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marketing.

Rezime: StrateSki znacaj korporativnih
komunikacija i njihova ulogu u gradenju
konkurentske prednosti poslednjih godina
sve viSe zaokuplja paznju istrazivaca

iz oblasti organizacije, menadZmenta,
marketinga i odnosa s javnoSc¢u. Novija
istrazivanja o konkurentskoj prednosti
ukazuju na rastuci znacaj tzv. mekih fakto-
ra medu kojima se posebno isti¢e reputa-
cija. Sam koncept reputacije u znatnoj je
meri povezan sa konceptom stejkholdera.
Reputacija se gradi komunikacijom sa
stejkholderima. Time se naglasava znacaj
korporativnih komunikacija za postizanje
konkurentnosti kompanija. U radu se ak-
cenat stavlja na strateSku konkurentnost

i naglasava neophodnost uspostavljanja
veze izmedu strategije, reputacije i korpo-
rativnih komunikacija.

Kljucne reci: konkurentnost, reputaci-
ja, korporativne komunikacije
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Konkurentska prednost i
korporativhe komunikacije

Sanja Miti¢, Galjina Ognjanov

1.UvOoD

Korporativne komunikacije predstavljaju znacajnu poslovnu funkciju
unutar savremenih kompanija. Shvatanje rastu¢eg znacaja komunika-
cija za trzi$ni uspeh kompanija, doprinelo je tome da se ova poslovna
funkcija u organizacionoj strukturi pozicionira u samom vrhu, uti¢ud¢i
tako na strateske odluke preduzeca. Paralelno s tim, teoreticari iz obla-
sti drustvenih nauka, a posebno oni koji se bave istrazivanjima odnosa s
javnoscu, pocinju da izucavaju strateski znacaj korporativnih komunika-
cija i njihovu ulogu u gradenju konkurentne prednosti (Forman i Agenti,
2005). Generalno posmatrano, uloga korporativnih komunikacija ogleda
se pre svega u domenu gradenja korporativnog identiteta, korporativnog
brenda i reputacije kompanije (Hawabhay, Abratt i Peters, 2009; Flatt i
Kowalczik, 2008; Forman i Agenti, 2005). Dok se prva dva koncepta di-
rektno vezuju za marketinsku teoriju, koncept reputacije se razvija u do-
menu teorije menadZmenta i teorije odnosa s javnosc¢u (Dowling, 2004).

Korporativne komunikacije mozemo da defini$emo kao plansko do-
lazenje do informacija iz okruZenja i njihove razmene unutar preduzeca,
kao i razmene informacija izmedu preduzeca s jedne strane i razli¢itih
segmenata okruzenja u kojem ono posluje. U savremenom svetu nijedno
preduzece ne moze da opstane ukoliko nije u neprekidnoj komunikaciji
sa spoljasnjom sredinom o kojoj se informise i koju informise o sopstve-
nim aktivnostima. Preduzeca nastaju i opstaju uz pristanak i podrsku
javnosti. Ovaj stav dokumentovan je jo§ cuvenom izjavom Artura Pejdza,
jednog od pionira u oblasti odnosa s javnoscu, da u jednom demokrat-
skom drustvu svaki posao pocinje uz dozvolu javnosti i postoji uz njeno
odobrenje (Capozzi, 2005).

Javnost ¢ine brojni pojedinci i institucije na koje je preduzece upu-
¢eno tokom svog postojanja, jer od njih na jedan ili drugi nacin zavisi
realizacija njegovih poslovnih aktivnosti. Dakle, svi pojedinci i institucije
koji ¢ine javnost nekog preduze¢a mogu se grupisati u specifi¢ne seg-
mente medu kojima su svakako najznacajnije: finansijska javnost, medij-
ska javnost, vlada i vladine institucije, civilni sektor, lokalna zajednica,
zaposleni, konkurencija, odnosno druge kompanije u grani u kojoj po-
sluje, poslovni partneri i dobavljaci, poslovni kupci, potro$aci i korisnici
usluga. U savremenoj teoriji menadzmenta ove specifi¢ne grupe javnosti
nazivamo stejkholderima. Mada je pojam stejkholder kao tudica odavno
prihvacen u srpskom poslovnom jeziku potrebno je objasniti njegovu ge-
nezu kako bi se jasnije razumelo osnovno znacenje.



Naime, pojam je nastao kao rezultat razvoja teo-
rije organizacije i menadzmenta kroz stvaranje ideje
o $iroj drustvenoj odgovornosti poslovnih subjekata
(Donaldson i Preston, 1995). Postalo je jasno da pa-
znja menadzera preduzeca ne moze iskljucivo da bude
usmerena ka vlasnicima, odnosno deonicarima (engl.
stockholders), ve¢ celokupno poslovanje treba da bude
u interesu drugih znacajnih grupa koji imaju odredeni
interes kada je u pitanju uspeh ili neuspeh preduzeca
(engl. stakeholedres). Stejkholderi su svi oni pojedinci,
institucije, odnosno odredene grupe, koji imaju neku
vrstu udela (ne nuzno finansijskog) iz kojeg proistice
odredeni interes vezan za opstanak preduzeca na tr-
zistu. U jednoj od najcitiranijih definicija stejkholde-
ra navodi se da su to: bilo koji pojedinac ili grupa koji
mogu uticati na postignuca ciljeva kompanije ili na koje
ta postignuca mogu uticati (Freeman i McVea, 2001).
S druge strane, u teoriji odnosa s javnosc¢u prihvace-
no je stanoviste prema kojem su stejkholderi svi oni
koji svojim ¢injenjem ili ne¢injenjem mogu da uticu
na trzi$ni uspeh ili neuspeh kompanija (Vercic, et al.,
2004). Na osnovu svega, jasno je da stejkholdere mo-
Zemo smatrati zainteresovanim stranama, ali i sudeo-
nicima koji na odredeni na¢in mogu doprineti uspehu
ili neuspehu preduzeca.

