published a forecast regarding financial results or
turnover finds that the conditions have changed such that the result is believed
to significantly deviate from the forecast, the company shall immediately
publish such information.

Notices to attend shareholders’ meetings shall be published in conjunction
with the issuance of such notice.

The company shall, in a press release from the shareholders’ meeting,
immediately publish resolutions adopted in respect of dividends, changes in

1 OM Stockholm Exchange, 2003/4, Exchange Rules, Listing Agreement Manual 2003, page 23
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the board of directors and auditors, and other information, which is of
significance for the stock market. Information regarding newly elected board
members shall be published.

Where the board of directors or the meeting of shareholders of the company

has adopted a resolution in respect of the issuance of traded securities, or
where the board of directors decides to propose such a resolution to the
shareholders’ meeting, the company shall immediately publish the resolution,
the reasons for the issue, the principal terms and conditions for the issue, as

well as the party/parties to whom the issue is directed.

The same obligations shall apply to resolutions adopted by the meeting of
shareholders of the company regarding matters specified in section 5 of the
Swedish Stock Market Companies (Directed Placements) Act (SFS 1987:464)
(“Lex Leo”).

Where the company’s board of directors adopts a resolution to apply for listing
of the company’s securities on another exchange or where such exchange
adopts a decision as a result of such application from the company, the
company shall immediately publish the decision.

Where the company provides information to another marketplace and the
information becomes public on such marketplace, such information shall
promptly be published pursuant to this agreement.

The resignation or appointment of the managing director, chief executive
officer, regular board members elected by the shareholders’ meeting, and
auditors shall be published immediately.

Where the company or its subsidiary adopts a decision in respect of a
transaction or other agreement with a closely affiliated party, the company
shall immediately publish the decision unless the transaction or agreement is
insignificant for an evaluation of the company’s treatment of its shareholders.
The aforementioned shall also apply where the company or its subsidiary and
the closely-affiliated party together adopt a decision in respect of a transaction
with a third party.

A qualified auditors’ report shall be published immediately after it is submitted
to the company.

Where the company otherwise adopts resolutions or where events occur that

are likely to materially:

- affect the impression of the company’s situation created by previously
published information; or

- otherwise affect the valuation of the company’s securities listed on the
Exchange, the company shall immediately publish the same.

Where the company’s activities are changed to such a significant degree that

the company may objectively be deemed to constitute a new undertaking, the
company shall, in addition to the precedent section, within a reasonable period
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of time, present information to the stock market and the Exchange in
accordance with the provisions applicable to exchange prospectuses or
provide other information containing a description of the consequences of the
changes.

Insider Dealing

It is of utmost importance that all employees and other persons with access to insider
information fully understand the rules of Insider dealing. Two laws apply: Insider Penal Act and
The Act concerning Reporting Obligations for Certain Holdings of Financial
Instruments. The Swedish supervisory authority, Finansinspektionen, maintains a public
register of senior executives in listed companies, and publishes changes in their
shareholdings on a daily basis in the Insider List.

Insider Penal Act

e Prohibition on trading

It is forbidden to anyone, to trade financial instruments based on so called “insider
information”. Insider information is any information, which has not been disclosed or is not
known to the public, having potential to influence the share price.

¢ Unauthorised disclosure of insider information
It is unlawful for persons who normally have inside information to disclose it to any third party
unless the disclosure is necessary for the company’s business activities.

e Undue price influence

The Act prohibits, amongst other things, sham traders and other fraudulent transactions
intended to alter the price of financial instruments, changing the price to a level other than the
current market price.

The Act concerning Reporting Obligations for Certain Holdings of Financial
Instruments.
e Reporting obligations
Finansinspektionen maintains a register of persons with insider status in listed companies. Such
companies are obliged to notify Finansinspektionen of persons who have insider status, and
such persons must report their holdings of shares and changes in their holdings within five days.

Persons covered by the reporting obligation in listed companies, their parent companies and,

in certain cases, subsidiaries are:

— Members of boards and directors

— Managing directors

— Auditors

- Other persons in senior management —

Major shareholders (>10%)

- Advisors and substitutes for members of the board of directors, managing directors,
and auditors.
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The notification requirement also covers spouses or co-habitees, children, and closely
affiliated legal entities. This information is published on the Finansinspektionen Insider List.

