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marketing.

Rezime: Promene u medunarodnom
okruZenju upucuju na potrebu sagledava-
nja faktora konkurentnosti koji se takode
menjaju. ZaoStravanje konkurentske
utakmice u uslovima multiplikovanja
broja stejkholdera i sve znacajnije uloge
preduzeca kao Clana druStva upucuje na
odstupanje od tradicionalnih pravila igre.
Kljucni faktori trziSnog uspeha u 21. veku
nedvosmisleno postaju nematerijalni
resursi. Preduzece koje ume da stvara i
unapreduje nematerijalne resurse je ono
koje ¢e beleZiti dobre poslovne perfor-
manse. Korporativna reputacija predstav-
lja vredan nematerijalni resurs preduzeca.
U ovom radu ¢e biti predstavljena uloga
reputacije u stvaranju konkurentske
prednosti. U njenoj osnovi se nalaze drus-
tveni odnosi, odnosi medu ljudima. Ona
opisuje sve relevantne aspekte delovanja
preduzeca, u odnosima sa svim stejkhol-
derima, internim i eksternim.

Kljucne reéi: konkurentska prednost,
korporativna reputacija, percepcija, resur-
sni pristup preduzecu, stejkholderi
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1.UvOoD

Ostvarivanje dobre konkurentske pozicije na dinami¢nom svetskom trzi-
$tu u uslovima globalizacije pretpostavlja postojanje resursne i distinktiv-
ne kompetentnosti preduzeca i menadzmenta. Stalne promene karakte-
risti¢ne za savremeni poslovni ambijent ukazuju i na potrebu promene
nacina uspostavljanja odnosa kompanije sa okruzenjem, kao i promene
u sredstvima konkurentske borbe. Danas se kao klju¢ni pokretaci me-
dunarodne konkurentnosti isticu superiornost nematerijalnih resursa i
kompetencija kompanija. U cilju sveobuhvatne analize elemenata kon-
kurentskog uspeha formulisan je koncept poslovne reputacije. Kao nacin
uspostavljanja odnosa sa stejkholderima, reputacija opisuje osnovne (ne-
materijalne) pokretace konkurentnosti preduzeca u savremenom poslov-
nom okruzenju.

2. KONCEPCIJSKO OPREDELJIVANIJE
POSLOVNE REPUTACLIE

Upravljanje korporativnom reputacijom predstavlja upravljanje deter-
minantama konkurentnosti, tj. odnosima sa svim relevantnim stejkhol-
derima koji direktno ili indirektno opredeljuju opstanak i prosperitet
preduzeca. Koncept korporativne reputacije podrazumeva orijentisanje
menadzera na aktivniji i egzaktniji pristup komuniciranju sa klju¢nim
stejkholderima. U odgovoru na pitanje $ta je to korporativna reputacija
posluzi¢emo se pregledom Instituta za reputaciju u Mancesteru u pogle-
du znadenja pojma reputacije za razli¢ite ucesnike na trzistu i $irem. U
tom smislu za:

« ekonomiste - reputacija predstavlja signale koji upu¢uju na odnose
koje firma uspostavlja sa konkurentima ili drugim ucesnicima na
trzistu,

« stratege - korporativna reputacija kompanije predstavlja barijeru koja
sprecava ulazak novih konkurenata u granu,

» marketing menadzere — percepcionu aktivu koja obezbeduje visok
stepen ponovljenih kupovina potrosaca i njihovu lojalnost,

 rac¢unovode - reputacija predstavlja nematerijalnu aktivu, formu
goodwill-a ¢ija vrednost fluktuira na trzistu,



« studente menadzmenta - reputacija jeste nacin
eksternog rasta identiteta kompanije, svojevr-
sna kristalizacija verovanja i stavova relevantnih
stejkoholdera (Fombrun C., Van Riel, C., 1997, str.
1-16).

Polaznu osnovu za dalju analizu poslovne repu-
tacije predstavlja koncept prema kojem reputaciju
kompanije ¢ini percepcija njenih stejkholdera. Perfor-
manse svake kompanije zavise od razli¢itih interesnih
grupa. One koje ne uvazavaju interese i ciljeve rele-
vantnih stejkholdera na dugi rok ne mogu racunati na
stabilne i dobre marketingke i finansijske pokazatelje
uspeha. Jedina opravdana dilema jeste kako zadovolji-
ti interese svih relevantnih interesnih grupa, koji ne-
kada mogu biti u koliziji. U tom smislu mozemo re¢i
da formula dobrih performansi uspe$nih mozda lezi
u balansiranju interesa razli¢itih stejkholdera, na ra-
zlicitim trzistima.

Polaze¢i od toga da je korporativna reputacija per-
cepcija ljudi, moguce je zakljuciti da nastaje na bazi
akcija kompanije iz proslosti. Upravljanje korporativ-
nom reputacijom je u tom smislu kompleksno i potre-
ban je individualan pristup svim stejkholderima. Po-
zitivna reputacija kompanije predstavlja resurs koji je
u funkciji postizanja konkurentske prednosti na trzi-
$tu. Medunarodno orijentisane kompanije se susrecu
sa problemom upravljanja poslovnom reputacijom u
medunarodnim okvirima, gde su broj i odnosi razlici-
tih stejkholdera multiplikovani.