Dakle, promenom orijentacije prema deonicarima
na orijentaciju prema sudeonicima postalo je jasno da
menadzeri preduzeca svoje aktivnosti moraju da pri-
lagode potrebama i interesima mnogih zainteresova-
nih strana. U tom procesu, korporativne komunikaci-
je kao poslovna funkcija posebno dobijaju na znacaju.
O uspehu preduzeca vi$e ne donose sud samo vlasni-
ci i akcionari, odnosno potencijalni investitori, ve¢ i
druge zainteresovane strane. Finansijsko poslovanje
prestaje da bude iskljuc¢ivo merilo uspe$nosti, a pored
finansijske javnosti svoje pravo na procenu vrednosti
kompanije imaju i druge zainteresovane grupe javno-
sti.

Sve navedeno uticalo je na pojavu novih istraziva-
nja u oblasti konkurentske prednosti kompanija. Po-
red finansijskih pokazatelja kojima se nekad pretezno
izrazavala konkurentska prednost, danas se govori i o
tzv. mekim faktorima, medu kojima reputacija kom-
panija ima posebno znac¢ajno mesto (Flatt, Kowalczik,
2008). Stoga, kako je uloga korporativnih komunika-
cija presudna u gradenju reputacije kompanije, cilj
ovog rada je da ukaze na znacajan uticaj koji korpo-
rativne komunikacije mogu imati na gradenje konku-
rentske prednosti. Zbog toga ¢e u nastavku biti vise
reci o faktorima koji doprinose konkurentskoj pred-
nosti, reputaciji kao elementu konkurentske prednosti
i uticaju korporativnih komunikacija na reputaciju i
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posledi¢no povecanje konkurentske prednosti. Na
osnovu svega, bice izneti konkretni zakljucci i prepo-
ruke za menadzere.

2. FAKTORI KONKURENTSKE
PREDNOSTI

Pojam konkurentske prednosti moze da se razma-
tra na nivou kompanija, industrijskih grana, regiona
ili nacionalnih ekonomija. U ovom radu, akcenat je
na konkurentskoj prednosti kompanija. Stoga, pod
konkurentskom predno$éu ovde podrazumevamo
mogucnost kompanija da na nekom trzistu postizu
bolje poslovne rezultate u poredenju s drugim (kon-
kurentskim) kompanijama koje posluju u istoj grani
delatnosti.

S obzirom na ¢injenicu da se konkurentska pred-
nost nuzno vezuje za poslovne rezultate, ne treba da
¢udi to $to se ona uglavnom meri na osnovu objektiv-
nih mera uspesnosti poslovanja, kao $to su na primer
produktivnost (Hitt i dr., 1991), prihod od prodaje i
profit (Kumar i dr., 2011), kao i trzi$no ucesée (El-
-Diraby i dr, 2006). Re¢ je, dakle, o ekonomskim, tj.
finansijskim pokazateljima konkurentske prednosti.
Zbog toga, kada se govori o faktorima koji doprino-
se konkurentskoj prednosti, prevashodno se akcenat
stavlja na niske troskove radne snage i kapitala. Ipak,
tokom poslednje dve decenije pojedini autori sve vise
isti¢u tzv. stratesku konkurentnost na koju uti¢u faktori
koji su pod direktnom ili indirektnom kontrolom me-
nadzmenta preduzeca (Hitt i dr, 1991). Hit, Hoskin-
son i Harison (1991) tako prave razliku izmedu eko-
nomske konkurentnosti u ¢ijoj osnovi su troskovi rada
i kapitala i obrazovni sistem i strateske konkurentnosti
koja pociva na odlukama menadzera koje se, pored
ostalog, ticu: ulaganja u ljudske resurse, ulaganja u is-
trazivanje i razvoj, kao i izgradnju odgovarajuce kor-
porativne kulture.

Konkurentska prednost se u literaturi objasnjava
i kao sposobnost kompanije da dizajnira, proizve-
de i plasira na trziste proizvode koji su po razli¢itim
atributima (cenovnim i necenovnim) superiorni u
odnosu na konkurentske (El-Diraby i dr, 2006). Ova
definicija konkurentske prednosti nuzno implicira
znacaj drugih, tzv. mekih faktora koji doprinose nje-
nom gradenju. Medu tim faktorima svakako treba
pomenuti zadovoljstvo kupaca, zadovoljstvo zapo-
slenih, korporativhu kulturu i reputaciju kompani-
je kao neke od klju¢nih. Pomenuti faktori, sastavni
su elementi i ¢uvenog Porterovog modela s pocetka
osamdesetih godina (Porter, 1980) prema kojem na



gradenje konkurentske prednosti uti¢u: faktori proi-
zvodnje (rad i kapital), traznja (potrebe i prefinjenost
potrosaca), dobavljaci i strategija kompanije. Naime,
upravo je strategija kompanija od klju¢nog znacaja za
stvaranje zadovoljnih kupaca, zadovoljnih zaposlenih,
izgradnju adekvatne korporativne kulture i reputacije
kompanije. Dakle, slobodno se moze re¢i da je stra-
teska konkurentnost inkorporirana jo$ u Porterovom
modelu konkurentnosti definisanom osamdesetih go-
dina proslog veka.