Delay in reporting incurs a charge corresponding to 10% of the amount concerned, but not less
than SEK 15,000 and not more than SEK 350,000 (per transaction).

. Prohibition of short-term trading
Short-term trading by a limited group of executives in key positions in stock market
companies is prohibited. The threshold limit is three months.

* Shares are equated with subscription rights, options, convertible debt instruments, debt
instruments linked with warrants for new shares, participating debt instruments, stock
options and stock futures.
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APPENDIX 9.2 Information handling for listed companies in U.S. vs. Sweden

Policies for handling information for listed companies in Sweden and in the U.S. correspond to a
large extent. There are, in both countries, rigorous demands on the companies not to disclose
any price-sensitive information to one person or a limited group of people, without being
simultaneously released to the market as a whole. The differences are primarily those mentioned
below. It is however necessary for the Alfa Laval spokespeople in financial and corporate
matters to be well aware of SECs complete regulations on information. The SEC document
should be available on our Intranet and all personnel that in any way will be affected by
these regulations should study this document.

OM Stockholm Exchange is currently preparing information material regarding the
differences in requirements between Sweden and the U.S.

e Forward Looking Information and Projections

The SEC (Securities Exchange Commission) in the U.S. draws a distinction between facts
known to management, such as existing trends that may have an impact on future
operations or known future events that are certain to occur on the one hand, and on the
other, forward-looking statements that involve anticipating a future trend or anticipating the
impact of a future trend. The first type of information, if material, is required to be disclosed,
while the second constitutes forward-looking information that need not be disclosed.

Disclosure of forward-looking information, particularly financial projections involves the risk
that failure to meet such projections could result in litigation for false and misleading
disclosure. Forward-looking statements is a complex topic in the U.S., therefore, most
companies subject to U.S. reporting obligations choose not to disclose financial projections.

In Sweden, the guidelines for the Stockholm Exchange stipulates that forward-looking
information is of uttermost importance for the evaluation of a company and that the
information should be presented underneath a particular headline in the interim report in order
for the reader to easily find it. If the projection will not be fulfilled, it is essential that the company
immediately make this public.

Recently, SEC has re-emphasised that U.S. rules regarding disclosure apply to foreign
issuers. In 2000, charges were brought and settled against Germany’s third largest
industrial holding company, for issuing materially false denials in response to rumours that it
was engaged in merger negotiations. The Director of Enforcement stated: "The reach of

U.S. securities laws is not limited to our borders. In today’s global marketplace, false
statements made overseas can harm U.S. investors as much as statements made
domestically.

¢ Information about Management Salaries

In the U.S., there are demands on more detailed information about salaries and other
compensations for managers in leading positions within the company. In Sweden the
demand is restricted to no one more than the CEO and the board, and then only to the total
amount for the group.
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¢ Communicating with Analysts

Communications with analysts are subject to the same general rules as communications with
other parties, namely that these communications must not contain false or misleading
statements the company could be held liable for. There are no clear guidelines how to
minimise the risk in the U.S. of liability in connection with communications to analysts, since
decisions by courts in this area are made on a “case-by-case” basis. However, a company
should refrain from commenting on analysts’ projections, as well as never “adopt® an
analyst’s report by distributing or citing the report or by providing a link to the text of such a
report on the company web site.

e Disposition of the Interim Report

U.S. standards on formalities regarding the disposition of the interim report are stricter than in
Sweden. Furthermore, in the U.S. there is a demand to file a company’s documents at the
SEC.
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APPENDIX 9.3

Media spokespeople (NEW!)

