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REZIME

Predmet doktorske disertacije je razumevanje koncepta i osnovnih pojmova
brendiranja nacije, kao strateskog alata za unapredenje medunarodne pozicije Srbije,
kao post-komunisticke drZzave i drzave bivSe Jugoslavije. Cilj rada je sticanje uvida u
trenutnu poziciju Srbije, zemlje u razvoju, koja svoju Sansu za preporod kao i odvajanje
od nasleda prosSlog vremena moZe da pronade upravo u primeni koncepta brendiranja
nacije. Doktorska teza koncipirana je tako da pruzi sistematican pregled literature, kroz
definisanje osnovnih pojmova i relacija u oblasti brendiranja nacije, istrazi modele
razvoja brenda koje je moguce primeniti na nacije i drzave i predlozi model brend

identiteta Srbije i model brendiranja nacije Srbije.

U radu se na osnovu rezultata istraZivanja identifikuju slicnosti i razlike u percepciji
identiteta i imidza Srbije, kao i klju¢ne, diferenciraju¢e karakteristike koje ¢e
predstavljati sustinu brenda i osnovu budué¢eg modela brend identiteta nacije. Teorijski
okvir za istraZivanje sprovedeno u doktoratu oslanja se na rad Risitana, koji je ponudio
sveobuhvatni model brendiranja destinacija, sagledavaju¢i brend podrucja iz
perspektive kreatora brenda (elementi brend identiteta) i , konzumenata“ brenda

(imidz brenda).

U svrhu utvrdivanja trenutnog stanja imidZa i percepcije brend identiteta Srbije,
sprovedeno je interno i eksterno onlajn istraZivanje. Eksterno istraZivanje odnosi se na
ispitivanje stavova i miSljenja najznacajnijih eksternih zainteresovanih strana
(stejkholdera) Srbije, pripadnika poslovne klase u Italiji, Austriji i Sloveniji. U
istraZivanju interne percepcije Srbije kao brenda fokus je na odgovorima pripadnika
nacije. Istrazivanje je sprovedeno u periodu od tri i po godine, u Cetiri drzave i ukupno

je prikupljeno 4.656 odgovora.

Ispitivanje kombinuje kvalitativne i kvantitativne istrazivacke metode. Kvalitativnim
delom istrazivanja ispitano je stanje imidZa Srbije preko primarnih i sekundarnih
asocijacija na brend (iskazanih kroz ponos i slike Srbije). Kvantitativnim delom

istraZivanja analizirana je percepcija elemenata brend identiteta, a faktorskom



analizom utvrdena je skrivena struktura brenda Srbije. Nizom stavovnih izjava

analizirana su misljenja ispitanika o stereotipima koji se najc¢e$c¢e vezuju za Srbiju.

Rezultati istrazivanja ukazuju na znacajnu razliku u nivou znanja o brendu medu
razli¢itim grupama stejkholdera. Takode, ukazuju na to da postoje sli¢nosti i razlike u
percepciji atributa imidza, kao i u elementima brend identiteta Srbije. Prva asocijacija
pripadnika srpske nacije na Srbiju je pozitivha, dok je kod eksternih stejkholdera
negativna ili neutralna. Najdominantnije sekundarne asocijacije na Srbiju kod obe
grupe ispitanika su ljudi (pripadanici nacije), a posebno se izdvajaju Novak Dokovi¢
(najvedi ponos Srbije) i predeli Srbije (slike Srbije). Na osnovu rezultata faktorske
analize identifikovani su klju¢ni osnovi za pozicioniranje nacije, koji su ujedno i gradivni
elementi za eksterni i interni model brend identiteta Srbije. Nacionalna bogatstva,
ljudi, turisticka i biznis destinacija prepoznati su kao najznacdajniji osnovi za
pozicioniranje drzave. IstraZivanje je ukazalo na to da strani i domaci mediji imaju
snazan uticaj na kreiranje imidza Srbije, kroz prezentovanje pristrasne, negativne i

nerealne slike.

Najveci doprinos doktorske disertacije ogleda se u Cinjenici da je po prvi put stecen
uvid u organizovano znanje o brendu u svesti internih i najvaznijih eksternih
stejkholdera Srbije. Znacajan doprinos rada takode predstavljaju i predloZeni modeli
brend identiteta Srbije koji su polazna osnova za razvoj modela brendiranja nacije
Srbije i otpocinjanje primene koncepta brendiranja nacije na najviSem strateSkom

nivou.
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brendiranje nacije; brend identitet; imidz; interni i eksterni stejkholderi; model

brendiranja Srbije; pozicioniranje drzave.
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ABSTRACT

The subject of this doctorial dissertation is understanding the concept and
fundamental terms related to nation branding as a strategic tool for improving the
international position of Serbia, a post-communist and former Yugoslav country. The
thesis aims to gain insight into the current position of Serbia, a developing country,
which can find an opportunity for rebirth and parting with previous legacy in the
implementation of the nation branding concept. The main idea of the dissertation is to
provide a systematic literature overview, through the definition of terms and relations
in the field of nation branding, to explore brand development models that can be
applied to nations and countries, and to propose a Serbia brand identity model and

Serbia nation branding model.

Research results helped identify similarities and differences in the image and brand
identity perception of Serbia, as well as key, differentiating features that constitute
brand essence and represent fundamentals of the future nation brand identity model.
The theoretical framework for the research conducted in the dissertation stems from
the work of Risitano, who offered a comprehensive destination branding model,
analyzing place brands from the perspective of both brand creators (brand identity

elements) and brand ,,consumers” (brand image).

Internal and external online research was conducted in order to determine the current
image of Serbia and the perception of its brand identity. External research examined
attitudes and opinions of the most important stakeholders of Serbia, the business class
in Italy, Austria and Slovenia. The internal research of Serbia as brand focused on the
responses from the members of Serbian nation. The research was carried out in four

countries over the course of three and a half years, with a total of 4,656 respondents.

This research employed a combination of qualitative and quantitative research
methods. The qualitative part of the research investigated Serbia's brand image
through primary and secondary brand associations (expressed through the greatest

pride and picture of Serbia). On the other hand, the quantitative part of the research



analyzed the perception of brand identity elements, and factor analysis determined
the hidden structure of brand Serbia. Attitudinal statements analyzed opinions of

respondents regarding the most common stereotypes linked to Serbia.

Research results indicated that the levels of current brand knowledge of various
groups of stakeholders differ. Also, the results pointed to the existence of similarities
and differences in image attributes perception, as well as in the elements of brand
identity of Serbia. The first association of Serbian nation to Serbia is positive, whilst
external stakeholders share negative or neutral associations. The most dominant
secondary associations to Serbia within both groups are people (Serbian nation), and
Novak Pokovi¢ (the greatest pride of Serbia) and landscapes of Serbia (pictures of
Serbia) are highlighted. The results of factor analysis revealed the key points for nation
brand positioning, which are the grounds for the external and internal Serbia brand
identity model. National treasury, people, tourism and business destination were
recognized as the most important points for country and nation positioning. Research
has indicated that foreign and domestic media have strong influence on creating

Serbia's image, by presenting bias, a negative and unrealistic image.

The greatest contribution of the doctorial dissertation is the insight into organized
brand knowledge in the minds of internal and the most important external
stakeholders of Serbia, given for the first time. Also, a significant contribution of the
thesis are the proposed Serbia brand identity models which are a basis for
development of Serbia nation branding model and a starting point for the application

of the nation branding concept on the highest strategic level.

KEY WORD:
Nation branding; brand identity; image; internal and external stakeholders; Serbia

branding model; country positioning.

SCIENTIFIC FIELD: Brand management
SCIENTIFIC SPECIALIZATION: Place branding and nation branding
UDK number: 339.138
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uvoD

U danasnjem svetu postoji oko 200 nezavisnih drzava i jednako toliko, ako ne i vise
nacija, te se svaka od ovih drZava suocava sa dilemom kako se izdvojiti i razlikovati od
konkurenata. Poslednjih decenija vodeée svetske drzave odgovor na ovo pitanje
pronasle su u konceptu brendiranja nacije. Koncept brendiranja nacije ponudio je
vladama raznih drzava sredstvo, zahvaljuju¢i kom je moguce povedati priliv stranih
investicija, uvecati broj turista, pospesiti izvoz, privu¢i mlade, talentovane ljude i
poboljsati imidZ nacije u svetu. lako Cesto kritikovan kao trivijalan i previse jednostavan
da bi se primenio na nacije i drZave, koncept brendiranja se pokazao i dokazao kao
veoma efikasna strategija za pozicioniranje. U prilog tome govore uspesni projekti
brendiranja nacija i driava, kao $to je Novi Zeland, Spanija, Poljska, Australija, Kanada,
Singapur i Dubai, koji danas sluze kao primeri dobre prakse drZzavama koje otpocinju sa
brendiranjem nacije. Stoga ne cudi sve vece interesovanje koje oblast brendiranja
nacije uziva poslednjih godina, kako od strane akademske tako i od strane strucne

javnosti, Sto potvrduju brojni projekti, inicijative, istrazivanja, naucni i strucni ¢lanci.

lako je brendiranje nacija u razli¢itim oblicima prisutno kroz istoriju, koncept kakav je
danas poznat smatra se relativno novim pojmom u oblasti brendiranja. Koncept
brendiranja nacije posebno je interesantan jer razmatra i analizira slozenu prirodu i
strukturu brenda nacije, sa ciljem da se identifikuju karakteristike po kojima je nacija
prepoznatljiva. Medutim, nisu samo razvijene zemlje shvatile znacaj primene ovog
koncepta. Zemlje u razvoju sve CeSée primenjuju strateski pristup brendiranja nacije
kako bi se izdvojile od konkurenata. Zemlje u razvoju prepoznale su primenu
brendiranja nacije kao svoju Sansu da se odvoje od nasleda proslog vremena, starog
politickog i drustvenog sistema, i krenu putem preporoda i razvoja. Upravo je
prethodno navedeno posluzilo kao inspiracija za odabir teme brendiranja nacije koja je

obradivana u ovoj doktorskoj distertaciji.

U izradi doktorske disertacije koriséeni su primarni i sekundarni podaci. Primarni

podaci prikupljeni su kroz sprovedeno istrazivanje i na osnovu njih utvrdeno je stanje



imidZa i identiteta Srbije kao brenda, kreiran je model brend identiteta Srbije (interno i
eksterno) kao i model brendiranja nacije Srbije. Na osnovu sekundarnih izvora
podataka izvrSsen je pregled literature i u te svrhe koriséena je nauéna i strucna
literatura iz oblasti brendiranja podrucja, nacija, gradova i destinacija, strucne
publikacije (magazini, caspoisi, marketing planovi, knjige brend standarda) i publikacije
nadleZnih ogranizacija (turistickih organizacije, broSure, statisticki godiSnjaci, izvestaji

drzavnih organa i ministarstava, itd.).

U svrhu utvrdivanja trenutnog stanja i pozicije brenda Srbije istraZivanjem su testirane

sledece hipoteze:

HO: Postoje razlike u percepciji brend identiteta i imidza Srbije izmedu internih i

eksternih stejkholdera, koje ée uticati na pozicioniranje drzave.

H1: Postoje razlike u znanju izmedu internih i eksternih stejkholdera o Srbiji kao

brendu.

H2: Prva asocijacija na Srbiju, razlikuje se u odnosu na interne i eksterne stejkholdere.
H3: Razlicite grupe stejkholdera poseduju razli¢itu percepciju imidza Srbije kao brenda.
H4: Percepcija atributa imidzZa Srbije kao brenda utie na reputaciju drzave.

H5: Percepcija elemenata brend identiteta nacije uti¢e na pozicioniranje drzave.

Doktorska disertacija sastoji se iz Cetriri dela. U prvom delu rada (prva tri poglavlja)
predstavljen je pregled literature iz oblasti brendiranja nacije. Kroz definisanje
osnovnih termina, u PRVOM poglavlju prikazana je veza koncepta brendiranja nacije sa
slicnim konceptima. Utvrdena je razlika izmedu sli¢nih termina koji su prepoznati u
literaturi. Posebna paZnja posveéena je razumevanju pojmova brendiranja podrugja,

nacije i drzave, a objasnjen je i sam koncept brendiranja nacije.

U DRUGOM poglavlju prikazani su i analizirani kljuéni termini vezani za brendiranje
nacije, kao i modeli koji se koriste u procesu izgradnje brendova. Istaknuto je da su
brend identitet i imidZ nacije najznacajniji termini koji se vezuju za izgradnju brenda

nacije, kao i da je od izuzetne vaznosti odabir adekvatnog modela brend identiteta.



Zatim su predstavljeni modeli za brendiranje i primeri dobre prakse koji su pruzili

smernice za razvoj modela brend identiteta Srbije.

U TRECEM poglavlju pregleda literature objasnjen je i analiziran koncept brendiranja
nacije na primerima post-komunistickih drzava i drzava bivse Jugoslavije. Kroz primere
iz prakse, analizirani su primenjeni pristupi, problemi i nedostaci odabranih strategija
brendiranja nacije bivsih jugoslovenskih drzava. U ovom delu posebna paZnja
posvecena je analizi primene koncepta brendiranja nacije na primeru Srbije, koja je
ujedno i fokus istrazivanja doktorske disertacije. Na osnovu identifikovanih pravaca i
nedostataka u literaturi, kao i u odnosu na anlizirane primere iz prakse predstavljena je

osnovna ideja istraZivanja, ciljevi i hipoteze.

U drugom delu rada predstavljena je metodologija koja je primenjena u ispitivanju
odabranog fenomena. CETVRTO poglavlje opisuje sam potupak istraZivanja i razloge za
koris¢enje odabranih istrazivackih metoda. Istrazivanje u doktoratu realizovano je u
dve faze: 1) ispitivanje eksterne percepcije brenda Srbije u Italiji, Austriji i Sloveniji, i 2)
ispitivanje interne percepcije. U okviru postupka istrazivanja navedeni su detalji
upitnika, opisana je ideja za kreiranje upitnika, struktura i sadrzaj. Potom su prikazani

uzorci, tehnike ispitivanja i statisticCke metode koris¢ene u obradi podataka.

U PETOM poglavlju prikazani su rezultati kvalitativhog dela istrazivanja kojim je
analizirano stanje imidza brenda Srbije. Polazna osnova u analizi imidza Srbije bio je
Kelerov model dimenzija znanja o brendu, na osnovu kog su ispitivani nivoi znanja o
brendu, svest o brendu i imidZ brenda. SESTO poglavlje disertacije obraduje rezultate
kvantitativnog dela istrazivanja u kom su predstavljeni detalji analize percpecije
elemenata brend identiteta i identifikovane strukture brenda Srbije u odnosu na

internu i eksternu percepciju.

Poslednji deo distertacije sadrzi doprinose istrazivanja. SEDMO poglavlje predstavlja
glavne doprinose doktorske distertacije iskazane kroz nacrt eksternog i internog
modela brend identiteta Srbije. Polazna osnova za kreiranje modela brendiranja nacije

Srbije bili su modeli brend identiteta Srbije dobijeni eksplorativnom faktorskom



analizom u prethodnom poglavlju. ldentifikovani elementi modela cine kljuéne
vrednosti i sustinu Srbije kao brenda (jezgro brenda), koji ¢e biti glavni Cinioci buduce

strategije pozicioniranja drzave interno i eksterno.

Kroz rezultate dobijene u istraZzivanju po prvi put je ste€en uvid u organizovano znanje
o brendu u svesti internih i eksternih stejkholdera. Sagledavanjem Sireg konteksta
ispitivanog fenomena brenda Srbije, zaklju¢aka istraZzivanja i kreiranih modela,

ustanovljene su odredene implikacije rezultata i ograni¢enja istrazivanja.



I DEO - Pregled literature

1. BRENDIRANIJE NACUE, osnhovni pojmovi

1.1 Mogucénosti brendiranja podrucja i nacija

Kroz istoriju ¢ovecanstva moguce je pronaci tragove brendova, a ve¢ vekovima koncept
brendiranje je prisutan u razli¢itim oblicima. Neki od prvih zapisa koji upucuju na
postojanje ideje o brendiranju, stari su viSe od 5000 godina (Aaker & Joachimsthaler,
2002: 18; Anholt, 2004; Kotler & Keller, 2006: 242-243; de Chernatony, 2008; Keller,
2013: 30). Prvobitna motivacija, za primenu onogo Sto mi danas nazivamo
brendiranjem, bila je prilicno jednostavna — oznaciti dobra kako bi se znalo njihovo
poreklo i proizvodac. Zanatlije, trgovci i stocari Zeleli su na neki nac¢in da oznace svoje
proizvode i stoku, koji su se veoma cesto prodavali daleko od mesta proizvodnje, na
pijacama u drugim gradovima, drzavama ili kontinentima (Kotler et. al, 1993: 21; de
Chernatony, 1999; Kapferer, 2004: 88). Medutim, to nije bila jedina ideja oznadavanja

dobara, stari trgovci su u oznaci robe videli mogucnost za razlikovanje od konkurenata.

Primarne oznake na dobrima iz starog sveta predstavljaju pretecu Zigova, koji su
kupcima garantovali poreklo i kvalitet dobara i ru¢no radenih predmeta (Aaker &
Joachimsthaler, 2002: 134; Kapferer, 2004: 11; Kotler & Keller, 2006: 260). Primeri ovih
prvobitnih Zigova nadeni su na ranim kineskim porcelanima, glinenim éupovima iz
anti¢ke Gréke i Rima, kao i na robi iz Indije koja datira iz 1300. godine pre nove ere. U
srednjem veku, koncept ,brendiranja“ je evoluirao i pored Zigova na grncariji pojavili
su se zajednicki Zigovi, kao Sto su vodeni Zigovi na papiru, novcani Zigovi i Zigovi
udruzenja esnafa (Kotler et. al, 1999: 46; de Chernatony, 1999). Keler (2001) navodi da
su u pojedinim sluéajevima zajednicki Zigovi koris¢eni kako bi se privukli kupci lojalni
odredenom Zigu. Medutim, u srednjem veku Zigovi su dobili joS jednu dodatnu

dimenziju, koriséeni su kako bi se istakao monopolski i hijerarhijski poredak esnafa, ali i



kao nacin da se obeleze dobra loSijeg kvaliteta. Primera radi, zlatari i srebrnari bili su
obavezni da obeleZavaju svoju robu, kako svojim potpisom tako i licnim simbolom, Sto

je predstavljalo oznaku kvaliteta metala (Kotler &Gertner, 2002).

Inicijalni Zigovi su do danas prosli mnoge promene, ali je bazi¢na namena ostala ista —
oznaciti dobra kako bi bila jedinstvena i drugacija u odnosu na konkurenciju. Prema
najcitiranoj definiciji, Americka Marketing Asocijacija (AMA) brend objasnjava kao
»ime, pojam, znak, simbol ili dizajn, ili njihovu kombinaciju sa namerom da se dobra
jednog prodavca razlikuju od dobara konkurencije” (AMA, 2014). Prema nekim
autorima (de Chernatony et. al, 2010: 19), brend simbolise jedinstvenu kombinaciju
karakteristika i dodate vrednosti, koje se odnose i na funkcionalne i nefunkcionalne
vrednosti brenda. Lin¢ i de Cernatoni (2004) na slican nacin definisu brend,
objasnjavaju¢i pojam kao klaster funkcionalnih i emocionalnih vrednosti koje
obecavaju jedinstveno iskustvo korisniku. Dini (2008: 14) istice da se brend moze
razmatrati kroz dva razli¢ita pristupa. Prema prvom, jednostavnijem pristupu, brend se
objasnjava preko vizuelnih manifestacija. Vodedéi autori su jednoglasni da je definicija
brenda koju zastupa AMA upravo primer jednostavnijeg pristupa brendu (Kotler &
Keller, 2006; Keller, 2013; de Chernatony et. al, 2010). Dok se u drugom pristupu brend
definise kroz nekoliko nivoa gde je ideja da se razume sustina brenda, a brend se
posmatra dalje od pukog vizuelnog identiteta i govori se o stvaranju dublje veze sa

potroSacima (Kapferer, 2012; Keller, 2013).

Imajuéi u vidu da je u danasnje vreme moguée veoma lako iskopirati proizvode,
primena tehnika kojima kompanije mogu da oznace, zastite i ucine jedinstvenim svoje
proizvode u odnosu na konkurentske, predstavlja proces brendiranja (de Chernatony,
1999; Aaker & Joachimsthaler, 2002: 59-61; Kapferer, 2004: 60; Keller, 2013: 58). Stoga
ne cudi Sto marketinski strucnjaci brend smatraju glavnim alatom za diferenciranje i
najvaznijim kapitalom kompanije. Brendovi diferenciraju proizvode i simbolizuju
obecéane vrednosti koje dobro treba da isporuci. Medutim, brendovi ne postoje u
vakuumu, vec se konstatno menjaju i evoluiraju kroz vreme. Keler (2013: 21) navodi da

je za kreiranje uspe$nih brendova potrebno vreme i da je upravljanje brendom



dugorocan proces. Brendovi kao $to su Koka Kola, Ford i GE, postoje vec¢ vise od jednog
veka, a istrajnost i kontinualni uspeh rezultat su upravljanja brendom. Veliki broj
faktora moze da uti¢e na razvoj brendova, a najvedi uticaj imaju drustveni trendovi i
kultura. Shodno tome, savremeni brendovi pored osnovnih karakteristika poseduju i
emocionalnu i druStvenu vrednost za korisnike, pa tako ne simboliSu samo drugacije i
jedinstvene atribute i asocijacije, ve¢ projektovani imidz i Zivotni stil korisnika.
Brendovi danas imaju svoju li¢nost i sa uspehom ostvaruju dvosmernu komunikaciju sa
korisnicima (Kotler & Gertner, 2002). U savremenom svetu brendove je moguce
pronadi u gotovo svakom aspektu Zivota (Filipovi¢ & Kosti¢, 2009), pa tako brend pored
proizvoda i usluga moze da bude kompanija/oranizacija/institucija, specijalni dogadaj,
poznata li€nost, podrucje, nacija, drzava, grad ili pak turisticka destinacija (de

Chernatony, 1999; Aaker & Joachimsthaler, 2002: 298; Keller, 2013: 36-37).