Strateska konkurentnost je, kao §to je prethodno
naglaseno, pod direknim ili indirektnim uticajem
menadzera preduzeca. Oni su ti koji donose klju¢ne
odluke iz domena ulaganja u ljudske resurse. Bez ob-
zira na troskove koje ova ulaganja nose, smatra se da
ona danas itekako doprinose ostvarenju konkurentske
prednosti (Hitt et al., 1991). Ulaganja u obuku zapo-
slenih vode unapredenju njihove produktivnosti, ali i
povecanju njihovog zadovoljstva poslom, te dugoroc-
nom vezivanju za kompaniju za koju rade. Izgradnja
uspesnog odnosa prema zaposlenima pociva na us-
postavljanju dvosmerne komunikacije. Zaposleni su
jedan od klju¢nih stejkholdera kompanije od kojih
presudno zavisi njen poslovni uspeh. Zbog toga, u li-
teraturi iz oblasti menadzmenta i marketinga sve vise
se isti¢e znacaj uvodenja modela internog marketinga
(Varey, 1995), kao i potreba za pozicioniranjem poslo-
davca kao brenda (Sehgal i Malati, 2013). Autori defi-
nisu brend poslodavca kao sliku koju o nekoj kompa-
niji imaju zaposleni (postojeci i potencijalni) i drugi
znacajni stejkholderi. Takode, oni isticu da brendira-
nje poslodavca koje je sastavni deo internog marke-
tinga, doprinosi posvecenosti zaposlenih kompaniji i
njenom poslovanju, $to dalje vodi boljim poslovnim
rezultatima, merenim kroz visu produktivnost i pro-
fitabilnost. Kompanija stice bolju reputaciju medu in-
ternim, ali i eksternim stejkholderima, te na taj nacin,
ulaganje u zaposlene zapravo vodi povecanju konku-
rentske prednosti.

Pred odluka u vezi sa pridobijanjem, razvojem i
zadrzavanjem vrhunskih kadrova, menadzeri dono-
se odluke o ulaganjima u istrazivanje i razvoj. Mada
usled povecanih troskova, u kratkom roku mogu da
uti¢u na smanjenje profitabilnosti, ulaganje u istra-
zivanje i razvoj u dugom roku doprinosi gradenju
konkurentske prednosti. Rezultat ovih ulaganja su
inovacije, a one su skopcane s trzi$nim uspehom, ali
i boljom pozicijom kompanija na berzi. Inovacije pri-
vlace potrosace, ali i kreiraju oc¢ekivanja medu inve-
stitorima, na osnovu kojih se odreduje cena njihovih
akcija. Inovativnost sama po sebi nosi odredenu po-
ruku o kompaniji koja uti¢e na njenu reputaciju medu

znacajnim stejkholderima, i to pre svega: kupcima i
potrosacima, investitorima, medijima, ali i zaposleni-
ma, te predstavnicima znacajnih institucija. To znaci
da kada odluce da investiraju u inovacije, menadzeri
preduzeca doprinose gradenju reputacije komunicira-
judi sa znacajnim stejkholderima, $to na dugi rok vodi
jacanju konkurentske prednosti.

Na kraju, ali ne i najmanje vazno strateske odluke
menadzmenta skopcane su sa izgradnjom odgovara-
juce korporativne kulture koja sa svoje strane moze
znacajno da doprinese postizanju odgovarajuceg
uspeha na nekom trzistu. Kao i ulaganje u zaposlene
i istrazivanje i razvoj, korporativna kultura je takode
u znacajnoj meri povezana s izgradnjom reputaci-
je kompanije. Flatt i Kowalczyk (2008) ustanovili su
postojanje veze izmedu korporativne kulture i repu-
tacije, kao i njihov uticaj na konkurentsku prednost.
Korporativna kultura koja podrazumeva set vrednosti
i normi koje determini$u ponasanje neke organizacije
takode doprinosi gradenju identiteta koji je istovre-
meno u osnovi njene reputacije (Flatt i Kowalczyk,
2008). Komuniciranje kulturnih vrednosti i normi i
identiteta kompanije kako unutar nje same, tako i u
spoljasnjem svetu znacajno doprinosi gradenju repu-
tacije ukazuje na to da su korporativna kultura i re-
putacija su snazno povezani konstrukti. U svom radu,
Flatt i Kowalczyk (2008) su takode empirijski dokazali
da korporativna kultura direktno i indirektno dopri-
nosi finansijskom uspehu kompanije. Indirektan uti-
caj kulture ustanovljen je upravo na osnovu uticaja
koji i sama reputacija ima na konkurentsku prednost
kompanija.

Prethodna analiza teorijskih i empirijskih istrazi-
vanja o faktorima konkurentske prednosti jasno uka-
zuje na znacajnu ulogu strateSkog odlucivanja. S druge
strane, pojedine strateske odluke koje mogu doprineti
gradenju konkurentske prednosti znacajno su pove-
zane s izgradnjom reputacije, koja se takode cesto u
literaturi pominje kao neopipljivi resurs u gradenju
konkurentske prednosti (Fombrun i Shanley, 1990).
Iz svega se moze zakljuciti da reputacija zaista ima
znacajnu ulogu za ostvarivanje konkurentske pred-
nosti na trzistu. S druge strane, treba naglasiti i to da
je sama reputacija pod uticajem brojnih faktora, kao
i da zavisi od percepcije razli¢itih stejholdera. Repu-
tacija se gradi na bazi strateskih odluka menadzmen-
ta preduzeca, a njihova implementacija, te stavovi o
preduzetim akcijama, itekako zavise od procesa ko-
municiranja sa zna¢ajnim stejholderima. Zbog toga, u
nastavku su detaljnije diskutovane uloga reputacije, te
posledi¢na uloga korporativnih komunikacija u stva-
ranju i odrzavanju konkurentske prednosti.
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3. REPUTACLJA | KONKURENTSKA
PREDNOST

Reputacija se definiSe kao percepcija stejkholdera o
preduzecu, njegovim aktivnostima u proslosti kao
i ocekivanom razvoju u budu¢nosti, u poredenju s
konkurencijom. Iako koncept reputacije predstavlja
inovaciju, prema mnogim menadzerima rec je o po-
kazatelju uspeha podjednako vaznom kao $to su to i
finansijski indikatori, faktoru koji ima znacajan uti-
caj na formulisanje poslovne strategije (Zabala, et al.,
2005). Pozitivna korporativna reputacija se oblikuje
godinama, i stoga predstavlja znacajnu konkurentsku
barijeru. Najcesce se korporativna reputacija oznaca-
va kao najvrednija strategijska aktiva ili resurs predu-
ze¢a. Ona predstavlja nematerijalan resurs preduzeca,
koji je u funkciji kreiranja vrednosti, nije ga moguce
supstituisati, niti imitirati u kratkom roku. Kao takav
on je u funkciji postizanja odrzive konkurentske pred-
nosti, prema resursnom pristupu preduzecu.

