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Apstrakt. U clanku se opisuju specificnosti korporativaih komunikacija, nacin na koji komunikacija utic¢e na kreiranje
vrednosti korporacija, zatim se opisuje na koji nacin identitet i imidz doprinose izgradnji korporativnog ugleda i visi se
determinisanje pojma korporativnog PR-a.
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Abstract. This article investigates the specifics of corporate communications, how communications affect corporate
value creation, and it also describes how the identity and image contribute to building corporate reputation and
determining the concept of corporate PR..
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UuvoD

U prvom delu rada definisan je pojam korporativnih komunikacija, ali je takode napravljena i paralela
izmedu pojma korporativnih komunikacija i pojma marketinga. U drugom delu rada sagledano je na koji
naéin komunikacija ucestvuje u procesu stvaranja vrednosti korporacije, a pored toga ukazano je i na razlike
i slicnosti izmedu pojmova kao §to su: korporativni identitet, korporativni imidz i korporativni ugled.
Analizirano je na koji naCin korporativni identitet i imidz doprinose izgradnji korporativnog ugleda.
Poslednji deo ukazuje na znaéaj korporativnog PR-a, koji kroz izradu komunikacione strategije doprinosi
prepoznatljivosti i izdvojenosti kompanije ili proizvoda od ostalih na trzistu.

KORPORATIVNE KOMUNIKACIJE

Izgradnja reputacije tj. ugleda kompanije je bitan deo poslovne politike svake uspesne kompanije. Sistematsko
upravljanje reputacijom poboljSava trziSnu poziciju kompanije i uti¢e na povecanje profita, ali i na povecanje
konkurentnosti domace privrede i transparentnost rada javnih institucija.

Poslednjih godina, pokretanjem procesa privatizacije, a posebno dolaskom uspesnih kompanija sa razvijenih
trziSta pocinje primena savremene poslovne prakse kod nas. Zajedno sa tim trendom pocinje primena
korporativnih komunikacija, koje postaju nezaobilazne pri formiranju poslovne strategije.

Sve je veci broj kompanija kod nas koje su prepoznale korporativne komunikacije kao dodatnu moguénost za
unapredenje sopstvene trziSne pozicije. Podizuéi opsti nivo poslovne Kulture, korporativne komunikacije, kada su
planirane i organizovane, imaju pozitivan uticaj na investicije, konkurentnost domace privrede i transparentnost
rada javnih institucija.

lako su efekti primene korporativnih komunikacija merljivi postoje izvesne sumnje kod menadZzmenta domacih
kompanija koje usporavaju i osporavaju korporativne komunikacije kao integralni deo poslovne politike jer ih
percipiraju jos uvek kao nepotrebni trosak, a ne kao neophodnu investiciju.

KORPORATIVNE KOMUNIKACIJE | MARKETING

Vecdina strucnjaka se slaze oko toga da je fundamentalna razlika izmedu korporativnih komunikacija i marketinga
u tome Sto marketing ima merljiv cilj — prodaju, a komunikacije imaju za cilj izgradnju ugleda, $to je uslovno
merljivo odnosno tesko svodljivo isklju€ivo na broj prodatih proizvoda primenom korporativnih komunikacija.
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Kompanija ima pre svega cilj da svoj proizvod plasira na trziSte i obezbedi mu poziciju koja obezbeduje
konstantan profit. lako je plasman proizvoda osnovni motor za obezbedivanje profita, vrlo je bitan ugled
kompanije da bi se postigao pozitivan trzisni rezultat. Kvalitetan proizvod nije uvek dovoljan da bi trziste
reagovalo. Kvalitetan proizvod jeste bitan uslov za ostvarivanje prednosti na trzistu, ali ne mora biti opredeljujuci
uslov da bi proizvod bio percipiran kao kvalitetan i potreban od strane potencijalnih kupaca. Posebno kod novih
proizvoda je izrazena potreba za sveobuhvatnim komunkacijskim pristupom jer su edukacija i razvijanje potrebe
neophodno da bi se kreiralo trziste.

Korporativne komunikacije pruzaju informacije o kompaniji koje uveravaju trziste da je kompanija odgovorna i
da u svom poslovanju €ini sve da proizvod zadovolji potrebe i ocekivanja kupaca.