Odgovor na pitanje da li podrucja i nacije mogu da se brendiraju moguce je pronadi u
istoriji koris¢enja Zigova od antickog doba do danas. Kao Sto su nekad Zigovi sa
odredenih podneblja nosili prepoznatljiv skup asocijacija vezanih za to podrudje, bili
garancija kvaliteta i porekla, tako i danas brendovi nacija i drzava poseduju sli¢ne
karakteristike. Asocijacije i vrednosti koje javnost povezuje sa imenom drZave i nacije
kreirane su kroz vekove, pa ¢ak i samo pominjanje imena nacije pokre¢e mentalnu
reakciju. Nemacki inZinjering, francuski Sik, Svajcarska preciznost, kolumbijska kafa,
samo su neki od primera asocijacija na podrucja i nacije. Planski ili neplanski nacije
danas komuniciraju odredeni skup vrednosti koji se direktno vezuje sa percepcijom
njenog imidzZa i identiteta (Anholt, 2003: 33; 2007: 7-9). Nacin na koji se percipira
podruéje moze da utice na spremnost korisnika da kupe dobro napravljeno na tom
podrudju, isto kao Sto percepcija proizvoda moze afirmativno da uti¢e na percepciju

nekog podrucja (Veljkovi¢, 2010: 412).

lako neka podruéja ne upravljaju svesno svojim imenom brenda i brendom u celini,
ljudi i dalje imaju percepciju imidza i odredene asocijacije koje mogu da se pokrenu
jednostavnim pomenom imena drzave ili nacije (Freire, 2009, 2012). ImidZ drzave je

najéesce nasleden geografskom pozicijom, istorijom, politickim odlukama i stavovima,



umetnoséu i muzikom, poznatim li¢nostima i drugim elementima (Anholt, 2007: 25).
Medutim podrucja ne definiSe samo ime koje poseduju, vec i sve $to ga Cini od turizma,
investicija, izvoza, kulture, talentovanih ljudi do sporta. Stoga, brendiranje podrucja, a
posebno brendiranje nacija i drZava, moZe da posluZi kao koristan alat zemljama u
tranziciji, kao Sto su zemlje Centralne i isto¢ne Evrope kako bi se distancirale od svoje,

Cesto negativne proslosti, starog ekonomskog i politickog sistema (Szondi, 2007).

1.2 Brendiranje geografskog prostora

lako je brendiranje prisutno vekovima, tesko je da se odredi ta¢no kada je zapoceto sa
koris¢enjem koncepta brendiranja geografskog prostora, jer su razne nacije, drzave i
gradovi kroz svoju istoriju primenjivale koncept brendiranja ni ne znajuéi da to Cine
(Szondi, 2008). Autori (Kotler et. al 1999) napominju da su drzave kroz istoriju ¢esto
neplanski i nehotice primenjivale koncept brendiranja podrucja. S druge strane, Szondi
(2008) navodi da su neke drzave pak planski koristile koncept nazivajuéi ga drugim
imenom (promovisanje imidza). U oba slu¢aja brendiranje podrucja kroz istoriju nije
bilo prisutno u formi koja nam je danas poznata. U literaturi (Anholt, 1998) se istice da
je veza izmedu teritorije i brendova prisutna hiljadama godina unazad, jos od vremena
velikih osvajanja. Aleksandar Veliki (356 p.n.e. do 323 p.n.e.) smatra se jednim od prvih
graditelja brendova podrucja, jer je uvideo da uspeh ili neuspeh nekog podrucja u

mnogome zavisi od percipiranog imidza koje podrucje ima van svojih granica.

Jedan od vodedih autora u oblasti brendiranja podrucja (Freire, 2005) uveo je termin
geo-brendiranje i geo-brendovi, kojima opisuje primenu koncepta brendiranja na
podruéje — nacije, drzave, gradove i turisticke destinacije. Medutim, kako bi se
adekvatno razumeo nacdin primenjivanja koncepta brendiranja na geografska podrudja,
potrebno je prvo razjasniti glavne termine koji su u upotrebi. Najcéeséi razlog
nerazumevanja samog koncepta brendiranja podrucja jeste pogresna upotreba
termina, kompleksnost uticajnih faktora, kao i nejasan strateski nivo na kom je

potrebno kreirati i upravljati svakim od ovih brendova.



U literaturi iz oblasti brendiranja podrucja (eng. Place branding) se pod pojmom
podrucje podrazumeva lokacija, drZava, nacija, region, grad i turisticka destinacija
(Hanna & Rowley, 2008). Kako bi analizirali re¢nik koji se koristi u oblasti marketinga i
brendiranja autori su sproveli istrazivanje u kome su obuhvatili 11 vodedih ¢asopisa i
59 relevantnih ¢lanaka iz oblasti brendiranja podrucja. Zakljucci istrazivanja upucuju da
se pojmovi nacija i drZava Cesto koriste zajedno, ali i da je nacija pojam koji se najcesce
dovodi u vezu sa podrucéjem dok drzava jasno upucuje na lokaciju. Autori su izneli jos$
jedan vazan zakljucak, a to je da se u literaturi nacija koristi i kao oznaka drzave.
Imajuci u vidu prethodno receno, za potrebe ove doktorske disertacije termini nacija i
drZzava Ce biti koris¢eni u istom kontekstu. Grafik 1. slikovito prikazuje nivoe opStosti i

opseznosti geo-brendova, od najsireg i najopstijeg ka najspecificnijem pojmu.

Grafik 1: Nivoi opstosti i opseznosti Geo-brendova

Brend podrudja
(Place brand)

Brend nacije/drzave
(Nation/country brand)

Brend grada (City brand)

Brend
destinacije (Destination brand)

S obzirom da je brend podrucja najsiri pojam koji obuhvata i brend nacije i brend
drzave, u nastavku ¢e biti detaljno objasnjen pojam brendiranja podrucéja, njegov razvoj
kroz vreme od pojma marketinga podruéja do danas poznatog pojma brendiranja

podrudja.



1.2.1 Podrucja kao brendovi

Povezanost podrucja i proizvoda seze daleko u istoriju i direktno je povezano sa
korenima brendiranja — stavljanje imena ili znaka vlasnika na stoku/proizvode kako bi
se istaklo vlasnistvo i izbegla zabunu sa slicnom stokom/proizvodima drugih ljudi
(Anholt, 2007: 7). Slican koncept se primenjivao na podrucje, zajednice i ljude kroz
vekove. Znamenitosti i atrakcije podrucja promovisane su kroz istoriju jer su podrucja
oduvek imala potrebu da se istaknu u odnosu na druga podruéja kako bi privukla
doseljenike, kupce, posetioce, trgovce, investitore, ali pre svega kategoriju ljudi koju mi
danas nazivamo uticajnima (Kotler et. al, 1999). Svakako jedan od najboljih i
najevidentnijih primera, oStre konkurencije izmedu podrucja, jeste Severna Amerika
krajem IXX i pocetkom XX veka. Usled ubrzane industrijalizacije, danasnje Sjedinjene
Americke DrZave i Kanada, takmicile su se medusobno za nove stanovnike, nova radna
mesta i poslove, a posebno ostra borba vodena je izmedu doseljenika (malih grupa i

pojedinaca) koji su ulagali u zemlju i nekretnine (Anholt, 2009: 24).

Sa krajem Il svetskog rata, oblast marketinga dozivljava svoj procvat i od amaterskog
poziva postaje profesionalno zanimanje i neophodan alat kompanija i preduzetnika za
sticanje konkurentske prednosti na trzistu (Keller, 2013: 62). Zajedno sa razvojem
marketinga i koncept marketinga podrucja nastavio je da evoluira. Prvi, eksplicitno
dokumentovani primeri primene koncepta brendiranja na podrudja, gde se brend ne
posmatra kao puki objekat koji podrzava promociju, zabelezeni su krajem 80-ih i
pocetkom 90-ih godina XX veka (Dinnie, 2005). U ovom periodu je kreirana nova
terminologija, a termin ,place/city marketing” (marketing podrucja/grada) je postao
ucestalo koris¢en na engleskom govornom podruéju. Marketing podrucja/grada ubrzo
je postao veoma popularna oblast. Veliki broj akademskih ¢lanak je u naslovu pored
reci koja opisuje teritoriju, podrucje i grad, sadrzao reci marketing ili prodaja (Govers,
2011). Medutim iako se akademska zajednica veoma zainteresovala za novu oblast,
¢lanci Cesto nisu istrazZivali ono Sto je naslovom naznaceno. U najve¢em broju slucajeva
autori su marketing podruéja povezivali sa drugim pojmovima. Marketing podrucja je

na pocetku bio objasnjavan kroz prodaju i promociju (Burgess, 1982; Gold & Ward,
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1994). Druga grupa autora koju je predvodio autor Smit (1994) je marketingu podrucja
pristupala sa aspekta arhitekture. U fokusu naredne grupe autora, kao $to su Varadi i
Rafel (1995) i Vols (1989), bile su aktivnosti lokalne samouprave u gradovima. Autori
ESvort i Vugd (1988) prvi su predstavili ideju Sireg razumevanja ideje marketinga

podrudja i grada.

Medutim, priliécno vremena je proslo do trenutka kada su marketinski stru¢njaci poceli
u potpunosti da primenjuju koncept brenda i brendiranja na podrucje. Sjedinjene
Americke Drzave zapravo su kolevka savremenog koncepta brendiranja podrucja
(Dinnie, 2005). Kotler et. al. (1993) bili su medu prvim autorima koji su upoznali
marketinsku javnost sa konceptom strateskog marketinga podrucja, istiCuci jasan stav
da podru¢jima treba da se upravlja na isti nain kao sa kompanijama. Knjiga
»Marketing place: attracting investments, industry, and tourism to cities, states, and
nations”, autora Filipa Kotlera predstavlja prvi i najznacajniji rad u akademskoj

literaturi koji je predstavio bazi¢nu vezu izmedu brendova, marketinga i podrucja.

lako je marketinska i Sira javnost pocela da prihvata ideju marketinga podrudja,
koncept je bio prilicno uzak i pojednostavljen. Kao rezultat u oblasti je vladala konfuzija
znadenja termina i odbojnost javnosti ka primeni koncepta brendiranja podrugja.
Glavni razlog pomenute situacije jeste snazan uticaj Nacionalnih turisti¢kih organizacija
u realizaciji krajnjih marketinskih aktivnosti, neadekvatna upotreba termina i
needukovana javnost. Posledice ovako uskog pristupa brendiranju podruéja dovele su
da se pojmovi kao Sto su marketing destinacije i brendiranje destinacije, vise od
deceniju i po koriste kao ekvivalent pojmovima brendiranja drzave i nacije (Anholt,
2003: 122-129). Jos jedno od ogranicenja prvobitnog marketinga podrucja ogledalo se
u Cinjenici da se koncept smatrao alatom koji poboljSava prodaju proizvoda, usluga i
pospesuje privlacnost podrucja, a ne na¢inom za upravljanje celokupnim imidZzom i
reputacijom podruéja (Govers, 2011). Autor navodi da je Americka Marketing

Asocijacija (AMA) makreting podrucja definisala je kao:

»Marketinske aktivnosti kreirane kako bi se uticalo na ciljnu javnost da se ponasa pozitivho u

odnosu na proizvode i usluge koji su povezani sa odedenim podrucjem.”
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Nasuprot jednostavnom pristupu marketingu podruéja, znacajni spoljni trendovi
rezultirali su potrebom da se koncept dalje razvija. Shodno tome, globalizacija je imala
znacajnu ulogu u povecdanju konkurentnosti izmedu podrucja. Kao rezultat, danas se
regioni, nacije, drzave, provincije, gradovi pa Cak i sela, takmice kako bi zainteresovali i
privukli ljude, proizvode i investicije, dok se paralelno njihovi proizvodi, usluge i
stanovnici bore za svoje mesto u medijima i svesti potroSaca. Vodeci svetski autori
(Koltler i Gertner, 2002; Freire 2005; Dinnie 2008: 15; Anholt 2011) smatraju da u
savremenim uslovima poslovanja, ni jedno podrucje ne mozZe da opstane, a kamoli da

se razvija ukoliko ne koristi poslovne tehnike i alate.

1.2.2 Marketing podrucja u odnosu na brendiranje podrugja

U novom milenijumu termin marketing podrucja zamenjen je novim terminom
brendiranje podrucja, sto je zapravo samo nova faza prvobitnog pojma. Pre nepunih 20
godina, teorija i koncept brendiranja podrucja poceli su da se primenjuje od strane
gradskih i drzavnih uprava (Govers, 2012). Vodec¢i autori i konsultanti iz oblasti
marketinga, slazu se da podrucja takode mogu da se brendiraju (Morgan & Pritchard,
2000: 4-6; Olins, 2002; Kotler & Gertner, 2002; Anholt, 2002; Cai, 2002; Hankinson,
2003; Caldwell & Freire, 2004). Freiri (2005) podrucje definise kao Siri geografski pojam
koji obuhvata drzavu, region ili grad, a brend podrucja naziva generi¢kim imenom geo-

brendovi.

Anholt (2011) navodi da se koncept brendiranja podrucja inicijalno primenjivao kroz
koncept marketinga podrucja koji se zasnivao na realizaciji marketinskih aktivnosti u
turizmu i izvozu. Medutim brendiranje podrucja daleko je vise od sprovodenja
aktivnosti radi promovisanja turizma, izvoza ili investicija. Imaju¢i u vidu da se
brendiranje podrucja oslanja na korporativno brendiranje, jasno je da je primarni cilj
komunikacije podrucja usmeren na unapredenje imidZza i reputacije radi sticanja
ekonomske koristi (Fan, 2010), a ne na puku prodaju dobara i usluga. U prilog
prethodno navedenom govori i Cinjenica da su podrucja javna dobra nad kojima niko

nema vlasnistvo i ne ukljucuju poslovne modele upravljanja (Anholt, 2006), te je jasno
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da je pozitivan imidZ podrucja preduslov za uspeSnu promociju turizma, izvoza i
investicija. Upravo je dugorocna perspektiva upravljanja imidZzom i reputacijom, kao i
Sire sagledavanje podruéja rezultovalo prevazilazenjem marketinga podruéja i

uvodenja brendiranja podrugja.

Kako bi se slikovitije objasnio opseg pojma brendiranja podrucja, autor Anholt (2011)
uvodi pojam ,kiSobran brenda”. Autor dalje navodi, da pozitivan imidZ podrucja
olakSava proizvodnju i izvoz razli¢itih dobara. Shodno tome brend podruc¢ja omogudava
proizvodacima i kompanijama bolju poziciju, osigurava prestiz i status proizvodima i
uslugama koji su tu proizvedeni. U prilog prethodno navedenom, Govers (2012) i
Veljkovi¢ (2010: 414) naglasavaju da brendiranje podrucja treba da obuhvati kreiranje
sveobuhvatne strategije ili identiteta podrucja koji bi oslikao istoriju, dostignuca i

teZnje nacije, grada ili regiona bez obzira na ciljno trZiste.

Vodedi autori u oblasti brendiranja podrucja, nacija i gradova (Dinnie 2008: 51; Govers
& Go 2009; Fan 2010; Anholt, 2011, 2014), jednoglasni su da ideja o upravljanju
brendom podrudja treba da se zasniva na povezivanju identiteta podrucja sa
postoje¢om percepcijom imidza i reputacije. Osnovni cilj brendiranja podrucja jeste
kreiranje emocionalne i psiholoske veze, veze koja se kreira izmedu ,korisnika“ i
odredenog podruéja (Kavaratzis, 2007). Savremeni pristup brendiranju podrucja
karakteriSe fokus na brend i njegovu sposobnost da izdvoji i pozicionira odredeno
podrucje (drzavu ili grad) u svesti interne i eksterne javnosti (Hanna & Rowley, 2008).
Autori Govers i Go (2009) napominju da uspesno brendiranje podrucja treba da ispuni
tri uslova:

1. Strateska perspektiva — kreiranje atraktivne ponude (npr. turizam, trgovina,
talentovani ljudi, umetnost ili blaga) i komunikacija jedinstvenih karakteristika
mesta/identitet podrudja,

2. lzgradnja Zeljenog percipiranog imidZa — ispunjenje odgovarajuc¢ih ocekivanja
korisnika,

3. Interno brendiranje i saradnja — komuniciranje brenda podrucja internoj

javnosti, izgradnja reputacije putem liénog iskustva i pozitivhog word-of mouth.
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Kao Sto se moze videti iz prehtodno navedenog, koncept u kome podrucje namenski i
planski komunicira sa interenim i eksternim javnostima, znadajno se menjao kroz
vreme. Od inicijalne osnove za komunikaciju podrucja (komunikacija sa jednim ciljem —
prodati), preko prodaje podrucja (snazno povezanim sa oglasavanjem i marketingom
gradova sa aspekta kulture), do progresivnih marketing strategija (povezivanja
dinamicnog poslovanja sa planskim upravljanjem i komunikacijom podrucja), kako bi se
na kraju doslo do forme koja je danas poznata kao koncept brendiranja nacija, drzava i
gradova. Sve prehodno receno jasno upucuje da ¢e se brendovi podrucja ponasati isto
kao brend proizvoda ili usluge, ¢ak i u situaciji u kojoj se ne primenjuje strateski pristup
brendiranju. Izbor koji se nalazi pred svakom drzavom, gradom ili destinacijom, jeste
da li ¢e svesno uticati na kreiranje svog buduceg imidza i identiteta, ili ¢e oblikovanje
percepcije prepustiti uticaju spoljnih faktora. Stoga, podrucja danas moraju da pristupe

strateski planiranju, kreiranju i primeni koncepta brendiranja, ukoliko Zele da opstanu.

1.3 Razvoj koncepta brendiranja nacije/drzave

Osnovni ciljevi brendiranja prvobitno su bili usmereni na sticanje udela na trzistu i
izgradnje lojalnosti kupaca; diferenciranje izmedu do tada generickih proizvoda kako bi
kontrolu nad cenama imao proizvodac¢ i kako bi se bolje predvidala potreba za
proizvodima (Dinnie, 2008: 63, 226). Polazni koncept brendiranja proizvoda i dobara,
vremenom je evoluirao i poceo da se primenjuje na korporativnom nivou, pa je tako
korporativno brendiranje bilo osnova za brendiranje destinacije (turisticke destinacije),
da bi se u poslednje vreme otpocelo sa primenom koncepta brendiranja na podrudja,
nacije i drzave (Hanna & Rowley, 2008). U cilju jasnijeg razumevanja glavnih termina
koji se koriste u oblasti brendiranja nacije i drzave u nastavku rada bi¢e prikazana
klasifikacija osnovnih pojmova. Fan (2006), predlaze sledecu klasifikaciju: 1) pojmovi
vezani za proizvod, 2) pojmovi na nacionalnom nivou i 3) pojmovi sa fokusom na

kulturu (videti tabelu 1).
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Tabela 1. Klasifikacija pojmova u oblasti brendiranja nacije (Fan, 2006)

Pojmovi vezani za proizvod  Pojmovi na nacionalnom Pojmovi sa fokusom na
nivou kulturu
Zemlja porekla Brend nacije/drzave Stereotipi drzave
ImidZ zemlje proizvodaca ImidZ nacije/drzave Nacionalni identitet
,made in“ imidz drzave Vrednost drzave Osobine (karakteristike) nacije
Efekat imidza drzave Pozicioniranje drzave

1.3.1 Uticaj nacije i drzave na brend proizvoda

Veoma cCesto se u svakodnevnom Zivotu koriste termini kao Sto su italijanski dizajn,
nemacki inZinjering ili francuski Sik, kako bi se opisao kvalitet, vrednost i pouzdavnost
karakteristika nekog proizvoda. Zahvaljujuéi proizvodacima raznih dobara, koji vec
vekovima marljivo rade i svoje proizvode prodaju Sirom sveta, neke drzave su postale
sinonim za vrhunski dizajn, inZinjering ili kvalitet. U marketinSkoj terminologiji
pomenuti fenomen naziva se efekat zemlje porekla. Efekat zemlje porekla (eng.
Country of Origin effect - COO), inicijalni je pravac u kom je otpoceto sa istrazivanjem
uticaja imidZa drzave na proizvod i ¢ini polaZiste u razvoju oblasti brendiranja nacije.
IstraZivanja u oblasti marketinga i ponasanja potrosaca, koja su za temu imala efekat
zemlje porekla, zapravo su proucavala kako reputacija i imidZz drzave ili nacije utice na
procenu proizvoda iz neke driave od strane inostranih potrosSaca, tzv. halo efekat
(Bilkey & Nes, 1982; Han, 1989; Van Ham, 2001; Larouche et al, 2005). Prvo empirijsko
istrazivanje u kom je testiran efekat zemlje porekla (Schooler, 1965) otkrilo je da ime
drzave koje je istaknuto na “made in” etiketi znacajno uti¢e na spremnost potrosaca da
kupe proizvod, kao i na uspeh proizvoda. Jedan od prvih naucnih radova (Nagashima,
1970) istrazivao je stavove Japanaca i Amerikanaca prema stranim proizvodima i

pronasao da postoje razlike u percepciji proizvoda u odnosu na zemlju porekla.

Tokom 80-ih godina XX veka pored proucavanja efekta zemlje porekla, otpoceto je sa
proucavanjem imidZza zemlje proizvodaca (eng. product-country image - PCl).

Pomenute teme bile su predmet brojnih nauénih istrazivanja u oblasti ponasanja
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potroSaca u medunarodnom okruzenju (Bilkey & Nes, 1982; Tan & Farley, 1987; Han &
Terpstra, 1988). Novi pravac u literaturi nagovestio je spoznaju potrebe i znacaja
razumevanja nacina na koji treba upravljati brendom drzave, jer je istrazivanjima
potvrdeno da zemlja porekla i imidZ drzave imaju znacajan uticaj na potrosace u

procesu donosenja odluke o kupovini nekog proizvoda.

Naredni pravac u proucavanju uticaja drzave porekla na proizvode pokrenut je 90-ih
godina XX veka, kada se fokus naucnih publikacija pomerio sa vrednosti i asocijacija
koje zemlja porekla donosi proizvodu, na imidzZ drzave (eng. country image) i procenu
vrednosti driave (eng. country equty). Simp et.al. (1993) su prvi primetili da se termin
vrednost drzave koristi kako bi se objasnila emocionalna vrednost asocijacija koje
potrosaci imaju na brend drzave. Autori su istakli da ime drZzave ima znacajnu ulogu i
pomaze potrosacu u proceni nekog proizvoda. Kao glavni zaklju¢ak autori navode da su
potrosaci spremni pre da kupe proizvod koji dolazi iz industrijski razvijenih zemalja
nego proizvode koji dolaze iz ostalog dela sveta. UCesnici istraZivanja su proizvode sa
oznakama ,made in Germany“, ,made in Switzerland” ili ,made in Japan“, Cesto
povezivali sa visokim kvalitetom prevashodno zbog pozitivnog imidzZa i reputacije ovih
drzava kao vodecih izvoznika i proizvodaca u raznim oblastima poslovanja (Shimp, et.

al, 1993).

