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Vazna karakteristika savremenog poslovnog sveta jeste razvoj ekonomije znanja. U
savremenim uslovima, nematerijalna imovina zasnovana na znanju postaje kljucni
resurs oCuvanja konkurentske prednosti preduzeéa. Re¢ je o ljudskim resursima,
njihovom znanju, odnosima koje grade u cilju razvoja i transfera znanja, kao i odnosi
koje grade sa stejkholderima. Ovi odnosi predstavljaju relacioni kapital preduzeéa, a
reputacija preduzeca jeste njegov vazan segment. Reputacija je i vazan faktor
diferenciranja preduzeca na trziStu i stvaranja odnosa poverenja, ne samo sa
potrosacima, ve¢ i sa svim drugim stejkholderima. Na ovaj nacin, preduzece ostvaruje
znacajne ekonomske i neeckonomske benefite. Cilj rada je da ukaze na kljune
prednosti preduzeca od dobre reputacije, s aspekta stvaranja vrednosti za stejkholdere
preduzeca, kao i s aspekta poslovnih performansi. Takode, potencira se i vaznost
reputacije kao segmenta intelektualnog kapitala za konkurentnost.

Kljuéne redi: intelektualni resursi, reputacija, relacioni kapital, stejkholderi
preduzeca, poslovne performanse.

uvoD

U ,.ekonomiji znanja“, trziSni ucesnici razvijaju dugoroCnije odnose i veze u
odnosu na tradicionalne, transakcione, pri cemu savremeno preduzece postaje partner
sa potroSac¢ima, lokalnom zajednicom, dobavlja¢ima i drugim subjektima. Ovi odnosi
postaju vredna nematerijalna imovina preduzeéa, koju konkurenti tesko kopiraju,
zbog Cega ona predstavlja vazan izvor sticanja i ouvanja konkurentske prednosti. Na
ovaj nacin, gradi se relacioni kapital, koji pored humanog, odnosno ljudskog kapitala
1 strukturnog, ¢ini intelektualni kapital preduzeca. Relacioni kapital, izmedu ostalog,
ukljucuje i reputaciju preduzeca.

Dobra reputacija preduzeca omogucava kako materijalne benefite, tako i
nematerijalne koristi. Ona je osnov pozitivnog imidZa preduzeca i ne mozZe se menjati
u kratkom roku. Reputacija znaéi i odrziv kvalitet proizvoda, §to obezbeduje jednom
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preduzecu dobre, stabilne i premijumske cene, ali i smanjuje neizvesnost njegove
egzistencije na trziStu. Za reputaciju kao poslovnu performansu zainteresovani su svi
stejkholderi preduzeéa — zaposleni, akcionari, strategijski partneri, konkurencija,
dobavljaci, zajednica. Re¢ je o imovini ¢iju vrednost nije moguce kvantitativno i
finansijski izraziti, imaju¢i u vidu da je ukupan relacioni kapital sadrzan u odnosima
sa razli¢itim stejkholderima najmanje ,,opipljiv. lako je re¢ o ,,neopipljivoj imovini®,
reputacija moze obezbediti preduzecu prilicno ,,opipljive®, vidljive koristi.

Sve koristi koje preduzece moze ostvariti na osnovu dobre reputacije mogu se
podeliti na benefite po konkurentnost preduzeéa koji proizilaze iz strategijskih,
dugoro¢nih odnosa sa razliCitim stejkholderima, kao i koristi u kvantitativnom,
finansijskom smislu (uticaj na finansijske performanse). Pri tom, koristi ne ostvaruje
samo preduzecée, veé i njegovi stejkholderi.

1. Intelektualni resursi preduzeéa u savremenim uslovima poslovanja

Poslednjih decenija, preduzeca, kao i nacionalne ekonomije, sve manje su zavisni
od materijalnih resursa, kao §to je oprema, objekti, postrojenja i sl. Svaka proizvodnja
u 21. veku, postaje sve vise i viSe, zasnovana na znanju i razvoju intelektualnih
potencijala i vestina. ReC je o prelasku sa ekonomije koja je zasnovana na
materijalnim resursima, na ekonomiju koja je zasnovana na znanju i intelektualnim
resursima (Giirpmar, 2016). Chen i Dahlman (2005) smatraju da se ekonomija
zasnovana na znanju oslanja na &etiri stuba:

1) Ekonomski i institucionalni okvir za podsticanje efikasnog kreiranja, diseminacije
i koriS¢enja znanja kako bi se unapredio rast i blagostanje;

2) Obrazovano stanovni$tvo sa potrebnim veStinama za kreiranje i kori¢enje resursa
znanja;

3) Inovacioni sistemi koji treba da jacaju globalnu bazu znanja, ali koji su
prilagodljivi lokalnim potrebama i koji su sposobni da inovacije pretvore u
proizvode i usluge koje se na trzistu traze;

4) Dinamicka informaciona infrastruktura koja omogucava efektivnu komunikaciju i
efikasno procesuiranje informacija.

Collison i Parcel (2005) ukazuju da se poslovanje preduzeéa u savremenim
uslovima poslovanja bazira na tri stuba — ljudi, procesi i informaciona infrastruktura.
Ovi elementi predstavljaju sustinu intelektualnog kapitala, Sto ukazuje da su
intelektualni resursi baza za razvoj drustva zasnovanog na znanju. Ovi resursi postaju
klju¢ni za odrzivost poslovanja u dugom roku, zbog Cega se javlja potreba za §to
efikasnijim upravljanjem ovom nematerijalnom imovinom (Resnick, 2004).

U razvoju drustva zasnovanog na znanju kao i ,,eckonomije znanja“ klju¢nu ulogu
imaju procesi razvoja nauke i tehnologije, ¢iji je osnovni input, ali i autput — znanje.
Neophodne su kvalitativne i kvantitativne promene koje se baziraju na inovacionim
procesima, koji bi trebalo dovesti do kreiranja ,,novog kvaliteta® (Melnikas, 2018).

Ova ,,nova ekonomija‘““ zahteva nove strukture i promene u ekonomskim sistemima,
18



NAUCNE PUBLIKACIJE DRZAVNOG UNIVERZITETA U NOVOM PAZARU © Drzavni univerzitet u Novom Pazaru
Serija B: Drustvene & humanisti¢ke nauke (2021), 4(1), 17-28 WWW.Np.ac.rs
UDC: 3 ISSN: 2619-998X

ekonomskoj aktivnosti i ekonomskom zivotu, a u ¢ijoj su osnovi nematerijalni resursi
odnosno ,,neopipljiva“ imovina. Ovo zahteva od privrednih subjekata da izmene svoju
strukturu i portfolio resursa i prednost daju intelektualnim resursima. Ove promene
podrazumevaju oslanjanje na vestine zaposlenih, njihove ekspertize i know-how,
kvalitetne i dugoro¢ne (partnerske) odnose sa stejkholderima, pozitivan i jak imidz
preduzeca i dobru reputaciju, inovativnu organizacionu kulturu, patente i marke, kao
1 izgradene informacione sisteme za prenos i skladistenje informacija i znanja. Naime,
sve ovo predstavlja osnovne segmente intelektualnog kapitala preduzeca (Marr &
Moustaghfir, 2005). Ovi elementi predstavljaju osnovu za normalno funkcionisanje
uspesnih preduzeca.

U savremenim uslovima poslovanja, intelektualni kapital zauzima centralnu
poziciju. To ukljucuje razvijen humani kapital, potpune i pravovremene informacije,
zaSticene intelektualne resurse (intelektualna svojina), primenu savremene
komunikacione tehnologije i razvijene kapacitete i infrastrukturu za inovacije
(Rodriguez Andrés et al., 2015). Ovde je re¢ o kljuénoj ulozi elemenata intelektualnog
kapitala u savremenom preduzecu.

Humani kapital kao deo intelektualnog kapitala nije u vlasniStvu preduzeca, vec
kada zaposleni napuste preduzece, ono ostaje bez vaznih intelektualnih resursa. Re¢
je 0 vestinama zaposlenih, njihovom talentu i znanju (Sharabati, et al., 2010). Imajuéi
u vidu da preduzeée u svakom trenutku moze ostati bez ove vredne intelektualne
imovine, moraju se razvijati i primenjivati sistemi za razmenu znanja u preduzecu,
koji treba da omogucée, u kona¢nom, stvaranje baza podataka. Takode, baze podataka,
rutine, procesi, strukture, kreativnost, inovacije i inovativna kultura, ¢ine strukturni
intelektualni kapital, koji je, za razliku od humanog, u vlasnistvu preduzeca (Pekovi¢
etal., 2020).

