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Tema ovoga rada usmjerena je na predstavljanje instru-
menata mjerenja reputacije poduzeca. Novija istraziva-
nja elemenata koji utjeu na uspjeh poduzeca pokazuju
rastudi interes za neopipljive vrijednosti. Upravo je re-
putacija poduzeca identificirana kao jedna od klju¢nih
neopipljivih imovina koje stvaraju dodanu vrijednost
poduzeca. Shvacanje znacaja reputacije poduzeca kao
neopipljive imovine postalo je posebno aktualno otkad
je reputacija ustanovljena kao znacajna komponenta
konkurentnosti poduze¢a, odnosno stvaranja njegove
konkurentske prednosti.

Reputacija je normalni dio nasega Zivota i sastavni dio
drustva. Nase zanimanje za iskrenost i integritet dru-
gih ¢vrsto je usadeno u svim kulturama, a taj interes
je sada sve vise usredotocen na poduzeca. Reputacija
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The subject of this paper is focused on the instruments
for the measurement of corporate reputation. Recent
research of the elements which influence the success
of a company shows a growing interest in intangible
values. Corporate reputation itself has been identified
as one of the key intangible assets which create the
company's added value. Understanding of the impor-
tance of corporate reputation has been determined as
a significant component of the company’s competi-
tiveness, that is, of its competitive edge.

Reputation is a normal part of our life and an integral
part of our society. Our interest in the honesty and
integrity of others is firmly established in all cultures
and nowadays the focus of this interest is switching
increasingly on companies. Corporate reputation can
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poduzeca moze biti ste¢ena uz snazne, dobro izradene
strategije, koje su klju¢ne za misljenja visestrukih inte-
resno-utjecajnih skupina o buducoj stabilnosti i konku-
rentskoj odrzivosti poduzeca. S druge strane, isto tako
je potrebno naglasiti da bi se reputacijom poduzeca
upravljalo, ona mora biti izmjerena.

Medutim, iako je sam koncept reputacije poduzeca
opceprihvacen i shvacen njegov znacaj, osobito u po-
sliednja dva desetljec¢a, mjerenje reputacije poduzeca
jo$ je uvijek u pocetnoj fazi i ne postoji opceprinvacen
instrument njezina mjerenja. Zbog toga je autor u ovo-
me radu dao pregled instrumenata mjerenja reputacije
poduzeca koji su svoje uporiste pronasli dosadasnjom
primjenom u praksi.

be acquired by means of strong, well-developed strat-
egies, which are crucial for the opinion of stakehold-
ers regarding future stability and competitive sustain-
ability of the company. On the other hand, it should
be emphasized that in order to manage it, corporate
reputation has to be measured first.

However, although the concept of corporate reputa-
tion is universally accepted and its significance has
been recognized especially in the last two decades,
the process of its measurement is still at an early stage
and there is no universally accepted instrument for its
measurement. Therefore, the author of this paper gives
an overview of the instruments used for the measure-
ment of corporate reputation which have gained a
foothold through former practical usage.
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1. UVOD

U danadnjem ‘svijetu neopipljivosti” nacin na koji
korisnici percipiraju razliku izmedu dvaju proizvoda
ili usluga prije se temelji na emocionalnom nego na
racionalnom. Upravo emocije daju vrijednost svakoj
alternativi i zbog toga pruzaju mjerilo za ocjenu i izbor
izmedu alternativa. Zbog ¢injenice da je reputacija po-
duzeca psiholoski konstrukt koji je povezan sa stavom
—modeliran je upotrebom kognitivne i afektivne kom-
ponente, te ima izuzetno snazan utjecaj na percepciju,
pamcenje i prosudbu. U mnostvu ponuditelja sli¢nih
vrijednosti na trzistu, gdje ne postoje izrazena razli-
kovna obiljezja, imidZ i reputacija predstavljaju bitan
element za uocavanje razlika odnosno diferenciranje
u odnosu na konkurenciju. Zbog svega toga mjere-
nje reputacije postaje jedno od klju¢nih aktivnosti
poduzeca u upravljanju svojom reputacijom. No, iako
je sam koncept reputacije poduzeca postao izuzetno
znacajan uspostavljanjem ‘resursne’ teorije prije goto-
vo dva desetljec¢a, mjerenje reputacije poduzeca jos
uvijek je u pocetnoj fazi i ne postoji opceprihvacen
instrument njezina mjerenja. Tako su istraZivaci i znan-
stvenici fragmentirali mjerenje reputacije na nekoliko
pravaca - cjelokupnim ocjenjivanjem reputacije, zado-
voljstvom i u¢inkovitos¢u zaposlenika, zadovoljstvom i
znanjem kupaca, vrijedno$cu dionica i organizacijskom
djelotvornosc¢u, uravnotezenom kartom postignuca
(‘Balanced Scorecard’ pristup), te istraZivanjima o sta-
vu, imidzu, mapiranju percepcije, kao i ispitivanjima o
zadovoljstvu. S druge strane, ‘top” menadzeri, korisni-
ci, zaposlenici, investitori, samo su neke od interesno-
utjecajnih skupina koje su ocjenjivale poduzeca. No,
ne postoji mjerenje koje ¢e uvaziti perspektive svih ili
barem vecine visestrukih interesno-utjecajnih skupi-
na. Ne postoji holisticko mjerenje reputacije poduzeca
koje ¢e stvoriti koherentnu percepciju o poduzecu.