Medutim od tada su sprovedena mnogobrojna istrazivanja u ovoj oblasti koja su
dokazala da i racionalne i iracionalne asocijacije na zemlju porekla, naj¢esée iskazane
preko imidza drzave, imaju znacajan uticaj na procenu proizvoda i nameru potrosaca
da kupe neko dobro (Peterson & Jolibert, 1995; Han, 1989; Verlegh & Steenkamp,
1999; Papadopoulos & Heslop, 2002; Kang & Yang, 2010). Meta analiza 41 prethodne
studije sa temom efekta zemlje porekla, ukazala je na kompleksnost same teme, kao i
na ¢injenicu da je uticaj efekta zemlje porekla na kvalitet proizvoda daleko veci nego na
stavove i namere potrosaca (Verlegh & Steenkamp, 1999). Autori su dosli do slicnog
zaklju¢ka kao i Simp et. al (1993) - nivo ekonomskog razvoja drzave direktno je povezan
sa procenom kvaliteta proizvoda iz neke zemlje, te Sto je zemlja razvijenija to je i

percipirani nivo kvaliteta proizvoda veéi.
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Skorije studije (White, 2012), predstavljaju uporiSte novog pravca u proucavanju
oblasti, koji u svom fokusu ima obrnuti pristup - uticaj prozvoda (brendova) neke
drzave na reputaciju i imidZ drzave. Razlike izmedu pristupa najbolje su prikazane na
grafiku 2. Ideja koja se nalazi iza pomenute studije, bila je da istraZi da |i pozitivna
percepcija brenda proizvoda i kompanije moZe da dovede do pozitivnije percepcije

zemlje porekla brenda.

Grafik 2: Razlike izmedu efekata zemlje porekla i efekta proizvoda na imidzZ drzave

Efekat zemlje porekla na brend (Halo efekat)

Efekat brenda na imidz drzave

Izvor: (White, 2012)

Za potrebe studije Vajt je analizirao tri brenda iz tri drzave: brend Red Bul (eng. Red
Bull) iz Austrije, brend lkea iz Svedske i brend Skajp (eng. Skype) iz Estonije. Rezultati
studije pokazali su da snazni brendovi sa pozitivnom reputacijom, pozitivno uti¢u na

celokupan imidz drzave, poboljSavaju njenu konkurentsku poziciju i reputaciju.

1.3.2 Nastanak koncepta brendiranja nacije

lako je poslednjih decenija dobio na vaznosti i znacaju, koncepta brendiranja nacije je
relativno nov pojam koji se prakticno nalazi u svom zaceéu (Dinnie, 2008). Oblast
brendiranja nacije i drzave je veoma dinamicna i atraktivna, kako za naucnike tako i
ljude iz prakse i politike. Nasuprot praksi u kojoj postoje brojne inicijative i aktivnosti
koje se realizuju radi izgradnje i upravljanja brendom drzave i nacije, mali broj naucnih

radova i literature proucava ovu temu, sto ¢itavu oblast Cini jos zanimljivijom. Jedan od
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glavnih razloga nedovoljne naucne literature u oblasti brendiranja nacije jeste
komplesnost samog koncepta: veliki broj uklju¢enih stejkholdera, nemoguénost
primene konvencionalnih strategija brendiranja i marketinga, kao i ¢injenica da je ova
tema visoko politizovana (Anholt, 1998; Olins, 1999; Dinnie, 2008). Jedan od dokaza
rasta vaznosti teme brendiranja nacije i drzave, jeste i specijalno izdanje “Journal of
Brand Management” u 2002. godini koje je na jednom mestu okupilo sve vodece
medunarodne naucnike i struénjake iz oblasti marketinga i brendiranja koji su
predstavili svoje glediste i iskustva. Kotler i Gartner (2002) kroz uvodni paragraf izdanja

slikovito opisuju razvoj oblasti:

»ldeja da se jedna nacija ili drzava ponasa kao brend je danas prilicno bliska ljudima iz
marketinga, ali i mnogim poslovnim ljudima i politicarima...ova tema danas dobija na znacaju i
njena vrednost se sve vise razume... Medunarodni stru¢njaci za marketing takode prihvataju
vrednost koju brendovi drzava i nacija mogu da donesu, kao zemlja porekla, njihovim

proizvodima.”

Autori Kotler i Gartner (2002) napominju da ukoliko drzava na adekvatan nacin pristupi
procesu brendiranja nacije, koristi od brendiranja drzave mogu da se odraze na:
koli¢inu stranih investicija (prvenstveno direktnih stranih investicija), izvoz, saradnju sa
inostranim kompanijama, turizam, povratak dijaspore i privlacenje talentovanih ljudi.
Dini (2008: 12) naglasava da brendiranje nacije moZe da dovede i do povecanja
stabilnosti valute, pomogne u obnavljanju medunarodnog kredibiliteta, poboljSanja
medunarodnog rejting drzave, povecanja medunarodnog i politickog uticaja,
stimulisanja snaZnije medunarodne saradnje i pomogne jacanju nacije negujudi

poverenje, ponos i harmoniju.

Shodno kompleksnosti i viSedimanzionalnosti brendiranja nacije, kao i velikog broja
spoljnih faktora koji su imali uticaj, korene koncepta mogucée je pronaci u oblasti
marketinga, socijologije, ali i politickih nauka. Nasuprot studijama efekta zemlje
porekla i brendiranja ¢Ciji je fokus jasno usmeren na promovisanje odredenog
ekonomskog interesa drzave i nacije, kao Sto je izvoz, turizam ili strane investicije,

studije na temu brendiranja nacije proucavaju celokupan imidz i reputaciju drzave na
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medunarodnoj sceni, uzimajuci u obzir politicku, ekonomsku i kulturolosku dimenziju
imidZa nacije. Autor Dini (2008: 20-23) pravi jasnu vezu izmedu dva najznacajnija
pojma: nacionalnog identiteta i zemlje porekla, koja su bili osnova za kreiranje i razvoj
koncepta brendiranja nacije. Grafik 3 predstavlja ilustrovani prikaz, glavnih faktora koji

su uticali na nastanak koncepta brendiranja nacije koji je danas nama poznat.

Grafik 3: Razvoj brendiranja nacije kao koncepta

Nacionalni identitet Zemlja porekla
Akademskadisciplina: Akademskadisciplina:
Politi¢ka geografija; Marketing
Medunarodni odnosi; Posebne oblasti:

Politicke nauke;
Socijalna psihologija; v .
Politigka filozofija; Oglasavanje; 5
Medunarodno pravo; Brend men.adzment}
Socijologija; Istorija Marketing izvoza

\/

Efekti ekonomske globalizacije:
a) HomogenizacijatrZista
b) Povedaniosedajnacionalnogidentiteta

|

Smanjenje trgovinskih barijera medu nacijama

|

' Brendiranje nacije, primena tehnika brend
| menadimentaod stranedriava koje Zele da se
efikasno takmice na svetskoj sceni

Ponasanje potrosaca;

Izvor: (Dinnie, 2008: 21)

Prema svemu prethodno navedonom, jasna je vaznost, znacaj i neophodnost primene
koncepta brendiranja nacije od strane vlada gotovo svake driave na svetu. Sa
porastom interesovanja i paznje naucne i stru¢ne javnosti, ova tema postala je jednako
atraktivna pripadnicima svih drustvenih slojeva drzave. Neretko je tema brendiranja

nacije i drzave pracena znacajnom medijskom paZnjom, Zustrim raspavama i
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debatama. U narednom delu distertacije biée blize predstavljeni razlozi zbog kojih je

brendiranje nacije “vruéa tema”.

1.3.3 Brendiranje nacije kao ,,vruéa tema”

Brendiranje drzave i nacije su teme koje su u gotovo svakoj zemlji sveta, pracéene
velikim brojem nesuglasica, brojnim Zustrim debatama i raspravama medu ljudima iz
prakse i akademije, ali i medu Sirom javnosti (Amujo &Otubanjo, 2012). Medutim nisu
samo privreda i akademija zainteresovane za ovu sve atraktivniju temu. Vedina
stanovnika zemlje u kojoj se pokrece projekat brendiranja drzave, Zeli da iskaZze svoje
misljenje kada se pomene tema brendiranja drzave ili nacije. Autori (Olins, 2002;
Anholt, 2000, 2004, 2008, 2009) se slazu da isti razlozi dovode gotovo svakog
stanovnika neke zemlje u situaciji Zustre razmene misljenja sa svojim sagovornikom
kada se pomene brendiranje nacije. Olins (2002) veoma jasno izdvaja i objasnjava
slededa tri glavna razloga za pomenutu situaciju: snobizam, neznanje i samo znacenja
re¢i brend. Kao prvi razlog navodi se snobizam, prevashodno zato S$to vedina
intelektualaca prezire poslovanje i smatra poslovne aktivnosti jednolicnim i dosadnim.
Ista grupa je misljenja da savremeno poslovanje uskracuje moguénosti koriséenja
intelektualnih, drustvenih i kulturoloskih sadrzaja, kao i da je savremeno poslovanje
fokusirano isklju¢ivo na pravljenje profita bez preterane brige o drustvu kao celini.
Odavde veliki broj intelektualaca koncept brendiranja nacije direktno povezuje sa
poslovnim aktivnostima koje se implementiraju u procesu brendiranja proizvoda,

usluge ili kompanije.

Drugi razloge je neznanje. Saradnja poslovnih ljudi i akademije neophodna je kako bi se
pravilno pristupilo primeni brendiranja nacije. Medutim u najveéem broju sluéajeva,
drugi razlog zbog kog ljudi negativno reaguju na brendiranja nacije nalazi se u odnosu
pomenute dve grupe stejkholdera. S jedne strane, veéina poslovnih ljudi veoma malo
zna o istoriji svoje zemlje, dok sa druge strane veéina naucnika koji se bave
brendiranjem nacije, nemaju dovoljno prakti¢cnog znanja i iskustva u privredi. Kao

posledica neznanja u razli¢itim segmentima obe grupe, javlja se nerazumevanje i
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predubedenje da druga strana ima pogreSan stav i pristup, Sto dalje dovodi do
problema u komunikaciji, konflikta, nespremnosti za saradnju i potencijalnog neuspeha

celog projekta brendiranja nacije.

| poslednji razlog burnog reagovanja populacije jedne drzave na pomen brendiranja
nacije ili drzave jeste semantika, odnosno znacenje same reci brend ili znacenja koja
re¢ brend ima za stanovnistvo. Za vecinu ljudi re¢ brend je asocijacija na ime nekog
proizvoda kao Sto je Koka Kola, Najk, Epl, Mekdonalds, Mercedes Benc, odnosno logo
koji mogu da nadu na etiketi i pakovanju. NajSira populacija, brend percipira kao
jeftinu, prolaznu, komercijalizovanu i preplaé¢enu trivijalnost, koja je ujedno povrsna i
beznacdajna. Sa druge strane drZava i nacija se percipiraju kao postojane i trajne
tekovine, kao pojmovi sa dubokim znacenjem i snaznom emotivnom pa cak i
duhovnom vezom (Anholt, 2007: 7-10). Glavno pitanje koje postavljaju ljudi jeste kako
je moguce tretirati jednu drZavu i naciju kao brend. Medutim veliki broj brendova
kojima smo svakodnevno okruzeni i izloZzeni od mobilnih telefona, automobila,
drustvenih mreza, garderobe, hrane i piéa, u velikoj meri odreduju pripadnost svakog
od nas nekoj drustvenoj grupi (Kotler & Gartner, 2002). Shodno tome, za neke ljude
brendovi predstavljaju nadin da se iskazu, prepoznaju i izdvoje iz mase, a preferirani
brendovi pomaze im da kreiraju oseéaj identiteta i pripadnosti i u velikoj meri odreduju

svakog pojedinca. Isto Cine i nacije.

Zbog prethodno navedenih i obrazloZenih argumenata, tema brendiranja nacije i
drzave veoma cesto izaziva bujicu reakcija i rasprava ralicitih grupa interne javnosti.
Papadopulos i Heslip (2002) isticu da iako je stepen razmevanja i prihvatanja
brendiranja na primeru drZave i nacije veoma nizak, ono S$to Sira javnost svakako
razume jeste vrednost ideje brendiranja. Anholt (2005) savetuje drZave, koje Zele da
smanje tenzije, informisu i edukuju internu javnost o stvarnom znacenju i vrednosti
brendiranja nacije, da bi prvo trebalo da objasne osnovne pojmove povezane sa
konceptom i odstrane svaku nedoumicu. Imajuéi prethodno navedeno na umu, u
narednom poglavlju bi¢e predstavljen i objasnjen pojam nacije i drzave kao brenda, a

posebna pazZnja bice posveéena pojmovima brendiranja nacije i drzave.
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1.4 Nacije i drzave kao brendovi

U danasnjem svetu jednim klikom na dugme svako je u moguénosti da dode do trazene
informacije, veoma lako je mogucée komunicirati sa bilo kim na drugom kraju sveta, a
uslovi poslovanja su postali jednaki za sve ucesnike. Sliéno kao $to kompanije tragaju za
nacinom da se izbore za prevlast nad ograni¢enim resursima i osiguraju svoju poziciju
na sve globalizovanijem trzistu, istu bitku vode i nacije i drZave. Vlade sve veceg broja
drzava okrecu se marketingu i tehnikama brendiranja kako bi istakle konkurentske
prednosti svoje drZave i nacije u odnosu na najbliZze rivale (Anholt, 2008). Kao rezultat
ostre konkurencije i borbe za investicije, turiste, izvoz i talente, pojavio se koncept

nacije i drzave kao brendova.

Medutim pre nego Sto se otpocne sa razmatranjem termina nacije i drzave u kontekstu
marketinga i brendiranja, potrebno je prvo objasniti zna¢enje naroda, nacija i drzava
koji se cesto mesaju, a zapravo su neodvojivi pojmovi. Hornbi u “Oxford Learners
Dictionary” (2006) narod definiSe kao rasu, pleme, grupu ljudi koji ¢ine jednu
drustvenu klasu i naciju, dok Ardai (2012) navodi da je nacija institucionalizovani oblik
naroda koji je usko povezana sa drzavom. Nacija se definiSe kao velika grupa ljudi, iste
rase, koja govori istim jezikom (Fan, 2006), koja dele istu kulturu - sistem misli,
znakova, asocijacija, na€ina ponasanja i komunikacije, ali i kao grupa ljudi koji jedni
druge prepoznaju i priznaju kao pripadnike iste nacije i porekla (Gellner, 1983: 15,
Milosevi¢ Dordevié¢, 2003). Sa druge strane, drzava se objasnjava kao teritorija koju
naseljava nacija (Fan, 2006). Nasuprot prethodno navedenom, Cavoski (1995: 164)
naciju izjednacava sa drzavom i nastanak modernih nacija povezuju sa francuskom
gradanskom revolucijom. lako se u marketinskoj literature pojmovi nacije i drzave kao

brenda veoma ¢esto pojavljuju zajedno, medu njima postoji znacajna razlika.

Termin drZava kao brend manje je proucavan u literaturi iz oblasti brendiranja. Glavni
razlog za mali broj ¢lanak koji su objavljeni na ovu temu (Nickerson & Moisey, 1999;
Kotler & Gartner 2002; Gilmore, 2002; Papadopulos & Heslop, 2002; Caldwell & Freire,

2004; Friere, 2005; Szondi, 2007) jeste komplesnost koncepta brendiranja drzave, veliki
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broj zainteresovanih strana, neprecizno definisani odnosi i veze, ali pre svega politicki
aspekt primene ovog koncepta. Medutim, imajué¢i na umu komplesnost i veliki broj
zainteresovanih strana, drzave kao brendovi znacajno prevazilaze poznate osnove
brendiranja i jednostavnu identifikaciju dobra sa logoom i imenom. FetSerin i Marmije
(2010) isticu da je brendiranje drzave kompleksan, visokopolitizovan proces, koji se

realizuje u periodu od 10-20 godina i obuhvata veliki broj dimenzija i disciplina.

Sajmon Anholt je 1996. godine predstavio marketinskoj javnosti koncept brendiranja
nacije. Kao tvorac koncepta nacije kao brend, Anholt (2003: 12-13) isti definiSe kao
kombinaciju studija na temu zemlje porekla, koje ukljuCuju politicke, kulturoloske,
socijoloske i istorijske pristupe nacionalnom identitetu. Autor dalje navodi da je pojam
nacije kao brenda, jedinstven, visedimenzionalan sklop elemenata koji je osnova
relevantne kulturoloSke diferencijacije nacije u odnosu na sve njene ciljne javnosti.
Brend nacije je jasna i jednostvana ocena “dozvole za trgovinu” drzave na globalnom
trzistu, ali i ocena prihvatanja ljudi, gostoljubivosti, kulture, regulativa, proizvoda i

usluga jedne drZave od strane ostatka sveta (Anholt, 2005).

Kljuénu razliku izmedu brendiranja nacije i proizvoda, Aroncik (2008) slikovito opisuje
na sledeci nacin: ,nije potrebno da pitate pasulj u konzervi Sta misli i kako se oseéa
povodom etikete na pakovanju“. Prethodno navedeno, uzima u obzir visestruku
prirodu brenda nacije, zajedno sa potrebom da se integriSu dimenzije nacionalnog
identiteta. Kako bi priblizio kompleksnost nacije kao brenda, Fan (2006) pravi
poredenje izmedu brenda nacije, brenda proizvoda i korporativnog brenda (videti

grafik 4).
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Grafik 4: Uporedni prikaz nacije kao brenda i proizvoda kao brenda

Brend
proizvoda
Ponuda Ne nudi nitta Povezana sa proizvodom ili
sektorom
Atributi Teiko ih je definisati Dobro definisani
_— y ! Funkcional ionalne i
Koristi Cisto emocionalne | unkclona.n ne, ETGC'Ona nel i Vedinski emocionalne
L simobolicke |
Imidz Komplikovan, razli¢it i nejasan Jednostvan i jasan Jednostavan, vidljiv ili prikriven
Asocijacije Sekundarne, brojne i razli¢ite : Pr|marr.1e |.sekur1d.zjlrne, : vecinski sekunQﬁcne, nekoliko
iiiiiiiii nekoliko i specifiéne y specificne
Svrha Promovisanje imidZa nacije ! Podrika prodaji i razvoj odnosa Unaprederue reputacije |
g razvoj odnosa
Dimenzije Po!ltlcke,.ekonomskfz, 3 Vecinski ekonomske Ekonomske i drustvene
drudtvene i kulturoloke
Vlasnistvo Nejasno, brojni stejkholderi ‘ Jedan vlasnik Jedan vlasnik
Javnost Raznovrsna, tedko je definisati ‘ ;

Ciljne javnosti i Opsta javnost ili ciljne javnosti

Izvor: (preradeno, Fan, 2006, 2010)

Analizom grafika 4 moguce je zakljuciti da nacija ne predstavlja proizvod u njegovom
tradicionalnom obliku. Nacije zapravo ne nude opipljive proizvode i usluge, ve¢ se
sastoje od velikog broja faktora i asocijacija, kao Sto su (Fan, 2006):

- Mesto (geografski pojmovi: drzave, gradovi, oblasti, turisticke atrakcije);

- Prirodni resursi i lepote, loklani proizvodi (nacionalna kuhinja, hrana);

- Ljudi (razlicitih rasa, etnicke grupe, veroispovesti);

- Istorija (mitovi, price, obeleZja, spomenici);

- Kultura;

- Jezik;

- Politicki i ekonomski sistem;

- Drustvene institucije;

- Infrastruktura;

- Poznate liénosti (naucnici, sportisti, umetnici, knjiZzevnici);

- Dizajn (arhitektura, moda);

- Slike ili imidz.
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U zavisnosti od konteksta u kome se drzava nalazi, kao i faktora koji uti¢u, brendiranje
nacije moZe da obuhvati neke ili sve prethodno navedene elemente. Kada se sve
prethodno uzme u obzir, stice se uvid u sloZzenost teme brendiranja nacije, sto je
ujedno i glavni razlog ucestalog slanja nejasne ili konfuzne poruke ciljnim javnostima.
Stoga, ukoliko vlade drzava Zele da izbegnu pomenute probleme, potrebno je potpuno
razumevanje koncepta brendiranja nacije, kao i pristup standardizovanoj i
kontrolisanoj komunikaciji. Medutim, koncept brendiranja nacije i drzave nije oduvek
prisutan u formi i obliku u kojem je danas poznat u literaturi i praksi. U nastavku rada
bi¢e predstavljeni neki od najznacajnijih primera brendiranja nacija, koje su ostavile

znacajan trag u istoriji.

1.4.1 Brendovi nacija kroz istoriju

Tragove brendiranja drzava i nacija moguce je pronaci na primeru gotovo svih velikih
imperija, carstava i kraljevstva koja su imala vaznu ulogu u istoriji covecanstva. Od
Anticke Grcke, Starog Rima, velikih evropskih kraljevstva srednjeg veka, do burZoaske
Francuske, nacisticke Nemacke, Sovjetskog Saveza gotovo svaka drzava je prosla kroz
neki oblik brendiranja u svojoj proslosti. Jedan od najvecih savremenih zagovornika i
praktikanata koncepta brendiranja drzave i nacije je Voli Olins (eng. Wally Olins),
koosniva¢ konsultantske kuée “Saffron Brand Consultants” specijalizovane za
brendiranje podrudja, sa viSegodisnjim iskustvom u ovoj oblasti. Olins i njegova
agencija stoje iza brojnih uspesnh projekata brendiranja i rebrendiranja drzava i nacija
kao Sto su: Britanija (pod sloganom Cool Britannia) (1994), Nemacka (1997), Poljska
(2002) i najskorijeg projekta brendiranja Lihtenstajna (Saffron Brand Consultants,
2014). U svojoj biografiji Olins sa ponosom isti¢e da je usao u drugu etapu saradnje sa
Poljskom u okviru dvadesetogodisnjeg plana brendiranja drzave (Wally Olins, 2014).
lako mnogi naucnici i strunjaci iz oblasti brendiranja i dalje ne prihvataju Cinjenicu da
nacije mogu da budu predmet brendiranja (Girard, 1999), neki autori predvodeni
Olinsom i Anholtom glasno zagovaraju postojanje i primenu koncepta, a utemeljenje
svojih stavova pronalaze u istorijskim cinjenicama koje nepobitno govore u njihovu

korist.
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Rimsko carstvo

Drevni Rim i danas vaZi za jednu od najznacajnijih tekovina ¢ovecanstva, ali i za jedan
od najinteresantnijih primera brendiranja nacije. Cinjenica da je Stari Rim promenio
nekoliko drzavnih formi i uspeo da opstane viSe od devet vekova, samo potvrduje
snagu i mo¢ koju je Rim posedovao. Pet vekova je Stari Rim bio Republika pre nego sto
je postao Rimsko Carstvo, jedno od najvecih carstava u istoriji Covecanstva (Bury, 1893:
83). Na vrhuncu svoje modi Carstvo je kontrolisalo celu Evropu, Severnu Afriku i Malu
Aziju, kao i Mediteransko more. Rimsko Carstvo protezalo se od Galije (Francuska) na
zapadu, kontrolisuci veliki deo danasnje Nemacke, preko Britanije na severu (Engleska,
Vels i juzna Skotska), pa do Sicilije i severne Afrike na jugu (Egipat, Maroko, AlZir i
Tunis), sve do Male Azije na istoku (Sirije, Mesopotamije, Jermenije, Turske,

Azerbejdzana) (Ancient History Encyclopedia, 2012).