Human Resources
and NPR

Employee / Human Resources / Change
Management
Alfa Laval's current performance

Title & responsibility Corporate topics Media targets
Chairman of the e Corporate Governance Tier1, 2
Board e Board matters, such as management
remunerations
In his or her absence | « Ownership issues
the deputy chairman e Shareholding issues
President and CEO e Alfa Laval strategy & vision Tier 1, 2
e Strategic issues
e Business Issues
e The diversification of the business
e Alfa Laval’s current performance
e The equity story
CFO ¢ Finances Tier 1, 2
e Alfa Laval strategy & vision
All financial, Iegal and e Business issues
IT /1S matters but no | 4 The diversification of the business
specific regional e Alfa Laval's current performance
responsibility o The equity story
Vice President, e Alfa Laval strategy & vision Tier2,3,4,5
e Branding
Corporate o Communications
Communications e Alfa Laval's current performance
e The equity story
IR Manager, e Finances Tier 1, 2
e Alfa Laval strategy & vision
Investor Relations e Business issues
¢ The diversification of the business
¢ Alfa Laval’s current performance
e The equity story
Senior Vice President e Alfa Laval strategy & vision Tier 3,4,5
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Executive Vice ¢ Alfa Laval strategy & vision Tier 3, 4,5
President e Global manufacturing
¢ Global purchasing and logistics
Operations:  logistics, | « Environmental Reporting
manufacturing & e Alfa Laval's current performance
purchasing
Executive Vice ¢ Alfa strategy & vision Tier 3, 4,5
President e Growth story incl. P&S
e Applying the customer-centric business
Equipment and model word wide
Process Technology |« Customer segment related angels
Division. e The diversification of the business
e Alfa Laval's current performance
Executive Vice e Alfa strategy & vision Tier 3,4,5
President e Growth markets
¢ Regional business and trends
Regional responsible | o The diversification of the business
¢ Alfa Laval's current performance
Local MDs e Local aspects and financial and corporate Tier4,5
information that has already been
distributed centrally
TIER 1 - International business, financial and investment media / wires
TIER 2 - Swedish and Danish nationals, business, financial and
investment media / Swedish regional media
TIER 3 - Swedish industry verticals and trades
TIER 4 - National language industry verticals and trades
TIER 5 - Other
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APPENDIX 9.4 Checklist: When an analyst or shareholder calls

It is important that all managers within the Alfa Laval group know about the information
policies.

In matters concerning financial and corporate information, only the CEO, CFO, VP,
Corporate Communications and the IR Manager are allowed to comment on behalf of the
company. Other members of the Group Management and Sales Company MD’s are
allowed to communicate local aspects and financial and corporate information that has

already been distributed centrally.

1. Take down the name of the analyst or shareholder, also when applicable the
person’s employer and telephone number. Find out what the analyst or
shareholder would like to know and inform that he or she will be contacted by

someone from Alfa Laval.

2. Contact VP Corporate Communications or the IR Manager, who when
necessary will consult the CFO or someone else in the management, to decide

who will talk to the analyst.

3. A suitable spokesperson will as soon as possible get back to the analyst or
shareholder.
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APPENDIX 9.5 Checklist: Annual General Meeting

Notice to attend the Annual General Meeting should be sent to the shareholders and

made public:

. Ordinary Annual General Meeting: 4-6 weeks ahead of the meeting

. Extra General Meeting: 2-6 weeks ahead of the meeting

o Extra (due to changes in the Articles of Association): 4-6 weeks ahead of the
meeting

The outlining of the notice:

Alfa Laval shall in a release from the meeting immediately publish decisions regarding
dividend, changes to the board and/or auditors, or other information, which is of interest to
the stock market.

Tentative schedule of activities in connection with the AGM 2004
Premises: Hotel Scandic Star, Lund. Date: 27 April.

22 February - Notice to attend sent by mail to all shareholders
Request whether the shareholder wish to obtain the Annual Report

25 March - Notice to attend the AGM published in Dagens Nyheter, Sydsvenskan and
Post & Inrikestidningar.  Possibility to notify participation by Internet, phone, e-mail and
mail

5 April - The Annual Report is distributed to the HQ of Alfa Laval in Lund

16 April - Last day when nominee shares must be registered under own name
Printout from shareholder register

20 April, 16.00 hrs - Last day and time to register for attending the AGM

27 April

13.00 Round trip at the new production premises in Lund
15.00 Registration starts

16.00 The meeting starts

17.30 Buffet dinner

19.00 Board dinner

30 April

Balancing day of dividend

5 May
Expected payment of dividend by Swedish Securities Register Center
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APPENDIX 9.6 Checklist: Interim reports

Immediately after Alfa Laval's board has approved the previous year’'s accounts, a
bulletin on the same should be issued. The bulletin should contain the most essential facts
that the annual report also will contain.