Brojne su studije koje su dokazale pozitivan odnos
izmedu korporativne reputacije i performansi predu-
ze¢a (McGuire, et al., 1990; Fombrun i Shanley, 1990;
Loépez ilglesias, 2010). Rad Robertsa i Dowlinga (2002)
istrazuje vezu izmedu korporativne reputacije i supe-
riornih finansijskih performansi kompanija. Kori$¢en
je uzorak kompanija iz izvestaja Fortune — America’s
Most Admired Corporations. Rezultati ovog istrazi-
vanja potvrduju hipotezu da su kompanije s relativ-
no dobrom reputacijom u stanju da ostvare znacajne
vrednosti profitnih pokazatelja tokom vremena. Mic-
halisin et. al. (2000) je testirao resursni pristup prema
kojem kompanija moze posti¢i znacajnu profitnu sa-
tisfakciju putem kontrolisanja strategijske aktive, kao
§to su reputacija, know-how i organizaciona kultura.

SLIKA 1. Znacaj
korporativne reputacije
(Fombrun i Van

Riel, 2003, s. 5)

Reputacija
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Pokazana je signifikantna veza izmedu nematerijal-
nih, strategijskih sredstava kompanije i ostvarenog
prinosa na ulozeni kapital. Takode, u literaturi je po-
kazano da kompanije s dobrom reputacijom mogu da
koriste strategiju premijum cena, §to svakako pove-
¢ava zaradivacki potencijal preduzeca (Obloj i Obloj,
2006).

Strategijski znacaj reputacije je moguce pratiti kroz
njene uloge (Dowling i Moran, 2012):

1. signalizira stejkholderima interne vrednosti i stra-
tegijska opredeljanja preduzeca,

2. obezbeduje stejkholderima ve¢u moguc¢nost pred-
vidanja ponasanja preduze¢a u buduénosti.

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 nacin povezuju s firmom
i bilo posredno, bilo neposredno, opredeljuju uspeh
iste. Svaki od stejkholdera formira sliku o kompaniji
na bazi njenih aktivnosti u proslosti. Ona predstavlja
svojevrsni vodic¢ za uspostavljanje odnosa s firmom u
budu¢nosti. Ulesnici na trzi$tu s manje neizvesnosti
povodom bududih aktivnosti kompanije pokazuju
vecu spremnost angazovanja u razmeni resursa s fir-
mama s dobrom reputacijom (Suresh, et al., 2001).
Dobra korporativna reputacija se povezuje s povere-
njem, postovanjem, divljenjem i sigurnos¢u (Dowling,
2004a). Izdvojicemo klju¢ne stejkholdere kompanije u
cilju uocavanja uloge poslovne reputacije u oblikova-
nju odnosa sa ucesnicima na trzistu i obezbedivanju
priliva kvalitetnih resursa (slika 1).

Na pomenutoj ilustraciji moguce je jasno uociti na
koji nacin korporativna reputacija uti¢e na ponasa-
nje razlic¢itih stejkholdera. Dobra poslovna reputacija
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predstavlja putokaz potrosac¢ima - koje proizvode ku-
piti, kadrovima - u kojim kompanijama raditi, inve-
stitorima - u koje kompanije ulagati. Njeni efekti se
ogledaju u:

« privlacenju i zadrzavanju potrosaca,

« moguc¢nosti implementacije strategije premijum
cena,

» vecem poverenju investitora i partnera,

« vecoj medijskoj paznji

« privlacenju kompetentnih kadrova.

Primarna uloga poslovne reputacije jeste smanji-
vanje transakcionog rizika ucesnika (Suresh et al.,
2001). Na trzi$tu potro$nih dobara reputacija kom-
panije omogucava kupcu da adekvatno interpretira
i zapamti potrebne informacije. Prilikom donosenja
odluka o kupovini proizvoda preduzeca s pozitivnom
poslovnom reputacijom, potrosac s vise poverenja u
racionalnost odluke, istu i donosi, tj. reaguje s manje
nesigurnosti i percipiranog rizika. Vrednost reputaci-
je se u tom smislu ogleda u:

« stvaranju dodate psiholoske vrednosti za potrosace,

« smanjenju percipiranog rizika kupovine,

« lak$em izboru proizvoda i usluga,

« laksem uvodenju i predstavljanju novog proizvoda
na trzistu,

« stvaranju pozitivnih usmenih komunikacija

« obezbedivanju veceg stepena lojalnosti potrosaca.

Iz ugla investitora, poslovnu reputaciju mozemo
povezati s upravljanjem rizikom (risk managemant).
Kako potrebe za sredstvima rastu investitori su u po-
ziciji da biraju one kompanije koje pruzaju visok nivo
transparentnosti i imaju jasne i poznate korporativ-
ne principe delovanja. Reputacija kompanije u smislu
njenog kreditnog rejtinga, finansijske stabilnosti i per-
formansi, sposobnog menadzmenta, odgovornog po-
slovnog ponasanja opredeljuje percepciju investitora
o moguc¢em ulaganju. Poslovna reputacija je vrlo va-
zna u finansijskom menadzmentu, kada jedna strana
u finansijskoj transakciji nema dovoljno informacija i
nije sigurna u njihovu pouzdanost i kvalitet (Brealey
et al., 2001, s. 20). Ukoliko menadZment nije u stanju
da ubedi investitore na kredibilan nac¢in da moze iza¢i
na kraj sa potencijalnim problemima koji ugrozavaju
poslovnu reputaciju, oni se nece opredeliti za ulaganje.
Kao rezultat, kompanija se moze suociti sa znac¢ajnim
opadanjem cene akcija (Caspar i Steen, 2004). Investi-
tori nastoje da izbegavaju preduzeca s loSom reputaci-
jom, jer pokazana je direktna veza izmedu reputacije i
cene akcija (McMillan-Capehart, et al., 2010). Dobra
poslovna reputacija opredelice odnose investitora i

kompanije dvostruko: 1) kroz smanjenje troskova ka-
pitala i 2) lakSe generisanje potrebnih investicija. Kao
rezultat smanjenog percipiranog rizika investitora
kompanija lakse dolazi do potrebnih resursa.