Medutim, Rimsko Carstvo ne bi moglo da opstane da njegovi stanovnici nisu osecali
pripadnost imperiji, bez obzira na sve razliCitosti. Kako bi upravljali svojom velikom
teritorijom, na kojoj je Ziveo veliki broj pripadnika vise stotina razli¢itih kultura i
etnickih grupa, vladari Starog Rima su posegli za tehnikama kreiranja jedinstvene
nacije. Rim je bio jezgro svih politickih, kulturnih, drustvenih, arhitektonskih i
inovativnih deSavanja, a na provincije je sa uspehom preslikavan model jedinstvene
Romanske nacije sa standardizovanim identitetom. Glavna obelezja Rimskog Carstva
bila su zapravo uniformne odrednice jedne nacije: jezik — latinski; drzavna oblezja i
simboli; politicki, pravni i vojni sistem; valuta; gradevinarstvo; arhitetura;
infrastruktura (putevi, mostovi, vodovod, kanalizacija i dr); umetnost; kultura; nacin
odevanja i druStvena deSavanja (Arhitecture and Branding, 2012). Vladari su na ovaj
nacin omogucili svim stanovnicima Carstva da se oseéaju jednako Rimljanima i uspesno

je kreirana nacija Rimskog Carstva.

Francuska

jeste transformacija Francuske drzave (Olins, 2002). Francuska je nacija koja je u svojoj

istoriji bogatoj dvanaest vekova imala pet republika, dva carstva i Cetiri kraljevstva.
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Francuska je bila rojalisticka, republikanska i imperijalna nacija. Nepobitna ¢injenica
koja stoji iza svake od ovih formi je da su drZavljani Francuske, njena nacija bili glavni
akteri formiranja novih drzavnih entiteta. Od burZoaskog kraljevstva sa , Divine Right”“,
Luja XIV i raskoSi Versaja, do Napoleona, njegovih osvajanja i krunisanja za cara, pa sve
do Trece Republike nastale na ostatcima Drugog Carstva i pada Bastilje. Francuska je
promenila nekoliko drZzavnih oblika, nebrojano vladara, nekoliko dinastija, sve dok nije
dosla do forme u kojoj je mi danas poznajemo. Promene drzavne forme svaki put su
bile pracene novim vrednostima koje su vladari proglasili kao znacajnim, novim
drzavnim obeleZjima (menjane su himne, slogani i simboli drZave), promenom mera
teZine i uvodenjem novog kalendara. Sve pomenute promene odrazile su se na
drustveni i kulturni Zivot Francuza i neminovno dovele do znacdajnih promena u

nacionalnom identitet.

Kolonijalna osvajanja

Veliki uticaj na kreiranju brojnih novih drzava imao je raspad evropskih kolonijalnih
carstava u XIX i XX veku. Kolonijalne supersile koje su obeleZile eru kolonijalizacije od
XIV do XIX veka bile su predvodene Britanijom, Spanijom, Francuskom, Holandijom i
Belgijom. Nakon 1945. godine i zavrSetka Il svetskog rata, postepeno je doslo je do
raspada carstva velikih evropskih kolonija, sto je dovelo do nastanka novih drzava i
nacija kao Sto su: Australija, Novi Zeland, Kanada, Sjedinjene Americke Drzave,
Karipske drzave (Bahami, Barbados, Jamajka, Dominikanska Republika, Kuba i dr.);
zatim drZave Juine Amerike: Brazil, Argentina, Cile, Peru, Portoriko, Honduras,
Kostarika i mnoge druge. Citave nove driave su nastale nakon pada Britanske Indijske
Imperije, kao Sto su: Indija, Banglades, Pakistan i Burma (Anholt, 2003: 20, 36, 47;
Kumar, 2005). Veliki broj novoformiranih drzava je u pokusaju da se otrgne od svoje
kolonijalne proslosti i u cilju izgradnje identiteta drzave, promenio ime: Istocni
Holandski Indi postali su Indonezija, Cejlon je postao Sri Lanka, Zlatna Obala je postala
Gana, JuZzna Rodezija postala je Zimbabve, Belgijski Kongo postao je Kongo onda Zair i

opet Kongo (Dinnie, 2008: 97).
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Turska

Jos jedan svetli primer brendiranja drzave i nacije jeste moderna Turska drZava. Idejni
tvorac i nosilac ,operacije” brendiranja nove turske drzave bio je Kemal Ataturk. Nakon
zavrSetka | svetskog rata i pada Otomanskog carstva, Ataturk je pokrenuo jedan od
najveéih poznatih projekata brendiranja drzave i nacije. Osnovni cilj bio je kreiranje
napredne, industrijske, prosperitetne i moderne drzave, po ugledu na evropske i
odvojanje od tradicionalne, rigidne, limitirane kulture i nasleda proslog vremena. Kako
bi ostvario svoj ambiciozni cilj Ataturk je sproveo niz obimnih reformi koje se protezu
od reformi zakonodavnog i obrazovnog sistema, uvodenja novog pisma, novog nacina
oblacenja (po uzoru na evropski stil obladenja), osnazivanje uloge Zene u drustvu i
uvodenje ravnopravnosti polova, novog imena nacije i drZave, sve do nove himne,
zastave i prelazak sa religioznog na sekularni drZavni sistem. Prethodno navedeno,
samo su neke od najznacajnijih reformi koje su uspesno sprovedene, pored toga
predstavljeni su novi rituali (zabranjeno je ispijanje kafe, uveden je caj kao zvanicno

piée), noviidoli i iznad svega nove vrednosti u drustvu (Landau, 1984: 195-215).

Nemacka

Slededi primer koji je obeleZio istoriju Evrope i sveta je primer Nemacke. Nakon pada
Berlinskog zida, nemacka drzava donela je odluku da se otpocne sa aktivnim
unapredenjem imidZa nacije. Medutim ideja o rebrendiranju nemacke nacije datira od
Bizmarkove Nemacke, nove drzave stvorene nakon raspada Francuske 1870. godine.
Bizmark je trasirao razli¢ite segmente funkcionisanja nemackog drustva, od sistema
zdravstva i socijalne politike do drzavnog sistema i uprave. U cilju ujedinjenja nacije i
kreiranja nacionalnog identiteta Bizmarkova Nemacka je imala vladara — Kajzera (Brand
Channal, 2003). Potreba za uvodenjem titule koja je snazno uvezana sa nemackom
istorijom, tradicijom i Svetim rimskim carstvom, dovela je do jacanja svesti o
nacionalnoj pripadnosti i identitetu. Novoformirana drzava Nemacka slavila je
mnogobrojne stare-nove mitove, folklor i tradiciju. Zahvaljuju¢i delima Vagnera,
podstaknut je razvoj nove generacije umetnika, muzicara i pisaca. Kao rezultat svih
preduzetih napora, Nemacka je u XIX veku bila percipirana kao napredna, savremena,

industrijska i vojna velesila, ali i drzava sa novim brendom kom su se svi divili (Bassey,
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2012). Medutim ovakva percepcija Nemacke promenila se sa formiranjem nacisticke
drZzave. Sa novim drZzavnim sistemom, dosle su i nove vrednosti, uredbe, rituali, obicaji,
idoli, a Nemacka je za manje od deset godina postala jedna od najomrazenijih drzava

na svetu.

Primer Nemacke ne bio bio toliko zanimljiv da nemacka drzava, nakon okoncanja Il
svetskog rata za manje od 70 godina, nije uspela uspesno da kreira imidZ i identitet
nove Nemacke koji je u potpunosti odvojen od svih negativnih asocijacija i percepcija.
U veoma kratkom periodu Nemacka drZava i nacija uspele su da izmene svoj imidz,
unaprede identitet i vrate se na puteve stare slave napretka i prosperiteta (Public and
Cultural Diplomacy, 2012). Jedan od najboljih pokazatelja snage i moc¢i savremene
Nemacke drZave i nacije jeste znacajna uloga koju danas Nemacka ima u okviru
Evropske Unije, ali i status vodeée evropske ekonomije koja je bezmalo uspesno izbegla

posledice ekonomske krize i nastavila sa razvojem.

Post-komunisticka Evropa

Isti trend moguée je uociti u Evropi 1990-ih godina, nakon prestanka postojanja
ideologije kao Sto je komunizam Sto je rezultiralo raspadom nekoliko velikih drzava -
SSSR i Jugoslavija. Nove drzave kao $to su: Rusija, Republika Ceska, Slovacka, Letonija,
Litvanija, Ukrajina, Belorusija, Kirgistan, Slovenija, Hrvatska, Srbija, Crna Gora i druge,
postale su nove na evropskom i svetskom trZistu. Od kraja proslog veka u Evropi je za
manje od 25 godina formirano 24 nove drzave, sto Evropu ¢ini drugim najrasparcanijim
kontinentom na svetu po broju drzava, ali kada se uzme u obzir odnos veliine
kontinenta i broja drzava, Evropa se nalazi na prvom mestu (United Nations Statistics,
2013; World Atlas, 2014). U decembru 1991. godine zvanic¢no je objavljeno da Sovjetski
Savez viSe ne postoji, a 15 novih drzava proglasilo je nezavisnost (Chauncy, 1993).
Nakon turbuletnog perioda, 15 novoformiranih drzava zapocelo je svoj put ka kreiranju
jedinstvenog i prepoznatljivog nacionalnog identiteta i imidZa. Najveéi deo nasleda
prethodnog rezima i drzavne tvorevine ostao je Rusiji, koja je u poslednjoj deceniji pod
vladavinom Vladimira Putina uspela sa uspehom da promeni svoj imidz od socijalisticke

i zaostale drZave do jedne od vodeéih zemalja u razvoju, ¢lanice BRIC-a i jedne od
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najperspektivnijih  mladih demokratija. Znakovi oporavka drzave su primetni:
predsednik Putin je percipiran kao uticajni politi¢ar, brojne unutrasnje reforme,
poreske reforme (Rusija ima najnizu stopu poreza na prihode u Evropi - 13%), drzava
belezi visak u budZetu, parametri su koji ukazuju na razvoj ekonomije koja je u
konstantnom porastu, a drZzava beleZi i povoljniju poziciju po pitanju kreditnog rejtinga

(Dinnie, 2008: 107-111).

Kao Sto je prethodno predstavljeno, velike drzave su sa uspehom kroz istoriju prolazile
kroz proces ponovnog brendiranja nacije, sa idejom da se odvoje od proslosti i izgrade
drugadiji, atraktivniji i prikladniji imidz i identitet. 1z svega prethodno navedenog
moguce je zakljuciti da je brendiranje drzave prisutno u istoriji gotovo svih svetskih
drzava. Rebrendiranje nacija i drzava, naj¢eS¢e je bilo prouzrokovano velikim
drustvenim i politickim promenama, kao $to su: raspad prethodnih drZzavnih tvorevina,
ratovi, pojava novih ideologija i dolazak novih vladara. Jedino $to je drugacije i Sto se
promenilo u odnosu na koncept brendiranja nacije i drzave koji je danas poznat jeste
nacin na koji se sprovodi i termini koji se koriste. Ali svakako jedno je sigurno,
brendiranje nacije i drzave bilo je prisutno kroz istoriju i bi¢e prisutno u nekim novim

oblicima dokle god je ¢ovedanstva.

1.4.2 Brendiranje nacije danas

Na ulasku u novi milenijum, jedan od glavnih trendova koji je u velikoj meri uslovio
nastanak koncepta brendiranja nacije, bila je pojava novih nacija i drzava (Yan, 2008).
Raspadom velikih kolonija i komunisti¢kih imperija formirane su nove drzave i nacije,
koje su u primeni koncepta brendiranja videle svoju Sansu da se izdvoje i pozicioniraju
(Anholt, 2007: 27). Medutim, nisu samo “nove” nacije uvidele i usvojile prednosti i
mogucnosti brendiranja. Vodece svetske nacije su takode usvojile koncept brendiranja

nacije, kao alat za borbu u uslovima globalne ekonomske nestabilnosti.

Danas na svetu zZivi viSe od 7 milijardi ljudi, koji su drzavljani skoro 200 nezavisnih

drzava sa tendencijom rasta u buduénosti (Worldometers, 2014; US Department of
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State, 2013). Primera radi, samo u Evropi postoji vise od 500 regiona i 100 000 razlicitih
zajednica koje se samostalno takmice za iste poslove, investicije i talentovane ljude
(Moilanen & Rainisto, 2009: 3-4). Takode, u vise od 300 gradova Sirom sveta Zivi preko
milion ljudi, a predvidanja Ujedinjenih Nacija ukazuju da ¢e ova brojka porasti na preko
500 gradova do 2025. godine (United Nations, 2011). Najnoviji statisticki podaci i
analiza globalnih trendova jasno upuéuju na neophodnost izgradnje brenda nacije kao

jednog od nacina da se drzave izbore sa izazovima i globalnom konkurencijom.

Zagovornici koncepta brendiranja nacije, priznati stru¢njaci i konsultanti u oblasti
brendiranja, poput Sajmona Anholta, Volija Olinsa i Kita Dinija, istiCu brendiranje nacije
kao nadin za pozicioniranje drzava koje nisu percipirane kao ekonomske, vojne ili
politicke velesile. Stru¢njaci se slaZzu da brendiranje nacije moZe da pomogne drzavama
da budu vidljivije, privuku strane investicije i turiste, poboljsaju izvoz, ali i da unaprede
svoju reputaciju i poziciju medu drZzavama ¢lanicama raznih organizacija, kao Sto je
Evropska Unija (Kotler & Gertner, 2002; Papadopoulos & Heslop, 2002; Anholt, 2004).
Stoga ne cudi da su velike marketinSke agenicije poput Saci & Sacija (eng. Saatchi &
Saatchi), Interbrenda (eng. Interbrand) i Safrona (eng. Saffron) u ponudu svojih usluga
uvrstile znanja u brendiranju nacije (Saatchi & Saatchi, 2014; Interbrand, 2014; Saffron
Brand Concultants, 2014). Autori se dalje slaZzu i objasnjavaju da su drzave spremne
danas da izdvoje milione eura za budzet kampanje brendiranja nacije. Kao rezultat

svega navedenog, brendiranje nacije je postala izuzetno uspesna i unosna industrija.

Drzave kao $to su: Australija, Novi Zeland, Spanija, Malezija, Poljska, Nemacka, Dubai ili
Slovenija; zatim regioni poput: Vels, Oregon ili Montana; ili gradovi: Njujork, London,
Madrid, Glasgov, San Francisko, Berlin i drugi su samo neki od primera dobre prakse
koji uveliko sa uspehom primenjuju koncept brendiranja (Morgan et. al, 2003;
Nickerson & Moisey, 1999; Cai, 2002; Gilmore, 2002; Hankinson, 2001; Hall, 2003;
Konecénik & Go, 2008). Sa porastom broj drzava koje su postale svesne vaznosti
upravljanja nacijama kao brendovima, u poslednjih 15 godina primetan je rastuci broj

projekata i inicijativa na ovu temu.
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1.5 Koncept brendiranja nacije

Koncept brendiranja nacije je sredstvo koje se od davnina koristilo u razli¢itim
formama i oblicima. Aleksandar Makedonski je joS u IV veku p.n.e. uvideo vaZnost
upravljanja imidzom i reputacijom nekog podrucja, sa jednostavnim ciljem ostvarivanja
boljih trgovinskih i politickih odnosa (Anholt, 2000). Situacija se nije znacajno
promenila u XXI veku. Kreiranje, upravljanje i unapredenje imidZa, identiteta i
reputacije nacije ostao je imperativ svake drzave. Jedino $to se promenilo, jeste
terminologija koja se koristi, ali je pristup sustinski ostao isti. Vlade svih drZava sveta
svesno ili nesvesno rade na sticanju dobre reputacije. Medutim kako bi jedna nacija
promenila svoj imidz, potrebno je da prvo promeni svoje ponasanje. Potom je jednako
vazno da ljudima Sirom sveta kaze za te promene, jer se imidZ nacije neée promeniti
odmah nakon promena u stvarnosti. Jedini nac¢in kako nacija moZe da postigne bolju
reputaciju, jeste kroz komunikaciju pozitivnih i afirmativnih karakteristika nacije sa
medunarodnom javnos$¢u. Pomenuta praksa se naziva brendiranje nacije. Stoga uticaj
brendiranja nacija ne sme nikako da bude zanemaren od strane vlada drzava Sirom

sveta i same nacije.

Pojava koncepta brendiranja nacije, kao marketinskog fenomena, izazvala je
interesovanje akademske i stru¢ne javnosti; objavljivanje naucnih i stru¢nih ¢lanaka,
kao i pokretanje brojnih istrazivanja (Anholt, 1998, 2003, 2007, 2009, 2013; Olins,
1999, 2002; Kotler & Gertner, 2002; Papdopulos et. al, 2002; Fan, 2006; Kanaeva,
2007, 2011; Dinnie, 2008; Aronczyk, 2008, 2013; Jansen 2008; Fetscherin, 2010; White,
2013). Analizom dostupne literature na temu brendiranja nacije identifikovane su
osnove koncepta. Poreklo koncepta brendiranja nacije mogudée je naci u okrviru Cetiri
oblasti: brendiranju izvoza, brendiranju podrudja, politickom brendiranju i brendiranju
kulture (videti grafik 5). Medutim, tumacenja manifestacija brendiranja nacije znacajno
variraju u odnosu na razumevanje samog koncepta i stanoviSta autora kako u praksi

tako i u akademiji.
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Grafik 5: Poreklo i manifestacije brendiranja nacije

POREKLO BRENDIRANJA NACIE

Destinacija Javna diplomatija
Brendiranje Politicko

podruéja brendiranje

COO/PCl Nacionalniidentitet
Brendiranje Brendiranje
izvoza kulture
Vizuelni simboali “Kisobran” brend Imidz drzave Konkurentske Nacionalni
. prednosti identitet
Slogani Ko-brendiranje Reputacija drzave
Konkurentski
Pozicicvmiranje identitet
drzave

Izvor: (Fan, 2010)

Kao Sto se moZe videti na grafiku 5, najjednostavnije tumacenje brendiranja nacije
jeste kroz oblik vizuelnih simbola (logoa, boja, slike) (Fan, 2010). Dini (2008: 183-185)
tumaci brendiranje nacije kao sveobuhvatnu strategiju brendiranja kojom se kreira
takozvani ,kiSobran” brend, koja se proteZe na viSe sektora (turizam ili izvoz). Najvedi
broj autora (Gilmore, 2002; Fan, 2006; Kanaeva, 2007; Teslik, 2007; Roth &
Diamantopoulos, 2009) smatra da je brendiranje nacije zasnovano na unapredenju
imidZa, reputacije i pozicije drzave. Autori (Porter, 1990; Anholt 2007; Lee, 2009)
objasnjavaju brendiranje nacije kao nacin da se izgradi kompetitivnost nacije, dok Dini

(2008: 111-112) isti pojam povezuje sa nacionalnim identitetom.

Razli¢iti autori, razli¢ito tumace manifestacije brendiranja nacije, Sto je u najvecoj meri
razlog nerazumevanja koncepta od strane Sire javnosti. U cilju boljeg razumevanja
osnovnih termina koji se pominju u kontesktu brendiranja nacije, za potrebe ove

doktorske disteracije napravljena je sistematicna kategorizacija osnovnih pojmova.
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Pregled literature upucuje da je naucne radove i istraZivanja u oblasti brendiranja
nacije, u odnosu na temu moguce grupisati u: 1) tehni¢ko-ekonomski, 2) politicki i 3)
kulturoloski pristup. Razumevanje samog koncepta brendiranja nacije, ponajvise je

uslovilo fokus i teme naucnih radova vodecih autora (videti tabelu 2).

Tabela 2. Glavne teme u oblasti brendiranja nacije

TEMA AUTORI

®  Halo efekat i imidZ proizvoda na naciju  Koltler, 2002; White 2012

=  Kompetitivnost nacije Anholt, 2007, 2008, 2009; Lee 2009

=  Preoblikovanje nacionalnih identiteta  Olins, 1999; Gilmore 2002; Ariely 2012

Gudjonsson, 2005; Fan, 2006, 2010;
Aronczyk, 2008; Amujo & Otubanjo,
2012; Govers 2012

= Promena/unapredenje imidzZa
nacije/reputacije

Rendon, 2003; Szondi, 2007; Arvidsson
2006; Kalamova & Konrad, 2010;
Fetscherin & Marmier 2010

= Promovisanje ekonimskih, politickih i
drustvenih interesa interno i eksterno

U literaturi iz oblasti brendiranja mogude je pronaci nekoliko definicija brendiranja
nacije. Kotler (2002) istice da je za neke autore, brendiranje nacije ekvivalent efektu
zemlje porekla ili brendiranju podrucja. Dok Anholt u svojim prvim radovima (1998),
brendiranje nacije objasSnjava kao konzistentnu i sveobuhvatnu strategiju brenda
nacije, koja treba da oslikava i sa ostatkom sveta komunicira najrealniju,
najkonkurentniju i najprijemdiviju strateSku viziju drzave. Arvidson (2006) navodi da
brendiranje nacije zapravo reflektuje nacin na koji se posmatra uloga nacije, jednako u
procesu prodaje proizvoda i usluga, kao i u mobilizaciji celokupne interne javnosti
zarad ekonomskog razvoja drzave. Jansen (2011) pak pojam opisuje na sledeéi nacin:
“Brendiranje nacije je standardizovan, hijerarhijski i redukovan oblik komunikacije.” U
svojim prvim radovima autor Fan (2006) brendiranje nacije definiSe kroz primenu

tehnika brendiranja i marketinskih komunikacija u cilju promovisanja imidza nacije.