Marketing predstavlja skup tehnika i metoda kojim kompanija uverava trziste da kupi odredeni proizvod. Dok se
marketing oslanja na kreativnost i oglasavanje, korporativne komunikacije se baziraju na kreativnom plasiranju
informacija i zasnivanju partnerskih odnosa sa ciljnim javnostima. Pogre$no je shvatanje da korporativne
komunikacije mogu da zamene funkciju marketinga, kao i to da korporativne komunikacije nisu potrebne ukoliko
je marketing kompanije adekvatno zastupljen. Odnos i srazmera marketinga i korporativnih komunikacija u
smislu resursa i aktivnosti predstavlja bitnu komponentu modernog poslovanja i stvara sinergetski efekat na
trzistu.

ULOGA KOMUNIKACIJE U STVARANJU VREDNOSTI KORPRORACIJE

Ciljnom, planskom i sistematskom komunikacijom se uti¢e na formiranje stava okruzenja prema kompaniji.
Rezultat, uspeh ili neuspeh te komunikacije ogleda se u ugledu koji kompanija ima. Ugled, koji se gradi
stvaranjem dobrih odnosa sa okruzenjem, direktno uti¢e na trzi$nu poziciju i poslovne rezultate. Svojim znacajem
odnosi sa okruzenjem zavreduju da budu vazan deo poslovne politike svake kompanije, a time i resurs za top
menadzment u kompanijama.

Poverenje i interes kao osnova u zasnivanju trajnih odnosa na trzistu, bilo medu poslovnim partnerima ili
klijentima, ujedno su i bitan predmet bavljenja korporativnih komunikacija. lzgradnja poverenja i realizacija
interesa su procesi koji ako se odvijaju u kontinuitetu dugoro¢no pozitivno uti¢u na poslovne rezultate.

Ukoliko se zanemare aktivnosti kojima se gradi poverenje sa okruzenjem, menadZzment kompanije moze na vrlo
brutalan nacin otkriti zasto su komunikacije i dobri odnosi sa okruzenjem neophodni u poslovanju, ali na
razvijenim trziStima se to uzima kao nasledeno znanje koje su neke kompanije skupo platile.

Reputacija se gradi razvijanjem dobrih odnosa, partnerstva i poverenja sa okruZenjem odnosno sa svakom ciljnom
javnoscu pojedinacno. Za izgradnju reputacije tj. ugleda bitne su stalne aktivnosti na pokazivanju opredeljenosti
za iste ili sli¢ne vrednosti, uverenja i kulturu, kao i razumevanje socio-ekonomskog polozaja pripadnika ciljne
javnosti.

Informisanje javnosti o poslovnim rezultatima i planovima su ve¢ postali standardan vid komunikacije sa
javnos¢u koji je u nekim drZzavama i zakonska obaveza. Efekat informacije se uvecava ukoliko se informacija
plasira ciljno na kreativan i interesantan nacin koji podiZe nivo interesovanja javnosti za poslovanje i ponudu
kompanije.

Posebno je bitna prednost koju kompanija stvara u odnosu na konkurenciju ukoliko efikasno koristi komunikacije.
Veliki deo trziSta percipira proizvod, a ne brend ili kompaniju i da bi kompanija ostvarila prepoznatljivost u
odnosu na konkurenciju neophodno je konstantno komunicirati i zainteresovati trziste za brend koji se toliko
popularizovao.

Korporacijska komunikacija je proces koji identitet prevodi u imidz. To je vitalan deo procesa, jer ako se Zeli da
korporacijski identitet ima bilo kakvu vrednost, on mora da se podjednako saopsti i zaposlenima, i akcionarima i
kupcima. Bez komunikacija, nece se razumeti ni vrednost ni strategija, niti ¢e kompanija imati jasan identitet.
Korporacijska komunikacija znaci sve u jednoj kompaniji, od nacina na koji se odgovara na telefonski poziv, do
nacina na koji se predstavljaju proizvodi.



Korporativni identitet

Korporativni identitet je u savremenoj kulturi gotovo zasebni proizvod, odnosno to je jedan sloZeni proizvod,
unutar kojeg vizuelne komunikacije jesu jedan, vrlo vazan, deo. Ostali su odnosi s javnos¢u (PR - Public
Relation), medijski nastupi, strategije - stimulisanje usmene propagande i druge taktike stvaranja i jacanja
korporativnog identiteta i izgradnje imidza.

S obzirom da se termin korporacijski identitet upotrebljava da opiSe dve razli¢ite discipline, kompanije koje
angazuju usluge savetnika za korporacijski identitet (ili savetnika za dizajn, strateski dizajn), esto su u situaciji da
ne znaju Sta kupuju. Da bi situacija bila jo§ komplikovanija pojedini savetnici upotrebljavaju termine kao Sto su
korporacijski identitet, korporacijski imidz i korporacijska komunikacija, kao da su to varijante istog pojma. Stoga
je neophodno obratiti paznju na diferentnost ovih pojmova.