Prvi poceci mjerenja reputacije poduzeca zapoceli su
80-ih godina prosloga stoljeca kada je magazin For-
tune u godisnjim empirijskim procjenjivanjima trazio
od menadzera i analiti¢ara poduzeca da ocijene po-
duzece u svojoj grani industrije po osam atributa. U
nedostatku boljih nac¢ina mjerenja u to vrijeme, znan-
stvenici su ga prihvatili kao naj¢esci nacin mjerenja
reputacije poduzeca. No, da bi se saznale percepcije

visestrukih interesno-utjecajnih skupina i utvrdila vi-
sedimenzionalnost konstrukta, bili su potrebni novi,
snazniji instrumenti mjerenja reputacije poduzeca. Za
razliku od procjene magazina Fortune koja se temeljila
na mislienjima ‘top’ menadzmenta, kasniji instrumenti
mjerenja prihvacaju Siru perspektivu uvazavajuci pro-
cjene nekoliko podgrupa, odnosno procjene razlicitih
interesno-utjecajnih skupina. U daljnjem razvoju istra-
Zivanja koncepta reputacije poduzeca, koji je rezulti-
rao spoznajom da je to integrirani psiholoski konstrukt
koji se sastoji od kognitivne i afektivne komponente,
instrumenti mjerenja su se razvijali u pravcu procjenji-
vanja kognitivnih i afektivnih komponenti reputacije
poduzeca i sve vise se koriste psiholoskim atributima
u opisivanju razlicitih entiteta poduzeca.

2. REPUTACIJA PODUZECA

Suvremena istrazivanja elemenata koji utjec¢u na
uspjeh poduzeca pokazuju rastudi interes za neopiplje
vrijednosti. Vrijednost neopipljive imovine pojedinih
poduzeca stalno raste pa se pocetkom 80-ih godina
proslog stoljeca kretala od 33%, dok u danasnje vrije-
me u pojedinim poduze¢ima prelazi ¢ak 90% ukupne
trzisne vrijednosti poduzeca.? Jo$ su ltami i Roehl neo-
pipljivu imovinu smatrali jednim od najvaznijih resursa
poduzeca koje izrazava njegove temeljne sposobnosti
i stvara konkurentsku prednost.* Neopipljiva imovina
poduzeca jedno je od njegovih temeljnih sredstava u
formuliranju strategije i jedna od esencijalnih inheren-
tnih postojanosti na temelju ¢ega ono moze ustanoviti
svoj identitet i okvir za svoju poslovnu strategiju,® a
Kaplan® je u nekim perspektivama ¢ak drZi najvaznijom
za strategiju. Uz intelektualnu i organizacijsku imovi-
nu, reputacijska’ je jedna od tih neopipljivih imovina
- imovina koju je izuzetno tesko imitirati i koja pred-
stavlja znacajan dio vrijednosti poduzeca.

Snazna reputacija poduzeca rezultat je izrazavanja i
prenosenja, odnosno komuniciranja autenti¢nih vri-
jednosti i osobnosti poduzeca. Kao rezultat, Argenti i
Forman®isticu kako je potrebno izgraditi poduzece s
¢vrstim i jasnim identitetom koji predstavlja naglasenu
realnost i kontinuirano raditi na tome da se izjednaci s
imidzom poduzeca koji o njemu ima javnost, a kako bi
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se stvorila snazna i koherentna reputacija. Davies i sur.’
smatraju da reputacija zapravo predstavlja sklad iden-
titeta i imidZa poduzeca. Jos preciznije, reputacija po-
duzeca predstavlja integrirani psiholoski konstrukt koji
je deriviran iz triju neopipljivih vrijednosti — osobnosti
(ono $to poduzece stvarno jest), identitetom (ono $to
poduzece tvrdi da jest) i imidzom (onako kako podu-
zece percipiraju drugi).”® Ljudi koriste kognitivnu i afek-
tivnu komponentu kada formiraju impresiju o poduze-
¢u. Zbog toga je i reputacija podijeljena na afektivnu i
kognitivnu komponentu." Reputacija poduzeca gradi
se na njegovim temeljnim vrijednostima' i spaja dvije
esencijalne dimenzije efikasnosti poduzeca — ocjenji-
vanje ekonomske vrijednosti poduzeca, te ocjenjivanje
uspjeha poduzeca u ispunjavanju drustvene odgovor-
nosti.® Konkurencija je selekcijski proces, a reputacija
poduzeca rezultat je procesa u kojemu se poduzece
natjece za drustveni status na trzistu.” Pojmovi kao
$to su ‘snaga’, ‘povjerenje’ i ‘legitimitet’ presudni su u
razumijevanju vaznosti koju u determiniranju uspjeha
poduzeca imaju resursi i potencijali kao $to su vjestine
zaposlenika, kultura i reputacija poduzeéa.® Zbog toga
reputacija ima izuzetno snazan utjecaj na percepciju,
pamcenje i prosudbu,” a kao rezultat toga neopiplji-
va bit reputacije bez sumnje predstavlja konkurentsku
prednost za poduzece.

Neopipljivosti su inherentno drugacije od fizicke i fi-
nancijske imovine.'® Izvodedi zakljucak iz teorije ‘resur-
snog pogleda na poduzece), ¢ije fundamentalne teze
polaze od pretpostavke da su resursi znac¢ajno hetero-
geni i nesavrseno mobilni' te da ta heterogenost znaci
da svako poduzece ima niz resursa koji su na neki na-
Cin jedinstveni,® reputacija se moze interpretirati kao
jedan od neopipljivih resursa poduzeca.?’ Marketinski
znanstvenici posebno naglasavaju utjecaj neopipljive
imovine na uspjeh poduzeca.?? Shvacanje znacaja re-
putacije poduzeca kao neopipljive imovine postalo je
posebno aktualno otkad je reputacija ustanovljena kao
znacajna komponenta konkurentnosti poduzec¢a,” od-
nosno stvaranja njegove konkurentske prednosti.* Re-
putacija poduzeca zajednicki je konstrukt koji opisuje
skupne percepcije visestrukih interesno-utjecajnih sku-
pina o izvedbi poduzeca. Balmer* je vidi kao kolektivni
fenomen, odnosno suglasnost podupiranja kolektivne
akcije. Svako poduzece ima nekoliko razli¢itih reputa-
Cija zbog toga $to su njihove reputacije percipirane