U skladu sa fokusom i ciljevima istrazivanja doktorske disertacije, definicija koja

najbolje objasnjava termin brendiranja nacije glasi: ,Brendiranje nacije je proces
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kreiranja, pra¢enja, merenja i upravljanja imidZzom nacije kako bi se unapredila ili

ojacala reputacija i pozicija drzave medu eksternim ciljnim grupama.” (Fan, 2010)

Vodeci autori u oblasti brendiranja podrucja slazu se (Anholt 2004, 2008, 2011; Olins,
2002; Dinnie, 2008: 47; Govers, 2012; Freire 2013) da je jedan od glavnih ciljeva
brendiranja nacije promovisanje i unapredenje imidza, za Sta je potrebna dugoroc¢na i
konzistentna strategija. Dimenzija dugorocnosti je posebno vaZna, jer je za realizaciju
koncepta brendiranja nacije i za prve vidljive efekte potrebno izmedu 10-20 godina
(Anholt, 2003: 11, 2008; Gilomore, 2002; Dinnie, 2008: 15). Brendiranje nacije je
sustinski zasnovano na koncentrisanoj i sveobuhvatnoj strategiji, usmerenoj ka svim
nivoima drusStva, pre svega stanovnicima drzave, sa ciljem usaglasavanja i
komuniciranja jedinstvenog brend identiteta nacije. Fan (2006) dalje navodi da je
osnovni cilj brendiranja nacije kreiranje jasne, jednostavne i drugacije ideje,
utemeljene na emocionalnim vrednostima, koje mogu da se prikazu vizuelno i
verbalno, u komunikaciji sa raznim ciljnim javnostima i u razli¢itim situacijama. Autor
istice da brendiranje nacije treba da obuhvati politicke, kulturne, poslovne i sportske

aktivnosti, a klju¢ne redi su: jasno, jednostavno, drugacije i raznovrsno.

Koncept brendiranja nacije se sve Sire primenjuje kako bi se unapredio imidZ nacije,
kroz komunikaciju jedinstvenih elemenata nacionalnog identiteta (Aronczyk, 2008).
Autor brendiranje nacije opisuje kao jednostavan nacin da se prenesu nacionalni
interesi, kroz kreiranje jedinstvene platforme za brendiranje nacije usmerene jednako
ka internim i eksternim stejkholderima. lako brendiranje nacije moze da se ucini kao
koncept namenjen isklju¢ivo unapredenju imidZa eksterno, najznacajnija dimenzija
ovog koncepta jeste nacionalni identitet i komunikacija koncepta interno (Dinnie,
2008: 68). Eksterne javnosti ne mogu svojevoljno da kreiraju stav o imidZzu neke drzave
ili nacije. Imidz nacije i drzave je generisan na osnovu percipiranog nacionalnog

identiteta koji interna javnost, stanovnici drzave - nacija, komunicira eksterno.

Analizom svega navedenog, moguce je zakljuciti da se za koncept brendiranja nacije

najéesce vezuju i koriste sledeci termini: nacionalni identitet, imidZ nacije, reputacija
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nacije i identitet nacije. Imajuci u vidu da su identitet, imidzZ i reputacija nacije, osnovni
gradivni elementi koncepta brendiranja nacije, u nastavku ¢e pojmovi: brend identitet i
brend imidz biti detaljno analizirani i objasnjeni, kako bi se napravila veza sa brend

identitetom i brend imidZzom nacije.

1.5.1 ImidzZ i reputacija nacije

Od grcke mitologije, nemackog inZinjeringa, japanske tehnologije, ruskog kavijara,
belgijske ¢okolade, brazilskog fudbala, italijanskog industrijskog i modnog dizajna,
francuskog Sika, britanskog roka, do holividskih filmova, svakodnevno smo u nasoj
privatnoj, poslovnoj ili drustvenoj interakciji okruzeni raznim asocijacijama na drzave,
nacije i podrucja. Veoma cCesto, nesvesni veze koju neki pojam ima, u razgovoru o
psiholoSkom stanju pojedinca koristi se termin Stokholmski sindrom, o ratu termin
Spanska armada ili kada se govori o politickim i socijalnim fenomenima na Zapadu se
Cesto koristi termin balkanizacija (Papadopoulos et. al, 2002). Bez obzira da li je imidz
neke drZave pozitivan, negativan ili neutralan, fokusiran ili konfuzan, planski kreiran,
slu¢ajno nastao ili kreiran kroz medije, putovanja, kupovinu proizvoda, obrazovanje,
tuda iskustva, poslovnu saradnju ili kombinaciju nekoliko pomenutih segmenata, jedno
je sigurno svaka drzava i nacija imaju svoj imidZ. Jedno od glavnih obelezja imidza
jedne drzave i nacije jeste da se ne nalazi pod direktnom kontrolom marketinskih
stru¢njaka, veé je u najvecoj meri kreiran pod uticajem velikog broja spoljnih faktora

(Anholt, 2008).

Pregled literature upucuje da autori veoma Cesto termine nacionalni identitet, imidZ
nacije, reputacija nacije i identitet nacije koriste naizmeni¢no, iako svaki od njih ima
posebno znacenje. Osnova za nastajanje percepcije o brendu nalazi se u skupu
informacija koje pojedinac poseduje. U oblasti marketinga i brendiranja terimin kojim
se opisuje posedovanje informacija o brendu naziva se znanje o brendu. Znanje o
brendu predstavlja odlu¢uju¢u komponentu u procesu donosenja odluke o kupovini
proizvoda/usluge, ponovnoj poseti mesta, spremnosti da se ulaze ili saraduje. Shodno

tome od izuzetne vaZinosti je razmatranje pojma i dimenzija znanja o brendu, jer
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razumevanje istih ima najbitniju ulogu u procesu kreiranje brenda. Keler (1993) navodi
da su osnovne dimenzije znanja o brendu: 1) svest o brendu i 2) imidZ brenda (videti

grafik 6).

Grafik 6: Dimenzije znanja o brendu

Prepoznavanje
brenda
Svest o
brendu
Prisecanje na
brend
Cena
Pakovanje
Nisu povezani sa
Znanje (o] proizvodom
brendu Atributi Izgled korisnika
Povezani sa
proizvodom
Izgled postupka
Vrste brend Funkcionalne
asocijacija
Naklonost Koristi Iskustvene
brend
Imidz asocijacijama
T A
brenda — . ] 5
Snaga brend Stavovi Simbolicke
asocijacija

Jedinstvenost
brend
asocijacija

Izvor: (Keller, 1993)

Svest o brendu objasnjava se kao sposobnost potrosaca da identifikuju brend pod
razli¢itim okolnostima, odnosno sposobnost pojedinca da se priseti i da prepozna
brend u datom trenutku (Keller, 1987). U literaturi se pominju razlicite definicije imidza
brenda. Keler (2013: 76) definiSe imidZ brenda kao percepciju brenda koja se ispoljava
pomocu brend asocijacija u svesti ciljne grupe. Autor dalje objasnjava brend asocijacije
kao svaku grupu informacija koje su povezane sa znanjem o brendu u svesti potrosaca i
sadrZe znacenja koja brend ima za potroSace. Sa grafika 5 vidi se da je brend asocijacije
moguce klasifikovati u tri kategorije: atributi, koristi i stavovi. Artibuti predstavljaju
fizicki opipljive karakteristike brenda (cena, pakovanje, izgled postupka, izgled
kosinika), koristi mogu biti funkcionalne, simoblicke i emocionalne, dok su stavovi

prema brendu neopiljive karakteristike.
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Termini identitet, imidzZ i reputacija brenda se zapravo odnose na mentalne asocijacije,
koje se generiSu i grupisu u svesti ciljnih grupa na osnovu znanja i prethodnog iskustva
u upotrebi brenda (Keller, 1993). Autor dalje navodi da neki od osnovnih principa
pamdéenja ljudi mogu da se upotrebe za razumevanje znanja potrosaca o brendu i
njihove veze sa vrednosti brenda. Shodno tome, nacionalni identitet i identitet nacije
povezani su sa samom percepcijom nacije. ldentitet nacije prema Fanu (2010),
predstavlja sustinsku, iracionalnu psiholosku vezu koja povezuje pripadnike jedne

nacije, a upravo je ta veza osnova nacionalnog identiteta.

Sa druge strane, imidZ se objasnjava kao spoljna percepcija projektovane slike. Imidz
nacije je projektovana slika nacije, koja sadrzi skup vrednosti, karakteristika, uverenija,
stavova i ponasanja u odnosu na koje pripadnici nacije Zele da ostatak sveta kreira sliku
o njima. Kako bi objasnio pojam reputacije nacije Fan (2010) citira autore (Whetten i
Mackey, 2002) koji reputaciju definiSu kao povratnu informaciju - percepciju imidza od
spoljnih stejkholdera i direktno je povezuju sa kredibilitetom nacionalnog identiteta.
Autor dalje objasnjava prirodu uzajamnog odnosa imidZa i reputacije. Imajuci u vidu
proces komunikacije i njegovu simetri¢nost, imidz koji projektuje nacija (interno) je
slika u ogledalu iskazana kroz reputaciju medu medunarodnim stejkholderima
(eksterno). Kao Sto je prethodno receno centralno mesto u okviru koncepta
brendiranja nacije zauzima upravljanje imidzom i reputacijom nacije. ImidZ nacije je, u
svesti spoljnih stejkholdera, kreiran na osnovu znanja o naciji koje je u velikoj meri
uslovljeno stereotipima, uticajem medija i slikama/informacijma koje mediji

prezentuju, ali isto tako i liénim iskustvima sa nacijom ili drzavom (Anholt, 2007: 25).

Vodeni slicnostima i razlikama pristupa brendiranju proizvoda, nacije isto kao i
prozvodi mogu da se repozicioniraju, promene ,pakovanje” i da komuniciraju.
Najznacajnije mesto u procesu repozicioniranja brenda nacije pored imidza i reputacije
zauzima nacionalni identitet i brend identitet nacije. Grafik 7 prikazuje odnose izmedu

nacionalnog identiteta, brendiranja nacije i imidza nacije.
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Grafik 7: Uzajamni odnosi nacionalnog identiteta, brendiranja nacije i imidza nacije

Percepcija samih Brend identitet Percepcija od
sebe nacije strane drugih

Izvor: (Fan, 2010)

1.5.2 Brend identitet nacije i nacionalni identitet

Nacija i nacionalni identitet proucavani su u mnogim naucnim disciplinama od
psihologije, socijologije, politickih nauka, prava, antropologije do marketinga. Pokusaji
da se nacionalni identitet definiSe u razli¢itim oblastima, rezultirali su terminoloskom
zabunom. Konor (1994: 89-117) | Sigl (2001) navode da se kao neki od termina koji
objasnjavaju nacionalni identitet pominju pojmovi: nacije, nacionalne vezanosti,
nacionalizma, stava prema naciji, etnocentrizam, patriotizam, autoritarnost i
partijarhalnost. MiloSevi¢ Dordevi¢ (2003) istice da je u politickim naukama razlika
izmedu nacije i nacionalnog identiteta u tome Sto naciju odreduju objektivne politicke
dimenzije — jezik, religija, poreklo, dok nacionalni identitet definiSu subjektivne
politicke dimenzije - mitovi, arhitipovi, potrebe i ose¢anja. S obzirom da nije moguce
prihvatiti jedinstvenu definiciju nacionalnog identiteta, autor (MiloSevi¢ Dordevi¢,
2003) predlaze definisanje nacionalnog identiteta u zavisnosti od konteksta i naucne

discipline koja istrazuje fenomen.

Definisanje pojma nacionalnog identiteta u kontekstu marketinga je proizaslo iz pojma
organizacionog identiteta. Pojmovi brend identitet nacije i nacionalni identitet su usko
povezani, a potpuno razliciti termini te je neophodno ukazati na razlike medu njima. U
svom radu Fan (2010) koristi osnove pojma organizacionog identiteta koje su
predstavili Albert i Vetan (1985) kako bi preciznije objasnio nacionalni identitet kao:
»,nacin na koji pripadnici nacije kolektivno razumeju klju¢ne karakteristika svoje nacije,

koje je ¢ine drugacijom i jedinstvenom u odnosu na druge”. Autor dalje nacionalni
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identitet objasnjava kao skup karakteristika jedne nacije, koje pripadnici nacije
percipiraju kao najznacajnije, svojstvene i privlaéne, kombinujuci proslost, sadasnjost i
buduénost. Nacionalni identitet predstavlja sustinsku, iracionalnu psiholosku vezu koja
povezuje pripadnike jedne nacije. Trijandafolido (1998) pomenutu psiholosku vezu
opisuje kao osecaj pripadnosti, Sto dalje upuéuje na blisku vezu koja se stvara izmedu

svakog pojedinca i njegovog kolektivnog sebe, odnosno nacije.

Sa druge strane, brend identitet nacije upucuje na pojam koji se odnosi na identitet
odredenog brenda nacije, ne nacije. Brend identitet nacije predstavlja skup elemenata
— brend asocijacija koje stru¢njaci za brendiranje teze da kreiraju ili odrze (Dinnie,
2008: 111-112). U praksi se brend identitet naj¢eS¢e vezuje za vizuelne simbole, kao
$to su logo, ime, slogan, boje ili ,pakovanje”, koji identifikuju brend. Zapravo je sam
pojam brend identiteta zaseban kapital, skup asocijacija koji nam pomaze da
vizuelizujemo nesto Sto ne moze da se kupi ili proda kao Sto je drzava, nacija ili javna
licnost. Ukoliko se brend posmatra kao simbol predvidljivih, prenosivih i vrednosnih
asocijacija, onda je brend identitet nacije moguce opisati kao skup najznacajnijih
asocijacija sa kojima se identifikuje javnost (Koneénik & de Chernatony, 2013).
Strucnjaci za brendiranje teZe da identifikuju one brend asocijacije koje ée pomoci da
se privuku turisti, investitori, strane kompanije, izvoz i koje ¢e iznad svega doprineti
unapredenju imidZa i reputacije nacije. Imajuéi u vidu da brend nacije moze da se
odnosi na viSe sektora i pojmova, tako nacija moZe da ima viSe brend identiteta.
Primera radi brend identitet koji ¢e biti komuniciran kroz brendiranje destinacija
(gradova ili turistickih centara), kroz brendiranje izvoza, politicko brendiranje,
brendiranje specijalnih dogadaja (muzickih festivala, sportskih i kulturnih dogadaja),
moze da bude razli¢it dokle god je skup kljuénih vrednosti brenda nacije utkan u svaki

pojedinacni brend identitet.

Osnovnu razliku izmedu brend identiteta nacije i nacionalnog identiteta mogudée je
pronadi u odgovoru na pitanja ko je kreator jednog odnosno drugog pojma. Kao $to je
prethodno navedeno, brend identitet nacije je kreiran od strane strucnjaka za

brendiranja, dok je nacionalni identitet definisan od strane pripadnika nacije, a ne od
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strane struc¢njaka za brendiranje. Stoga je jasno da polazno stanoviSte gde je
brendiranje nacije opisano kao proces izgradnje ili preoblikovanja nacionalnog
identiteta (Olins, 2002), nema nikakvog osnova. Bilo kakva promena nacionalnog
identiteta moZe da se dogodi jedino usled ili kao posledica znacajnih promena u
politickom, ekonomskom ili druStvenom sistemu drzave. Nasuprot ovih
monumentalnih i korenitih promena na koje brendiranje nacije nikako ne moZe da
uti¢e, brendiranje nacije moze jedino da rezultira promenom imidZa nacije medu

eksternim javnostima. Svrha brendiranja nacije je da predstavi stvaran imidZ nacije.

U kontekstu prethodno navedenog, koncept brendiranja nacije moZe da bude posebno
vredan i znadajan za drzave i nacije koje su pretrpele turbulentne i dramati¢ne
promene politickog, ekonomskog i drustvenog sistema. Percepcija imidZa nacije
pomenutih drzava, veoma Cesto nije u skladu i u velikom broju slu¢ajeva zaostaje za
realnom slikom. Tako, na primer, brendiranje nacije mozZe da se pokaZze kao krajnje
vredna strategija i metoda za vlade drzava u tranziciji, a posebno za isto¢no evropske,
post-komunisticke drzave. Brendiranje nacije moze da posluzi zemljama u tranziciji kao
sredstvo da se udalje od tereta proslog vremena. Shodno tome, jedan od osnovnih

zadatak brendiranja nacije jeste da smaniji jazi izmedu percipiranog imidza i stvarnosti.

1.5.3 Stereotipi drZave i nacije

Glavni razlog za stvaranje jaza izmedu percipiranog imdzZa nacije i stvarnosti, mogudée je
pronadi u nedovoljnom znanju o naciji od strane eksternih stejkholdera. Znanje o naciji
oblikovano je na osnovu informacija koje stejkholderi dobija o naciji i drzavi, i u velikoj
meri je uslovljeno uticajem medija. Slika koju mediji formiraju o nekoj naciji uglavnhom
nije u skladu sa realnos¢u zbog snainog uticaja stereotipa. Stoga je proucavanje
stereotipa jednog podrucja (drzave i nacije) od fundamentalne vaznosti u konceptu
brendiranja nacije. Coldvel i Freiri (2004) napominju da se mesta isto kao i proizvodi,
procenjuju ne samo na osnovu funkcionalnih karakteristika (asocijacija), veé
prevashodno na osnovu simbolickih karakteristika. Autori u zaklju¢ku isti¢u da svako

mesto ima simboli¢ko znacenje za pojedinca. Prethodno reéeno moZe da se poveze sa
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zakljuckom da ¢ée javnost uvek imati neku sliku o naciji i drzavi, iako je ta slika

zasnovana na stereotipima.

Stereotipi se mogu opisati kao naivno pojednostavljenje realnosti i preslikavanje
odredenih Sablona ponasanja, stavova i karakteristika na grupu ljudi — naciju (Dinnie,
2008: 144-145). Nastajanje stereotipa je najcesc¢e uzrokovano organicenim znanjem i
razumevanjem znacajnih cCinjenica, kao i nedovoljnim iskustvom. Medutim, Lipman
(1997: 17) navodi da nasuprot svim loSim stranama, stereotipi mogu da posluze kao

korisno sredstvo pomocu kog je moguce lakSe objasniti kompleksne fenomene.

Primena stereotipa iako Cesto predstavljana kao negativna (Freire, 2005), uvek ce biti
prisutna u drustvu kao metode za opisivanje realnosti i kao jednostavna strategija koju
pojedinci mogu da primene kako bi izasli na kraj sa velikim brojem informacija.
Uzimajuci u obzir prethodno receno, u nastavku rada bic¢e objasnjena razlika izmedu

stereotipizacije nacije i drzave, i komercijalnih brendova.

Ljudi kreiraju stereotipe o brendovima pre svega na osnovu percipiranog kvaliteta.
Imajuéi u vidu da percepcija kvaliteta brenda direktno utice na finansijske
performanse, ovaj element se smatra za jedan od najvaznijih. U prilog tome govore
autori (Aaker & Jacobson, 1994) koji su pokazali da je percipirani kvalitet vazan ¢inilac
stope povracaja investicije. Medutim veoma Cesto se percipirani kvalitet brenda ne
poklapa sa stvarnim kvalitetom. Do raskoraka u percepciji moze da dovede nekoliko
faktora. Veoma cesto potrosaci ne znaju Sta su pokazatelji kvaliteta na osnovu kojih
procenjuju proizvod ili jednostavno nemaju dovoljno vremena da prouce svaki od njih.
Sa druge strane autori (Aaker & Jacobson, 1994) napominju da su potrosaci nekad pod
uticajem prethodnih iskustava i prihvacenog imidza, u stanju da brend procene kao

niskog kvaliteta.

Slicno proizvodima, drzave i nacije se trude da upravljaju svojim percipiranim
kvalitetom, ali i stereotipima. Kao odgvor na izazove sa kojima su suoéene, vlade

drzava se u ovom procesu okrecu tehnikama brendiranja. Koncept brendiranja moze
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da se pokaZze kao veoma koristan, ponajviSe zbog same prirode stereotipa koja je
dinamicna (stalno se menja i evoluira) (Freire, 2005). Autor slikovito opisuje stalne
promene stereotipa re¢ima: ,zamislite da kazete Cezaru u Starom Rimu da Nemci nisu
varvari, ve¢ veoma odgovorna i organizovana nacija. Zamislite samo S$ta bi reko
britanski inZenjer 70-ih godina proslog veka, da mu kazete da ée se u buduénosti

najnaprednija tehnologija razvijati u Japanu, Juznoj Koreji ili Indiji.”

Najjednostavniji nacin da se pokrene asocijacija na naciju ili drzavu jeste preko njenog
imena. Ime drZave i nacije je element koji inicijalno identifikuje odredeno mesto
(Freire, 2005). U slucaju nacije i drzave, asocijacije koje se povezuju sa imenom mesta
utkane su u identitet, kao rezultat uticaja brojnih faktora kroz vreme i ne postoji
gotovo niSta Sto moZe da se preduzme kako bi se ovo promenilo. Ime drZave i nacije ¢e
uvek imati neko znacenje za ljude i predstavlja nasledeno ime brenda, koje veé ima
polaznu osnovu protkanu stereotipima i asocijacijama (Widler, 2007; Anholt, 2011).
Stoga je najgore $to jedna nacija, drzava i drustvo u celini moze da uradi, jeste da se ne
ukljuci i ne preduzme odgovorajuce akcije kojima bi uticali na kreiranje i unapredenje

svog imidza.

1.5.4 Stejkholderi i brendiranje nacija

Od samog pocetka razvoja oblasti brendiranja podrucja u literaturi je prepoznata
vaznost uloge koju interesne strane (stejkholderi u nastvaku teksta) imaju za nacije,
drzave i gradove (Kotler et. al, 1993; Morgan et. al, 2003; Hankinson, 2004; Arvidsson
2006; Dinnie 2008; Govers & Go, 2009). Medutim, detaljna analiza uticaja i uloga
stejkholdera u pocesu brendiranja podru¢ja postala je jedna od glavnih tema
istrazivanja tek poslednjih godina (Braun & Zenker 2012; Kavaratzis, 2012; Konecnik &
Petek, 2012; Braun et. al, 2013; Stubbs & Warnby, 2014). Naijcitiranija definicija,
stejkholdere opisuje kao “bilo koju grupu ili pojedinca koji moze da utice ili je pod
uticajem ostvarenih ciljeva organizacije” (Freeman, 1984: 46). Stejkholderi se
prevashodno dele na primarne i sekundarne (Clarkson, 1995), gde se primarni

stejkholderi objasSnjavaju kao pojedinci ili grupe od sustinskog znacaja za poslovanje
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organizacije, dok su sekundarni stejkholderi one grupe koje imaju uticaj, ali od kojih ne
zavisi poslovanje organizacije. Medutim kada se govori o brendiranju nacija,
kompleksna priroda koncepta posebno se istice prilikom sagledavanja stejkholdera koji
su ukljuceni u realizaciju samog procesa. Stoga u kontekstu brendiranja nacije svaki
stanovnik jedne drzave mozZe da se posmatra kao stejkholder, jednako kao i svaka
kompanija koja posluje u toj drzavi (Dinnie & Fola, 2009). Stejkholderi brenda podrucja
i nacija mogu biti razli¢itih formi i veli¢ina i najéeS¢e predstavljaju strateSku mrezu
drzavnih, korporativnih i nevladinih organizacija (Stubbs & Warnaby, 2014). Za
otpocinjanje primene koncepta brendiranja nacija i drzava od sustinske vaZnosti je

identifikovanje najznacajnijih grupa stejkholdera.