Kod savremenih preduzeca, humani intelektualni kapital ima klju¢nu ulogu, jer od
kvaliteta humanih resursa zavisi razvoj i upotreba ostale intelektualne imovine.
Efikasnost procesa i iskoriS¢avanje benefita od primene savremenih informaciono-
komunikacionih tehnologija, kao klju¢nih segmenata strukturnog intelektualnog
kapitala, zavisi¢e upravo od ljudskog faktora. Osim toga, umrezavanje preduzecéa i
uspostavljanje i razvoj dugoro¢nih odnosa sa razli¢itim stejkholderima, zavisi¢e od
znanja i vestina ljudi, kao i od njihove spremnosti da razmenjuju tj. dele znanje.

2. Reputacija kao segment relacionog intelektualnog kapitala

Sve izrazenija razlika izmedu knjigovodstvene i trziSne vrednosti preduzeca,
ukazivala je na postojanje nematerijalnih resursa. Re¢ je o aktivi koja nije prikazana
u finansijskim izvestajima, a moze se oznaciti i kao intelektualna imovina (Edvinsson
& Malone, 1997). Intelektualni kapital postaje kljucni resurs koji omogucava
kreiranje vrednosti u ,,novoj ekonomiji“ (Edvinsson, 1997; Sveiby, 1997). Ovaj
kapital povezuje veoma kompleksne i dinami¢ne elemente kao $to su: jezik, iskustva,
istorija, kultura, procesi, interakcije, interpretacije, rutine, informacije, podatke i
znanje (O’Donnell et al., 2000, str. 187). Itami (1987) naglasava da je re¢ o nevidljivoj
imovini preduzeca koja uklju¢uje imovinu zasnovanu na informacijama, tehnologiju,
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poverenje potrosaca, imidz brenda, korporativnu kulturu, vestine menadzera i da je
reC 0 najvaznijem resursu organizacije za ostvarenje dugorocnog uspeha.

U literaturi se mogu naci razlicite klasifikacije elemenata intelektualnog kapitala.
Ipak, mozemo izdvojiti slede¢e segmente: 1) humani (ljudski kapital), 2) strukturni
kapital (interni kapital), 3) kapital sadrzan u odnosima sa potrosac¢ima/klijentima
(eksterni kapital ili relacioni) i 4) kapital sadrzan u inovacijama (Bontis, 1996; Saint-
Onge, 1996; Edvinsson, 1997; Edvinsson and Malone, 1997; Ross et al., 2005, str.
37).

Slika 1 ukazuje na klju¢ne elemente relacionog kapitala preduzeca, kao dela
ukupnog intelektualnog kapitala. Saint-Onge (1996) smatra da je relacioni kapital
zasnovan na znanju koje proizilazi iz razli¢itih odnosa i veza organizacije sa
potrosac¢ima, konkurentima, dobavljac¢ima, udruzenjima i vladom. Hall (1992)
ukazuje da reputacija podrazumeva znanje pojedinaca o preduzecu, koje omogucava
preduzecu da ostvari konkurentsku prednost, na osnovu diferencijacije. Odnosi koje
preduzeée gradi sa razli¢itim stejkholderima — kupcima/klijentima, dobavljacima,
drustvenom zajednicom, poslovnim partnerima, odreduju i vrednost brenda tog
preduzeca kao i ugovore koji su vazni za poslovanje preduzeca (ugovori o licenci,
franSizingu i sl.), a zatim odnosi, marke i ugovori determinisu imidz preduzeca koji
se, zatim, odrazava na njegovu reputaciju.

Slika 1. Elementi relacionog kapitala preduzecéa

oy
ODNOSI 53 ]:u:m_'oéaf:ima, za _lc;?fla.lima
prodaje, sa dobavljatima ...
R
r’;%\
MAREEI marke, ugoveori o franfizingu,
UGOVORI licenci ...
p—
—
IMIDZ reputacija
—

Izvor: prema Krsti¢, B. (2014). Upravijanje intelektualnim kapitalom preduzeca.
Nis: Ekonomski fakultet Univerziteta u Nisu, str. 37.