Kao jednu od klju¢nih strategijskih implikacija
pozitivne reputacije mozemo izdvojiti i mogucno-
sti regrutovanja kvalitetnih i kompetentnih kadrova.
Pozitivna slika koju potencijalni i postojeci zaposleni
imaju o uslovima rada, beneficijama, korporativhom
imidzu i poslovnoj klimi opredeli¢e uspeh kompani-
je po nekoliko osnova: 1. pozitivan odnos zaposlenih
prema radu, 2. motivisanost zaposlenih, 3. visok ste-
pen identifikacije zaposlenih sa kompanijom, 4. nizak
stepen fluktuiranja radnika, 5. obezbedivanje priliva
visoko kompetentnih kadrova. Kako je ljudski kapital
znacajan nematerijalni faktor uspeha preduzeca, na-
vedeni efekti pozitivne reputacije su u direktnoj vezi
s konkurentskom predno$cu, $to je od posebnog zna-
¢aja za preduzeca koja rade u na znanju zasnovanim
privrednim sektorima (Sheehan i Stabell, 2010).

Kao relevantne stejkholdere kompanije potrebno je
ista¢i drustvenu zajednicu, kao i nevladine organiza-
cije, poput udruzenja za zastitu potrosaca, udruzenja
za zadtitu Zivotne sredine, etc. Mozemo reci da javnost
u celosti pozitivno vrednuje one kompanije koje po-
kazuju znacajan stepen zabrinutosti za opsta socijalna
pitanja i konzistentno se ponasaju, drustveno odgo-
vorno, u skladu sa principima poslovne etike. Klju¢
uspeha jeste visoko eti¢cko pozicioniranje kompanije u
glavama klju¢nih stejkholdera. Po tom osnovu je mo-
guce smanjiti neizvesnosti uspostavljanja odnosa sa
kompanijom i izgraditi sopstvenu poziciju odgovor-
nog ¢lana drustva. Drustvena odgovrnost predstavlja
znacajan faktor uspeha preduzeca. Postoji preko 120
empirijskih studija koje su se bavile odnosom dru-
$tvene odgovornosti preduzeca i profitabilnosti, i u
vecini je dokazana pozitivna veza, $to ukazuje na ne-
ophodnost negovanja dobrih odnosa sa drustvenom
zajednicom i znacajne posvecenosti drustveno odgo-
vornim aktivnostima (Blowfield i Frynas, 2005).

Kao jedan od kriti¢nih faktora uspeha, pored dru-
$tvene odgovornosti, kandiduje sa potreba saradnje
izmedu kompanija i umrezavanje. Stvaranje poslov-
nih mreza je danas znacajan faktor konkurentnosti.
Saradnja s komplementarnim i konkurentskim pre-
duze¢ima i stvaranje jakih veza s ucesnicima u ver-
tikalnom lancu snabdevanja opisuje karakter konku-
rentske utakmice. Konkurencija izmedu poslovnih
mreZa je zamenila konkurenciju izmedu pojedina¢nih
preduzeca. Ne postavlja se viSe pitanje da li ulaziti u
partnerske aranZmane i poslovne mreze. Najznacaj-
nije je izabrati adekvatne partnere i formu saradnje.
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Korporativna reputacija opredelice stepen privlacno-
sti kompanije kao potencijalnog partnera i ucesnika
u poslovnoj mrezi (Miti¢, 2005, s. 81-90). Veliki je
broj primera ugrozavanja sopstvene trzi$ne pozicije
i imidza zbog izbora partnera sa loSom poslovnom
reputacijom. Reputacija utuce na 1) izbor partnera
(Berhnard, 2003), 2) izbor forme saradnje (Das i Teng,
2001) i 3) performanse partnerskog aranzmana (Sa-
xton, 1997).

Da bi navedeni efekti bili postignuti neophodno je
strateski raditi na razvoju i upravljanju poslovnom re-
putacijom. Proces upravljanja korporativhom reputa-
cijom moguce razdvojiti na dva aspekta (Miti¢, 2005,
s. 28):

—

. interna dimenzija upravljanja poslovnom reputa-
cijom i

. komunikativna dimenzija upravljanja poslovhom
reputacijom.

[\

Interne pretpostavke uspeha se odnose na zapo-
$ljavanje i lojalnost kompetentnih kadrova, inovativ-
nosti, kvaliteta proizvoda i usluga, drustveno odgo-
vorno ponasanje. One mogu biti razli¢ite u zavisnosti
od karakteristika preduzeca, nacionalnog okruzenja
i privredne grane. Postoje razlidite sistematizacije
determinanti reputacije. Prema Brammer i Pavelin-
-u (2006) to su drustvena odgovornost, finansijske
performanse, kvalitet proizvoda, vlasni¢ka struktura,

veli¢ina preduzeca, vidljivost u medijima i privredna
delatnost.