Korporativni identitet je termin koji se najCesc¢e upotrebljava da odredi program komunikacija i promena koje
kompanija preduzima zajedno sa spoljnim savetnikom. U stvari, ovaj termin sam sebe najpreciznije opisuje.
Identitet jedne radne organizacije je, u stvari, poimanje same sebe — vrlo slicno nasem poimanju sopstvenog
identiteta. Prema tome, identitet je jedinstven. A identitet jedne radne organizacije ¢ine njena istorija, verovanje i
filozofija, priroda tehnologije, njena svojina, ljudi, li¢nost njenih rukovodilaca, njene eticke i kulturne vrednosti i
njena strategija. Korporativni identitet spada u strateska sredstva organizacije i pomaze da se ostvare dugoro¢ni
komunikacijski ciljevi. Stoga, on se moze koristiti kao kratkoro¢no takti¢ko sredstvo, poput oglasavanja ili odnosa
s javnos$cu, koji (ukoliko je potrebno) mogu da se menjaju i dnevno.

Korporacijske komunikacije kao sastavni deo korporacijskog identiteta podrazumevaju razradenu strategiju
komuniciranja Kkorporacije sa okolnim svetom. Preko sektora korporacijskin komunikacija, korporacije
uspostavljaju komunikaciju sa socijalnim sistemom sredine u kojoj deluju, te globalnu komunikaciju. Nastoji biti
prijateljska kako ne bi izazivala negativne reakcije. Puno sredstava ulazu u komunikaciju i marketing i sticanje
naklonosti prema domacoj sredini. Korporacije svoju naklonost izrazavaju razli¢itim humanitarnim potpornim
akcijama, kako bi od velikih profita podelile ostatke sa sredinom koja je sudelovala u proizvodnji profita. One
produbljuju snagu svog identiteta isticanjem humanitarne i filantropske strane te smisao za potrebe civilnog
drustva. Mnogi pretpostavljaju da se pod korporativnom komunikacijom podrazumeva bilo kakva komunikacija
koja poti¢e od kompanije ili do koje u njoj dolazi. Re¢ korporativna, medutim, upucuje na korpus ili celo telo i
moze se primeniti na bilo koju organizaciju, bez obzira da li je ona u privatnom, javnom ili neprofitnom sektoru.
Kompanije nastoje da prednjaée u brizi o imidzu i reputaciji, ali nekomercijalni sektori su, takode, zainteresovani
za korporativnu komunikaciju.

Korporativni imidz

Korporativni imidZ je slika, odredena predstava koju javnost ima o datoj kompaniji. Korporativni imidz obuhvata
sve, od vizuelnog utiska koji odaju korporativni logo, memorandumi, uniforme, leci ili oglasi do atmosfere koju
stvaraju unutra$nji i spoljasnji dizajn zgrade, kao i prijatnog ili neprijatnog iskustva o proizvodu, ili kvalitetu
usluga. Korporativni imidZ je rezultat svega $to kompanije sa¢injava (ili ne sa¢injava). Poruku o sebi radna
organizacija moze da prenese svojim zaposlenima, svojim ulagacima, kupcima i svima u ku¢i i van nje. Ona moze
da se trudi da prenese o sebi neku znacajnu poruku, ali je upravo prijem poruke taj odlucujuci faktor.
Korporacijski imidz je slika koju javnost, gomilanjem primljenih informacija, stvara o radnoj organizaciji, koja
veruje da komunicira samo onda kada ona to Zzeli, ali u stvarnom svetu ona komunicira preko svega Sto Cini i
izjavljuje.

Eduard Osredecki istice kako je potrosacka javnost svesno ili nesvesno izloZena stalnim strujanjima informacija
koje oblikuju ili uti¢u na oblikovanje njenih gledi$ta o pojavama, stvarima i osobama $to je okruzuju. U tom
sloZenom procesu imidZ preduzeca uti¢e na imidz proizvoda, odnosno marke i obrnuto, imidz marke i proizvoda
deluje na sliku preduzeca. S tim u svezi E. Osredecki naglaSava razliku izmedu imidza marke, proizvoda i
preduzeca. (www.zorantomic.net/attachments/085_15.korporativna_komunikacija.ppt - oktobar 2011.)

Imidz marke (Brand Image) je slika asortimana proizvoda koju mu daje njegova (pozitivna) percepcija i zato ga
treba neprestano izgradivati jer na taj nacin sti¢e jak trzi$ni identitet, a to ga ¢ini poZeljnim u ofima potroSacke
javnosti.
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Imidz proizvoda (Product Image) je pojam koji odreduje vrstu proizvoda i razlikuje je od neke druge skupine
proizvoda, pri c¢emu ne ukljucuje njegovo preduzece. Potrosac u svojoj svesti oblikuje sliku o nekom proizvodu, te
ga na taj nacin ¢ini vise ili manje pozeljnim.