Interim reports shall be published on a quarterly basis, and it should be stated whether the
report has been audited or not.

The bulletin and the interim reports shall be made public no later than two months after the
expiration of each particular reporting period.

In the event that information in the report of unaudited annual earnings figures or the
interim report is changed so that it significantly deviates from that which is stated in the
press release or report, the company shall immediately publish the changes.

In the event that a company decides to extend its financial year, the company shall,
unless otherwise instructed by the Exchange, provide an interim report for that period
corresponding to the previous financial year.

Tentative schedule of activities in connection with the Q3-report 2003

Silent period
7 October Start of Silent period

Report

17 October First edition of the report

21 October Second edition of the report

27 October Report to the Board at 12.00PM
28 October 07.30 Publication of the report

PowerPoint presentation

17 October Head of IR sends financial part of presentationto VP Corporate
Communication

21 October First edition presentation

24 October Second edition presentation

Q&A
21 October First edition Q&A
24 October Second edition Q&A

Review of presentation and Q&A
24 October 13.00 Review with CEO and CFO

Presentation and teleconference

28 October 07.30 Report is published
08.00 Teleconference with media
09.00 Teleconference
16.00 Teleconference
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APPENDIX 9.7 Checklist: Press releases

All information in accordance with the Listing Agreement shall be distributed in press
releases. Other than this, VP Corporate Communication decides on which information
should be distributed in press releases. This means that every division or subsidiary
must get clearance from the communication department at group staff even on locally
related material before publishing it via a press release.

Using Alfa-Laval’'s template shall make all press releases. Contact persons and
telephone numbers should always be stated.

Press releases that include financial or economical information shall always be
distributed via Hugin or Waymaker to at least one established news agency, as well as
at least three national newspapers. The information shall at the same time also be
given to the stock exchange and thereafter be made accessible on the corporate
website. The publication should be handled by the information department and group
staff and in co-operation with the person responsible of IR, who also is responsible for
the distribution list being accurate as well as all on-going contacts with Hugin or
Waymaker.

The publication process consists of the following parts:
1. Head of IR sends release to Hugin or Waymaker.
2. When the press release/report is sent out, the information department at group
staff and head of IR are responsible of providing all relevant managers with one

copy of the report. The press release is published on the website.

3. After the distribution the Head of IR should deal with any error-lists from Hugin
or Waymaker.

4. The contact persons that the press release is referring to must be available.
All press releases, year-end reports and interim reports that are distributed from Alfa

Laval’'s head quarter in accordance to the Listing agreement must be distributed in
Swedish and English.
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Subject: Alfa Laval Communication Policy

APPENDIX 9.8 Checklist: Updating website (Investor section)

A listed company must have its own website on which all published information from the
company to the stock market shall be available for at least three years. In addition, a
basic desire from the stock market is that the website shall be updated quickly and that the
information is easily available.

Complete
All financial information such as press releases, financial reports, including prospectuses
and annual reports, shall be available on the website for at least three years.

Current

A precondition for an interesting website is that it is current, i.e. updated. Regarding
price-sensitive press releases and reports, it is often a question of minutes. However, the
information may not be made available on the website before it is published, i.e. before the
news agencies and the Exchange have received the information.

Language

The requirements for Swedish listed companies are that, unless special authorisation
has been attained, they shall issue press releases and financial reports in Swedish.
Regarding the website, there is no expressed language requirement although information
according to the Listing Agreement “shall be written in Swedish.” In light hereof, there is an
indirect requirement that the company shall have a website in Swedish.

In order to create a broad dissemination of information and to make it easier for
international investors to read the information it is appropriate, of course, to provide an
English version of the website. In addition, for an O-listed company that wishes to be
traded on attract40, press releases and financial reports must be provided in English.