Ne postoji usaglasenost u literaturi oko pojma reputacije i elemenata koje
reputacija sadrzi. Walker (2010) daje sumarni prikaz razlika u terminima koji se
koriste ukazuju¢i na reputaciju preduzeca, imajuci u vidu period od 27 godina.

Fombrun i drugi autori (2000) smatraju da se reputacija bazira na slede¢im
elementima: 1) korporativna druStvena odgovornost, 2) finansijske performanse, 3)
proizvodi i usluge, 4) liderstvo, 5) radno okruZenje, 6) emocionalna povezanost. Oni
definiSu reputaciju kao ukupnu ocenu preduzeca od strane stejkholdera koja se
manifestuje kroz reakcije potrosa¢a, investitora, zaposlenih i javnosti. Sliénu podelu
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dimenzija reputacije daju i drugi autori (Vlastelica Baki¢, 2012) i izdvajaju sledece
dimenzije: poslovne performanse, radno okruzenje, proizvodi i usluge, drustvena
odgovornost, marketing, odnosi s javnoscu.

Rossiter (2002) izdvaja sledece atribute preduzeca na kojima se zasniva reputacija
— kvalitet zaposlenih, kvalitet menadzmenta, finansijske performanse, kvalitet
proizvoda i usluga, trzi$no liderstvo, orijentacija na potroSace, atraktivnost, drustvena
odgovornost, eticko ponasSanje i pouzdanost.

Hall (1992) smatra da reputacija ukljucuje kognitivne i afektivne komponente,
odnosno da osim znanja pojedinaca, ukljucuje i njihove emocije. Neki autori (Rindova
et al., 2005) istiu da reputacija ukljucuje dve dimenzije — 1) percepcije stejkholdera
0 sposobnosti preduze¢a da proizvede kvalitetne proizvode i 2) prepoznatljivost
(uocljivost) organizacije od strane stejkholdera. Schwaiger (2004) ukazuje da je
reputacija konstrukt stava koji se bazira na subjektivnoj, emocionalnoj i kognitivnoj
dimenziji.

3. Uticaj reputacije na odnose sa stejkholderima preduzeéa

Reputacija kao deo relacionog kapitala, vazna je determinanta odnosa preduzeca
sa svim stejkholderima. Odnosi se na sposobnost preduzeca da pruzi svojim
stejkholderima vredne rezultate (Fombrun et al., 2000). Reputacija predstavlja
percepciju stejkholdera o sposobnosti preduzeca da stvori vrednost u odnosu na
konkurenciju (Rindova et al., 2005). Podrazumeva percepciju o organizaciji i gradi se
u duzem vremenskom periodu, a oslikava sve ono §to preduzece radi i ¢ime se bavi
(Balmer, 1998). Dobra reputacija preduze¢a vazna je posebno za potrosace,
dobavljace 1 investitore. Potrosaci su spremniji da kupuju proizvode ovakvih
preduzeca, dobavljaci lakSe ulaze u ugovorne odnose sa takvim preduzecima, a
investitori radije ulazu u preduzeéa sa dobrom reputacijom. Kao nematerijalna
imovina preduzeéa, osim toga $to utie na ,,neopipljivu imovinu“ (imidz, odnosi sa
stejkholderima i sl.), takode utice i na ,,opipljivu imovinu® preduzeca.

Auger i drugi autori (2003) u svom istrazivanju dolaze do zakljucka da socijalne
dimenzije proizvoda uti¢u na izbor potros$aca, i da su oni spremni da plate za ove
karakteristike proizvoda (kao na primer neiskoris§¢avanje dece kao radne snage ili
isplata zarada iznad minimalnih zarada). To znaci da su potrosaci spremni da nagrade
preduzeca sa dobrom reputacijom pla¢anjem vise cene za njihove proizvode.

Osim $to dobra reputacija garantuje visok kvalitet proizvoda, ona uti¢e i na
ponasanje potrosaca kada su u pitanju novi proizvodi preduzeca sa dobrom
reputacijom (Brown & Dacin, 1997). To znaci da preduzec¢a imaju manji rizik pri
plasiranju novog proizvoda, ukoliko imaju izgradenu dobru reputaciju. Neki autori
(Chernev & Blair, 2015) u svojim istrazivanjima pokazuju da reputacija uti¢e na
percepcije potrosaca o funkcionalnim karakteristikama proizvoda preduzeca.