Imidz preduzeca (Company Image) na trziStu je usko povezan s imidzom marke proizvoda, jer se delovanje
preduzeca prelama kroz njene proizvode.

Korporativni imidz je slika dok korporativni identitet obuhvata stvarne opipljive tacke javnog kontakta, na primer
zgrade, vozila, uniforme, poslovne obrasce i slicno. S druge strane, korporativni imidz jeste skup predstava ljudi o
organizaciji. Imidz i predstava stvaraju se pomocu svih ¢ula: vida, sluha, mirisa, dodira, ukusa i putem ose¢anja
koja se sticu upotrebom proizvoda, koris¢enjem usluga, kao i preko komercijalnog okruZzenja i korporativnih
komunikacija.

Dobar korporativni identitet oslobada klijente sumnje. Njihovo poverenje se moze uvecati dizajniranjem identiteta
koji se odlikuje tonom planirane doslednosti, koja nenametljivo podstice oseéaj reda, koji uliva sigurnost. Jak
korporativni identitet, povezan sa pravilnim korporativnim imidzom uvecava vrednost proizvoda ili marke. On je
na izvestan nacin, korporativna garancija. Korporativni identitet se moZze repozicionirati, ojacati ili izostriti trziSno
opredeljenje (ili predstavu o imidzu) organizacije i njenih proizvoda ili usluga na trzistu.

PaZljivo usaglasen korporativni identitet pobolj$ava korporativni profil i jaca prisutnost organizacije kod uticajnih
ucesnika u finansijskim krugovima. Na ovaj naCin on povecava upoznatost sa korporacijom, razumevanje i
podrsku. Dobro voden korporativni identitet uvecava poverenje, ostavlja utisak sredenosti (dobro rukovodenje) i
pojacava Zeljeni imidz. Pored toga, korporativni dizajn moze stvoriti jaku vizuelnu osnovu za korporativne
komunikacije, saopstenja za Stampu, televizijske intervjue itd.

Sasvim suprotno od identiteta, imidZz se moze lako menjati. Mada menjanje utvrdenog imidza zahteva uskladeni
napor, predstava o jednoj radnoj organizaciji se moze vrlo brzo formirati. Ali se takode moze, zastraSuju¢om
brzinom, prethodno pozitivan imidz pretvoriti u negativan. Da bi se prevaziSao negativan imidz potrebno je imati
jednu uskladenu propagandnu kampanju i dobar marketing.

Ono sto takode ukazuje na sloZenost izgradnje imidza jeste i potreba da se vodi ratuna o problemima razliite
interpretacije iste poruke ili simbola na podruéju stranih trzista. To je posledica razlika u nacionalnoj Kulturi i u
tom slucaju potrebno je izgraditi medunarodni imidz. lako kulture, naizgled postaju sve sli¢nije, ipak postoje
osobenosti koje mogu da iskrive zna¢enje. Radna organizacija koja posluje na stranim trZiStima, mora da koristi
simbole koji saopstavaju konzistentnu poruku, inace se njene namere mogu pogresno protumaciti. Da bi pravilno
postupale, kompanije moraju da razumeju prirodu, kulturu i motivacije medunarodne publike.

Korporativni ugled

Ugled je prava premija uz materijalnu bazu jedne kompanije. On je veoma bitan u slucaju akvizicije ili integracije,
jer premiju mora da plati kupac da bi stekao kontrolu nad kompanijom. Ono §to odreduje visinu premije je visina
kompenzacije koja treba da se plati akcionarima za ustupanje buducih prihoda. Spremnost akcionara da ustupe te
dohodovne tokove zasnivace se na njihovoj percepciji korporacije i njenih pridruzenih ogranaka, i sadaSnjeg i
buduéeg poslovanja. Zbog toga, povecanje svog ugleda, kao jedne vrste odbrane od akvizicije, za kompaniju
predstavlja odrziv, mada tesko merljiv cilj.

Istrazivanja pokazuju da korporativni ugled i dobar ugled robne marke (brenda), odnosno njegov imidz, mogu
doneti konkurentsku prednost, a potom i profit. Ali ugled se ne moze izmeriti ni jednostavno pretociti u opipljivu
vrednost pa se reputacija robne marke i korporacije u strateS§kom menadzmentu naziva neopipljivim resursom.