Availability

The stock market has two wishes regarding large documents such as longer reports,
annual reports, and prospectuses. The documents shall be available to read and use in
the same manner as a paper version, i.e. that the document can be downloaded in PDF
format. In addition to this format, more and more companies are also publishing a web
version of, for example, the annual report, which increases usability since the entire
document need not be downloaded, which facilitates use by persons using normal
modems.

Furthermore, information shall be saved in an “archive” which extends to at least the last
three, although, preferably all the way up to the last five years. The company must
ensure that the archive is complete and correct. The press release archive should be
maintained in reverse chronological order with the most recent information first. The titles
of the release, the date, and, where applicable, the time of publication are desirable
information. A search function may also facilitate matters in those cases where the
company issues many press releases. It is desirable that all releases, including reports of
unaudited earnings figures and interim reports, be collated under a heading designated
as Financial Reports and Press Releases. Of course, this does not prevent the financial
reports from also being available elsewhere on the website It may be appropriate to
divide the archive containing Financial Reports and Press Releases by year. If the
company has very frequent reporting, a quarterly division may be more appropriate.
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Subject: Alfa Laval Communication Policy

APPENDIX 9.9 Checklist: Investor- and analyst meetings

The financial community must be provided with fast, relevant and accurate information on
Alfa Laval and our business. This is a basic condition if analysts are to be able to
estimate the value of the share and evaluate the company’s possible future.

Contacts with analysts shall be correct and qualitative. It is in the interest of Alfa Laval
that the company always takes the initiative regarding information that possibly might
affect the share price. Such information should be made public in a well-structured
manner and in accordance with the Listing Agreement. This is why Alfa Laval
administrates telephone conferences during the same day as any year-end or interim
report is published. Also, once every year a capital market’'s day is administrated to
give a true picture of Alfa Laval’s business and the development within the company
and its markets. Throughout the year CEO and CFO also visit a number of analysts and
investors in order to give further presentations, these meetings give the CEO an
opportunity to meet a qualified group of professional analysts to profile and describe
Alfa Laval in a way that its values and potential are correctly reflected in the share
price.

The responsibility to facilitate these meetings and contacts are given the VP Corporate
Communication in co-operation with the head of IR.

Before any meeting of this kind, CEO and CFO must formulate a clear communication
strategy on what to communicate to avoid being provoked to give more information
than planned ahead. Analyst and investor meetings shall be carefully prepared with
presentation material of high standards.

As in all cases where Alfa Laval explains about its business, it must be remembered
that all information of a share price sensitive character must be made public to all
parties of the financial community simultaneously.

Representatives of financial media should be invited to attend teleconferences and
capital market days.

One-on-one meetings

One-on-one-meetings refer to meetings between an Alfa Laval representative and one
analyst, investor or journalist. The basic rule is that two representatives from Alfa Laval
attend these meetings. Besides CEO, CFO or other person from the management
team, the VP Corporate Communications or the Head of IR should also take part in
these meetings.

Is this not practically doable, the representative from Alfa Laval should briefly document the
meeting and provide the information to the Head of IR.

Capital markets day
Regularly Alfa Laval is hosting a more extensive presentation to the capital market,
which also includes invitation to journalists to attend. The presentation should give a
deeper understanding of Alfa Laval’'s business and the development in the company
and on its markets.

The presentation also gives Alfa Laval a possibility to present a larger part of the
management to the capital market.
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The capital markets day can successfully be combined with a visit to one of Alfa Laval’s
production sites.

The invited guests shall pay their accommodations and other expenses by themselves.
Alfa Laval will provide meals in connection with the event.

Closed period

To minimize the risk of information leaks, Alfa Laval applies a closed period of 21 days
ahead of every reporting date. During this period, every Alfa Laval spokesperson should
avoid commenting and answering questions regarding the company’s financial or
economical development. Particular caution must be taken in contacts with investors,
analysts and journalists. General facts and historical information can be given.

The closed period does not affect the understanding of the Listing Agreement, which
regulations always should be followed.