Ako se osvrnemo na metodologije vrednovanja re-
putacije, moZemo uociti razli¢ite parametre na osno-
vu kojih se procenjuje i prati vrednost reputacije, tj.
razlic¢ite determinante reputacije. Indeks poslovne re-
putacije se zasniva na vrednovanju sledecih internih
determinanti reputacije: proizvod, zaposleni, inova-
cije, stvaranje vrednosti, finansijska snaga i transpa-
rentnost, strategija, kultura i nematerijalne obaveze
(Cravens et al., 2003). Harris-Fombrun koeficijent re-
putacije ima $est elemenata (tabela 1): emotivni apel,
proizvodi i usluge, drustvena odgovornost, finansij-
ske performanse, vizija i liderstvo, radno okruZzenje
(Fombrun i Van Riel, 2003, s. 238).

Emotivni apel opisuje stepen divljenja i poverenja
koje stejkholderi ose¢aju prema kompaniji. Druga
komponenta govori o kvalitetu, inovativnosti, pou-
zdanosti 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 poslovnu reputaciju ukoliko postoji pozitiv-
na ocena profitabilnosti preduzeca, buduceg razvoja
i rizika investicionog ulaganja. Vizija i liderstvo obli-
kuju percepciju stejkholdera samo ukoliko postoje ja-
sno definisani pravci razvoja u buducnosti na celu sa
snaznim liderima. Poslednji element Harris-Fombrun

TABELA 1. Elementi Harris-Fombrun koeficijenta reputacije (Fombrun i Van Riel, 2003)

PosStovanje
Divljenje
Poverenje
Dozivljaj prijatnosti i satisfakcije

Emotivni apel

Odgovornost prema zastiti Zivotne sredine

Drustvena odgovornost

Jasna vizija
Dobri lideri
TrZiSne Sanse

Vizija i liderstvo

Odgovornost prema zastiti interesa drustvene zajednice
Podrzavanje humanitarnih akcija i dogadaja sa slicnim ciljevima
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koeficijenta reputacije predstavalja radno okruzenje u
smislu kvaliteta kadrova, na¢ina upravljanja i atraktiv-
nosti preduzeca za zaposlenje.

U slede¢em delu u kojem se razmatra uticaj korpo-
rativnih komunikacija na konkurentsku prednost de-
taljnije je objasnjena komunikativna dimenzija upra-
vljanja reputacijom.

4. ULOGA KORPORATIVNIH
KOMUNIKACIJA U GRADENJU
REPUTACLJE | KONKURENTSKE
PREDNOSTI

Opéte je prihvaceno, u teoriji i praksi, da je uspeh jed-
ne kompanije opredeljen na¢inom na koji je vide njeni
stejkholderi, poput zaposlenih, investitora, potrosaca,
medija, lokalne zajednice, gradanskog drustva, vladi-
nih institucija, dobavljaca i konkurencije. Fokusirati
se na izgradnju pozitivne percepcije kod razli¢itih
stejkholdera podrazumeva aktivno kori$¢enje korpo-
rativnih komunikacija, kako bi se efektivno komunici-
rale klju¢ne vrednosti preduzeca stejkholderima. Re¢
je o pristupu koji je svoju potpunu afirmaciju doziveo
u velikom broju kompanija i relevantnoj literaturi kao
upravljanje reputacijom.

Stvaranje ili unapredenje poslovne reputacije pod-
razumeva promene u nacinu razmisljanja i delovanja
kompanije u svim njenim dimenzijama postojanja na
trzistu. Kompanija putem uposljavanja kvalitetnih ka-
drova, razvojem znanja, inovacija, kvaliteta i afirmisa-
nja drustvene odgovornosti, jeste u poziciji da kreira
strategijska re$enja koja su u funkciji stvaranja odr-
zive konkurentske prednosti na trzistu i vrednosti za
stejkholdere. Nakon toga je potrebno komuniciranje
definisanih strateskih opredeljenja zainteresovanim
stranama. U procesu kreiranja pozitivne korporativne
reputaciju klju¢nu ulogu ima proces komuniciranja
sa internim i eksternim stejkholderima. Da bi kor-
porativna reputacija bila kori§¢ena kao konkurentsko
oruzje neophodno je da postoji adekvatna strategija
korporativnih komunikacija, koja ¢e obezbediti pre-
vodenje korporativnog identiteta i internih determi-
nanti korporativne reputacije u Zeljeni imidz na tr-
zistu. Dobra reputacija predstavlja rezultat uspes$nih
aktivnosti u delu korporativnih komunikacija (Burke,
1998).

Komunikativna dimenzija upravljanja reputaci-
jom treba da obezbedi trzi$nu potvrdenost internih
determinanti i prenoSenje klju¢nih vrednosti kom-
panije relevantnim stejkholderima. Nacin na koji ¢e

menadzment ostvariti postavljene ciljeve i kreirati
vrednost za stejkholdere, odnosno strategija stvaranja
poslovne reputacije, bi¢e oblikovana u skladu sa sle-
dec¢im ogranicenjima:

« postojanje velikog broja razli¢itih grupa stejkhol-
dera s razli¢itim interesima i Zeljama,

« visok stepen heterogenosti u okviru jedne katego-
rije interesnih grupa, pre svega potrosaca,

« razlicito interpretiranje aktivnosti kompanije od
strane razlic¢itih stejkholdera.

Poslovna reputacija treba da prevede proslost, sa-
dasnjost i buduc¢nost kompanije, u smislu njenog
delovanja na trzistu, u informativne signale trzi$nim
akterima (Dentchev i Heene, 2004). Prenosenje infor-
macija o procesima, vrednostima i kompetentnostima
kroz komunikaciju ali i dozivljeno iskustvo u odno-
sima sa kompanijom je moguce kroz dva strategijska
modela:

1. uniformni strategijski model i
2. targetirani strategijski model.