Benjamin i Podolny (1999) ukazuju na vaznost dobre reputacije kod preduzeca
dobavljaca. Reputacija smanjuje neizvesnost i garantuje da ¢e ovakva preduzeca
obezbediti kontinuitet u snabdevanju, na zahtev potrosaca — preduzeca kupca. U
ovakvim uslovima, i preduzeée kupac ostvaruje znaCajne uStede — smanjuje troSkove
drzanja zaliha, a uspostavljanje dugoro¢nih odnosa sa dobavlja¢ima sa dobrom
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reputacijom moze znaciti povoljnije cene i smanjene troskove nabavke. Na ovaj nacin,

i jedna i druga strana ostvaruju koristi od izgradene reputacije dobavljaca.

Neki autori (Vlastelica i drugi, str. 159) isti¢u da su posledice reputacije sledece:
,,1) namera da se kupuju proizvodi/usluge odredene kompanije, 2) zelja da se zaposli
u kompaniji, 3) Zelja da se uspostavi poslovna saradnja sa kompanijom, 4) poverenje

u oglasne poruke kompanije, 5) objektivnost u kriznoj situaciji.*

Tabela 1. Koristi od reputacije za preduzece i njegove stejkholdere

ulaganja (Fedman et
al., 2014)

RAZLICITI MOGUCI BENEFITI
STEJKHOLDERI -
PREDUZECA STEJKHOLDER PREDUZECE
Zaposleni -zapo§ljavanje i -lake privlacenje eksperata (Krsti¢,
zadrzavanje 2014)
kvalifikovanih radnika .
-ve¢a produktivnost rada (Fedman
(Fedman et al., 2014) et al., 2014)
-ve¢a  satisfakcija
zaposlenih (Fedman et
al., 2014)
Potrosaci -garancija kvaliteta -manji rizik pri plasiranju novog
proizvoda (Brown & | proizvoda (Brown & Dacin, 1997)
Dacin, 1997) -laksi ulazak na nova trzista (Krsti¢,
-socijalne 2014)
karakteristike " . i
proizvoda (Auger et al, | . PreMiumske cene (Shapiro, 1063
2003) B
-veca prodaja (Fedman et al., 2014)
-ve¢a  stopa  zadrzavanja i
privlaenja novih potrosaca (Krstic,
2014)
Dobavljaci -dugoro¢ni  odnosi -sigurno  snabdevanje inputima
(siguran kupac) (Benjamin i Podolny, 1999)
Partneri -izlazak na -lakse privlacenje partnera (Krstic,
medunarodno  trziste | 2014)
(Fedman etal., 2014) -izlazak na medunarodno trziste
(Fedman et al., 2014)
Investitori -manji rizik -privlacenje veceg broja investitora

(Krsti¢, 2014; Fedman et al., 2014)

Konkurencija

-moguénost ucenja
od konkurencije

-lakse diferenciranje (Fedman et al.,
2014)

-bolji odgovor na konkurentske
napade (Krsti¢, 2014; Fedman et al.,
2014)

Izvor: klasifikacija autora
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Fedman i dr. (2014) ukazuju na sledece koristi:

e PoboSanje percepcije potrosata o kvalitetu proizvoda, Sto omogucava
premijumske cene i vecu prodaju;

e Povecanje kapaciteta za zaposljavanje i zadrzavanje kvalifikovanih radnika;
e Veca satisfakcija zaposlenih, §to moze unaprediti njihovu produktivnost rada;

e Vece moguénosti oCuvanja vrednosti preduzeéa kroz bolju zastitu od kriza i
konkurentskih napada;

e Vecée mogucénosti za izlazak na medunarodno trziste kroz strategijska partnerstva;

¢ Poboljsanje kredibiliteta, $to omogucava privladenje investitora i smanjuje rizik za
organizaciju;

e Diferenciranje u odnosu na konkurenciju i bolja trziSna pozicija.

Reputacija je vredna nematerijalna imovina, jer uti¢e na odluke potrosaca Cije
proizvode ¢e kupiti, odluke kreditora i investitora o tome kome ¢e pozajmiti novac, i

po kojoj ceni, ali i na odluke profesionalaca u kojim organizacijama ¢e zeleti da rade
(Fomburn, 1996).