od strane razli¢itih interesno-utjecajnih skupina.® S
obzirom da je izvedba poduzeca visedimenzionalni
konstrukt, ocekuje se da je i reputacija visedimenzio-
nalna, te odrazava jedinstvenu dimenziju na kojoj in-
dividualne interesno-utjecajne skupine temelje svoje
prosudbe o izvedbi poduzeca.?” Ono ¢ime reputacija
stvara posebnu vrijednost za poduzece jest njezina
jedinstvenost koja karakterizira svako poduzece. To
dovodi do nemogu¢nosti imitiranja reputacije. Jos je
Chamberlin’ istaknuo reputaciju kao element koji se
ne moze kopirati. U novije vrijeme cijeli niz autora istice
kako pozitivna i snazna reputacija stvara barijeru za
imitaciju od strane konkurencije® pretvarajucu je na
taj nacin u izvor konkurentske prednosti. Ona pred-
stavlja jedan od vitalnih atributa za povjerenje intere-
sno-utjecajnih skupina.® ‘Dobra’ reputacija razlicitim
interesno-utjecajnim skupinama pruza nekoliko kori-
sti — vecu pozornost korisnika,®' koja vodi ponovnom
koristenju i daje mogucnost formiranja vece cijene,*
$to oboje dovodi do veceg prihoda i smanjenja tros-
kova poslovanja* kao i smanjenju troskova osoblja
kroz reduciranu fluktuaciju zaposlenika.* IstraZivanja
pokazuju da pozitivna i snazna reputacija znacajno
smanjuje rizik poduzeca u njegovom poslovanju,® te
smanjuje mogucnost kojim dionicari percipiraju po-
duzece kao rizi¢no.* Osim toga, reputacija sluzi kao
zastitni mehanizam od rizika za korisnike,*” koji vodi ve-
¢em postkupovnom i postkoristenom zadovoljstvu.*®
Razliciti, osebujni identiteti i reputacije poduzeca izra-
zito su vazni u podrucjima gdje korisnici prije samog
koriStenja ne mogu jednostavno ocijeniti proizvod ili
uslugu. Utvrdeno je da se primjenom koncepta drus-
tvene odgovornosti poduzeca, kao sastavnog dijela
reputacije poduzeca, omogucava relativno nizak finan-
cijski rizik* kao i pozitivni utjecaj drustvene izvedbe
poduzeca, odnosno reputacije na njegove financijske
rezultate.*

Klju¢no pitanje je koji se resursi pretvaraju u nesto vri-
jedno za vanjske interesno-utjecajne skupine.*' Fahy*
istice da resursi imaju sljedece karakteristike: vrijednost,
zapreku za imitaciju i primjerenost. Klju¢ni element
konkurentske prednosti predstavlja vrijednost stvore-
nu za korisnika. Zbog toga da bi resurs bio potencijalan
izvor konkurentske prednosti, on mora biti vrijedan ili
omoguditi stvaranje vrijednosti. Upravo je reputacija
poduzeca identificirana kao jedna od klju¢nih neopi-
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pljivih imovina koje stvaraju dodatnu vrijednost podu-
zec¢a.®® No, potrebno je istaknuti, neopipljiva imovina
gotovo nikada ne stvara vrijednost sama — potrebno ju
je kombinirati s drugim imovinama poduzeca.*

3. INSTRUMENTI MJERENJA
REPUTACIJE PODUZECA

Neopipljiva imovina poduzeca predstavlja jedan od te-
meljnih elemenata poduzeca u formuliranju strategije
i jednu od esencijalnih postojanosti na temelju ¢ega
poduzece moze ustanoviti okvir za svoju poslovnu
strategiju. Dakle, sama reputacija poduzeca predstav-
lja stratesku vrijednost odnosno imovinu. Poduzeca
bi morala ocjenjivati te neopipljivosti tako da njihova
upotreba i vrijednost budu planirani i efikasno koriste-
ni.* Stvaranje i jacanje imidZa i reputacije u javnosti
postaje jedna od temeljnih strategija poduzeca, jer za
korisnika, pogotovo usluga, vecu vrijednost ima po-
duzece s bolje pozicioniranim imidZom i reputacijom
na trzistu. Upravljanje reputacijom poduzeca aktivnost
je u kojoj su snazne reputacije rezultat prenosenja, od-
nosno komuniciranja izvornih, osebujnih vrijednosti i
osobnosti toga poduzeca.

Reputacija poduzeca privukla je interes marketinskih
stru¢njaka i prakti¢ara u zadnjih pola stoljeca. Prema
Balmeru“® prva povijesna faza u proucavanju reputaci-
je poduzeca bila je od 50-ih do 70-ih godina prosloga
stoljeca. Od sredine 80-ih godina prosloga stoljeca
top menadzeri su prepoznali potrebu za izgradnjom
i zadrzavanjem Zeljene reputacije poduzeca kako bi
stvorili konkurentsku prednost poduzeca. Kako bi se
reputacijom poduzec¢a moglo upravljati, ona mora biti
izmjerena. Zbog toga mjerenje reputacije postaje jed-
na od klju¢nih disciplina poduzeca u upravljanju svo-
jom reputacijom. S vremenom je sazrijevala svijest o
znacaju i ulozi reputacije poduzeca, a kako se razvijao
konceptualni okvir za njezino upravljanje, tako su se
istovremeno razvijali i instrumenti mjerenja reputacije
poduzeca. Zbog Cinjenice da je reputacija poduzeca
visedimenzionalni konstrukt, a da bi se saznale per-
cepcije visestrukih interesno-utjecajnih skupina, razvili
su se snazniji instrumenti mjerenja koji prihvacaju Siru

perspektivu uvaZavajudi procjene nekoliko podgrupa.
U novije vrijeme, razvojem teorijskog okvira u kojem
se reputacija smatra integriranim psiholoskim kon-
struktom, instrumenti mjerenja su evoluirali u pravcu
procjenjivanja kognitivnih i afektivnih komponenti
reputacije poduzeca i sve vise se koriste psiholoskim
atributima u opisivanju razlicitih entiteta poduzeca.

Da bi se opisali i okarakterizirali ljudi, koriste se psiho-
loski atributi. Te iste psiholoske atribute isto tako koristi-
mo da bismo opisali razli¢ite entitete poduzeca - po-
slovna poduzeca, obrazovne institucije te ostale vrste
organizacija. Bromley* navodi da su psiholo3ki atributi,
odnosno vjerovanja ili utisci, izraZzeni kao misljenje o
identitetu poduzeca, posljedica Cetiriju elemenata:

e 0soblja
e antropologizma
e obi¢nog jezika

e vizualnog identiteta.