Uniformni strategijski model podrazumeva jed-
nokanalsku komunikaciju s razli¢itim ucesnicima na
trzistu. Prednost ovakvog pristupa jeste jedinstvenost
i globalna prepoznatljivost, kako na razli¢itim trzisti-
ma, tako i na percepcionom planu razli¢itih stejkhol-
dera. Mogu¢nost konfuzije usled postojanja bitno ra-
zlic¢itih signala koje kompanija Salje u pokusaju da se
prilagodi razli¢itim interesnim grupama je izbegnuta.
Upravo je to razlog velinskog zagovaranja unifor-
mnog strategijskog pristupa upravljanju poslovnom
reputacijom.

Targetirani strategijski model, s druge strane, ima
za cilj balansiranje razli¢itih interesa insajdera i aut-
sajdera kompanije, kako bi bile postignute pojedinac-
no efektivne veze sa razli¢itim grupama i pojedinci-
ma. Za razliku od prethodne alternative, opasnost da
potrosaciili zaposleni ne mogu da identifikuju u kom-
paniji sopstvene interese je smanjena. Kako bi to bilo
moguce postic¢i potrebno je slati razlicite signale stejk-
holderima, koji su prilagodeni njihovim potrebama.

Aktivnosti kompanije za koje potrosaci, zaposle-
ni, mediji, investitori imaju interesa su razlicite, i u
tom smislu je potrebno kreirati i prilagoditi politike
delovanja firme. Na slici 2, su prikazane tri vremen-
ske dimenzije - prosle, sadasnje i buduce aktivnosti
(I, 1L, III), koje su zastupljene u pet politika (A, B, C,
D, E). Svaki od stejkholdera je zainteresovan za odre-
dene poslovne aktivnosti u celosti ili ¢ak za razli¢ite
vremenske aspekte delovanja kompanije u isto vreme.
Ne samo da grupe i pojedinci imaju razli¢ite inte-
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SLIKA 2. Upravljanje Aktivnosti kompanije

korporativhom reputacijom

(Dentchev i Heene, 2004)
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rese u odnosima s kompanijom, ve¢ i svako na svoj
specifican nacin interpretira informacije koje imaju
o preduzecu i poseduje drugaciji sistem preferen-
cija. Medutim, u navedenom modelu ostaje dilema
nekonzistentnog strategijskog delovanja kompanije
u odnosima sa svim relevantnim stejkholderima na
trzi$tu. Imajuc¢i na umu pet organizacionih kvaliteta
kao pretpostavki stvaranja dobre poslovne reputacije
- uodljivost, distinktivnost, autenti¢nost, transparent-
nost i konzistentnost - potrebno je navedeni pristup
uspostavljanja odnosa sa stejkholderima koristiti uz
dodatan oprez.

Kao svojevrsni putokaz moguce je sistematizovati
slede¢e komunikativne pretpostavke izgradnje pozitiv-
ne korporativne reputacije (Forman i Argenti, 2005):

- promocija korporativnog identiteta kroz primarno
komuniciranje koje ¢e istaci kvalitete ponude i
diferencirati je,

- razumevanje percepcije svih stejkholdera, kako bi
se osmislio plan komunikacija koji je integrisan,
bez protivure¢nosti.

- pazljivo upravljanje odnosima s investitorima i
medijima,

- komuniciranjem kreirati emocionalnu vezu potro-
$aca s korporativnim brendom,

- drustveno odgovornim ponasanjem doprineti
pozitivnoj evaluaciji novih proizvoda i ve¢oj lojal-
nosti potrosaca,

- obezbediti integrisanje svih marketinskih komu-
nikacija.

Iz navedenog se jasno vidi znacaj strateske uloge
korporativnih komunikacija i mo¢ njenog uticaja na
gradenje konkurentske prednosti. Kroz uspostavljanje
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i odrzavanje odnosa s brojnim stejkholderima kor-
porativne komunikacije dakle doprinose upravljanju
reputacijom, koja dokazano doprinosi konkurentskoj
prednosti kompanija. Korporativne komunikacije slu-
ze kao podrska strateskoj konkurentnosti koja je pod
direktnom ili indirektnom kontrolom menadzera pre-
duzeca. Otuda i znacajan interes istrazivaca iz oblasti
upravljanja i odnosa s javno$cu za profilisanje njihove
uloge u gradenju konkurentske prednosti. Takode, ¢i-
njenica je da vodece svetske kompanije sve ve¢i znacaj
daju funkciji korporativnih komunikacija koja se u or-
ganizacionoj strukturi pozicionira pri vrhu kompani-
je, kao podrska strateSkom menadzmentu preduzeca.
Ovo je potvrdeno rezultatima istrazivanja koji ukazu-
ju na to da stru¢njaci za korporativne komunikacije u
americkim kompanijama shvataju znacaj uspostavlja-
nja veze izmedu komunikacija i strategije kompanije
(Forman i Argenti, 2005).

Strategiju preduzeca koja je pod ingerencijom nje-
gove uprave, jo$ pre vise od dve decenije, u okviru
¢uvene konsultantske ku¢e McKinsi definisali su kao:
sveobuhvatan set aktivnosti definisan tako da doprinese
gradenju konkurentske prednosti (Drobis, 1991). Istak-
nuto je takode da do stvaranja konkurentske predno-
sti ne moze da se dode bez razumevanja potrosaca i
onoga $to im bolje nudi konkurencija. To znaci da se
do konkurentske prednosti ne moze se bez informa-
cija sa trzista. Kao $to Drobis (1991) isti¢e ne moze
se ni bez daljeg Sirenja tih informacija unutar firme,
medu onima koji strateske akcije treba da sprovedu
u delo, $to zaposlenima daje ulogu znacajnog stejhol-
dera. Medutim, da bi strategija dovela do Zeljene kon-
kurentske prednosti, ona mora da bude komunicirana
i prema drugim znacajnim grupama i pojedincima,



zainteresovanim za to kakav ¢e biti uspeh preduzeca
na trzitu (na primer investitorima, finansijskim ana-
liticarima, medijima, lokalnoj zajednici i drugo).