Sagledavanje i razumevanje percepcija najvaznijih stejkholdera predstavlja odlucujudi
faktor za uspeh i ostvarenje Zeljene pozicije drzave, nacije ili grada (Kavaratzis &
Ashworth, 2008). Prema autorima (Beckmann& Zenker, 2012) najveci raskorak u
percepciji brenda podruéja i nacija prisutan je medu internim i eksternim
stejkholderima, prevashodno zbog razliCitih interesovanja, potreba i nivoa znanja o
brendu. Nasuprot prethodno re¢enom, autori navode da su brojne marketinske
kampanje zasnovane na jedinstvenoj ideji gde se brend komunicira na isti nacin i

interno i eksterno.

Kotler, Hajder & Rein (1993) prvi su predstavili podelu kljuénih grupa stejkholdera
brendiranja podrudja, izdvojivsi posetioce, stanovnistvo i kompanije kao najznacajnije.
Skorasnje studije (Kavaratzis, 2012; Konecnik & Petek, 2012; Braun et. al, 2013)
upuéuju da su autori ranije prilicno pojednostavljeno pristupali analizi stejkholdera,
donekle zanemaruju¢i njenu sloZzenost. Shodno tome je za potrebe doktorske
disertacije odabrana kombinovana podela stejkholdera (Dinnie, 2008: 188, Beckmann&
Zenker, 2012) na interne i eksterne, a u okviru obe grupe identifikovani su vazni

pojedinacni stejkholderi brendiranja nacije (videti grafik 8).

Pored prethodno navedenog, za uspesno brendiranje nacije neophodno je i

razumevanje uloge, uticaja i odnosa svake od navedenih grupa stejkholdera. Presudnu
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ulogu za uspeh programa brendiranja na nacionalnom nivou ima razumevanje
percepcije lokalnog stanovnistva, koje ¢esto biva zanemareno (Kavaratzis, 2012). Stoga
je pozeljno u sam proces kreiranja brenda ukljuciti Sto veci broj stejkholdera, jer ce se
kroz uvaZavanje razli¢itih misljenja ste¢i njihova naklonost i potencijalno stvoriti

osnova za dugorocnu ukljuéenost i posvecéenost.

Grafik 8: Stejkholderi brendiranja nacije

Vlada Ministarstva
VLADE DRZAVA | Dr¥avni organi Gradska i Iskil-l:? SE-II‘I"IDUPFEWEI
oliticari

Turistigki Turisti
POSETIOCI Biznis Poslovni ljudi
Profesionalni Maucnici,muzicari,arhitekte, sl.

Stanovnistvo Kreativna klasa
GRADANI Dijaspora Kvalifikovana radna snaga
Pot. doseljenici Studenti
Javne sluzbe Turistitke organizacije
Drzavne agencije i Agen. za promovisanje invest.
JAVNISEKTOR organizacije Privredne komore
Diplomatska mreZa Ambasade i konzulati
i Domacde i inostrane kompanije
| Kompanije
PRIVATNI P . J_ Mala i srednja preduzeca
SEKTOR | |nvestltor.| . Organizacije dijaspore
Preduzetnici Neprofitne organizacije

Putopisi

P . Magazini u avionu
Domadi i strani mediji Radio i TV stanice
Stampani mediji

Izvor: preradeno (Dinnie, 2008:188; Beckmann& Zenker, 2012)
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2. BRENDIRANIJE NACUE, modeli za pozicioniranje drzave

2.1  Pregled koriséenih modela brendiranja nacije

Jedno od najznacajnijih pitanja, ali i izazova sa kojim se susre¢u drzave koje Zele da
otpoénu sa primenom koncepta brendiranja nacije, jeste kako osmisliti i razviti
platformu, okvir ili model buduceg brenda nacije. Odgovor na ovo pitanje mogude je
pronadéi u teoretskim osnovama brenda i brendiranja, kao i u praksi upravljanja
najuspesnijim svetskim brendovima. Pregledom literature iz oblasti brendiranja
utvrdeno je da se za proces razvoja brenda, pre svega proizvoda (konvencionalnih
dobara), inicijalno vezivalo nekoliko termina, od kojih su najznacajniji: jedinstveni
prodajni predlog (eng. Unique Selling Proposition — USP), licnost brenda, pozicioniranje
i imidZ brenda. Period izmedu 1950-ih i 1970-ih oznacio je doba razvoja oblasti

marketinga, Sirenja znanja i istrazivanja novih oblasti kao $to je bilo brendiranje.

Koncept koji je prvi put u fokus stavio potrebu da se proizvodi razlikuju jedni od drugih,
kao i potrebu da se istaknu jedinstvene karakteristike proizvoda, bio je koncept
jedinstvenih prodajnih predloga ili jedinstvenih prodajnih tacaka. Jedan od pionira
koncepta USPa Rivs (1961: 44-45) istice naglaSavanje funkcionalnih koristi proizvoda
kao glavnu prednost koncepta koja moZe znadajno da uti¢e na donosenje odluke
potroSa¢a o kupovini nekog proizvoda. Koncept jedinstvenih prodajnih predloga
zasniva se na diferenciranju proizvoda, kako bi se kreirali brendovi u odnosu na
preferencije potrosaca. Pomenuti koncept brzo je prevaziden, prevashodno zbog
sposobnosti proizvodaa da naprave proizvode slicnih ili istih funkcionalnih

karakteristika.

Uporedo sa razvojem koncepta jedinstvenih prodajnih predloga, u oblasti brendiranja
izucavao se koncept liénosti brenda. Teorija liénosti brenda proistekla je iz prouéavanja
Zivotnog stila potrosaca (Aaker, 1996). Martino (1958) je pocetkom 1950-ih godina

postavio teorijske osnove koncepta li¢nosti brenda, ustanovivsi da uprkos cinjenici da
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dve sliéne prodavnice mogu da ponude iste cene, kvalitet proizvoda i jednako dobru
uslugu, potrosaci ¢esto pokazuju naklonost jednoj odnosno drugoj prodavnici. Autor je
kao razlog za specificno ponasanje potroSaca naveo percipiranu licnost prodavnice, kao
i ¢injenicu da ¢e potrosaci uvek odabrati prodavnicu koja predstavlja ili je bliska
njihovoj li¢nosti. Licnost odabrane prodavnice zapravo je komunicirala Zeljenu sliku

koju su potrosaci nastojali da poSalju okolini, sa ciljem da tako budu videni.

Jo$ jedna vazna prekretnica u razvoju oblasti brendiranja, bilo je pojavljivanje koncepta
pozicioniranja i pratece teorije. Pojam i termin pozicioniranje se prvi put pojavio 1972.
godine u ¢lanku ,Positioning Era“ autora Ala Rivsa i DZzeka Trouta (Ries i Trout, 1981:
3). Autori su pojam pozicioniranja objasnili kao koncept koji se vezuje za ciljne
segmente, kroz proces ,postavljanja“ proizvoda u svesti potroSaca. lako je
pozicioniranje omogucilo kompanijama da se diferenciraju od konkurenata i
pozicioniraju svoje brendove u svesti potroSaca, koncept nije prikazivao klju¢ne

vrednosti brenda i sustinu brenda.

Uvidajuéi vaznost preferencija i potreba potrosaca, iskazanih kroz Zivotni stil i
psiholoski aspekt, marketinski strucnjaci nastavili su da izu€avaju koncept li¢nosti
brenda, koji je 90-ih godina XX veka doveden u korelaciju sa konceptom brend
identiteta. Dejvid Aker (Aaker, 1996: 79) prvi je predstavio teoretski okvir brend
identiteta koji licnost brenda razmatra kao veoma vaznu dimenziju u prikazanom
modelu. lako Akerov model licnost brenda prikazuje samo kao jednu od dimenzija
brend identiteta (Azoulay and Kapferer, 2003), model brend identitet razmata kroz vise
nivoa i dimenzija, analizirajudi ¢itav niz elemenata koji se preplicu i ije razumevanje je
neophodno u procesu upravljanja brendom. Stoga ne cudi sve veca paznja koja je
poslednje dve decenije posveéena konceptu brend identiteta, Sto potvrduje i veliki broj
publikacija u literaturi brend menadZmenta (Aaker, 1996; Aaker & Joachimsthaler,

2002; Kapferer, 2004, 2012; Keller, 2013; de Chernatony et. al, 2010).

Iz svega prethodno navedenog, jasno je da se koncept brend identiteta pojavio

poslednji, dok se danas koristi kao osnov u procesu razvoja brenda i od sustinske je
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vaznosti za uspeh koncepta brendiranja (Keller, 2013: 133). Koncept brend identiteta
usko je povezan sa imidZzom brenda i upravo iz tog razloga u nastavku ce biti detaljnije
predstavljen odnos dva pojma. Imajuéi u vidu da se koncept imidZza brenda prvobitno
izu€avao posmatrajuci brend iz perspektive korisnika, marketinski stru¢njaci ubrzo su
shvatili jednostranost ovakvog pristupa kao i da imidZz brenda proizilazi iz brend
identiteta i da su koncepti uzajamno povezani. Zapravo, veza izmedu brend identiteta i

imidza brend, zasnovana je na odnosu izmedu onoga ko Salje i ko prima poruke.

Pojam brend identiteta u teoriju brend menadZmenta prvi je uveo Kaferer (Kapferer,
1986) koji je brend objasnio nizom opipljivih i neopipljivih karakteristika. Aker (1996:
68) brend identitet definiSe kao skup jedinstvenih karakteristika brenda koje brend
menadzeri tee da kreiraju i odrze. Dok, de Cernatoni (1999) brend identitet obja$njava
kao jedinstvenu i centralnu ideju brenda. U kasnijim radovima de Cernatoni i Haris
(2001) detaljnije su razmatrali koncept brend identiteta i istakli da brend identitet
uklju€uje vrednosti, ciljeve i moralnu sliku koji zajedno kreiraju sustinu jedinstvenosti
brenda koja ga izdvaja od konkurenata. Kaferer (2012: 151-157) napominje da brend
identiteta ukljucuje viSe dimenzija koje su prisutne u svakoj komunikaciji brenda,
formalnoj ili neformalnoj, verbalnoj ili neverbalnoj, kao i da sve komunikacije brenda

treba da budu uskladene sa definisanim brend identitetom.

Kao Sto je prethodno navedeno, imidz brenda proistice iz brend identiteta i predstavlja
vaznu dimenziju u procesu slanja poruke, pa se moze definisati (Keller, 1993) kao
potroSaceva percepcija brenda koja nastaje na osnovu asocijacija koje se nalaze u
memoriji potrosaca. Upravo Aker (1996: 68) istiCe snagu i vaznost upecatljivih brend
asocijacija, koje ¢e rezultovati snaznijom povezanosti sa brendom u svesti potrosaca.
Sa druge strane, Kaferer (2012: 151-152) ima pragmaticniji pogled na pojam imidza
brenda i opisuje ga kao drugu stranu modela posiljalac-primalac poruke. Imidz brenda
moze da se definise i kao skup utisaka koji uticu na nacin na koji ¢e potrosac da
percipira brend i da isti identifikuje ili razlikuje od drugih brendova (de Chernatony et.

al, 2010: 148-150).
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Kao zaklju¢ak moze da se izvede sledece, brend identitet simboliSe sve sto kompanija
komunicira sa potrosacima, dok je imidZ percepcija brenda u svesti potrosaca
(Kapferer, 2012). Potvrda prehodno iznetog je i Cinjenica da je imidz deo znanja o
brendu o ¢emu je ve¢ bilo reci. Prema tome, vazno je razumeti uzajamni odnos brend
identiteta i imidZza brend. Povezanost brend identiteta i imidza brenda predstavlja
nacin na koji korisnici percipiraju skup jedinstvenih, projektovanih karakteristika
brenda (iskazanih preko opipljivih i neopipljivih atributa) koje kompanija komunicira

(videti grafik 9) (Keller, 2013: 32).

Grafik 9: Veza brend identiteta i imidZa brend

Pozicioniranje
brenda

N

Ponuda brenda

Komunikacija
Projektovani skup Kreiraniidentitet brenda - Korisnici primaju poruku, a
elemenata brend identiteta osnova za slanje poruka imidz brenda se kreira na
(interno) osnovu percepcije brend

identiteta (eksterno)

Izvor: (modifikovano, Aaker, 1996: 176-180; Kapferer, 2012: 152)

Analizom grafika vidljivo je da je koncept brend identiteta klju¢an korak u procesu
razvoja brenda. Kaferer (2012), Keler (2013) i de Cernatoni et. al. (2010) slazu se da je
jedinstven brend identitet od fundamentalnog znacaja za nastajanje vrednosti brenda
(eksterno, medu korisnicima), kao i da je brend identitet sustina upravljanja brendom.
Konecnik i Go (2008) zaklju¢uju da brend identitet jasno definiSe Sta brend predstavlja,
ali naglasavaju i viSedimenzionalnu ulogu brenda. Autori (Konec¢nik i Go, 2008) dalje
objasnjavaju trostruku ulogu brend identiteta kroz: 1) skup asocijacija koje stru¢njaci za
brend teze da kreiraju i odrze, 2) viziju buduée percepcije brenda od strane ciljne
javnosti, i 3) uspostavljanje veze izmedu korisnika i brenda kako bi se kreirala vrednost

koja ukljuc¢uje odredene koristi i obezbeduje kredibilitet brenda.
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Upravo prethodno navedeno upucuje da je odabir i razvoj adekvatnog modela brend
identiteta od izuzetne vaZnosti za proces pozicioniranja drZava koje Zele da kreiraju
uspesan brend nacije. U nastavku rada prikazani su modeli brend identiteta (tabela 3)
koji mogu da pruZe okvir i smernice za konceptualizaciju modela brend identiteta

Srbije.

Tabela 3. Pregled predstavljenih modela brend identiteta

Autor Godina Model brend identiteta
Sestougaona prizma brend identiteta, elementi:
Kapferer, J. N. 1992. fizicke karakteristike, liénost, kultura, liéni imidz, odraz i
odnos.
Kategorizacija zasnovana na entitetima, Cetiri
Aaker, D. A. 1996. dlmenzue: asocljaclje vezane za pl’OIZVOd, organizacione

asocijacije, asocijacije na licnost, brend kao simbol
uklju€uje vizualne elemente, metafore i naslede brenda.

Sest dimenzija brend identiteta: licnost brenda,
De Chernatony, L. 1999. kultura i odnos, vizija, pozicioniranje brenda i prezentacija
brenda.

Konceptualni model brend identiteta i imidza

Dinnie, K. 2008 .. e . . -
nacije, fokus na najznacajnije elemente identiteta nacije

2.1.1 Sestougaona prizma brend identiteta

Jedan od prvih modela koji je detaljnije prikazao i objasnio klju¢ne elemente brend
identiteta, jeste Kafererova Sestougaona prizma brend identiteta (Kapferer, 2012:
158). Kaferer je 1992. godine predstavio model Sestougaone prizme brend identiteta
koja daje veoma jednostavno i jasno objasnjenje brend identiteta, stavljajuci naglasak
na perspektivu ponude: ,pre nego Sto saznamo kako nas precipiraju, moramo da
znamo ko smo”“. Model prizme brend identiteta uzima u obzir viSedimenzionalnu
prirodu brenda, obuhvatajuéi Sest atributa brend identiteta: fizicke karakteristike
brenda, licnost brenda, kulturu brenda, licni imidzZ korisnika, odraz (reflekciju) brenda i
odnos sa korisnicima. Sest atributa brend identiteta definisani su pomocu dve
dimenzije (videti grafik 10):

= vertikalna osa — imidZ brenda (fizicke karakteristike i licnost) ili imidz

korisnika (odraz i li¢ni imidz), i

= horizontalna osa — eksterno ili interno (odnos sa korisnicima i kultura).
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Grafik 10: Prizma brend identiteta
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Izvor: (Kapferer, 2012: 158)

Model prizme brend identiteta, atribute brenda deli na eksterne elemente sa leve
strane koji su izrazeni i lako uocljivi (fizicke karakteristike brenda, odnos sa korisnicima
i odraz) i na interne elemente na desnoj strani koji nisu lako uodljivi na prvi pogled

(licnost brenda, kultura brenda i li¢ni imidZ korisnika).

Kafererove prizme brend identiteta bila je osnova de Cernatonijevog modela $est
dimenzija brend identiteta (Konecnik i Go, 2008) koji je adaptiran i primenje na
primeru Slovenije (Konecnik i de Chernatony, 2013). Konecnik i Go (2008) isti¢u da bi
podrucja i destinacije trebalo samostalno da definiSu svoj brend i njegov sadrzaj.
Shodno tome, a imajuéi u vidu kompleksnost koncepta brendiranja nacije, veliki broj
stejkholdera, nejasno pitanje vlasnistva, nepostojanje precizne hijerarhije i pravila,
autori dalje navode da brend identitet moie da posluzi kao jedinstven okvir za

kreiranje kolektivnog stava o tome Sta nacija predstavlja.
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2.1.2 Akerov model brend identiteta

Naredni model koji ¢e biti prikazan u doktorskoj disertaciji jeste Akerov sistem brend
identiteta. Vaznost sistema brend identiteta zasniva se na Cinjenici da je ovo bio prvi
model koji sistemski analizira proces kreiranja brend identiteta. Model prikazan na
grafiku 11, nastajanje brend identiteta posmatra kroz tri faze: 1) strateska analiza

brenda, 2) sistem strateskog identiteta i 3) sistem implementacije brend identiteta.

Grafik 11: Sistem brend identiteta
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Izvor: (Aaker, 1996: 79)

Kao Sto grafik 11 upuduje, u prvoj fazi modela prikupljaju se potrebne informacije i

podaci neophodni za razumevanje faktora koji deluju na trzistu — eksterna analiza
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(analiza potrosaca i konkurenata), a koji imaju znacajan uticaj na kreiranje bududeg
brenda. Sa druge strane u fazi strateske analize brenda, sprovodi se i interna analiza
(analiza same kompanije, organizacije ili institucije). Nakon Sto se prikupe sve znacajne
informacije o faktorima koji deluju na trziStu i kada se izvrsi interna analiza, prelazi se u
drugu fazu u kojoj se kreira brend identitet. Sistem strateskog identiteta, brend razlaze
na tri nivoa: sustina brend identiteta, jezgro identiteta i proSireni identitet, na koje
uticu Cetiri entiteta: proizvod kao brend, brend kao organizacija, brend kao osoba i
brend kao simbol. Svaki od cCetiri entiteta ima nekoliko dimenzija (ukupno 12) koje
uti€u na sistem brend identiteta. Na osnovu kreiranog brend identiteta, odabiraju se
predlozi vrednosti i osnove za stvaranje kredibiliteta, koji su preduslov za nastajanje

odnosa izmedu brenda i potroSaca (Aaker, 1996: 68-79).

Keler (2013: 108) opisuje sustinu Akerovog modela brend identiteta kao nacin da se
komuniciraju odgovori na sledeéa pitanja, Ko ste vi? (jezgro i prosireni identitet), Sta
ste vi? (jezgro i proSireni identitet), Sta je zanimljivo o vama? (predlog vrednosti), Sta je
drugacije izmedu vas i nas? (odnos brenda i potrosaca). Autor dalje navodi da se svaki
od odgovora na postavljena pitanja komunicira kroz deo brend identiteta i samo ako se

uspesno posalje poruka o svim delovima, brend identitet ée ostvariti uspeh.

Poslednja faza modela osmisljena je sa idejom da se implementira prethodno definisan
sistem brend identiteta. Sistem implementacije brend identiteta se sastoji od Cetiri
aktivnosti: elaboracija brend identiteta, utvrdivanje pozicije brenda, definisanje i
realizacija programa razvoja brenda i pra¢enje uspesnosti brenda. Cilj poslednje faze
modela je da utvrdi nacine za uspesno slanje poruka potrosacima o definisanom brend
identitetu (Aaker, 1996: 77-78). Predstavljeni model oznacio je prekretnicu u razvoju i
upravljanju brendovima, jer je po prvi put pruZio detaljniji uvid u sloZzenu prirodu brend
identiteta. Akerov model brend identiteta smatra se vodi¢em za kreiranje brend
identiteta i posluZzio je kao osnova za razvoj svih narednih modela, jer je pruzio
konkretne smernice za razvoj i definisanje brend identiteta. U prilog tome gorvori i
¢injenica da su Konecnik i Go (2008) upravo Aakerov model izdvojili kao

najsistematicniji i kao polaziste za analizu Slovenije kao turisticke destinacije.
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2.1.3 Model Sest dimenzija brend identiteta

Naredni model koji ¢e biti razmotren u radu je de Cernatonijev model $est dimenzija
brend identiteta, koji zapravo predstavlja adaptaciju Kafererove prizme brend
identiteta (de Chernatony, 1999). Grafik 12 prikazuje model brend identiteta koji sadrzi

Sest elemenata: Viziju i Kulturu, Liénost, Pozicioniranje, Odnos i Prezentaciju.

Grafik 12: Model Sest dimenzija brend identiteta
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Odraz aspiracija i
liénog imidza
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Osoblja i korisnika
Osoblja i dr.
stejkholdera

Izvor: de Chernatony (1999)

De Cernatoni (1999) objasnjava da svi elementi prikazani u modelu uti¢i jedni na druge,
s tim da je sustina brend identiteta vizija i kultura, koje pokreéu pozicioniranje, licnost i
razvoj odgovarajuceg odnosa. Brend identitet se dalje prenosi kroz komunikaciju
stejkholderima, koji isti tumace kroz prezentaciju stvarnog i Zeljenog licnog imidza.
Autor dalje navodi da kroz interpretaciju brend identiteta, stejkholderi stvaraju

misljenje o brendu koje je kreirano pod uticajem li¢nih aspiracija i licnog imidza.
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Misljenje stejkholdera o brend identitetu autor naziva reputacijom i dalje navodi da

reputacija moZe da bude pozitivna ili negativna, i ima direktan uticaj na brend.

De Cernatonijev model nagla$ava vaznost zadatka upravljanja brendom, posebno kad
brend prati negativan imid? i reputacija. De Cernatonijev model brend identiteta moze
da posluzi u procesu upravljanja brendom, kao i u upravljanju reputacijom gde je
znacajno znati Sta dovodi do negativnih efekata. Konecnik (2004) navodi da je model
Sest elemenata brend identiteta jedan od bolje koncipiranih okvira za razvoj brend, a
model je nasao svoju primenu i u procesu brendiranja nacija. Upravo ovaj model
predstavljao je osnovu za kreiranje brend platforme Slovenije (Konec¢nik i de

Chernatony, 2013), o ¢emu ce biti vise reci u narednom poglavlju.