Comments on economic forecasts

Management communicates financial forecasts in annual reports and interim reports to
make it easier for the financial community to get a good under-standing of Alfa Laval’'s sales
and earnings development. If the changes are minor they need to be communicated in
accordance to the regulations in the Listing Agreement.

If the management of Alfa Laval finds the financial market estimates to be unrealistic, the
person responsible of Investor Relations should try to find out which assumptions the
current market estimates are based upon, i.e. by reading investment banks’ recent
analyses on Alfa Laval. If the reasons to the unrealistic estimates are that the stock market
has misunderstood information from Alfa Laval, Alfa Laval should consider correcting the
market estimates by issuing a press release. If the situation is less severe, it might be
sufficient to correct the expectations in the next quarterly report. Alfa Laval should in
circumstances like these also review the content and outline of its financial reports, in order to
analyze what could be done to avoid future misunderstandings. Alfa Laval is, however, not
allowed to contact individual analysts whose estimates differ from consensus, as that might
be considered selective information.

Alfa Laval occasionally calls analysts to collect their earnings estimates. The Stockholm
Stock Exchange does not forbid this. Alfa Laval must always be cautious not to give any
comment on any individual analyst’s estimates. If an analyst is requesting information on the
market’s consensus expectation, Alfa Laval must refer to other sources for this
information, such as SME Direkt or IBES.

Comments on Analyst reports

If an analyst would like comments on a report we shall only comment on errors in
historical facts or information that we are certain is already publicly known and thereby not
have importance to the share price. It is also allowed to distribute sector statistics or other kinds
of public information to external parties.
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APPENDIX 9.10 Supplementary material for Environmental policy

Today, there is a widespread recognition that environmental protection must be among the
highest priorities of every business. In order to emphasise and structure Alfa Laval’s
environmental commitment, the recommendation is for Alfa Laval to become a signatory of,
and implement the principles of, the ICC Business Charter for Sustainable
Development.

In its milestone report, "Our Common Future" (1987), the World Commission on
Environment and Development (the Brundtland Commission) emphasised the importance of
environmental protection to the pursuit of sustainable development.

With the ambition of helping businesses around the world to improve their environmental
performance, the International Chamber of Commerce (ICC) has created the ICC
Business Charter for Sustainable Development. It comprises sixteen Principles for
environmental management, which, for business, is a vitally important aspect of
sustainable development.

The Charter assists enterprises in fulfilling their commitment to environmental
stewardship, in line with national and international guidelines and standards for
environmental management. It was formally launched in April 1991 at the Second World
Industry Conference on Environmental Management in Rotterdam.

ICC Business Charter for Sustainable Development - the sixteen principles

1. Corporate priority

To recognise environmental management as among the highest corporate priorities and as
a key determinant to sustainable development; to establish policies, programmes and
practices for conducting operations in an environmentally sound manner.

2. Integrated management
To integrate these policies, programmes and practices fully into each business as an
essential element of management in all its functions.

3. Process of improvement

To continue to improve corporate policies, programmes and environmental performance,
taking into account technical developments, scientific understanding, consumer needs
and community expectations, with legal regulations as a starting point and to apply the
same environmental criteria internationally.

4. Employee education

To educate, train and motivate employees to conduct their activities in an environmentally
responsible manner.

5. Prior assessment
To assess environmental impacts before starting a new activity or project and before
decommissioning a facility or leaving a site.

6. Products and services

To develop and provide products or services that have no undue environmental impact
and are safe in their intended use, that are efficient in their consumption of energy and
natural resources, and that can be recycled, reused, or disposed of safely.
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7. Customer advice

To advise, and where relevant educate, customers, distributors and the public in the safe
use, transportation, storage and disposal of products provided; and to apply similar
considerations to the provision of services.

8. Facilities and operations

To develop, design and operate facilities and conduct activities taking into consideration the
efficient use of energy and materials, the sustainable use of renewable resources, the
minimisation of adverse environmental impact and waste generation, and the safe and
responsible disposal of residual wastes.

9. Research

To conduct or support research on the environmental impacts of raw materials, products,
processes, emissions and wastes associated with the enterprise and on the means of
minimising such adverse impacts.