Osoblje. Prvi element utemeljen je na spoznaji da je
entitet poduzeca ljudska organizacija i da ponasanje
¢lanova te organizacije ima znacajan utjecaj na njegove
aktivnosti i rezultate, te kako je poduzece percipirano
u ¢jelini.*®® U cjelokupnom percipiranju poduzeca ne bi
se trebao podrazumijevati visok stupanj podudaranja
0 entitetu, bilo osobi ili organizaciji, medu ¢lanovima
vanjskih interesno-utjecajnih skupina, ili se ne bi tre-
bao precijeniti unutarnji sklad i stabilnost kolektivnog
unutarnjeg imidza poduzeca. Osim toga, poduzece ima
internu, organizacijsku subkulturu koja je odvojena od
vanjske kulture cije je sastavni dio. Ova je organizacijska
subkultura uglavnom lokalni, drustveni okvir za zapo-
sljavanje. Ona utjelovljuje utvrdene norme i pravila, di-
jeljena znacenja te osjecaje i vrijednosti koji ogranicava-
juindividualno ponasanje, ulogu i status odnosa unutar
samog poduzeca. Psiholog Ernest Becker postavio je
vrijedno teorijsko stajaliste. On tvrdi da ¢ovjeka zapra-
vo potice ‘dualizam’ — mora biti dijelom necega, ali se
mora i isticati. Treba istovremeno biti skladan ¢lan tima
i, s druge strane, imati osjecaj osobne vrijednosti, odno-
sno mogucnost da se osobno istakne. Bez obzira koju
ulogu ima u organizaciji, svaki zaposlenik ima osobnu
odgovornost u stvaranju i odrzavanju reputacije podu-
zeca u kojemu radi.*® Antropologizam. Drugi element
koji utjece na nacin na koji ljudi doZivljavaju poduzece
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jest ¢injenica da ljudska bi¢a u svojoj prirodi, mozda
intuitivno, imaju tendenciju da neljudskim fenomeni-
ma dodjeljuju ljudske atribute. Ova vrsta ovjekolikosti
podupire namjeru da se personalizira poduzece, a po-
jacana je spajanjem neljudskih atributa poduzeca s psi-
holoskim atributima njegovih vodecih ¢lanova. Obican
jezik. Treci element je prirodna ljudska navika da koristi
jednostavne, kratke, poznate forme opisa i komunicira-
nja vise nego sloZzenu i dugacku tehnicku frazeologiju.
Vizualni identitet. Vizualni identitet poduzeca izuzetno
je znacajan oblik komuniciranja poduzeca. U studijama
o ljudskim osobnostima interes za vizualnim identite-
tom uvelike se ograni¢io na podrucja kao sto su prvi
dojam i samoprezentacija. Vizualni identitet poduzeca
analogan je onome $to Covjek ¢ini od svoje pojave u
svrhu samoprezentiranja. Konacno, postmoderna para-
digma marketinga zastupa polaziste da korisnik postaje
i proizvodac sebe kao ‘proizvoda’ odabirudii stvarajuci
vlastiti imidz zZbog dostizanja Zeljenog imidZa i vlastitog
pozicioniranja na trzistu.® Sli¢no, sustav komuniciranja
poduzeca analogan je u dijelu, drustvenog povezivanja
s drustvenim identitetom ¢ovjeka (njegovom ulogom,
statusom), za razliku od njegovog osobnog identiteta.

Poduzeca se sastoje od ljudi tako da bi osobnost ljudi,
koja je relativno stabilan i postojan set psiholoskih atri-
buta koji razlikuju jednu osobu od druge, trebala biti
korisna polazna tocka za mjerenja. Naravno da analo-
gija izmedu osoba i poduzeca postaje jos persuazivnija
kada poduzecem dominira jedan ili vise karizmati¢nih
pojedinaca.”’ Mnogi termini koji se povezuju s dimen-
zijom ljudske osobnosti ¢ine se relevantnim kada se
opisuje poduzece. Studije su pokazale da su odrede-
ne dimenzije osobnosti korisni pokazatelji odredenih
tipova ponasanja ili uspjeha u odredenim aktivnosti-
ma. McCrae i John*? su identificirali klju¢ne atribute
osobnosti, te ih opisali i nazvali "Velikih 5" temeljnih
dimenzija ljudske osobnosti. U novijim instrumentima
mjerenja reputacije poduzeca upravo dimenzije ljud-
ske osobnosti postaju temelj koji se koristi kod njezina
mjerenja. Te dimenzije su:

e ugodnost

e ekstrovertiranost

e otvorenost iskustvima
e neuroti¢nost

® svjesnost.

Ugodnost odrazava povjerenje, nesto sto se cesto
koristi u procjeni reputacije poduzeca. Ova dimenzija
oznacava simpati¢nost, ljubaznost, drustveni sklad ili
ljubav, a negativno se povezuje s agresijom i aroganci-
jom. Ekstrovertiranost se Cesto povezuje s drustveno-
$¢u, samosvijescu, govorljivoscu i aktivnoscu. Hogan®?
vidi ekstrovertiranost kroz dvije komponente, ambiciju
— inicijativnost, ambicioznost, temperamentnost i ‘biti
u pokretu’; i drustvenost — drustvenost, egzibicioni-
zam i izrazajnost. Otvorenost iskustvima interpretira
se kao intelekt i kultura u kontekstu ljudske osobnosti.
Neke osobine koje se povezuju s ovom dimenzijom
ukljucuju: mastovitost, kulturu, znatizelju, originalnost,
sirokogrudnost, inteligenciju i umjetnicku osjecajnost,
te potrebu za razli¢itim i nekonvencionalnim vrijedno-
stima. Neuroticnost je temeljna dimenzija osobnosti
u proucavanju psihologije. U novije vrijeme umjesto
pojma neuroti¢nosti koristi se pojam negativna emoci-
onalnost>* Ona karakterizira ¢udljivost i nepouzdanost.
Osobe s manje negativne emocionalnosti relativno su
postojane, usmjerene, elasti¢ne i pouzdane. Suprotno,
osobe s vise negativne emocionalnosti vise su neurav-
noteZene, nepouzdane, osjetljive, te imaju tendenciju
pretjeranog reagiranja i podlozne su krajnjim promje-
nama raspoloZenja. Ova dimenzija povezana je s emo-
cionalnom inteligencijom koja ukljuc¢uje reguliranje
emocija, motivaciju i vjestine odnosa medu ljudima.>
Svjesnost oznacava skladnost (konformizam) i pouz-
danost. Neki istrazivaci tvrde da svjesnost reflektira
najvise pouzdanoscu i kao takva je paZljiva, potpuna,
odgovorna i organizirana. Digman®® takoder pruza
dokaze predlazu¢i da kao dodatak ovim osobinama,
svjesnost podrazumijeva voljne varijable, kao 5to su
marljivost, Zelja za postignu¢ima i ustrajnost.