4. Reputacija kao determinanta poslovnih performansi preduzeéa

Krsti¢ (2014, str. 45) isti¢e povezanost reputacije i poslovnih
(finansijskih) performansi preduzeca i to na slede¢i nacin:

e Veca fleksibilnost u odnosu na strategije konkurenata;

e Veca stopa zadrzavanja i privla¢enja novih potrosaca;

e Uspesnije privlacenje eksperata, partnera i novih investitora;
e [ aksi ulazak na nova trzista;

o Laksi posao za menadzment preduzeca.

Naime, preduzece sa dobrom reputacijom bolje reaguje na konkurentske napade, i
ima vecu sposobnost da stvori lojalne potroSace i time smanji troskove privlacenja
novih potrosaca. Talentovani zaposleni zele da rade u ovakvim organizacijama,
ovakva preduzeca lakSe pronalaze partnere za razliite vrste strategijskih alijansi,
lakse je privlacenje novog kapitala i lakSe osvajaju nova trzista.

Milgorm i Roberts (1986) naglasavaju da bolja reputacija preduze¢a moze uticati
na povecanje cena akcija tog preduzeéa. S druge strane, Shapiro (1983) smatra da
dobra reputacija omogucava preduzecu naplacivanje premijumskih cena. To je zbog
toga Sto su potroSaci sigurni u kvalitet proizvoda ovakvih preduzeca koji se gradio u
duzem vremenskom periodu, te su zato su spremni da plate vise. On ukazuje da je
ovde re¢ o prinosu na reputaciju i da je to podsticaj za oCuvanje kvaliteta. Takode,
Barney (1991) smatra da dobra reputacija omogucava preduzecu konkurentsku
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prednost, imajuci u vidu da je re¢ o retkom resursu koji se ne moze imitirati, i za koji
se ne moze naéi supstitut. Krsti¢ i Radenovi¢ (2019, str. 41-42) ukazuju da je
reputacija vredna imovina preduzeca jer se ne moze imitirati, imaju¢i u vidu da dobra
reputacija zahteva viSegodiSnje visok ili stabilan kvalitet proizvoda, stalne inovacije i
fleksibilnost u odnosu na zehteve stejkholdera. Zbog toga, rec je o strateskoj imovini
i resursu koji stvara konkurentsku prednost. Matos (2013) takode naglasava da je u
savremenim uslovima poslovanja, upravljanje intelektualnim kapitalom najvazniji
faktor konkurentske prednosti kompanija. ZakljuCuje da su kljuéni faktori
diferenciranja vestine, kreativnost, motivacija, kultura, vrednosti, kao nematerijalna
imovina preduze¢a. Smatra da je razvoj talenata veoma vazan za jacanje
konkurentnosti. Zbog toga naglasava upravljanje intelektualnim kapitalom, a posebno
merenje 1 izveStavanje o performansama intelektualnih resursa preduzeca.

Weng i Chen (2017) u svom istrazivanju koje je uklju¢ilo 150 tajvanskih
kompanija u periodu od 2003. do 2014. godine dolaze do zakljucka da reputacija
preduzeca uti¢e na finansijske performanse (prinos na ukupna sredstva, prinos na
sopstvena sredstva, dobit po akciji). Neki autori (Roberts & Dowling, 2002) na
primeru banaka dokazuju da reputacija uti¢e u dugom roku na profitabilnost i
odrzivost. Schwaiger (2004) ukazuje da bolja reputacija poboljSava profitabilnost na
slede¢e nacine — kroz vecu stopu zadrzavanja potroSaca, vece pojedinacne kupovine,
bolji pristup trzistu kapitala, §to smanjuje troskove kapitala, nize troSkove nabake i dr.

Takode, postoje i dokazi da bolja reputacija dovodi i do smanjenja troskova
kapitala preduzec¢a (Cao et al., 2015). Dobra reputacija omogucava bolje uslove
zaduZzivanja kod banaka, ali i veéu traznju za akcijama takvih preduze¢a. Fedman i
drugi autori (2014) ukazuju da dobra reputacija dovodi do vecéeg privlacenja
investitora kroz bolji kredibilitet, a da to zatim uti¢e na povecanje trziSne vrednosti
preduzeca i pokazatelja dobiti pre odbitka kamata, poreza, depresijacije i amortizacije
—engl. akronim EBITDA (viSe o ovom pokazatelju u: Krsti¢ & Boni¢, 2016; Adiloglu
& Vuran, 2017). Na ovaj nacin se smanjuje rizik za preduzece. I neki drugi autori
(Srivastava et al., 1997) potvrduju da reputacija utice na privlacenje investitora.