SLIKA 1. Znacaj
korporativne
reputacije

za razlicite
stejkholdere
preduzeca
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3. KONKURENTSKI ZNACAJ
KORPORATIVNE REPUTACLIE

U cilju boljeg razumevanja konkurentskog znacaja
korporativne reputacije, kao percepcije ljudi o kom-
paniji, neophodno je razumeti nac¢in na koji ljudi do-
nose odluke. Covek donosi odluke ne samo na bazi
realnosti, ve¢ na bazi sopstvene percepcije realnosti,
bilo da je on toga svestan ili ne (Fombrun C., Van Riel
C., 2003, str. 2). Znacaj percepcije se isti¢e i njenim
afirmisanjem kao petog P marketing miksa preduze-
¢a. Najveci broj autora istice da se strategijski znacaj
reputacije kompanije ogleda u smanjenju percipira-
nog rizika i neizvesnosti za sve pojedince i organi-
zacije koje se na bilo koji na¢in povezuju sa firmom
i bilo posredno, bilo neposredno, opredeljuju uspeh
iste. Prvi korak je naravno identifikovanje relevantnih
stejkoldera na trzistu. Svaki od stejkholdera formira
perceptivnu sliku o kompaniji na bazi njenih aktiv-
nosti u proslosti. Ta slika predstavlja svojevrsni vodi¢
prilikom uspostavljanja odnosa sa kompanijom u bu-
du¢nosti. Ucesnici na trzistu usled manje neizvesno-
sti povodom buducih aktivnosti kompanije pokazuju
vecu spremnost angazovanja u razmeni resursa sa fir-
mama sa dobrom reputacijom (Kotha S., Rajgopal S.,
Rindova V., 2001, str. 581-596). Izdvoji¢emo klju¢ne
stejkholdere kompanije u cilju analize znacaja poslov-
ne reputacije (slika 1).

Na osnovu slike 1 moguce je jasno uociti na koji
nacin korporativna reputacija uti¢e na ponasanje ra-
zlicitih stejkholdera. Dobra reputacija predstavlja
putokaz potrosac¢ima - koje proizvode kupiti, kadro-

Izvor: Fombrun, C., Van Riel, C. (2003), Fame&Fortune: How Successful Companies Build Winning Reputations, Prentice

Hall/Finanacial Times, Upper Saddle River, str. 5
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vima - u kojim kompanijama raditi, investitorima - u
koje kompanije ulagati. Slika 1 ukazuje na izrazit uti-
caj reputacije kompanije na rasudivanje novinara (u
domenu publiciteta je ovaj efekat najizrazeniji), kao i
finansijskih analiticara. Istrazivanja pokazuju da se u
medijima najveci prostor poklanja upravo kompani-
jama sa dobrim imidZzom. Kao potvrda veze izmedu
percepcije finansijskih analiti¢ara i reputacije najbolji
primer je primer kraha Enron kompanije u 2002. go-
dini. Izvestaji finansijskih analiticara sa Wall Street-a
su glorifikovali performanse kompanije neposredno
pre kraha cene akcija na trzi$tu. Jasno je da su se ana-
liticari rukovodili reputacijom kompanije, ma koliko
pod znakom pitanja ona bila, i izvestaje bazirali na
vi$e emotivnim nego racionalnim osnovama.

Posebno je interesantna veza izmedu korporativne
reputacije i smanjivanja rizika za stejkholdere prili-
kom odlucivanja o uspostavljanju odnosa sa firmom i
o razmeni resursa. Primarna uloga poslovne reputaci-
je je smanjivanje transakcionog rizika ucesnika (Kot-
ha S., Rajgopal S., Rindova V., 2001, str. 581-596).

Iz ugla potrosaca: na trzistu potro$nih dobara re-
putacija kompanije omogucava kupcu da adekvatno
interpretira i zapamti potrebne informacije. Psiholozi
takode podsecaju na ¢injenicu da ljudi donose od-
luke pre svega na bazi neracionalnih elemenata i da
»zdravu“ logiku sve vise zamenjuju drustveni faktori
(Fombrun C., Van Riel C., 2003, str. 2). Na taj nacin,
prilikom dono$enja odluka o kupovini, potrosa¢ sa
vi$e poverenja u racionalnost odluke, istu i donosi, tj.
reaguje sa manje nesigurnosti i percipiranog rizika.
Na taj nacin je moguce povecati satisfakciju potrosaca
posle kupovine. Vrednost reputacije se u tom smislu
ogleda u:

« stvaranju dodate psiholoske vrednosti za potrosa-
ée,

« smanjenju percipiranog rizika kupovine,

« laksem izboru proizvoda i usluga (relativiziranje
funkcionalnih svojstava proizvoda),

« laksem uvodenju i predstavljanju novog proizvoda
na trzistu.