Ovih pet dimenzija predstavlja temeljna obiljezja osob-
nosti i pretpostavlja da su znacajni u determiniranju
ponasanja pojedinaca kao i samog poduzeca. Upravo
¢injenica da se reputacija poduzeca sastoji i od afektiv-
ne komponente stvara ¢vrstu vezu izmedu temeljnih
dimenzija osobnosti i reputacije poduzeca, kao i njezi-
nog upravljanja. Afektivna komponenta postaje jedan
od temelja u procjenjivanju reputacije poduzeca $to
rezultira njezinom izuzetnom ulogom u mjerenju re-
putacije poduzeca. Dosadasnja istraZivanja na podruc-
ju mjerenja reputacije poduzeca ponudila su nekoliko
instrumenata kojima se ona moze mijeriti:
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procjenom specijaliziranih magazina
kvocijentom reputacije

skalom osobnosti poduzeca
Schwaigerovim modelom.

3.1. Procjene specijaliziranih
magazina

Proucavanje reputacije poduzeca zapocelo je 50-ih
godina prosloga stoljeca. No tek 30-ak godina nakon
toga Celni ljudi poduzeca prepoznali su potrebu za iz-
gradnjom i zadrZavanjem Zeljene reputacije. Godisnje
empirijsko procjenjivanje magazina Fortune pod na-
zivom America’'s Most Admired Companies zapocelo
je 1983. godine i, u nedostatku boljih nacina mjerenja
u to vrijeme, znanstvenici su ga prihvatili kao najcesci
nacin mjerenja reputacije poduzeca. U magazinu se
od menadzera i analiticara poduzeca traZilo da ocijene
poduzeca u svojoj grani industrije po osam atributa:
kvaliteti proizvoda i usluga, inovativnosti, vrijednosti
kao dugoroc¢noj investiciji, financijskoj opravdanosti,
sposobnosti privlacenja, razvijanja i o¢uvanja talenata,
drustvenoj odgovornosti, upotrebi imovine poduzeca
i kvaliteti menadZmenta poduzeca.”” Osim po nave-
denim atributima, postoje¢a su rangiranja dopunjena
s posebnim rangiranjima o zaposljavanju Zena, o ma-
njinama, o poduze¢ima s drustvenom svijesti i brigom
za okolis. Tijekom vremena jos nekoliko specijaliziranih
Casopisa pocelo je procjenjivati reputacije poduzeca
tako da je najcesce koristeno osam prikazanih oblika
ovog instrumenata mjerenja reputacije poduzeca:*®

1. Fortune AMAC — u 1983. magazin Fortune obja-
vio je prvi America’s Most Admired Companies
(AMAQ).

2. Manager Magazin (MM) — MM je prikazao 100 naj-
vecih njemackih proizvodnih i usluznih poduzeca
od 1987. godine.

3. Management Today (MT) — 1991. je otkrio Britain’s
Most Admired Companies (BMAC).

4. Asian Business (AB) - 1992. AB je predstavio Asia’s
Most Admired Companies.

5. FarEastern Economic Review (FEER) — 1993. FEER je
prvi put objavio Asia’s Leading Companies (ALC).

6. Financial Times (FT) — 1994. je poceo prikazivati
Europe’s Most Respected Companies, a 1999. je
svoj fokus stavio na World's Most Respected Com-
panies (WMRC).

7. Industry Week (IW) — 1997. IW je objavio 100 Best
Managed Companies prvi koristeci se visestrukim
nominacijama i procesom glasanja.

8. Fortune GMAC - 1997. magazin Fortune je obja-
vio svoj prikaz Global Most Admired Companies
(GMAQ).

Fombrun® isti¢e da su koristeni kriteriji za mjerenje
reputacije poduzeca vrlo Siroki i ovise o vrsti Citatelja
pojedinog magazina, knjige ili drustvenih promatraca.
Postoji Sest setova kriterija koji dominiraju objavljenim
vrednovanjima reputacije poduzeca od strane medija
i drustvenih promatraca. To su:

financijski rezultati

kvaliteta proizvoda/usluge
tretiranje zaposlenika

ukljucenost u drustvenu zajednicu
zastita okolisa

eticko ponasanje.

oLk W=

Ovaj instrument mjerenja sadrZi usku perspektivu pro-
Cjene reputacije poduzeca. Njegov najveci nedostatak
zasniva se na cinjenici da se procjena poduzeca teme-
ljila samo na misljenjima ‘top’ menadZmenta vlastitog
poduzeca. Na taj nacin se dovodi u pitanje sama objek-
tivnost procjenjivanja. Osim toga, pokazala se nuznost
prihvacanja Sire perspektive gdje bi bile ukljucene i
ostale interesno-utjecajne skupine u procjenjivanje
reputacije poduzeca.