Ugled ¢e ste¢i kompanija koju javnost percipira kao preduzece koje se brine za radnike, omogucuje njihovo dobro
nagradivanje, vodi brigu o zastiti Zivotne sredine, odnosno odrzivom razvoju u celini.

Nezaobilazna je polaznica u izgradnji ugleda i odnos preduzeca prema dobavlja¢ima. Dobar imidz imacée neko ko
sve svoje obaveze podmiruje na vreme te pravovremeno obaveStava o povecanoj potraznji, a pri tom deluje



partnerski 1 prema dobavljacevim potrebama. Vazno je takode odrzati ugled poStenog partnera u zajednickom
poslovanju s drugim preduzeéima.

Strategijski i konkurentski zna¢aj ugleda preduzeca se ogleda u smanjenju percipiranog rizika i neizvesnosti za
sve pojedince i organizacije koje se na bilo koji na¢in povezuju s preduzecem. Rec€ je o svim onim subjektima koji
bilo posredno, bilo neposredno, opredeljuju poslovni uspeh i trzisnu poziciju preduzeca. Svaki od stejkholdera
formira perceptivnu sliku o preduzeéu na bazi aktivnosti u proSlosti. Ona predstavlja svojevrsni vodi¢
opredeljivanja odnosa sa preduzeéem u buducnosti. UCesnici na trzistu, sa manje neizvesnosti povodom buducih
aktivnosti preduzeca sa dobrim ugledom, pokazuju sve vecu spremnost angazovanja u razmeni resursa.
Korporativna reputacija oslikava ukupnu atraktivnost preduzeca prema svim vaznim ciljnim skupinama
(stakeholders).

Primarna uloga poslovne reputacije jeste smanjivanje transakcionog rizika ucesnika. Na trziStu potrosnih dobara
korporativna reputacija omogucava kupcu da adekvatno interpretira i zapamti potrebne informacije. Psiholozi
takode podsecaju da ljudi donose odluke pre svega na bazi neracionalnih elemenata i da zdravu logiku sve viSe
zamenjuju drustveni faktori. Na taj nacin, prilikom donosenja odluka o kupovini, potro$ac¢ reaguje sa manje
nesigurnosti i percipiranog rizika. Tako je moguce povecati postkupovnu i korisnicku satisfakciju potrosaca.
Vrednost reputacije se iz ugla potroSaca ogleda u: stvaranju dodate psiholoSke vrednosti za potroSace, smanjenju
percipiranog rizika kupovine, lakSem izboru proizvoda i usluga kao i lakSem prihvatanju novih proizvoda.

Teoreticari menadzmenta isticu da ugled predstavlja jedinstveni i neodvojivi deo postojanja jednog preduzeca,
iako je, u skladu sa njenom definicijom, istu teSko empirijski vrednovati i statisticki testirati. Ugled, kao
strategijska nematerijalna aktiva preduzeca, predstavlja znacajan faktor uspe$nog trzisnog pozicioniranja.

Izgradnja dobrog ugleda je dugotrajan proces. To nije mogucée posti¢i samo dobro dizajniranim pakovanjem,
pamtljivim sloganom i agresivnom reklamnom kampanjom. Proces stvaranja dobrog ugleda je oblikovan svim
aktivnostima i karakteristikama preduzeca, od uslova rada, zaposlenih, na¢ina rukovodenja, do efikasnosti
izvrSenja obaveza i odgovora na Zalbe potrosaca. Ne postoji univerzalni obrazac stvaranja dobrog ugleda tj.
poslovne reputacije, niti postoje preduzeca sa identicnim reputacijama. Poslovna reputacija treba da odrzava
karakteristike preduzeca, sistem vrednosti i poslovnu kulturu, sposobnosti da se ispune interesi razli¢itih
stejkholdera.

Korporativni identitet i imidZ u izgradnji korporativnog ugleda

ImidZ dobrog i uspesnog preduzecéa pocinje u njemu samom. Nivo zadovoljstva i motivacije zaposlenih merljiv je
i stalan proces na koji se moze uticati: npr. koliko ¢esto i na koji nacin se komunicira sa zaposlenima, kako im se
prenose vazne poruke i kako ih usmeravamo ka postizanju poslovnih ciljeva. Cesto se smatra da nije dobro
previse komunicirati sa zaposlenima, ali istovremeno rukovodstvu smetaju glasine i obelodanjivanje poverljivih
informacija.