Posledi¢no, ovakvi efekti uvecavaju mogucénost
rasta na trzi$tu (Kotha S., Rajgopal S., Rindova V.,
2001, str. 581-596). Postize se veca lojalnost potrosaca
i maksimiranje vrednosti potrosaca tokom Zivotnog
veka (customer lifetime value), $to je u direktnoj kore-
laciji sa prethodnim.

Iz ugla investitora: korporativnu reputaciju u me-
dunarodnim okvirima moZemo povezati i sa uprav-
ljanjem rizikom (risk managemant), jer na veoma
dinami¢nom medunarodnom trzistu kapitala postoji

tendencija da ponasanje investitora opredeljuje strah
(Rose C. and Thomsen S., 2004, str. 201-210). U tom
smislu u cilju smanjivanja rizika za investitore, menad-
zment kompanije nastoji da formuliSe najbolje stra-
tegijske odgovore na pretnje iz okruZzenja koje ugro-
zavaju pozitivhu percepciju interesnih grupa. Kako
potrebe za sredstvima rastu investitori su u poziciji da
biraju one kompanije koje pruzaju visok nivo transpa-
rentnosti i imaju jasne i poznate korporativne princi-
pe delovanja. Reputacija kompanije u smislu njenog
kreditnog rejtinga, finansijske stabilnosti,performansi
i sposobnosti menadzmenta opredeljuje percepciju
investitora o moguc¢em ulaganju. Poslovna reputaci-
ja je vrlo vazna u finansijskom menadzmentu, kada
jedna strana u finansijskoj transakciji nema dovoljno
informacija i nije sigurna u pouzdanost i kvalitet po-
stoje¢ih informacija (Brealey A. R., Myers C. S. and
Marcus J. A., 2001, str. 20). Ukoliko menadzment nije
u stanju da ubedi investitore na kredibilan nac¢in da
moze izaci na kraj sa potencijalnim problemima koji
ugrozavaju poslovnu reputaciju, oni se nece oprede-
liti za ulaganje. Zbog toga se kompanija moze suoci-
ti sa znacajnim opadanjem cene akcija (Rose, C. and
Thomsen, S., 2004, str. 201-210). Dobra poslovna
reputacija opredeli¢e odnose investitora i kompanije
dvostruko: 1) kroz smanjenje troskova kapitala i 2)
kroz lakse generisanje potrebnih investicija. Kao re-
zultat smanjenog percipiranog rizika investitora kom-
panija lakse dolazi do potrebnih resursa. Karakteristi-
ke dobre korporativne reputacije se reflektuju upravo
u ¢injenici da ona obezbeduje lojalne stejkholdere —
potrosace, investitore, dobavljace, zaposlene, itd. Ovaj
momenat ¢e se posledi¢no odraziti i na pokazatelje
uspeha kompanije, medu njima i rast prodaje i lider-
sko trziSno ucesce.

Iz ugla zaposlenih: kao jednu od klju¢nih strategij-
skih implikacija pozitivne korporativne reputacije po-
trebno je izdvojiti i kvalitetne i kompetentne kadrove
koje kompanija moze regrutovati. Pozitivna slika koju
potencijalni i postojeci zaposleni imaju o uslovima
rada, beneficijama, korporativnom imidzu i poslov-
noj klimi opredelice uspeh kompanije po nekoliko
osnova: 1. pozitivan odnos zaposlenih prema radu, 2.
motivisanost zaposlenih, 3. visok stepen identifikacije
zaposlenih sa kompanijom, 4. nizak stepen fluktuira-
nja radnika, 5. obezbeden priliv visoko kompetentnih
kadrova.

Iz ugla drustvene zajednice: kao relevantne stejk-
holdere kompanije potrebno je ista¢i drustvenu zajed-
nicu i nevladine organizacije poput udruzenja za za-
§titu potrosaca, udruzenja za zastitu zivotne sredine,
i sl. Mozemo reci da javnost u celosti pozitivno vred-
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nuje one kompanije koje pokazuju znacajan stepen
zabrinutosti za op$ta socijalna pitanja i konzistentno
se ponasaju drustveno odgovorno, u skladu sa prin-
cipima poslovne etike. Klju¢ uspeha je odgovarajuce
eticko pozicioniranje kompanije u glavama klju¢nih
stejkholdera. Po tom osnovu je moguce smanjiti ne-
izvesnosti uspostavljanja odnosa sa kompanijom i iz-
graditi sopstvenu poziciju odgovornog ¢lana drustva.
Iz ugla partnera: kao jedan od kriti¢nih faktora us-
peha na medunarodnom trzistu kandiduje sa potreba
za saradnjom kompanija, bilo na komplementarnoj
(u smislu granske pripadnosti), bilo konglomeratskoj
osnovi. Ne postavlja se vi$e pitanje da li ulaziti u par-
tnerske aranzmane, ve¢ sa kojom kompanijom i na
koji nacin. Na prvo pitanje je moguce dati odgovor
kroz prizmu korporativne reputacije. Percepcija koju
potencijalni partneri imaju o kompaniji opredelice i
stepen privla¢nosti iste za saradnju. Veliki je broj pri-
mera ugrozavanja sopstvene trzi$ne pozicije i imidza
zbog izbora partnera sa loSom korporativhom repu-
tacijom. Na svetskom trzidtu postoji veliki broj mo-
gucnosti i puteva, dobrih i lodih. Kompanije tragaju za
putokazima. Stratezi su jasno rekli - medunarodnog
uspeha nema bez razgranate, pouzdane i fleksibilne
mreze partnerskih odnosa. Ostaje samo jedna dilema
— sa kim saradivati, ili, mozda - sa kojim kompanija-
ma izbegavati saradnju. Sveobuhvatni filter, koji sa vi-
sokim stepenom pouzdanosti obezbeduje eliminisanje
nepodobnih, jeste upravo medunarodna korporativna
reputacija, koja obuhvata relevantne aspekte poslova-
nja svake kompanije - trzi$ni, investicioni, ljudski,
drustveni. Na ovaj nacin je minimizirana mogu¢nost
ugrozavanja sopstvenog imidza i reputacije. Kriteriju-
mi izbora partnera koje je nemoguce supstituisati su
pri tom kompatibilnost partnera u smislu zajednickih
ciljeva i analiza troskova i o¢ekivane korisnosti.