3.2. Kvocijent reputacije

Da bi se saznale percepcije razlicitih interesno-utjecaj-
nih skupina i utvrdila visedimenzionalnost konstrukta,
razvijeni su novi, snazniji instrumenti mjerenja repu-
tacije poduzeca. Godine 1999. Reputation Institute
i Harris Interactive predloZili su kvocijent reputacije
(engl. Reputation Quotient) kao standard u mjerenju
reputacije poduzeca. Ovisno o njihovoj ekonomskoj,
drustvenoj i osobnoj pozadini,®® razlicite interesno-
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utjecajne skupine mogu imati razlicite percepcije repu-
tacije istog poduzeca® i od njega mogu imati razlicite
zahtjeve.5? Za razliku od procjene magazina Fortune
koja se temelji na misljenjima ‘top” menadZmenta, ovaj
instrument mjerenja prihvaca Siru perspektivu uvaza-
vajuci procjene nekoliko podgrupa, kao $to su korisnici,
zaposlenici i investitori.®* Kvocijent reputacije sastoji
se od sljedecih Sest kategorija pomocu kojih javnost
objasnjava razloge zasto smatra da neko poduzece
ima dobru reputaciju:5

financijski rezultat — profitabilnost, nizak rizik inve-
stiranja i vjera u daljnji rast

vizija i vodstvo — trzisne prilike, izvrsno vodstvo i
jasna vizija za buduc¢nost

radno okruzenje — dobro vodeno poduzece, dobra
'prilika’ za radno mjesto i dobri zaposlenici
drustvena odgovornost poduzeca - podupiranje
dobrih ciljeva i opce dobrobiti, odgovornost prema
okolisu i drustvenoj zajednici, te odrZavanje visokih
standarda u nacinu na koji se odnosi prema ljudi-

e emocionalni sud - dopadljivost, divljenje ili povje- ma.
renje prema poduzecu

e proizvodi/usluge - visoka kvaliteta, inovativnost,
pouzdanost i isplativost

Tablica 1: Dvadeset pitanja koja sacinjavaju kvocijent reputacije

Imam dobar osjecaj o poduzecu.
Divim se i postujem poduzece.
jerujem ovom poduzecu.

Jamdi za svoje proizvode i usluge.
Razvija inovativne proizvode i usluge.
Nudi visoku kvalitetu proizvoda i usluga.

Nudi proizvode i usluge cija vrijednost odgovara placenom.

Ima izvrsno vodstvo.
Ima jasnu viziju svoje budu¢nosti.
Prepoznaje i koristi prednosti trzisnih mogucénosti.

Poduzece je dobro vodeno.
Izgleda kao dobro poduzece za rad.
Izgleda kao poduzece koje biimalo dobre zaposlenike.

Podupire dobre ciljeve.
Poduzece je odgovorno prema okolisu.

Odrzava visoke standarde u nacinu na koji se odnosi prema ljudima.

Ima snaznu profitabilnost.

Izgleda kao investicija niskog rizika.

Nadmasuje svoju konkurenciju.

Izgleda kao poduzece sa snaznim izgledom za bududi rast.

Izvor: Fombrun CJ, Gardberg N.A, Sever J.M.: The Reputation Quotient: A multi-stakeholder measure of corporate
reputation, The Journal of Brand Management, \ol. 7, No. 4, 2000, str. 253.

o
=
|
)
—
o
~
5
b=
2]
o
o
8
~
)
S
S
Q
a
>
=
3
>
|



INSTRUMENTI MJERENJA REPUTACIJE PODUZECA

UDK: 65.01:659

Instrument odnosno zbroj odgovora koji su dobiveni
iz dvadeset pitanja® svrstanih u ovih Sest kategorija
(Tablica 1) naziva se kvocijent reputacije.

Kvocijent reputacije predstavljao je napredak u mjere-
nju reputacije poduzeca. Istrazivanja na Cetiri kontinen-
ta, koja su provedena na vise od 300.000 ljudi i mjerena
na stotinama poduzeca, daju mu najbolje reference u
dosadasnjoj prakti¢noj primjeni. Istrazivanja pokazuju
da je takvo mjerenje ispravan instrument za prosu-
divanje i analiziranje $to interesno-utjecajne skupine
misle o poduzecu. Osim prihvacanja sire perspektive,
kvocijent reputacije sadrZi najsire aspekte djelovanja
poduzeca strukturiranih kroz Sest dimenzija mjerenja.
Upravo ta Sirina daje mogucnost visestrukim i razlicitim
interesno-utjecajnim skupinama da ocijene poduzece.
lako je ovaj instrument mjerenja prihvatio Siru perspek-
tivu uvazavajuci procjene nekoliko podgrupa, kao $to
su korisnici, zaposlenici i investitori, nedostaje mu pro-
cjena ostalih interesno-utjecajnih skupina (drustvena
zajednica, konkurencija, sindikati, mediji, vlast, nevladi-
ne organizacije, cjelokupna javnost) kako bi se stvorila
koherentna percepcija reputacije poduzeca.

3.3. Skala osobnosti poduzeca

Reputacija poduzeca je integrirani psinoloski konstrukt
koji je deriviran iz tri neopipljivosti — osobnosti, identi-
teta i imidza. No upravljanje reputacijom puno je vise