Identitet i imidz neke organizacije ¢e se formirati iako se nista ne preduzima. Korporacija obavlja neku svoju
aktivnost, zaposleni rade po svom osecaju, a javnost sti¢e odredenu predstavu o organizaciji. Naizgled to moze
izgledati kao primer jedne idealne demokratije, ali sa stanoviSta odnosa s javno$¢u to je ofigledna anarhija.
MozZemo reci da je identitet neke organizacije ono §to ona u sustini jeste, tj. to su verovanja, stavovi, kultura. S
druge strane, imidz jeste slika koju javnost ima o nekoj organizaciji ili licnosti. U realnosti su moguca tri odnosa
ove dve stvari:

1. kada je imidz bolji od identiteta, tj. kada javnost ima bolju sliku o0 nekome nego $to on u stvari jeste,
2. kada je identitet bolji od imidza, tj. kada organizacija ili pojedinac imaju losiju sliku u javnosti od realne,
3. kada je identitet jednak imidzu, $to je idealna situacija.

Kljucni element pri kreiranju imidza neke organizacije jesu njeni zaposleni. Ukoliko oni ne shvate ciljeve
kreiranja odredenog imidza i ako ih ne primene u javnosti dolazi do odsustva Zeljenih rezultata. Mogu postojati
smisljeni otpori promenama, a nekada same procedure kreiranja imidZa nisu na dovoljno jasan i dosledan nacin
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predstavljene. Jedino ako svi shvate znacaj promena i ako ih usvoje kao svoje li¢ne i1 zajedniCke vrednosti moze se
ocekivati pozitivan rezultat.

IDENTITET, IMIDZ, REPUTACIJA

/ | \\\

F 3 L Y
OBJEKTIVNA, STATICNA SUBJEKTIVNA, DINAMICNA VREDNOSNI SUD
KATEGORIJA KATEGORIJA
: : i ; renome, ugled, opste
utvrdene osobenosti impresija, utisak o uverenje ogkor;:orPaciji
korporacije i spoljni znak korporaciji koju ima javnost
(vizuelna i materijalna i koja nastaje na osnovu
sredstva) kojim se ona percepcije korporativnog
projektuje i komunicira sa identiteta
javnostima

KORPORATIVNA KOMUNIKACIJA

proces prevodenja identiteta u imidZ i reputaciju

Slika 1: Razlika izmedu identiteta, imidza i reputacije
(http:/Avww.link-elearning.com/linkdl/elearning/jedinica.php?IDJedinice=4309 — oktobar 2011. godine)

Ciljevi korporativnog identiteta mogu biti razliiti: da rade na poboljSanju komunikacije unutar organizacije
(interni PR), povecavaju percepciju javnosti o postojanju organizacije, povecavaju trziSnu vrednost akcija firme,
saopstavaju novu strategiju poslovanja, obezbeduju bezbolnu integraciju dve ili vise firmi, stvaraju ugled firme u
javnosti, odreduju svoju poziciju u globalnim razmerama. Sa druge strane, rukovodstvo organizacije moze, u
saradnji sa struénjakom za korporativni identitet, proceniti da je za razliite javnosti potrebno odrediti razlicite
ciljeve identiteta.

Korporativni ugled se moze predstaviti kao vrednosni sud o kompaniji formiran na osnovu korporativnog
identiteta i imidza. Znacaj ugleda kompanije ogleda se u privlacenju i zadrzavanju kvalitetnih radnika, asistenciji
u poslovanju sa dobavlja¢ima, uticaju na politi¢ka i regulatorna razmatranja, ¢uvanju i privlacenju potrosaca i
korisnika usluga, izgradnji i podrsci svih brendova, poboljSanju odnosa sa investitorima, pomo¢i u ja¢anju interne
komunikacije i medusobnih odnosa zaposlenih, pomo¢i u odnosima sa klju¢nim kreatorima misljenja i drugo.

Komuniciranjem, korporativnim vrednostima i vizijom, u¢vrscuje se korporativna kultura i pobolj$ava stepen
identifikacije zaposlenih sa kompanijom, a time se utice i na njihovu motivaciju, produktivnost i izgradnju
poverenja i partnerskog odnosa. Na ovaj nacin unapreduje se i ugled kompanije u $iroj zajednici, jer su radnici
njeni najbolji promoteri, a predupreduje se i moguénost izbijanja Strajkova.

Razvijanjem dvosmerne komunikacije sa okruzenjem, kompanija gradi i upravlja svojim ugledom i stvara uslove
za realizaciju poslovnih interesa, $to dovodi i do povecéanja profita, unapredenja trziSne pozicije i ukupnog
poslovanja kompanije.