4. KORPORATIVNA REPUTACLIE]
PERFORMANSE PREDUZECA

U cilju analize meduzavisnosti izmedu korporativne
reputacije i performansi kompanije posluzi¢emo se re-
zultatima istraZivanja relevantnih autora iz oblasti. Te-
oreti¢ari menadZmenta se slazu u jednom - reputaciju
je, kao jedinstveni i neodvojivi deo jedne kompanije,
tesko empirijski vrednovati jer u svojoj osnovi ima od-
nose koje je gotovo nemoguce statisticki testirati (Rose
C. and Thomsen S., 2004, str. 201-210). U tom smislu
su i retke studije koje se bave ispitivanjem veze izmedu
korporativne reputacije i performansi. U nastavku ¢e
biti prikazane najznacajnije od tih studija.
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McGuire je sproveo istraZivanje zasnovano na po-
dacima iz Fortune Magazine studije o korporativnoj
reputaciji u cilju utvrdivanja veze izmedu kvaliteta i
poslovnih performansi. Dva su klju¢na pitanja postav-
ljena: 1) stepen u kojem percipiran kvalitet od strane
menadzera utice na finansijske performanse kompani-
jei2) stepen u kojem istorijske finansijske performan-
se kompanije opredeljuju buduc¢u percepciju kvaliteta.
Ustanovljena je snazna korelacija izmedu finansijskih
merila - rizika i prinosa, i percepcije kvaliteta, kao i
percipiranog kvaliteta i finansijskih performansi (Mc-
Guire B. J., Schneeweis T. and Branch B. (1990), str.
167-180 (10)).

Rad Robertsa i Dowlinga istrazuje vezu izmedu
korporativne reputacije i superiornih finansijskih per-
formansi kompanija. Kori$¢en je uzorak kompanija iz
izvestaja Fortune — America’s Most Admired Corpora-
tions u periodu 1984 — 1998. godine. Rezultati ovog
istrazivanja potvrduju ve¢ izre¢enu hipotezu da su
kompanije sa relativho dobrom reputacijom u stanju
da ostvare superiornije performanse tokom vremena
(Roberts W. P. and Dowling R. G., 2002, str. 1077-
1094).

U radu Michalisin et. al. je testiran resursni pristup
prema kojem kompanija moze posti¢i zadovoljstvo
profitom putem kontrolisanja strategijske aktive, kao
§to su reputacija, know-how i organizaciona kultura.
Uzorak se sastojao iz 100 nasumice izabranih kom-
panija sa lista Fortune 500 i Service 500. Pokazana je
znacajna veza izmedu nematerijalnih, strategijskih
sredstava kompanije i ostvarenog prinosa na ulozeni
kapital (Michalisin M., Kline M. D., Smith R.D., 2000,
str. 93-117).

Vezu izmedu poslovne reputacije i materijalnih
pokazatelja uspeha je empirijski tesko dokazati, ali to
ne znaci da ona ne postoji. Reputacija kompanije je
odli¢na pozivnica svim ucesnicima na trzitu, otvara
vrata i za potro$ace, investitore, kompetentne kadrove.
Kao zaklju¢ak namece se konstatacija da kompanije sa
dobrom reputacijom po tom osnovu mogu ocekivati
jaku trzi$nu poziciju i dobre performanse. Ne treba
zaboraviti i konkurentski kontekst, tj. ulogu reputacije
u diferenciranju u odnosu na konkurenciju i kreiranju
konkurentske prednosti na svetskom trzistu.