Tablica 2: Sedam dimenzija osobnosti poduzeca

od zbroja identiteta i imidZa jer obuhvaca sve elemen-
te komunikacije poduzeca, organizacijske strukture,
te osobnosti i kulture poduzeca. Osobnost poduzeca
odrazava ono $to se koristi ili je korisno za razlikovanje
jednog poduzeca od nekog drugog, ili ono sto razli-
kuje misljenja razli¢itih ljudi o istom poduzecu. Upra-
vo zbog toga Davies i suradnici su se usredotocili na
0sobnost poduzeca u stvaranju i upravljanju reputa-
cijom poduzeca. Oni u daljnjem istrazivanju podrucja
reputacije poduzeca daju svoj doprinos kroz razvoj
skale mjerenja reputacije poduzeca. Ona promatra
perspektive vise interesnih skupina odnosno kako
razlicite interesno-utjecajne skupine (prije svega dvi-
je primarne interesno-utjecajne skupine: zaposlenici
i korisnici) percipiraju poduzece te mjerenje nazivaju
Skala osobnosti poduzeca (engl. Corporate Personality
Scale).55 Ovaj instrument mjerenja svoje korijene ‘vuce’
iz 70-ih godina proslog stoljeca kada je Markham®’
predloZio upotrebu skale osobnosti za usporedivanje
reputacije nekoga poduzeca s reputacijom njegovih
konkurenata. On je koristio bipolarne skale s suprotnim
vrijednostima poput ekstrovertna-introvertna, ucinko-
vita-neucinkovita, iskrena-neiskrena, fleksibilna-kruta,
brza-spora, inovativna-konvencionalna. Pristup koji
su autori ovog instrumenta mjerenja prihvatili kako bi
kreirali skalu za mjerenje imidza i identiteta poduzeca
isti je kao sto je Aaker®® koristio u istrazivanju ljudske
osobnosti. Tako je kreirana skala sa sedam dimenzija
koja se temelji na osobnosti poduzeca (Tablica 2). Sa-
stoji se od pet glavnih i dvije sporedne dimenzije.

Dimenzija osobnosti poduzeca
Ugodnost Poduzetnost | Stru¢nost Elegancija Bezobzirnost | Macizam Lezernost
Veseo Cool Pouzdan Sarmantan | Drzak Muzevan Neformalan
Ugodan U trendu Siguran Otmjen Agresivan Grub Jednostavan
Otvoren Miad Marljiv Elegantan Sebican Neugladen Opusten
|zravan Mastovit Ambiciozan Prestizan Introvertan
Brizan Suvremen Okrenut Ekskluzivan | Autoritaran
Ohrabrujuci Uzbudljiv cilievima Otmjen Upravlja
Pruza potporu Inovativan Voda Snob svime
Ljubazan Ekstrovertan | Strucan Elitist
Posten Smion Korporativan
Iskren
Vrijedan povjerenja
Drustveno odgovoran

Izvor: Davies, G, Chun, R, Vinhas da Silva, R, Roper, S.: Corporate Reputation and Competitivness, Routledge,

London, 2003, str. 150.
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Slika 1: Skala osobnosti poduzeca primijenjena na usluznom poduzecu
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Izvor: Davies, G, Chun, R, Vinhas da Silva, R, Roper, S.: Corporate Reputation and Competitivness, Routledge,

London, 2003, str. 157.

Dobiveni rezultati koji se temelje na dimenzijama
osobnosti poduzeca (Tablica 2) preneseni su na dva
dijagrama na kojima rezultati svake dimenzije prikazuju
prosjek vrijednosti na ljestvici od pet stupnjeva. Tako
prosjek tri (3) oznacava rezultat na sredini ljestvice, ¢e-
tiri (4) visoku i dva (2) nisku vrijednost (Slika 1).

Najznacajnija dimenzija je "ugodnost" koja odraZava
vaznost stvaranja reputacije na povjerenju i drustve-
noj odgovornosti, koja je danas postala osnovni aspekt
osobnosti poduzeca. Percepcija poduzeca kao dobro-
ga gradanina pomaze izgraditi neopipljivu vrijednost
odnosno reputaciju. Ona ¢ini da svaka zainteresirana
skupina vise oprasta i spremnija je oprastati pogreske.
Kada je u pitanju povjerenje zaposlenika ili korisnika,
potreban je korak na putu kreiranja njihovog zadovolj-
stva. Smatra se da povjerenje obi¢no ima dvije kom-
ponente — iskrenost i benevolentnost, a postoji kada
netko vjeruje da je 'druga strana’ u odnosu otvorena
i blagonaklona. Upravo benevolentnost predstavlja

vjerovanje da druga strana iskreno zastupa njihove
interese i da na njihov medusobni odnos gleda na isti
nacin. Nadalje, smatra se da su reputacija i zadovolj-
stvo korisnika medusobno povezani. Bilo koje valjano
mjerenje reputacije trebalo bi mo¢i ustanoviti takvu
povezanost. Zadovoljstvo zaposlenika kao i zadovolj-
stvo korisnika definirani su kao opce zadovoljstvo or-
ganizacijom, a ne nekim njenim pojedinim aspektom.
Isto tako, takva pozitivna ozracja nuzno su skladna jer
se temelje na povjerenju i suradnji. Kona¢no, mjerenje
skalom osobnosti poduzeca pokazuje da su ugodnost
i stru¢nost dvije najjace povezane dimenzije reputacije
poduzeca. No, kako se ugodnost pokazala najznacajni-
jom dimenzijom reputacije poduzeca, postavlja se pi-
tanje — temelji i se ovaj instrument mjerenja reputacije
poduzeca previse na njezinoj afektivnoj komponenti,
odnosno na emocionalnom kontaktu koje pojedinac
ima s poduzecem? Reputacija poduzeca ipak se izgra-
duje na njegovim temeljnim vrijednostima.
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3.4. Schwaigerov model

Reputaciju poduzeca tesko je ste¢i samo jednim obli-
kom kontakta. Kontakt koji imamo s poduze¢em spoj
opipljivog je i neopipljivog, racionalnog i emocional-
nog. Ukoliko korisnici nadu poduzece za koje osjete da
dijele iste interese i vrijednosti, nastaje sklonost prema
poduzecu. Kako bi postojala sklonost nije dovoljno da
interesno-utjecajne skupine na isti nacin gledaju na
0sobnost poduzeca. Ono sto ih zadovoljava takoder
mora biti isto. Mora postojati emocionalna poveznica
izmedu internih i eksternih interesno-utjecajnih skupi-
na kako bi oni iste vrijednosti smatrali bitnima.