10. Precautionary approach

To modify the manufacture, marketing or use of products or services or the conduct of
activities, consistent with scientific and technical understanding, to prevent serious or
irreversible environmental degradation.

11. Contractors and suppliers
To promote the adoption of these principles by contractors acting on behalf of the
enterprise, encouraging and, where appropriate, requiring improvements in their practices to
make them consistent with those of the enterprise and to encourage the wider adoption of
these principles by suppliers.

12. Emergency preparedness

To develop and maintain, where significant hazards exist, emergency preparedness plans in
conjunction with the emergency services, relevant authorities and the local community,
recognising potential trans-boundary impacts.

13. Transfer of technology
To contribute to the transfer of environmentally sound technology and management
methods throughout the industrial and public sectors.

14. Contributing to the common effort

To contribute to the development of public policy and to business, governmental and
intergovernmental programmes and educational initiatives that will enhance environmental
awareness and protection.

15. Openness to concerns

To foster openness and dialogue with employees and the public, anticipating and
responding to their concerns about the potential hazards and impacts of operations,
products, wastes or services, including those of trans-boundary or global significance.

16. Compliance and reporting

To measure environmental performance; to conduct regular environmental audits and
assessments of compliance with company requirements, legal requirements and these
principles; and periodically to provide appropriate information to the Board of Directors,
shareholders, employees, the authorities and the public.
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APPENDIX 9.11 Measurement of effects of external communication

Our communication work rests on a commitment to measuring the effect of individual
activities as well as the combined effects of larger communication programmes directed
towards stakeholders external to Alfa Laval. We strongly believe that we can improve the
effect of our communication and thus secure a quicker and more efficient realization of our
communications goals through listening to the reactions of important stakeholder groups to
our communication efforts.

Measurement types

Depending on the objective at hand, the stakeholder group in question and the actions that

may be taken, we will employ proactively different types of measurement:

e Survey research to determine communication effects in the general public such as
awareness of and attitudes towards Alfa Laval

e Target group research as part of survey research to determine communication effects
and issues in professional target groups of sufficient size to be measured as parts of
general surveys

e Ad hoc research in hard-to-reach target groups such as business journalists, financial
analysts and other opinion formers

¢ Media audits of a qualitative nature to determine attitudes towards Alfa Laval and
similar companies prevalent in the media community

¢ Similar audits of attitudes in the analysts’ community

Criteria to be measured

As parts of general survey research, the following criteria - or communications objectives -

must be measured:

e Familiarity with Alfa Laval brand: unaided and aided awareness, general attitude
towards the brand

¢ Image measurements on critical image dimensions: responsible company towards
employees and environment, innovative product and solution development, important
contribution to the Swedish economy

e Measurement of the Alfa Laval brand’s position and potential (differentiation,
relevance, esteem, knowledge)

e Attitudinal measurements towards Alfa Laval's growth performance, management
quality, quality of financial performance, quality of information and quality of good
citizenship

For ad hoc tracking of special target groups such as business journalists and financial

analysts, the following criteria must be measured in addition to the above:

e Financial performance specifics that are drivers of performance evaluation: Profit
margin, growth rates, return on capital, market position

e Organizational criteria that are specific drivers of performance evaluation: Quality of
management team, management style and culture, quality of employees, “good
citizenship”

e Comparison evaluation against defined peer group of Swedish industrial companies

To strengthen our knowledge of new developing trends of importance in stakeholders’
evaluation of Alfa Laval, we will conduct environmental scans amongst trendsetters and
opinion formers - located within the academic sector, the business press and the
analysts’ community. These scans take the form of audits and are primarily qualitative in
nature.
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Distribution of responsibility

The responsibility for designing and implementing a general tracking system on an
ongoing basis lies with VP Corporate Communications. The responsibility for initiating ad
hoc environmental scans or measurements in connection with major communications
efforts lies with VP Corporate Communications.

The IR Manager is responsible for research in hard-to-reach target groups such as

business journalists, financial analysts and other opinion formers in coordination with VP
Corporate Communications.
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