5. VREDNOVANJE KORPORATIVNE
REPUTACLJE IZ UGLA RESURSNOG
PRISTUPA PREDUZECU

Konkurentnost, kao sposobnost kompanije da postoji
i radi na nacin koji je diferencira od konkurencije u



SLIKA 2. Unapredeni
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Izvor: Miti¢, S. (2005), ,Kreiranje i vrednovanje medunarodne poslovne reputacije“, magistarska teza, Ekonomski fakultet,

Beograd, str. 21

pogledu ispunjavanja trzi$nih kriterijjuma uspeha, je
moguce analizirati sa dva stanovista. Prvi, tradicional-
ni osvrt na proces kreiranja konkurentnosti na trzistu,
polazi od jednog entiteta koga ¢ine: fizicki, finansijski
i ljudski resursi. Osnovne izvore konkurentnosti je u
tom smislu moguce traziti u skupu prethodno nave-
denih resursa koji oblikuju poslovanje jedne kompa-
nije. Konkurentsku prednost prema tradicionalnom
pristupu oblikuju bolja infrastrukturna i materijalna
podloga, niski troskovi kapitala i kvalitetni kadrovi.
Kompanija koja po tom osnovu, u kombinaciji nave-
denih elemenata, dostigne odredeni stepen diferen-
ciranja i jaku trzi$nu poziciju jeste ona koja sebe u
znacajnoj meri konkurentski distancira u odnosu na
ostale ucesnike na trzistu. Otud se i namecu sledeca
pitanja: Dali je u uslovima intenziviranja konkurenci-
je, otvaranja i povezivanja relevantnih trzi$ta moguce
govoriti o odrzivoj konkurentskoj prednosti na teme-
ljima materijalnih i ljudskih resursa kompanija? Koji
su to elementi poslovne strategije koji opredeljuju
odrzivu konkurentsku prednost? Zbog cega je dobru
trzi$nu poziciju tesko postiéi ali vrlo lako izgubiti?
Kompanija mora obezbediti odredene pretpostavke
uspeha, u smislu proizvodno-kvalitativnih, tehnicko-
tehnoloskih, ljudskih, finansijskih uslova. Medutim,
re¢ je samo o pretpostavkama, $to je potreban ali ne
i dovoljan uslov postizanja i odrzavanja konkuren-
tnosti. Kompanija koja ima dobru tehnologiju ili jaku
finansijsku poziciju ne mora biti u isto vreme i konku-
rentna. Stejkholderi kompanije, na celu sa potrosaci-
ma, su u funkciji vrednovanja navedenih pretpostavki.
Njihova percepcija vrednosne superiornosti ponude
opredeljuje i trzi$nu poziciju kompanije (slika 2).
Pored potrosaca u poslovnom okruzenju svake
kompanije postoji $iri spektar interesnih grupa koje
sopstvenom percepcijom razli¢itih aspekata poslo-

vanja oblikuju pretpostavke uspeha i povratno ih na
trzi$tu vrednuju.

Klju¢ni argumenti vrednovanja poslovne reputa-
cije kao klju¢nog pokretaca konkurentske predno-
sti bi¢e u nastavku izneti iz ugla resursnog pristupa
preduzecu. Korporativna reputacija predstavlja izvor
konkurentske prednosti jer ju je nemoguce prodati,
supstituisati, imitirati i zbog toga $to predstavlja redak
resurs na trzistu (Barney, J., 1991, str. 99-120). Re¢ je
o kriterijuma koje resursi treba da ispune da bi bili
strategijski relevantni, tj. u funkciji postizanja odrzive
konkurentske pozicije. Reputacija predstavlja retkost
jer je nejednako rasporedena medu kompanijama,
i zato $to je potrebno intenzivno i dugoro¢no ulaga-
nje kako bi se ona stvorila. Nemogu¢nost imitiranja
proizilazi iz ¢injenice da se korporativna reputacija
kreira u sistemu kompleksnih drustvenih interakcija.
Nezamenljivost se opravdava nepostojanjem siste-
ma garancija koji bi pokrio celokupan sistem odnosa
koje kompanija uspostavlja sa okruzenjem. Poslov-
nu reputaciju je nemoguce odvojiti od organizacije i
kao takvu je prodati ili kupiti na eksternom trzistu.
Moguce je kreirati istu kroz set internih aktivnosti i
razlicite sisteme kooperacija izmedu kompanija. Do-
bra korporativna reputacija obezbeduje, u tom smislu,
distinktivnost kompanije i diferenciranje u odnosu na
glavne konkurente na trzistu.