Snazna reputacija poduzeca rezultat je izrazavanja i
prenosenja, odnosno komuniciranja autenti¢nih i je-
dinstvenih vrijednosti poduzeca. lako imidZ i reputa-
cija imaju snazan dinami¢ni medusobni odnos, valja
naglasiti da je reputacija poduzeca snazniji konstrukt
u odnosu na vrijeme (starost) poduzeca i komunika-
cijski trud. Zbog toga se taj koncept automatski veze
s 0sobnos¢u poduzeca vise nego $to je to slucaj s ko-
municiranim imidZzom. Procjena poduzeca bazirana je
na izravnim iskustvima interesno-utjecajnih skupina s
poduzecem, bilo kojim drugim oblikom komuniciranja
i simbolizma koji pruZaju informaciju o akcijama podu-
zeca i/ili usporedbi tih akcija s ostalim vode¢im kon-
kurentima. Zbog toga je Schwaiger u svome modelu
reputaciju podijelio na dvije komponente - kognitivnu
i afektivnu. Njegova istrazivacka studija® identificirala
je 21 element koji se dijeli u dvije razli¢ite komponente
reputacije. Dvije dimenzije koje proizlaze iz komponen-
ti reputacije su:

e kompetencija

e simpatija.

Nakon sekundarnog istraZivanja i intervjuiranja struc-
njaka, uzorke predtestova ocijenila je javnost. Nakon
provjere valjanosti, iskristaliziralo se ukupno Sest tema
koje su izvedene i obuhvacaju dva konstrukta koriste-
na u studiji. Afektivna komponenta nazvana, Simpatija,
determinirana je kroz sljedece tocke:

e "(naziv poduzeca) je poduzece s kojim se mogu
bolje identificirati nego s drugim poduze¢ima"

e '(naziv poduzeca) je poduzece za kojim ¢u vise Zaliti
$to vise ne postoji nego za nekim drugim poduze-
cem'

e "postujem (naziv poduzeca) kao dopadljivo podu-
zece",

Mjere kognitivnih dimenzija reputacije poduzeca, na-

zvane kompetencija, jesu:

e '(naziv poduzeca) je top konkurent na svom trzi-
stu"

e "koliko ja znam (naziv poduzeca) priznato je Sirom
svijeta"

e "vjerujem da (naziv poduzeca) ima izvedbu na za-
vidnom nivou".

Sest je to¢aka poredano na skali od sedam bodova.
Koristedi istrazivacku analizu elemenata, vrijednosni
pokazatelji zbrajani su s rezultatima elemenata kako
bi se dobio vrijednosni indeks i za kompetenciju i za
simpatiju prema svakom poduzecu.

Schwaigerova istrazivacka studija pretezno se fokusira-
la na korelaciju reputacije poduzeca i na njegove finan-
cijske rezultate. MoZe se derivirati znacajan pozitivni
utjecaj kompetencije na buduce rezultate. Apsolutno
je potrebno razlikovati utjecaje proslih financijskih re-
zultata i utjecaje reputacije na 'kompetenciju’ i ‘'simpa-
tiju’. Kognitivna komponenta reputacije ima pozitivan
utjecaj na buduce financijske rezultate, dok postoji jak
dokaz da afektivna komponenta ima negativni utjecaj.
Zbog toga je za upravljanje reputacijom presudno da
se poduzece fokusira na komunikaciju s nositeljima
kompetencije (koji se mogu nadi u interesno-utje-
cajnim skupinama) vise nego s onima koji odreduju
simpatije prema poduzecu.” Osim toga, autor istice da
pojacanje reputacije vodi i povecavanju neopipljivih
vrijednosti poduzeca.

4. ZAKLJUCAK

Iz rada je vidljivo da ne postoji standardan instrument
mjerenja reputacije poduzeca. Zajednicka karakteristi-
ka predstavljenih instrumenata mjerenja jest nekon-
zistentnost i fragmentiranost. Posebno se to odnosi
na elemente mjerenja reputacije poduzeca, kao i tko
ocjenjuje poduzece. S viemenom, kako je sazrijevala
svijest 0 znacaju i ulozi reputacije poduzeca te kako
se razvijao konceptualni okvir za njezino upravljanje,
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tako su se istovremeno razvijali i instrumenti mjerenja
reputacije poduzeca. Od pocetnog ‘pristranog’ i rela-
tivno subjektivnog procjenjivanja vlastitog poduzeca
koje je zapo¢eo magazin Fortune, a temeljilo se na
misljenjima ‘top” menadZmenta, kvocijent reputacije
je predstavljao napredak. Ovaj instrument mjerenja pri-
hvaca Siru perspektivu uvazavajuci procjene nekoliko
podgrupa, kao 5to su korisnici, zaposlenici i investitori.
Procjena reputacije determinirana je podudaranjem
ponasanja poduzeca i ocekivanja te preferencija od
strane interesno-utjecajnih skupina. No, osim pojedi-
nih skupina koje su bile zastupljene u predstavljenim
instrumentima mjerenja, $to je s ostalim interesno-utje-
cajnim skupinama? Bez obzira radi li se o primarnim ili
sekundarnim interesno-utjecajnim skupinama (iako je
u danasnje vrijeme izuzetno tesko povuci jasnu grani-
cu izmedu jednih i drugih) prijeko je potrebno da sve
budu uklju¢ene u mjerenje reputacije poduzeca. Da bi
se dobila koherentna reputacija poduzeca, potrebno
je saznati kako poduzece ocjenjuje drustvena zajed-
nica u kojoj poduzece djeluje, kako na njega gledaju
dionicari, konkurencija, nevladine organizacije, mediji i
sindikati. Reputacija poduzeca u cjelini ne mora nuzno
odgovarati reputaciji njegovih sastavnih dijelova, ali ne
smije se smetnuti s uma da samo stvaranjem koheren-
tne percepcije poduzeca reputacija postaje strateski
okvir za njegovo djelovanje. Daljnji razvoj instrume-
nata mjerenja reputacije poduzeca uvjetovan je razvo-
jem teorije reputacije poduzeca koja se danas smatra
integriranim psiholoskim konstruktom povezanim sa
stavom, te ima izuzetno snazan utjecaj na percepciju,
pamcenje i prosudbu. To je dovelo do toga da su se in-
strumenti mjerenja razvijali u pravcu procjenjivanja ko-
gnitivnih i afektivnih komponenti reputacije poduzeca
i sve vise se koriste psiholoskim atributima u opisivanju
razlicitih entiteta poduzeca. lako su se razvojem i no-
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