2.1.4 Model brend identiteta i imidZa nacije

Imajuci u vidu temu i fokus doktorske disertacije, posebnu vaznost u izu€avanju razvoja
modela brendiranja nacije, ima prvi konceptualizovani model brend identiteta i imidza
nacije koji je predstavio Kit Dini. Autor (Dinnie, 2008) je predstavio model brendiranja
nacije koji uzima u obzir viSedimenzionalnu prirodu brend identiteta i imidZa nacije.
Dinijev model moze da bude od koristi za nacije koje Zele da kreiraju uspesne brendove
jer preporucuje da u zavisnosti od dominatnih uticaja i sadrzaja, nacije treba da
odaberu komponente koje ée najprikladnije komunicirati Zeljeni brend identitet i
vrednosti brenda. Upravo, odabrane komponente brend identiteta i izabrani pristup,
prema autoru mogu da daju bolje rezultate u pozicioniranju brenda. Kao primer
selektivnog pristupa razvoju brend identiteta nacije, navodi se da neke nacije mogu da
imaju koristi od brendiranja izvoza, dok bi druge nacije trebalo da se fokusiraju na
sportske uspehe, turizam, zabavu, umetnost ili uklju¢ivanje dijaspore (Dinnie, 2008: 49-

50).

Konceptualizovani model brend identiteta i imidZa nacije razmatra sledeée elemente
koji predstavljaju sustinu nacije: istoriju, teritoriju, sport, poznate li¢nosti, folklor,
umetnost, kulturu i dr. (videti grafik 13). Dini (2008: 50) elemente brend identiteta

nacije deli na opipljive i neopipljive i napominje da se upravo na osnovu odabranog
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brend identiteta nacije gradi imidZ brenda nacije, koji se komunicira preko kulture,
dijaspore, ambasadora brenda, marketinskih komunikacija i sl. Model brend identiteta
i imidZa nacije pruza uvid u raznolik spektar stejkholdera sa kojima brend nacije
komunicira. lako konceptualizovani model brend identiteta i imidZa nacije predstavlja
jedini do sada razvijen model za brendiranje nacije, prikazani model osnovne pojmove
vezane za brendiranje nacije posmatra previSe opsto i ne pruza uvid u strukturu i
sadrzaj elemenata brend identiteta koji su specificni za nacije. Model sa grafika 13,
takode ne prikazuje postupak pozicioniranja brenda nacije, ali pruza smernice za
razumevanje procesa brendiranja nacije. Najveci nedostatak Dinijevog modela jeste

nemogucénost materijalizacije modela na primeru konkretne nacije.

Grafik 13: Konceptualizovani model brend identiteta i imidza nacije

Kljuéni elementi:
Istorija, Jezik, Teritorija, Politi¢ki rezim,
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Obrazovni sistem, Poznate licnosti, Predeli,
Muzika, Hrana i pice, Folklor

. . : Brendiranje izvoza; Sportski uspesi:
Komunikatori . Dijaspora; Marketinske komunikacije; |

. . i Ambasadori brenda; Kulturno naslede;
brend Identlteta Spoljna politika i diplomatija; Turisticko
| iskustvo; Poznate li¢nosti

Javnosti:
Domaci potrosaci; Strani potrosaci;
Domace kompanije; Inostrane kompanije;
Strani investitori; Vlade; Mediji

Izvor: Dinnie (2008: 49)

2.1.5 Konceptualizacija modela brendiranja nacije

Cai (2002) navodi da elementi brend identiteta kao Sto su ime, logo, simbol, znak,
dizajn, slogan, pakovanje ili kombinacija navedenog, ne mogu u potpunosti da se

primene na koncept brendiranja drzave i nacije. U procesu brendiranja nacije posebno
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vaznu ulogu ima ime drzave i nacije, koje je nasledeno i u velikom broju sluéajeva
vezano za stvarno ime mesta koje je ujedno i geografska odrednica. Pored imena
brenda, druga glavna komponenta brenda nacije su ljudi, pa je vazno prilikom
razmatranja brenda nacije uzeti u obzir i neopipljive elemente brend identiteta nacije,
kao Sto su karakter i liénost brenda. Upravo iz toga razloga, veoma cesto se
najupecatljivije karakterne osobine pripradnika jedne nacija prepoznaju kao karakter
brenda i odrednica licnosti brenda nacije. Primera radi, Srbi se prepoznaju kao
gostoljubiv narod, cija vrata su uvek otvorena za prijatelje (Hall, 2002). Medutim,
najveci deo asocijacija i karakteristika brenda nacije i drZave unapred je definisan
istorijskim, politickim i drustvenim kretnjama. Prethodno izneta Cinjenica upucuje da je
za definisanje modela brend identiteta nacije, potrebno prvo utvrditi znanje o brendu,
brend asocijacije i trenutno stanje imidza nacije i drzave. Pregledom literature iz oblasti
brendiranja konvencionalnih dobara, kao i brendiranja nacije, zaklju¢eno je da
analizirani i prikazani modeli za razvoj brend identiteta mogu da se koriste kao
smerinice u procesu kreiranja kompleksnog modela brend identiteta nacije. Shodno
tome, potrebno je odabrati adekvatan model koji na pravi nacin razmatra i definise
elemente brend identiteta, a koji ¢e dalje biti osnova za razvoj modela brendiranja

nacije.

Stoga ¢e za potrebe ove doktorske distertacije biti koriS¢en model brendiranja
destinacije (Risitano, 2005), koji ¢e posluZiti kao polaziSte za konceptualizaciju modela
brendiranja nacije. Model brendiranja destinacije (videti grafik 14) nastao je kao
rezultat rada autora na kreiranju brend platforme regionalnog parka Kampi Flegrei, koji
se nalazi u ltaliji, u oblasti zapadno od Napulja. Kampi Flegrei poznat je kao vulkanska
oblast, bogata arheoloSkim nalazistima, ali ujedno i kao nedovoljno istrazena i
neadekvatno komunicirana destinacija (Risitano, 2005). Autor istiCe da je u procesu
brendiranja destinacije prvo potrebno izvriti analizu resursa, kompetencija i
mogucnosti podrucja. PredloZzeni model brendiranja destinacije nastao je analizom i
kombinovanjem dosadasnjih modela brend identiteta (Aaker, 1996: 79; Cai, 2002;
Kapferer, 2012: 158) i dimenzija znanja o brendu (Keller, 1993).
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Grafik 14: Model brendiranja destinacije
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Izvor: (Risitano, 2005)

Model brendiranja destinacije, brend analizira sa dva aspekta: 1) sa strane kreatora
brenda (onoga ko pokre¢e komunikaciju) i 2) sa strane , konzumenta“ brenda (korisnika
brenda, onoga ko prima poruku). Kreatori brenda zaduzeni su za definisanje, razvoj i
odabir elemenata brend identiteta, ali i za utvrdivanje trenutne percepcije brenda,
analizirajuci znanja o brendu, brend asocijacije, imidZz brenda i svest o brendu koje
poseduju razliciti stejkholderi kao korisnici brenda. Kao Sto se moze videti sa grafika,
sam identitet podruéja predstavlja srz brenda, koji je ujedno i nacrt za razvoj strategije
pozicioniranja i komunikacije brenda. Prema predlozenom modelu, brend identitet
obuhvata Sest elemenata: ime brenda, simbole brenda, slogan brenda, licnost brenda,
kulturu brenda i karakter brenda. Projektovanjem elemenata brend identiteta koji su u
skladu sa trenutnom percepcijom i Zeljenom pozicijom brenda, kreatori stvaraju

vrednost brenda.
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Sa druge strane modela, vrednost brenda iz perspektive korisnika nastaje kroz znanje
koje korisnici imaju o brendu. Znanje o brendu koje korisnici poseduju mozZe da se
objasni kao percepcija brenda koja se naj¢esée manifestuje kroz niz brend asocijacija i
predstavlja srz imidZa brenda (Keller, 2013: 72-73). Veza znanja o brendu i brend
asocijacija zasnovana je na teoriji aktivizacije (Anderson, 1983). Andersonova teorija
aktivizacije objasnjava koncept kroz aktivaciju niza informacija ili delova informacija o
brendu, koje mogu da budu verbalne, neverbalne ili apstraktne, a da korisnike
podescaju na brend. Skup upravo ovakvih asocijacija koje korisnici brenda poseduju,
omogucava da se brend pozicionira u svesti stejkholdera (korisnika). Risitano (2005)
napominje da se proces pozicioniranja odvija kroz maksimizaciju identifikujucih
perspektiva brenda i diferencirajucih perspektiva (poredenje brenda sa konkurentima).
Svest o brendu i imidZ brenda predstavljaju faktore koji su ujedno i izvori vrednosti
brenda za korisnike (Keller, 2013: 73). Model dalje razmatra i prikupljene informacije
od korisnika brenda (iskustva, percepcije, zamerke i pohvale) koje predstavljaju

povratnu informaciju za kreatore brenda i alat za praéenje peformansi brenda.

Imajudi u vidu polazne osnove rada, cilj doktorske disertacije jeste da predlozZi osnove
za razvoj modela brendiranja nacije Srbije, a kao osnova za predstavljanje bududeg
modela posluziée Risitanov model brendiranja destinacije. Model brendiranja
destinacije bice prilagoden konceptu brendiranja nacije i testiran u okviru istrazivanja
doktorske distertacije, gde ¢e posebno biti ispitivani predloZeni elementi brend
identiteta, kao i znanje koje stejkholderi imaju o brendu. Detalji testiranja modela
brend identiteta, strukture istrazivanja i dobijenih rezultata, biée objasnjeni u
narednim odeljcima (metodologija i analiza rezultata). Medutim da bi se jo$ bolje
razumeo i sagledao koncept brendiranja nacije neophodno je prikazati i primere drzava
koje su sa uspehom implementirale koncept. Naredno poglavlje za temu ima upravo
primere dobre prakse brendiranja nacija i drzava, koji takode mogu da pruze korisne

smernice za razvoj buduéeg modela.
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2.2 Primeri dobre prakse brendiranja drzava i nacija

Neki od primera najbolje prakse brendiranja nacija vezuju se za drzave i nacije koje su
imale izuzetno turbulentnu i dramati¢nu proslost, sto ih je na neki nacin primoralo da
sistemski pristupe brendiranju nacije kao nacinu da se izdvoje na svetskom trzistu i
neretko odvoje od svoje negativne proslosti. Mnoge prepoznatljive drzave i nacije
proSle su trnovit put do pozicije poZeljnog poslovnog partnera, turisticke oaze,
pouzdane investicione destinacije i mesta ,gde se lepo Zivi“. Zajednicki imenitelj
primera drzava i nacija koje su se uspe$no pozicionirale ili repozicionirale primenom
koncepta brendiranja nacije, jeste sistemski pristup i dugoro¢na orijentacija, ali i
odlucnost da se istraje u primeni koncepta. U nastavku poglavlja bié¢e prikazani primeri
dobre prakse pozicioniranja drzava i razvoja brenda Novog Zelanda, Spanije i Poljske,

drzava koje su primenile razlic¢ite pristupe i modele brendiranja nacije.

2.2.1 Novi Zeland

Predeli koji oduzimaju dah, egzoti¢no mesto za odmor, kivi, ragbi, Gospodar prstenova
i vino, samo su neke od prvih asocijacija koje se danas vezuju za Novi Zeland. Ukoliko
biste ljude pitali Sta povezuju sa Novim Zelandom, retko ko bi se setio da je to drZava
koju su inicijalno naselili Skotski zatvorenici, britanski doseljenici i kolonijalisti (Lodge,
2002). Geografska lokacija, na pola puta izmedu Ekvatora i Juznog Pola, 2.000 km
istoCno od Australije, Novi Zeland ¢ini dalekom i nepristupatnom destinacijom za
vedéinu posetilaca (Morgan et. al, 2003). Medutim, uprkos svemu navedenom, Novi
Zeland je danas jedan od najsvetlijih primera uspesnog brendiranja nacije i sluzi kao

vodi¢ drzavama koje Zele da se pozicioniraju kao trziSne nise.

Novi Zeland se 90-ih godina XX veka suocio sa znacajnim problemima, od opadajuceg
izvoza, recesije, krize u poljoprivredi (proizvodnja kivija) sve do nepovoljne i
nekonzistentne percepcije drzave i nacije od strane glavnog stejkholdera Velike
Britanije (Lodge, 2002). Poljoprivreda i proizvodnja poljoprivrednih dobara bili su glavni

pokretaci ekonomije Novog Zelanda. Sredinom 90-ih godina drzava je prolazila kroz
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dinamican period koji se ponajvise odrazio upravo na pomenutu granu privrede. Pored
navedenog, Novi Zeland se suocio i sa nedoslednom percepcijom imidZa drZave i
nacije, interno i eksterno. Istrazivanje koje je sprovedeno pokazalo je da Britanci imaju
relativno negativnu percepciju Novog Zelanda i da daleku zemlju vide kao isturenu
englesku provinciju, sa bungalovima, gde Zive pospani ljudi. Sa druge strane,
istrazivanje je joS pokazalo da Nemci i Francuzi imaju pozitivhu percepciju i da Novi
Zeland prepoznaju po dobrim vinima, prelepim predelima i bogatoj kulturi Maora

(Dinnie, 2008: 26).

Potreba Novog Zelanda da se udalji od imidza britanske kolonije i da se predstavi svetu
kao nezavisna drzava koja ima Sta da ponudi, postao je apsolutni prioritet na drzavhom
nivou. Sredinom 90-ih godina, Vlada Novog Zelanda odlucila je da otpo¢ne dugorocni
projekat brendiranja nacije koji bi doprineo resavanju svih pomenutih izazova i
problema. Novozelandski odbor za razvoj trzista (eng. New Zealand Market
Development Board), bio je zaduZen za kreiranje prve strategije brendiranja i
repozicioniranja Novog Zelanda (Morgan et. al, 2002). Jedan od najveéih problema
prilikom kreiranja strategije brendiranja nacije, bila je samopodcenjujué¢a priroda
Novozelandana, koji nisu dovoljno vrednovali identiteta svoje nacije (Lodge, 2002).
Preduzeti napori rezultirali su kreiranjem drZavne strategije brendiranja nacije, koja je
identifikovala osnove za pozicioniranje u razli¢itim oblastima od stranih investicija,
kulture, obrazovanja, turizma i izvoza proizvoda. Novi Zeland je predstavljen kao
egzoti¢na destinacija, bogata florom i faunom, vulkanima i egzoti¢nim pticama, ali i kao
mesto gde se proizvode kvalitetni proizvodi. Nacionalna strategija nazvana je ,Voénjak
Juznog Pacifika® (eng. Orchard of South Pacific) i komunicirala je afirmativne elemente
brend identiteta: ovce, kivi, voée, sir, kao i manje poznate atribute kao Sto su: vino,

plodovi mora i kultura (Morgan et. al, 2002).

lako je prvobitno definisana strategija imala dobar koncept i isticala prave vrednosti
brend identiteta Novog Zelanda, bila je usredsredena na nekoliko eksternih
stejkholdera i zavisna od saradnje sa inostranim partnerima (Morgan et. al, 2003).

Stoga je 1999. godine kreirana i pokrenuta prva globalna marketinska kampanja za
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brendiranje Novog Zelanda. Fokus nove platforme brendiranja pomeren je na turizam,
kao najvecu industriju na Novom Zelandu. lako nesto veci od Velike Britanije i malo
manji od Japana, Novi Zeland je osmislio jedistvenu, privlaénu i jednostavnu kampanju

brendiranja pod sloganom ,,100% New Zealand” (videti sliku 1).

1007

PURE

NEW ZEALAND

Slika 1 - Vizuelni identitet kampanje ,100% New Zealand“ (newzealand.com)

Nova strategija repozicioniranja, kreirana je na nacin da komunicira dosledan i jasan
brend identitet ka svim trZiStima, naglasavajuc¢i emocionalne koristi i jedinstvenost
Novog Zelanda (Morgan et. al, 2002). Cilj strategije repozicioniranja drzave bio je da se
kroz marketinsku kampanju, svetu predstave osnovne informacije o naciji i da se Novi

Zeland pozicionira kao pozZeljna destinacija.

Prvi korak u repozicioniranju drzave i nacije bilo je utvrdivanje kljuénih vrednosti
brenda, do kojih se doslo istrazivanjem percepcije internih i eksternih stejkholdera.
Uskladivanjem razlika u percepciji sa vrednostima koje je Novi Zeland Zeleo da
komunicira, identifikovane su diferentne vrednosti brenda. U drugom koraku,
odgovoreno je na pitanje Sta Novi Zeland predstavlja, kao i kako identifikovane
vrednosti pretoditi u licnost brenda (Morgan et. al, 2002). Istrazivanjem percepcije
eksternih stejkholdera zaklju¢eno je da je Novi Zeland percipiran kao zemlja sa puno
zelenih brda, ovaca, agresivnih Maori ratnika, ali i kao pomalo dosadna destinacija.
Predstavljena percepcija nije bila u skladu sa internom percepcijom pa su odabrani
afirmativni elementi koji isti¢u prednosti Novog Zelanda i koji su se najvisSe podudarali

sa internom percepcijom. Rezultat novonastale strategije repozicioniranja drzave bila
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je nova brend platforma pod sloganom ,New Pacific Freedom” (videti tabelu 4). Srz
nove brend platfome Cinile su sledece klju¢ne vrendosti: predeli, ljudi, avantura i

jedinstvena kultura (Morgan et. al, 2003).

Tabela 4. Pregled elemenata brend platforme Novog Zelanda (Morgan et. al, 2002, 2003)

ELEMENTI ZNACENJE
Srz brenda/klju¢na vrednost Predeli
Platforma pozicioniranja »,New Pacific Freedom*“
Slogan kampanje »100% New Zealand”

Glavni slogan kampanje ,100% New Zealand” (100% simbolizuje broj iskustava i
ispunjenost ocekivanja) praéen je dodatnim sloganima koji su naglasavali posebne
vrednosti brenda, kao $to su,,100% Pure Romance”, ,,100% Pure Spirit“ ili ,In Five Days

You'll feel 100%“ (Morgan et. al, 2002) (videti sliku 2).

Slika 2 - Ilustracija kampanje ,,100% New Zealand” (newzealand.com)

Pocetkom novog milenijuma, Novi Zeland je posluzio kao scenografija za snimanje
filmova epske fantazije ,Gospodar prstenova®“, sto je dodatno doprinelo prezentovanju
drzave, kroz predstavljanje mogucénosti za avanturu i ostalih atrakcija. Zahvaljujuci
triologiji koja je snimana nekoliko godina, Novi Zeland je postao poznat i kao ,,Home of

Middle Earth” (Morgan et. al, 2003).
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Iz svega navedenog mozZe da se zaklju¢i da brend Novi Zeland nije samo vizuelni
identiteta ili slogan, ve¢ materijalizovani koncept brendiranja drZave i nacije, koji ima u
fokusu klju¢ne vrednosti, intelekt i kulturu. Predstavljena sustina brenda, zapravo je
brend identitet Novog Zelanda koji prevazilazi prostor i vreme i predstavlja temelj
pozicioniranja drzave. Zahvaljuju¢i uspesSno kreiranoj i realizovanoj platformi
repozicioniranja brenda, Novi Zeland je za nepunih 15 godina unapredio poziciju
internacionalno, ostvario znacajan ekonomski razvoj zemlje, privukao investitore i

turiste.

2.2.2 Spanija

Stru¢njaci za brendiranje mesta i nacija saglasni su da je Spanija jo$ jedan od primera
uspesno primenjene strategije repozicioniranja drzave i koncepta brendiranja nacije
(Glimore, 2002; Fan, 2006; Dinnie, 2008: 29; Moilanen & Seppo, 2009: 5-6; Aronczyk,
2013: 35). Nakon skoro 40 godina vladavine i diktature Frankovog reZima, Spanija je
1975. godine otpocela proces oporavka, demokratizacije i modernizacije drzave
(Moilanen & Seppo, 2009: 72). Osiromasena, zaostala i izolovana Spanija, poznata
ponajvise kao jeftina turisticka destinacija, nasla se pred izazovom da uhvati korak sa
vodeéim evropskim drzava i unapredi naruseni imidZ i reputaciju (Glimore, 2002).
Uspe$an primer brendiranja Spanije posebno je interesantan jer prikazuje koncept
brendiranja nacije koji se i dalje razvija i implementira. Medutim Fan (2006) smatra da
ne treba preuveli¢avati ulogu brendiranja nacije, ve¢ bi kao klju¢ne faktore uspeha
brendiranja Spanije trebalo prepoznati sistemske promene koje se vise od 20 godina
odvijaju u politici, ekonomiji i drustvu u celini. Autor je misljenja da su pomenute
promene imale znadajan uticaj na promenu precepcije imidza i identiteta Spanije
eksterno. Uprkos razli¢itim misljenjima Sta je dovele do uspeha koncepta brendiranja i
repozicioniranja Spanije, jedno je sigurno, Vlada Spanije je povlacila pametne poteze i
imala znacajnu ulogu u promovisanju i modernizaciji Spanije. Poseban doprinos u
komunikaciji brenda imao je turizam, a Spanija je danas poznata kao moderna,

evropska demokratija.
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Dinami¢ne promene realnosti kroz koje je drzava prolazila, odrazile su se na imidz i
identitet Spanije, te je 80-ih godina XX veka pokrenut nacionalni program brendiranja,
koji je za cilj imao kreiranje jedinstvene brend platforme (Moilanen & Seppo, 2009:
72). Prvi korak u razvoju brenda Spanije bilo je kreiranje simbola brenda Spanije i tako
je 1982. godine nastao vizuelni identiteta brenda, poznatije kao Huan Mirovo Sunce

(videti sliku 3).

Simbolicko znacenje Sunca, inicijalno je koris¢éeno kao osnov za komunikaciju u
turistickoj kampaniji koja je pokrenuta uoci Svetskog Prvenstva u fudbalu 1982. godine.
Medutim znacenje i vaznost kultnog grafickog reSenja, dobila je na znadaju sa
pokretanjem nacionalnog programa za promociju i brendiranje Spanije u kom je Sunce

postalo simbol svih promena koje su se desavale u drzavi (Moilanen & Seppo, 2009: 6).

-—

CopAN

Slika 3 - Vizuelni identitet brenda Spanije (Marca Espana, 2014)

Kreirani nacionalni program brendiranja vredan je paznje jer je uspesno objedinio i
uklju¢io razli¢ite aktivnosti pod jedan zajednicki vizuelni identitet koji ciljano
komunicira klju¢ne vrendosti brenda Spanije i projektuje visestran, ali ujedno
koherentan i jedinstven brend identitet nacije. Neke od najznacajnijih aktivnosti koje
su doprinele predstavljanju i komuniciranju novog imidza Spanije bile su: izgradnja
Gugenhajm muzeja u gradu Bilbao, Expo 1995. u Sevilji i Olimpijske Igre u Barseloni
1992. godine (Gilmore, 2002). Komunikaciona platforma brenda Spanije bila je dobro
isplanirana i koordinirana, a u proces osmiljavanja novog imidZa Spanije bili su

ukljuceni: reditelj Perdo Almodovar, dizajner odece Adolfo Domingez i arhitekta

65



Santijago Kalatrava (Moilanen & Seppo, 2009: 72). Uz to su kao promoteri novog brend
imidZa Spanije kori¢ene mnoge svetski poznate liénosti iz raznih oblasti, kao $to su

glumici Penelopa Kruz i Havijer Barden.