Kao zakljucak, potrebno je istaci da je ,reputacija
vredan ali i skup resurs: potrebna su i znacajna finan-
sijska sredstava ali i vreme da se ista kreira“ (Kotha
S., Rajgopal S., Rindova V., 2001, str. 581-596). U tom
smislu, koncept korporativne reputacije dobija na
znacaju. Da bi bilo moguce efektivno upravljanje re-
putacijom neophodno je ustanoviti adekvatan sistem
vrednovanja.
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TABELA 1. Komponente indeksa korporativne reputacije

Proizvodi i usluge Dozivljaj kvaliteta; Stepen poznatosti korporativnog imena i proizvoda i
usluga: Brendovi; Garancije

Eksterni odnosi (bez potrosaca):
Dobavljaci Uslovi plac¢anja; Kvalitet dobavljac¢a; Kvalitet odnosa sa dobavljacima;
Trajnost odnosa sa dobavljacima; Kvalitet dobavljacevih dobavljaca

Partneri Broj partnerskih odnosa; Trajnost partnerskih odnosa; Poznatost
kljuénih strategijskih partnera; Reputacija klju¢nih strategijskih partnera;
Angazovanost u poslovima zajednickih ulaganja

Konkurenti Konkurentski odgovor na kljuéne korporativne inicijative; Stepen i nacin
uklju¢enosti u granu

Investitori TrziSna premija; TrziSna stabilnost
Okruzenje Politika zaStite okruZenja; Odnos prema zaposlenima; Broj zahteva za isplatu

potrazivanja; Intervencije regulativnih organa

Drustvena zajednica Donacije i humanitarne aktivnosti; Inicijative za poveéanje kvaliteta Zivota
zaposlenih

Identifikacija potreba potroSaca; Stepen zadovoljenja potreba potroSaca;

Stvaranje vrednosti . . <
zadrzavanje potrosaca

Odnos strategijskih prioriteta i poslovne reputacije; Integrisanost strategije
Strategija razli¢itih poslovnih jedinica; Upravljacki sistem kontrole i njegova
konzistentnost

Neadekvatan i lo$ proces istrazivanja i razvoja; Nedostatak odgovarajuée
informacione infrastrukture; Organizaciona struktura - nedostatak
fleksibilnosti; LoS publicitet i usmena propaganda; Neadekvatni kanali
distribucije

lzvor: Cravens, K., Goad, O.E., Ramamoorti, S. (2003), ,The Reputation Index: Measuring and Managing Corporate
Reputation®, European Management Journal, Vol. 21, No. 2, pp. 201-212

Nematerijalne obaveze

6. INDEKS KORPORATIVNE REPUTACIJE Dboljeibrze u odnosu na konkurente (Bontis N., Dra-
gonetti C. N, Jacobsen K., Roos G., 1999, str. 391-402).
Da bi to bilo moguce kompanija mora pronaci nacin
njenog merenja. Razvijene su razli¢ite metodologije

U informatickom dobu i eri znanja, najuspesnije kom-
panije su one koje koriste svoje nematerijalne resurse
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vrednovanja korporativne reputacije. Jedna se odnosi
na indeks reputacije. Druga metodologija vezuje se za
rad dve organizacije Harris Interactive i Reputation In-
stitute Ciji su istrazivaci tvorci Koeficijenta reputacije.

Poslovna reputacija, kao nematerijalni resurs kom-
panije, mora biti vrednovana sa aspekta internih i ek-
sternih dimenzija poslovanja i izraZena agregatnim
pokazateljem koji obuhvata sve relevantne elemente
procesa njenog stvaranja i upravljanja. Indeks po-
slovne reputacije se zasniva na vrednovanju, sledec¢ih
komponenti (tabela 1): proizvod, zaposleni, ekster-
ni odnosi, inovacije, stvaranje vrednosti, finansijska
snaga i transparentnost, strategija, kultura i nemate-
rijalne obaveze (Cravens K., Goad O.E., Ramamoor-
ti S., 2003, str. 201-212). Navedenih devet elemenata
indeksa reputacije je potrebno prevesti u kvantitativ-
ni iskaz kako bi bilo moguce izra¢unavanje konacne
vrednosti indeksa. U drugom koraku je potrebno de-
finisati relativni znacaj svakog elementa indeksa repu-
tacije, kroz adekvatan sistem ponderisanja navedenih
komponenti.

Postavljanje platforme za vrednovanje poslovne
reputacije zapravo predstavlja samo pocetni korak.
Potrebno je definisati precizna merila navedenih
komponenti indeksa reputacije. Sa jedne strane to
¢e omoguciti stvaranje agregatnog indeksa i njegovo
poredenje sa drugim pokazateljima vrednosti predu-
zeca, kao i adekvatno upravljanje determinantama
poslovne reputacije pojedinacno. Precizno definisanje
merila komponenti indeksa i definisanje njihovog re-
lativnog znacaja kroz utvrdivanje adekvatnog sistema
pondera treba bazirati na empirijskim istrazivanjima
i analizama.

Nematerijalna sredstva preduzeca igraju central-
nu ulogu u konkurentskom pozicioniranju. Stvaranje
indeksa reputacije predstavlja prvi korak u standardi-
zaciji i upravljanju jednim od najznacajnijih nemate-
rijalnih resursa preduzeca - korporativnom reputaci-
jom (Cravens K., Goad, O.E., Ramamoorti S., 2003,
str. 201-212).

Pored indeksa, razvijen je i koeficijent reputacije .
Njegova i metodoloska i prakti¢na postavka bice pri-
kazane u nastavku. Prednost ovog pokazatelja se ogle-
da u njegovoj empirijskoj potvrdenosti.