Kako bi se dugorotno odrzao korporativni imidz koji odgovara njegovom identitetu potrebno je pri izradi
komunikacionog plana povesti ratuna o nekoliko stvari. Treba da se odredi koji je cilj saopStavanja korporativnog
identiteta. Da li se na primer Zeli poboljSanje postojeceg imidza. Zatim moramo definisati javnosti ka kojima
zelimo da uputimo poruku i da ih istovremeno klasifikujemo prema stepenu vaznosti. lako Zelimo da kroz
komunikacijski plan propustimo jedinstvenu poruku mozda ¢e se nekad javiti potreba za razli¢itim porukama za
razli¢ite javnosti. To ne znaci da ¢e ista poruka biti razli¢ito interpretirana ve¢ da ¢e se odredene poruke plasirati
do odredenih javnosti. Nakon toga sledi izbor komunikacijskih kanala. Cilj nam je da nasa poruka dode na pravo
mesto, neizmenjena i po najnizoj ceni kostanja. Moze biti veoma vazno i vreme kada ¢e se poceti sa plasiranjem



poruka korporativnog identiteta. Dilema je i da li samostalno plasirati poruke ili angazovati eksperte van
organizacije. Nije redak sluc¢aj da se ovo radi kombinovano. Kada se sve to definiSe pristupa se realizaciji
komunikacijskog plana korporativnog identiteta.

Jedan od klju¢nih nacina za stvaranje i poboljSanje imidza korporacije je pojacavanje socijalne odgovornosti
prema drustvenoj zajednici i ciljnim grupama i sticanje pozitivnog ugleda.

Izgradnja ugleda kompanije u izuzetno dinami¢nom, turbulentnom i veoma konkurentnom poslovnom okruzenju
podrazumeva dugoroénu aktivnost. PR pakti¢ari imaju veliku odgovornost da izgrade ugled kompanije koja
ostvaruje odli¢ne poslovne rezultate, a pri tome neguje korporativnu kulturu odgovornog odnosa prema
zaposlenima, poslovnim partnerima i klijentima, a pored svega se ponasa odgovorno prema zajednici i okruZenju
u kome posluje.

KORPORATIVNI PR

Profesionalni PR u korporativnoj oblasti je posao koji je zasnovan na nau¢nim podacima, gde se osnovni znacaj
pridaje medusobnoj vezi izmedu interesa drustva i korporacije, analizi tendencija, predvidanju, strategiji i taktici
izgradnje medusobnih odnosa i odgovarajucih aktivnosti s obe strane. Bez razumevanja tih slozenih i ¢esto
delikatnih medusobnih veza, PR stru¢njak moZze da nanese ozbiljne i Cesto nepopravljive Stete svojoj korporaciji.

Korporativni PR je prava nauka. U toj oblasti sve ili skoro sve podleze logi¢nom, statistickom i socioloskom
proucavanju i izraCunavanju. U korporativnim odnosima s javnoS¢u ¢ak i intuicija, strogo gledano, podleze
nauénoj analizi i logi¢kom zakljudivanju. Sto se ti¢e istinskog profesionalizma nekog saradnika za odnose s
javnoscu, ta kategorija se posebno racuna i procenjuje.

Najveci broj razlika u korporativnom PR-u uslovljen je specificnostima velikih kompanija. Zajednicki pristup za
ogromnu vecinu, ako ne i za sve svetske korporacije, podrazumeva da one u svojoj PR delatnosti treba da koriste
asocijacije koje se ne samo svesno ve¢ i podsvesno formiraju u javnosti. Pri tome, odlu¢ujuci znacaj ima osnovna
delatnost i ve¢ formirani imidz konkretne velike kompanije.

Potrebno je takode imati u vidu da vecina korporacija nudi robu i usluge koje su, s jedne strane, standardne za
masovnog potrosaca, a s druge strane — imaju izrazenu individualnost. Tako se korporacija koja proizvodi
namirnice, posmatrano s te tacke gledista, sustinski razlikuje od korporacije koja potrosa¢ima nudi gradevinski
materijal ili namesStaj. U vezi s tim, uopSte nije jednostavno formirati op$tu liniju korporativnog PR-a, jer je za
uspesno uspostavljanje odnosa s javno$¢u potrebno uzimati u obzir i prirodne, tj. materijalne karakteristike
proizvoda i principijelne karakteristike usluga korporacije.

Jos jedna karakteristika korporativnog PR-a je kombinovanje promovisanja korporativne marke i oglasavanja
odredene robe.