Iz svega navedenog, jasno je da korporativne ko-
munikacije uti¢u na konkurentsku prednost preko uti-
caja na gradenje reputacije koja je povezana s nizom
strateSkih odluka pod ingerencijom menadZzmenta
preduzeca.

5. ZAKLJUCI | PREPORUKE

U radu je analizirana povezanost korporativnih ko-
munikacija i konkurentske prednosti. Ukazano je na
to da se u savremenoj literaturi sve vise daje na znacaju
strateSkoj konkurentnosti, tj. onim faktorima konku-
rentske prednosti na koju menadzeri mogu direktno
ili indirektno da uti¢u. Posto je re¢ o strateskim odlu-
kama menadzera, jasno je da se zapravo istice uloga
strategije kompanije u stvaranju i odrzavanju konku-
rentske prednosti. Strategija kompanije koja se zasni-
va na integrisanim strateskim odlukama menadzera
u vezi s aktivnostima preduzeca ne moze uspe$no da
se implementira bez komunikacije. Komunikacija je
neophodna da bi se zaposlenima, ali i drugim inter-
nim i eksternim stejkholderima koji su zainteresovani
za sudbinu preduzeca predodilo $ta i kako preduzece
radi, te koji su njegovi dugoro¢ni ciljevi.

Medu znacajnim strateskim odlukama koje pre-
sudno uti¢u na konkurentnost kompanije isticu se
ulaganja u ljudske resurse, ulaganja u istrazivanje i
razvoj, kao i odluke iz domena gradenja snazne kor-
porativne kulture. Ove odluke direktno ili indirektno
se ticu znacajnih stejkholdera preduzeca, kao $to su
zaposleni, kupci i potrosaci, investitori i finansijska
javnost, mediji, lokalna zajednica, ali i mnogi drugi. U
osnovi svih ovih odluka je takode svojevrstan dopri-
nos gradenju reputacije kompanije medu pomenutim
znacajnim stejkholderima. Reputacija se, dakle, gradi
u procesu komuniciranja strateskih odluka preduzeca
znacajnim stejkholderima. Defini$e se kao percepci-
ja koju oni imaju o odredenim atributima kompanije
(na primer inovacije, kvalitet proizvoda i usluga, dru-
$tvena odgovornost, finansijska disciplina, izgradnja i
zadrzavanje talentovanih kadrova i dr) u poredenju s
konkurencijom.

Brojna istrazivanja su ukazala na postojanje jake
veze izmedu reputacije i konkurentske prednosti.
Stoga se reputacija smatra znac¢ajnom neopipljivom
aktivom preduzeca koja doprinosi konkurentnosti na
trzistu. Kako u gradenju reputacije znacajnu ulogu
imaju korporativne komunikacije, smatra se da una-

predenjem korporativnih komunikacija moze da se
doprinese gradenju konkurentne prednosti.

Uspesna preduzeca ¢ija se konkurentnost meri u
medunarodnim razmerama uvidela su znacaj kor-
porativnih komunikacija. Ovoj poslovnoj funkciji
priznata je uloga funkcije podrske strateSkom me-
nadzmentu preduzeca. S druge strane, veliki je broj
kompanija, posebno na srpskom trzistu, koji jo$ uvek
nije u pravoj meri sagledao potrebu za intenzivnijim
razvojem i primenom korporativnih komunikacija.
Prakti¢no time je onemoguceno sistematsko gradenje
reputacije medu znacajnim stejkholderima, ¢ime se
smanjuju i njihove moguc¢nosti za ostvarivanje kon-
kurentske prednosti. Suocene s potrebom izlaska na
regionalno i medunarodno trziste, srpske kompani-
je bi stoga u najkracem roku trebalo da uvide znacaj
korporativnih komunikacija u domenu strateskog
odlucivanja, izgradnje reputacije i postizanja konku-
rentnosti.

Preporuke za unapredenje korporativnih komuni-
kacija su sledece:

Precizno definisanje kljucnih stejkholdera kom-
panije. Kompanije treba da izrade mapu znacajnih
stejkholdera kod kojih nameravaju da steknu Zeljenu
reputaciju. Alati komunikacije treba da budu prilago-
deni pojedinim stejkholderima, kao i poruka koja im
se upucuje.

Uspostavljanje dvosmerne komunikacije sa stejk-
hoderima. Poznato je da preduzece ne moze da ostvari
konkurentsku prednost ukoliko nije upoznato s potre-
bama, Zeljama, percepcijom i stavovima stejkholdera.
S druge strane, preduzece ne moze da uti¢e na svoje
stejkholdere ukoliko ih ne obavestava o preduzetim
akcijama i ciljevima koje Zeli da postigne.

Insistiranje na usaglasavanju poruke. Dok predu-
ze¢e nuzno mora da prilagodi alate komunikacije i
poruku svakoj pojedina¢noj grupi stejkholdera, ono
istovremeno treba da vodi racuna da ne dode do kon-
tuzije. Stoga, preporucljiva je integrisana strategija ko-
munikacije koja se zasnova na usaglasavanju razli¢itih
poruka.

Pozicioniranje funkcije korporativnih komunikacija
kao funkcije podrske strateSkom menadZmentu.
Korporativne komunikacije ne mogu da daju Zeljeni
efekat ukoliko nisu sastavni deo strateskog odluciva-
nja u preduzecu. To znaci da oni koji upravljaju ko-
munikacijama moraju da budu upoznati sa strateskim
odlukama, kao i da imaju mogu¢nost da na njih uticu,
ili barem priliku da o njima savetuju menadzere pre-
duzeca.
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Izrada strateskih planova komunikacije zasnovanih
na strateskim ciljevima preduzeéa. Uspostavljanje
funkcije korporativnih komunikacija samo po sebi
nece biti dovoljno ukoliko ne postoji opredeljenost da
se ono zasniva na strateSkom planiranju u ¢ijoj osnovi
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