7. HARRIS-FOMBRUN
KOEFICLJENT REPUTACLJE

Institut za reputaciju osnovan je 1999. godine sa ci-
ljem razvijanja metodologije vrednovanja tog nema-
terijalnog resursa preduzeca. Razvijen je koeficijent

poslovne reputacije. Instrument merenja poslovne
reputacije je zapravo standarizovana lista ciljeva koja
omogucava krosnacionalno poredenje i analizu per-
cepcije svih interesnih grupa preduzeca (Fombrun C.
and Van Riel C. (2003), str. 238).

Harris-Fombrun koeficijent reputacije ima Sest
elemenata koji su u drugom nivou analize razloze-
ni na 20 atributa (tabela 2). To su: emocionalni apel,
proizvodi i usluge, drustvena odgovornost, finansij-
ske performanse, vizija i liderstvo, radno okruzenje.
Emocionalni apel opisuje stepen divljenja i poverenja
koje stejkholderi osecaju prema kompaniji. Druga
komponenta govori o kvalitetu, inovativnosti, po-
uzdanosti i vrednosti proizvoda i usluga kompanije.
Drustvena odgovornost opisuje ponasanje kompanije
koje je uvek u sluzbi ostvarenja $irih drustvenih inte-
resa i zastite Zivotne sredine. Finansijske performanse
oblikuju korporativnu reputaciju ukoliko postoji po-
zitivna ocena profitabilnosti preduzeca, buduceg ra-
zvoja i rizika investicionog ulaganja. Vizija i liderstvo
oblikuju percepciju stejkholdera samo ukoliko postoje
jasno definisani pravci razvoja u budu¢nosti na ¢elu sa
snaznim liderima. Poslednji element Harris-Fombrun
koeficijenta reputacije predstavalja radno okruzenje u
smislu kvaliteta kadrova, na¢ina upravljanja i atraktiv-
nosti preduzeca za zaposlenje.

TABELA 2. Elementi Harris-Fombrun
koeficijenta reputacije

20 atributa elemenata
koeficijenta

Elementi
koeficijenta
Postovanje; Divljenje; Poverenje;
Dozivljaj prijatnosti i satisfakcije
Visok kvalitet; Inovativnosti; Odnos
vrednosti i ulozenog novac
Odgovornost prema zastiti Zivotne
sredine; Odgovornost prema zastiti

Emocionalni apel

Proizvodi i usluge

Drustvena : - .
odgovomost interesa drustvene zajednice;
Podrzavanje humanitarnih akcija i
dogadaja sa slicnim ciljevima
Profitabilnost; Nizak rizik
Finansijske investiranja; Potencijal rasta;
performanse Konkurenti sa nadprosec¢nim
performansama
R Jasna vizija; Dobri lideri; TrziSne
Vizija i liderstvo <
Sanse

Kvalitetni kadrovi; Dobro radno
okruzenje; Nagradivanje odanosti
zaposlenih

Izvor: prilagodeno na osnovu www.informit.com/articles/
article.asp?p=101397

Radno okruzenje
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SLIKA 3. Pokretadi
poslovne reputacije

Proizvodi i Radno

Usluge

\.72

Povecanje 10% Povecanje 24%

okruZenje

u 29 / 27
ns .09

Povecanje 26% Povecanje 55%

Drustvena
odgovornost

Vizija i
liderstvo

Finansijske
performanse

Emocionalni apel

Povecanje 7% |

lzvor: www.informit.com/articles/article.asp?p=101397

Na osnovu istrazivanja konstruisan je model koji
ukazuje da povecanje reputacije kompanije, tj. koefi-
cijenta reputacije za 5% podrazumeva napor kompa-
nije da pobolj$a emocionalni apel za 7%, sto zahteva
poboljsanje percepcije proizvoda kompanije za 10%,
radnog okruzenja za 24% ili drustvene odgovornosti
za 26% kao $to je prikazano na slici 3.

Da bi isti efekat bio ostvaren potrebno je pobolj-
$ati percepciju finansijskih performansi kompanije za
55%, dok nije statisticki pokazana veza izmedu repu-
tacije i vizije i liderstva, kao elementa koeficijenta re-
putacije. Statisticki je dokazano na uzorku kompanija
sa Fortune'’s Most Admired liste za period od 1983. do
1997. godine da povecanje reputacije preduzeca za 5%

> Reputacija

71 Povecanje 5%

vodi rastu trzi$ne vrednosti od 3% (Izvor: Fombrun,
C., Risk, Value, and Reputation: Preventing crisis thro-
ugh improved measurement, management, and com-
munication, www.reputationinstitute.com).

Najveca moguca vrednost koeficijenta je 100. Rezul-
tati rangiranja preduzeca u SAD-u prema koeficijentu
reputacije za 2008. godinu su prikazani u tabeli 3.

Rezultate istrazivanja moguce je prikazati i prema
pojedina¢nim elementima koeficijenta reputacije (ta-
bela 4).

Vrednovanje poslovne reputacije putem Harris-
Fombrun koeficijenta reputacije u tom smislu pruza
mogucnost komparativne analize preduzea prema
svim identifikovanim dimenzijama.