Cutanje PR sluzbi u bilo kojoj, ¢ak i u najmanje vaznoj situaciji za konkretnu korporaciju, obi¢no se kvalifikuje
(kvalifikuju ga javnost i kolege, §to je Gesto mnogo vaznije) kao ist neuspeh. Cak se i o¢igledna loga situacija
manipulisanjem informacionim tokovima moze predstaviti u povoljnijem svetlu. Korporativne PR sluzbe obi¢no
smatraju da je potrebno da same maksimalno popunjavaju informativni prostor. Vise informacija od same
organizacije — manje pretpostavki i nagadanja javnog mnjenja. Za bilo koju sluzbu je izuzetno vazno da stvori
imidz maksimalno transparentne delatnosti. Treba da se stvori utisak da je kompanija spremna da pruzi
objasnjenje 1 informacije po bilo kom pokrenutom pitanju. Korisno je i da kompanija sama stvara povode za
informacije da bi privukla paznju na najvaznije pravce delatnosti kompanije.

Korporativna PR sluzba ima jasan korporativni duh i njim se rukovodi u svom radu. Glavni orijentiri su
dugorocni, srednjoro¢ni i kratkoro¢ni ciljevi kompanije. Za angazovanu PR agenciju ta baza je nedostizna. Prvo, i
pored sveg svog truda, ona nije u stanju da oseca istinski duh neke korporacije. Za to su potrebne godine rada u
tim strukturama i nije dovoljna samo Zelja da se odgovori interesima narucioca. Drugo, ¢ak ako se PR agenciji
otkriju strateski ciljevi poslodavaca, to joj ne daje mogucnost da u potpunosti razume situaciju. Za takvu vrstu
razumevanja potrebna je ne samo informisanost ve¢ i ucesce u razradi strateskih programa korporacije. Jo$ jedna
bitna razlika u radu angazovane agencije za odnose s javnoScu i korporativne komunikacije jeste u tome Sto
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odgovaraju¢a korporativna struktura ima relativno potpun pristup njenim internim informacijama i $irim
kontaktima u njenoj internoj sredini.

Sustinska razlika izmedu angaZovane agencije i korporativne PR sluzbe je u tome $to angazovana agencija ima
mogucnost da postojecu situaciju posmatra objektivnije sa strane. Novi pristup analizama predstavlja faktor koji
izdvaja angaZzovane partnere od onih koji rade u korporativnoj strukturi i koji neretko obavljaju te aktivnosti po
inerciji i stereotipno.

Velike kompanije uvek vaze za odgovorne, korektne, profesionalne, pouzdane. One ¢ak i kad naprave gresku to
priznaju i pokazuju da Cine sve da se greSka ne ponovi. Aktivnosti koje se sprovode da bi kompanije u javnosti i
medu potencijalnim kupcima i klijentima izgradile takav imidz Cesto se sprovode godinama i uz angazman vise
stotina stru¢njaka. Cak i posle vise decenijskog rada na izgradnji reputacije kompanije nisu imune na unitavanje
reputacije. Stoga je rad na ugledu kompanije stalan proces kojim treba da se bave stru¢njaci unutar i izvan
kompanije.

ZAKLJUCAK

Izgradnja i odrzavanje pozitivne reputacije su od velike vaznosti za sve organizacije, bez obzira da li je re¢ o
kompanijama iz profitnog ili neprofitnog sektora. Reputacija je nematerijalna vrednost kompanije koja stvara
svojevrsne barijere konkurentima. Dobra reputacija onemogucava mobilnost konkurenata i doprinosi povecavanju
profitabilnosti kompanije. Osim toga, ona takode ukazuje da su proizvodi i usluge koje ta kompanija nudi visokog
kvaliteta, kao i to da je kompanija odgovorna i da obezbeduje satisfakciju klijenata. Reputacija je imovina koju je
teSko ponovo ste¢i kada se jednom izgubi, jer je na prvom mestu zasnovana na percepciji i ispunjenim ili
neispunjenim ocekivanjima. Cilj reputacije je da se povecava vrednost kompanije kroz poslovne uspehe. U skladu
sa tim, druStvena odgovornost i filantropski programi organizacije trebaju da se posmatraju kao sredstva koja
pomazu sticanju dobre reputacije. Stvaranje pravog imidza je sveobuhvatan zadatak, koji se nikada ne zavrSava.
On podrazumeva ne samo stvaranje amblema korporacije, nego znaci opredeljenje za korporacijski na¢in Zivota.
Struénjaci za komunikaciju trebali bi preuzeti aktivnu ulogu u definisanju vrednosti kompanije. Korporativna
komunikacija je bitan deo koji kroz upravljanje reputacijom doprinosi kreiranju vrednosti korporacije, ali osnovni
nacin da se ostvari taj cilj jeste delovanje kompanije u tom pravcu.
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