Reputacija ima vazan uticaj i na odrzivost poslovanja preduzeca. Domanovic,
Bogicevi¢ 1 Krsti¢ (2020) naglasavaju da se merenje odrzivosti poslovanja moze
zasnivati na indeksima reputacije preduze¢a. O¢uvanje dobre reputacije preduzeca,
koja se gradi u duzem vremenskom periodu, garantuje preduzecu opstanak na trziStu
i lakSe prevazilaZzenje kriznih uslova. To znaci da reputacija, ne samo da pruza
sigurnost potroSac¢ima i drugim stejkholderima preduzeca, nego pruza sigurnost i
samom preduzecu.

ZAKLJUCAK

U ,,novoj ekonomiji“, fizicki i finansijski resursi gube na znacaju, dok znanje i
ostali nematerijalni resursi postaju izvor konkurentnosti. Identitet organizacije, imidz
i reputacija predstavljaju vrednu imovinu preduzeca koju konkurenti ne mogu
kopirati. Re¢ je o delu intelektualnog kapitala, ta¢nije, relacionog kapitala preduzeéa,
koji moze predstavljati izvor sticanja i o¢uvanja konkurentske prednosti, pri ¢emu se
ovaj vredan resurs razvija u duzem vremenskom periodu, a pod uticajem je veceg
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broja faktora, kako internih, tako i eksternih. Na izgradnju ove imovine, vazan uticaj
ima sredina u kojoj zaposleni obavljaju svoje aktivnosti, njihovi odnosi, kultura,
politika i procedura, odnosi sa eksternim stejkholderima, a posebnu ulogu ima kvalitet
proizvoda i usluga koje preduzece nudi.

Iako ne postoji usaglasenost oko elemenata koji ukljucuju koncept reputacije, u
literaturi se javlja slaganje kada su u pitanju Kkoristi od ove intelektualne imovine
preduzeca. Prednosti koje preduzece sa dobrom reputacijom ostvaruje mogu se
posmatrati sa aspekta odnosa sa klju¢nim stejkholderima, i u odnosu na uticaj koji ova
,heopipljiva imovina* ima na poslovne performanse preduzeca. Reputacija uti¢e na
kvalitet odnosa preduzeca sa zaposlenima, investitorima, dobavlja¢ima, drustvenom
zajednicom, strategijskim partnerima, $to u krajnjem podsti¢e unapredenje poslovnih
performansi. Ove Kkoristi se mogu posmatrati kroz premijumske cene, lojalne
potrosace, dugoroc¢ne odnose sa dobavlja¢ima, partnerske odnose sa konkurentima u
cilju strategijske saradnje, satisfakciju zaposlenih, uticaj na rentabilnost, troskove
kapitala, prodaju preduzeca, cene akcija i trziSnu vrednost preduzeca, kao i rizike sa
kojima se preduzeée suocava u svom poslovanju.
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THE IMPORTANCE OF REPUTATION AS INTELLECTUAL
ASSETS FOR COMPETITIVENESS OF COMPANIES

An important characteristic of the modern business world is the development of
the knowledge economy. In modern conditions, intangible assets based on knowledge
are becoming a key resource for preserving the competitive advantage of companies.
It is about human resources, their knowledge, the relationships they build in order to
develop and transfer knowledge, as well as the relationships they build with
stakeholders. These relationships represent the relational capital of the company, and
the reputation of the company is its important segment. Reputation is also an
important factor in differentiating companies at the market and creating a relationship
of trust, not only with consumers, but also with all other stakeholders. In this way, the
company realizes significant economic and non-economic benefits. The aim of the
paper is to point out the key advantages of a good reputation, from the aspect of
creating value for the company 's stakeholders, as well as from the aspect of business
performance. Also, the importance of reputation as a segment of intellectual capital
for competitiveness is emphasized.

Keywords: intellectual resources, reputation, relational capital, company
stakeholders, business performance.
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