TABELA 3. Rangiranje preduzeca prema Harris-Fombrun koeficijentu reputacije u SAD-u

Johnson & Johnson 82.39

Sony Corporation 81.71

Kraft

80.54

Microsoft Corporation 79.77

9 3 3M Company 79.63

11 21 Berkshire Hathaway Inc. 78.79

13 iLE The Walt Disney Company 78.44

15 33 7712

Unilever Group

Izvor: ,The 10th Annual RQ: Reputations of the 60 Most Visible Companies”, www.harrisinteractive.com, pristupljeno
15.01.2010.
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TABELA 4. Rangiranje preduzeca prema elementima HF koeficijenta (2008. godina)

1 Johnson&Johnson 84.03 1 Whole Foods Market 80.18

3 amazon.com 82.32 3 Coca Cola 77.75

5 General Mils 81.82 5 Microsoft 77.58

1 Johnson&Johnson 83.10 1 Berkshire Hathaway 84.77

3 Coca Cola 82.79 3 Microsoft 82.17

5 Google 82.48 5 amazon.com 81.87

86.32 1 83.63

1 Sony

Google

3 3M 85.45 3 Sony 80.34

5) Kraft Foods 83.72

5 Coca Cola 79.56

Izvor: ,The 10th Annual RQ: Reputations of the 60 Most Visible Companies”, www.harrisinteractive.com, pristupljeno

15.01.2010.

Osnovna prednost kori$¢enja Harris-Fombrun ko-
eficijenta reputacije ogleda se u mogu¢nosti ben¢mar-
kinga kompanija iz razli¢itih zemalja, privrednih gra-
na i kompanija koje imaju vrlo razli¢ite stejkholdere
(Izvor: Fombrun, C., Value to be found in Corporate
Reputations: Survey - Mastering Management, Www.
reputationinstitute.com/press/ftdec2000.html). Tako
standardizovan instrument merenja korporativne
reputacije je potreban kako bi omogucio sistematsko
upravljanje reputacijom kao aktivom preduzeca.

8. ZAKLJUCAK

Ovaj rad je imao za cilj da ukaZe na znacaj jednog no-
vog pristupa u analizi kriti¢nih faktora konkurentnosti
i opstanka u savremenim trzi$nim uslovima. Kompa-
nija koja ume da stvara i razvija nematerijalne resurse
poput znanja, inovacija, odnosa sa potrosa¢ima i sl.
ima pravo i jedino relevantno oruzje za borbu protiv
konkurenata na globalnom trzistu. Kao jedan od naj-
znacajnijih nematerijalnih resursa izdvojena je repu-
tacija preduzeca. Koncept korporativne reputacije do-

bija na znacaju u novom milenijumu. Korporativhom
reputacijom je opisan nacin uspostavljanja odnosa sa
razli¢itim interesnim grupama, internim i eksternim.
Uspeh jedne kompanije je u osnovi opredeljen per-
cipcijom stejkholdera. Pojedinci i grupe na razli¢ite
nacine dozivljavaju aktivnosti preduzeca i imaju ra-
zli¢ita ocekivanja povodom ispunjavanja sopstvenih
zelja. U uslovima postojanja velikog broja u¢esnika na
trzi$tu i njihove nepotpune informisanosti reputacija
preduzeca predstavlja garanciju koja pokriva ukupan
sistem odnosa preduzeca sa okruzenjem. Reputacija
kao sistem garancija obezbeduje smanjenje percipira-
nog rizika za zaposlene, vlasnike, potrosace, investi-
tore i $iru drustvenu zajednicu. Na taj nacin preduze-
¢e moze racunati na lakse privlacenje svih onih koji
imaju potrebne resurse i ostvariti dugoro¢nu poveza-
nost. Uslovi konkurencije se menjaju, broj ucesnika
na trzi$tu raste i rizici sa kojima se oni suocavaju se
multiplikuju. Bilo da je re¢ o malom, srednjem ili ve-
likom preduzecu, o izvoznoj, regionalnoj ili globalnoj
kompaniji svima je zajednicki imperativ upravljanja
korporativnhom reputacijom kao sredstvom uspesnog
konkurisanja u trzi$noj utakmici u 21. veku.
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Summary

Corporate Reputation and
Competitive Advantage

mr Sanja Miti¢

As the international environment changes, a closer inspec-
tion of the competitiveness drivers that change along with
it becomes necessary. The rules are changing - competi-
tion is getting tougher, stakeholders are multiplying and
the role of companies as members of the society grows.
Undoubtedly, intangible resources are the key factors of
success on the market in the 21st century. A company that
can create and improve intangible resources is one that
will have a good business performance. This paper aims
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to describe the role of corporate reputation, as a valuable
intangible resource, in gaining competitive advantage. The
social relations and interpersonal relationships form the
base of corporate reputation. The reputation encompasses
all relevant aspects of corporate activity in communication
with all stakeholders, both internal and external.

Keywords: competitive advantage, corporate reputation,
perception, resource based view of the firm, stakeholders
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