Uldemolins i Zamorano (2014) isti¢u da iako odli¢no isplaniran i dobro koordiniran,
nacionalni program brendiranja Spanije ponajvie se oslanjao na turizam, a klju¢na
poruka brenda se nije menjala gotovo 30 godina. Spanija se pored navedenog suodila i
sa problemom nedovoljnog promovisanja brenda nacije u drugim oblastima, kao $to su
izvoz, strane investicije i internacionalnizacija domacih kompanija i proizvoda
(Telefonica, Repsol, Santander, Inditex sa jakim internacionalnim brendovima Zara,

Mango, Springfeild, Bershka, Massimo Dutti).

Pomenuti problemi doveli su do redefinisanja koncepta brendiranja nacije i kreiranja
dugorocne drzavne politike pod nazivom Marka Espanja (Marca Espafia). Marka
Espanja, drzavna strategija i politika za pozicioniranje nacije, doneta je 2012. godine sa
ciliem da se dugoro¢no definise komunikacija brend imidZa i identiteta Spanije, interno
i eksterno, u oblastima ekonomije, kulture, drustva, nauke i tehnologije (Marca Espana,
2014). Ideja iza projekta Marka Espanja jeste obezbedivanje kontinuitet u realizaciji i
razvoju konzistentnih aktivnosti brendiranja koje ée uticati na unapredenje imidza
Spanije bez obzira na buducée politicke promene. Marka Espanja kao klju¢ne vrednosti
za komunikaciju brenda nacije naglasava kulturu i duh ljudi, a ,kulturnu” diplomatiju
predstavlja kao jednu od strategija za pozicioniranje drzave (Ulldemolins & Zamorano,
2014). Marka Espanja je zapravo kiSobran brend, koji obezbeduje platformu za razvoj
podbrendova u oblastima kao Sto su: izvoz, turizam, moda i dizajn, kultura i umetnost,
tehnologija, sport i obrazovanje. Na ovaj nacin Marka Espanja objedinjuje razlicite
strategije pozicioniranja kojima ¢e se unaprediti reputacija drzave, kroz implementaciju
aktivnosti komunikacije imidza drzave koji se stalno menja (Real Instituto Elcano,
2013). Uniformno definisana politika brenda Spanije obezbeduje koordinaciju razli¢itih
inicijativa u privatnom i javhom sektoru, ujedno pruzaju¢i smernice za komunikaciju

jedinstvenog imidza nacije (Proyecto Marca Espana, 2013).
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Zahvaljujué¢i dobro osmisljenoj strategiji za pozicioniranje drzave Marka Espanja
dugoro¢no moZe da obezbedi unapredenje imidZa nacije i poboljSanje pozicije drzave u
raznim oblastima. Upravo iz tog razloga, projekat Marka Espanja i model brendiranja
nacije Spanije je jedinstven primer u svetu, jer pruZa uvid u odvijanje procesa u
razli¢itim fazama i daje smernice kako da se upravlja brendom nacije koji je predmet

konstantnih promena.

2.2.3 Poljska

Prethodno predstavljeni primeri drzava i nacija koje su otpocele i uspesno
implementirale ili jo§ uvek implementairaju koncept brendiranja nacije, neki su od
primera najbolje prakse. U nastavku rada bice prikazan primer Poljske, drzave koja je u
proteklih 200 godina prosla kroz dramati¢ne promene i razli¢ite oblika politicke i
drustvene tranzicije (Kubacki & Skinner, 2006). Autori navode da je slucaj Poljske
posebno zanimljiv za analizu primene modela brendiranja nacije, jer je re¢ o naciji i
drzavi u srcu Evrope, nekadasnjoj ¢lanici isto€nog bloka i bivsoj komunistickoj drzavi,
Ciji je identitet nacije bio potisnut pod uticajem razli¢itih reZima gotovo dva veka. lako
jedna od najveéih drzava Evrope, Poljska je relativno skoro, 1989. godine, postala
samostalna i demokratska drzava (Aronczyk, 2013: 88). Uvodni pasus iz magazina
Ekonomist citiran na sajtu Safron brend konsaltants (2015), iz oktobra 2001. godine,
slikovito prikazuje dinamiéne promene kroz koje je Poljska prosla za nepuni vek:
»U XX vek Poljska je usla poznata samo kao puki istorijski pojam. Medutim, u XXI vek Poljska je
usla kao samouverena, demokratska nacija sa suverenim granicama i dobrim Sansama za

mesto u vrhu Evrope.”

Dinamic¢ne i dramati¢ne promene politickog i drustvenog sistema, rezultovale su
potisnutim i pomalo zaboravljenim identitetom nacije, ali i eksternom percepcijom
Poljske kao pre svega komunisticke drzave. Uprkos veli¢ini, bogatoj kulturi i znacajnoj
ulozi u evropskoj istoriji, na pocetku XXI veka Poljska je i dalje bila nedovoljno poznata
u svetu i priznata medu najblizim komsijama. Predrasude, pogresne percepcije i
stereotipi kreirali su prilicno negativan i nepozeljan imidz Poljske (Florek, 2005).

Pomenuti problemi bili su neki od glavnih motivatora za pokretanje nacionalnog
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projekta za brendiranje Poljske. Vladaju¢a administracija razumela je znacaj kreiranja
novog imidZa Poljske, pre svega radi privlaenja investicija, kompanija i turista
(Bartolomiej, 2010). ResSenje je pronadeno u razvoju i primeni koncepta brendiranja

nacije sa ciljem unapredenja imidZa i pozicije drzave.

Privredna komora Poljske 2003. godine angaZovala je konsultantsku kuéu Safron na
Celu sa Voli Olinsom, da osmisli koncept brenda Poljske i da koordinira sve
institucionalne aktivnosti brendiranja nacije (Aronczyk, 2013: 83). Voli Olins (Saffron

Consultants, 2014) sledecim re¢ima opisuje izazovni zadatak pred kojim su se nasli:

,U trenutku kada smo poceli da radimo na razvoju brenda, Poljska se brzo menjala.
Eksponencijalni rast i ekonomski razvoj, zajedno sa sve snaznijim diplomatskim uticajem i
buduéim ¢lanstvom u EU, lansirali su Poljsku medu zvezde u internacionalnoj arenu. Medutim,
vecdina ljudi nije videla pozitivho Poljsku, ve¢ je prevladavala percepcija dosadne, sive, post-
komunisticke drzave. Sve to nije bilo u skladu sa realno$¢u Poljske. Na$ zadatak je bio
jednostavan da uzmemo veliku drZzavu koja je izgledala sivo, nepoznato i nezanimljivo i da je
predstavimo onakvom kakva jeste — jedna od najvecih i u nekim segmentima jedna od

najuticajnijih drzava Evrope.”

Kroz niz terenskih istrazZivanja, fokus grupa i intervjua sa razli¢itim stejkholderima, dve
godine intenzivno je istraZivana interna i eksterna percepcije Poljske. Rezultat uloZenih
napora, bilo je kreiranje vizije brenda Poljske nazvane kreativna tenzija (eng. creative
tension) (Saffron Consultants, 2014). Kreativna tenzija je koncept koji ilustruje rad u
toku, licnost Poljske i poljski individualizam, polaritet i Cinjenicu da se Poljska nalazi
izmedu Istoka i Zapada i da mozZe da bude most izmedu ova dva sveta (Saffron
Consultants, 2014). Olins i njegov tim smatrali su da su upravo kreativne tenzije
iznedrile tako veliki broj umetnika, preduzetnika i sportista. Takode je odlu¢eno da se u

komunikaciji brenda koristi izvorno ime drzave - Polska.

Medutim u periodu od 10 godina od kako je kreirana vizija brenda Poljske, projekat su
pratili znacajni birokratski i intitucionalni problemi. Veliki broj stejkholdera koji su kroz
razli¢ite aktivnosti, na razne nacine komunicirali brend Poljske i pod razli¢itim

sloganima (videti tabele 5 i 6), doprineli su teSko¢ama u realizaciji projekta brendiranja
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nacije. Jo$ jedan problem u implementaciji dosledne strategije pozicioniranja brenda
Poljske, bile su nejasne nadleZnosti najvazinijih stejkholdera. Primera radi, Poljska
agencija za promociju izvoza bila je izmedu ostalog zaduZena za promociju Poljske na

BBC World, CNN International, u Financial Times, Wall Street Journal ili Time Magazine

(Aronczyk, 2013: 102-106).

Tabela 5. Najvazniji stejkholderi — komunikatori brenda Poljske (Dinnie, 2009)

STEJKHOLDERI
Turisticka organizacija Poljske
PAIZ
Ministarstvo spoljnih poslova
Privredna komora Poljske

Druge organizacije:
Institut Adam Mickiewicz
Olimpijski Komitet Poljske

KOMUNIKACIA

Promovisanje Poljske kao turisticke destinacije

Agencija za promovisanje stranih investicija

Aktivnosti javne diplomatije

Promovisanje izvoza

Promovisanje projekata kulture
Sportski projekti

Tabela 6. Prikaz komuniciranih vizuelnih identiteta Poljske (Aronczyk, 2013: 104-105)

VIZUELNI IDENTITET

%{g\\;

The Heart &7 igmr™
of Europe =% BUSINESS

Poland

Y
)
Tuka

L. \ G
= Cigid I

KOMUNIKATOR

Turisticka organizacija Poljske

PAIZ
(Poljska agencija za strana ulaganja)

Ministarstvo spoljnih poslova

Privredna komora Poljske
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Kako bi resila problem slanja konfuznih i nekonzistentnih poruka, Poljska Vlada je 2012.
godine formirala radnu grupu koja je u saradnji sa Voli Olinsom i njegovim timom
kreirala knjigu standarda brenda Poljske (Rules for Communicating the POLSKA Brand,
2013). Pravilnik za komunikaciju brenda Polska, oslanja se na viziju brenda Poljske
»creative tension” i Nacionalnu strategiju razvoja 2007-2015. U dokumentu je pored
pravila za vizuelno komuniciranje brenda definisan i karakter nacije, gde se nacija
opsuje kroz uspeh, dostignuca i produktivnost. Poljaci se opisuju kao pasionirani
idealisti, prakticni, snalaZljivi i prizemni (Rules for Communicating the POLSKA Brand,
2013). Takode su definisane cetiri klju¢ne vrednosti brend identiteta Poljske:
intenzivnost, posvecenost, ne ostavlja nas ravnodusnim i ,zna da plovi uzvodno”.
Potom je definisana brend platforma Poljske pod nazivom “POLSKA empowers”
(prevod — Poljska osnazuje), a kao kruna svih realizovanih inicijativa, kreiran je brend

model Polska (videti grafik 15).

Zahvaljujuéi preduzetim naporima za razvoj strategije brendiranja nacije i drzave,
Poljska je u 2012. godini dospela (a u 2013. godini zadrzala) na 20. mesto najvrednijih
svetskih brendova nacija, ostvarivsi znacajan rast vrednosti brenda ($271 milijarda u
2011. godini na $472 milijarde u 2012. godini) (Brand Finance, 2013). Upravo izneti
pokazatelji najbolje oslikavaju vaznost i vrednost primene koncepta brendiranja nacije,
koji se u slucaju Poljske isplatio u period od 20 godina i doprineo znacajnom

ekonomskom razvoju drzave.

Prikazani primer Poljske od posebne je vaZnosti jer pokazuje razliite faze procesa
brendiranja nacije, upucuje na poteskodée i daje uvid u buduce pravce razvoja strategije
pozicioniranja drzave koja se jo$S uvek razvija i implementira. Pozicioniranje Poljske
bazirano je na strateSkom pristupu fokusiranom na karakteristikama Poljske i Poljaka
koje pruzaju najviSe mogucnosti za razvoj jedinstvenog i uspesnog brenda nacije, kako
interno tako i eksterno. Karakteristike Poljske nacije odabrane su tako da odraZavju
jednako privlacan i Poljacima drugacijeg Zivotnog stila, drustvenog statusa i porekla.

Model brenda Poljske omogudéava institucionalne smernice svim komunikatorima
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brenda i daje jasnu ideju ko komunicira, Sta je obecanje brenda i $ta brend moze da

ponudi.

Grafik 15: Brend model Polska (Rules for Communicating the POLSKA Brand, 2013)

Licnost

Razlozi za verovanje

Kreator - poseduje izum,
genijalnost, inspiraciju i
sposobnost da se nosi sa svim
situacijama

IDEJA BRENDA

Ljudi. Poljaci Zele da urade
vite, daimaju vife poleta i
oni su entuziasténi
Evropljani. Mi ne stojimo
mirno i mrzimo da stojimo
mirno - pokrece nas
kreativna tenzija.

POLSKA

EMPOWERS

Trenutno stanje

Koristi

Evropastari i postaje lenja.
Sve vie se prica o potrebi za
“syaZom krvi”. Postoji velika
potreba za ljudima i idejama
koje ce povratiti optimizam i
ponovo pokrenuti stvar.

Konkurencija

Pruziti Evropi podmladujudi
tretman kroz nove ideje,
iskustva i snalazljivost.
Pokrenuti akcije i nikoga ne
ostavljat ravnodusnim.

Ciljne grupe

Sve vide drZava se oslobada
ustaljenih paterna ponatanja
itakmid se na
internacionalnoj sceni. Kaoi
u savremenom fudbalu, nema
slabih protivnika. Takmigimo
se 5a srednjim konkurentima
kako bismo uhvatili koraksa
visom ligom.

1. Aktivni drudtveni,

privredni i kulturni krugovi na
Zapadu - ljudi koji €ekaju
novi impuls koji ce ih
pokrenuti na akciju

2. Stanovnici Poljske i Poljac
uinostranstvu koji zasluZuju
da budu vife samouvereni i
da vife uvaZavaju sami sebe,
svojeideje, Zeljei teZnje

2.2.4 Zakljucci prikazanih modela

Ako se vratimo na pocetak poglavlja, kao odgovore na pitanje kako da drzave otpoénu
sa kreiranjem brenda nacije, namede se nekoliko smernica koje mogu da budu korisne
za razvoj modela brendiranja nacije. Analizirajuéi sve predstavljeno u ovom poglavlju,

zakljuCuje se da je koncept brend identiteta od sustinskog znacaja za kreiranje brenda
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nacije. Stoga veliku paZznju, nacije i drzave trebalo bi da posvete upravo kreiranju
jedinstvenog brend identiteta, koji ¢e ih izdvojiti od konkurenata. Medutim, drzave
koje Zele da otpocnu sa razvijanjem brenda nacije, moraju prvo da analiziraju trenutnu
situaciju, faktore koje deluju na trzistu, sprovedu interne analize i utvrde trenutno
stanje imidza nacije. Sledeci korak je odabir odgovaraju¢eg modela za kreiranje i
definisanje brend identiteta, koji je potrebno modifikovati i prilagoditi uslovima u
kojim se nalazi nacija i drzava. U poglavlju je prikazano nekoliko najznacajnijih modela
za kreiranje brend identiteta, koji mogu da se prilagode razli¢itim kontekstima u kojima
se nalazi nacija i drZava. Kao $to su primeri dobre prakse brendiranja Novog Zelanda,
Spanije i Poljske pokazali, ne postoji univerzalni model za razvoj brenda nacije, ve¢ je
neophodno odabrane, postoje¢e modele prilagoditi potrebama i teZznjama nacije.
Nakon toga potrebno je odabrati odgovarajucu strategiju pozicioniranja, uskladiti sve
komunikacione aktivnosti sa definisanim brend identitetom i razumeti znacaj
dugorocne perspektive projekta brendiranja nacije. Kao Sto su predstavljeni primeri
pokazali potrebno je najmanje 10 do 15 godina da bi se unapredio imidZ nacije i

popravila pozicija drzave.

Imajuéi u vidu temu doktorske teze i fokus na primer Srbije i Srba, buduc¢i model
brenda Srbije koji ¢e omoguciti unapredenje pozicije nacije i drzave, treba da uzme u
razmatranje dva klju¢na elementa: brend identiteta i imidZ brenda nacije. Stoga ce
osnova empirijskih istrazivanja biti testiran Risitanov model brenda destinacije, koji ¢e
biti prilagoden uslovima i potrebama brenda Srbije. Takode dobra praksa brendiranja
Poljske moze da koristi kao vodi¢ i primer uspesnog brendiranja post-komunistic¢kih
nacija i drzava, koji je moguce primeniti na zemlje Centralne i isto¢ne Evrope koje su
imale sliénu proslost. Kako bi se dao predlog buduéeg modela za brendiranje Srbije,
neophodno je prvo analizirati istorijske, drustvene i politicke trendove i promene koji
su obelezili razvojni put bivsih komunistickih i socijalisti¢kih drzava. Shodno tome, u
nastavku su predstavljeni primeri brendiranja nacija post-komunistickih zemalja

Centralne i istocne Evrope, sa fokusom na primere drzava bivse Jugoslavije.
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3. BRENDIRANIJE NACIUE, post-komunisticke i drzave bivse
Jugoslavije

3.1 Zemlje u tranziciji i brendiranje drzave, preuslovi za brendiranje
nacije

Nakon pada Berlinskog zida i raspada Sovjetskog saveza na prostoru Centralne i isto¢ne
Evrope pojavilo se 28 novih drzava (Szondi, 2007), koje su ranije bile u sastavu osam
komunistickih zemalja. Nove drzave ve¢ vise od 20 godina sprovode opseine i
kompleksne napore kako bi se pozicionirale na geografskoj i mentalnoj mapi Evrope, ali
i kako bi se predstavile svetu kao demokratske i politicki stabilne drzave sa
ekonomijama u razvoju (Szondi, 2007). Tranzicioni put, od centralizacije do trzisSne
ekonomije, od autoritarnog, jednopartijskog sistema ka visepartijskom, demokartskom
drustvu, ukljucio je i sistemsku promenu identiteta i imidZa nacija. Aroncik (2008)
navodi da su zemlje u tranziciji fokusirane na unutrasnje probleme i da tek nakon
nekoliko godina na tranzicionom putu poc¢nu da uvidaju i bivaju svesne vaznosti imidza

koji prezentuju eksterno.

Vodedi autori u oblasti brendiranja nacija i drzava slazu se da su zemlje Centralne i
istoCne Evrope, zbog slicnog geografskog, ekonomskog, politickog, drustvenog sistema
i istorijskog porekla, plodno tlo za istrazivanja i analize preduzetih napora za
brendiranje nacija (Hall, 2002; Anholt, 2007: 117, 2011, 2013; Szondi, 2007; Aronczyk,
2008; Kanaeva, 2011: 6-7). Pregledom literature moguce je zakljuciti da su, primeri
inicijativa pojedinih zemalja Centralne i isto¢ne Evrope na temu brendiranja nacija i
drzava bili predmet analize naucne i stru¢ne javnosti (Endzina i Lunevam 2004; Hall,
2004; Floker 2005; Konecnik i Go, 2008; Kanaeva, 2011: 40, 88, 94). Sve prethodno
navedeno jasno upucuje da je koncept brendiranja nekadasnjih komunistickih drzava, a
danas samostalnih nacija, za nepune dve decenije znadajno evoluirao. Upravo je to
omogucilo naucnicima i ljudima iz prakse da identifikuju najéesce izazove, probleme i

obrasce brendiranja nacije koji se primenjuju u regionu Centralnoisto¢ne Evrope. Sondi
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(2007) navodi da je u procesu boljeg razumevanja potreba za primenom koncepta
brendiranja nacija i drzava neophodno prvo razumeti najznacajnije koristi. Autor

navodi da ¢e brendiranje nacije, zemljama u tranziciji omoguciti:

= Distanciranje drZave od starog (ekonomskog i politickog) sistema,

= Menjanje ukorenjenih stereotipa koji su c¢esto negativni ili pogresni, kao i
osnazivanje pozitivnih stereotipa koji se povezuju sa drzavom i nacijom,

= Pozicioniranje drzave na medunarodnoj sceni kao pouzdanog i podobnog ¢lana
novog sistema koji nastaje tranzicijom,

= Legitimizaciju poloZaja drZzave u odnosu na podrZavajuce zemlje Zapadne
Evrope,

= Pozicioniranje drzave kao regionalnog centra i lidera u tranziciji,

= Redefinisanje i rekonstrukciju identiteta nacije koji se takode menja u tranziciji,

= Povecanje samopouzdanja nacije.

Imajuéi u vidu znacaj i koristi koje koncept brendiranja nacije mozZe da donese
zemljama u tranziciji, a posebno post-komunistickim drzavama, poslednji pravac u
literaturi koji ée biti istrazen u doktorskoj distertaciji jeste brendiranje nacija drzava
bivse Jugoslavije. Fokus narednog dela pregleda literature biée na primerima

upravljanja imidZom i kreiranja identiteta drZzava nekadasnje Jugoslavije.

3.2 Primer brendiranja nacija bivse Jugoslavije

Pricu o bivSim Jugosloveniskim drZavama, nastajanju novih nacija krajem XX veka i
borbi za kreiranje prepoznatljivog imidza i identiteta novonastalih nacija, nije moguce
otpoceti bez prethodnog uvoda o korenima i nastanku Jugoslavije. Na prostoru
Balkana, na ostacima Otomanskog i Austrougarskog carstva, pocetkom XX veka (1918.
godine) nastala je Kraljevina Jugoslavija - kraljevina Srba, Hrvata i Slovenaca
(Petranovié, 1988: 34-36). Jugoslavija je predstavljala drzavnu tvorevinu koja je na
jednom mestu ujedinila juzne Slovene i ostale grupe ne Slovena, pravoslavce, katolike i

muslimane, pripadnike razli¢itih kultura (Hall, 2002). Geografska pozicija Kraljevine
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Jugoslavije, na raskr$¢u izmedu istoka i zapada, omogudila je povoljne uslove za

ekonomski razvoj i sveopsti procvat.

Nakon Drugog svetskog rata doslo je do promena drzavnog uredenja, a monarhija i
Kraljevina Jugoslavija prestali su da postoje. Na ¢elu sa Josipom Brozom Titom, 1945.
godine nastala je nova drzavna forma Federativha Narodna Republika Jugoslavija
(FNRJ), koja je Ustavom iz 1963. godine preimenovana u Socijalisticku Federativnu
Republiku Jugoslaviju - SFRJ (Petranovi¢, 1988: 178). Autor dalje navodi da je FNRJ, a
kasnije i SFRJ bila zajednica 5 naroda koji su Ziveli u 6 republika: Sloveniji, Hrvatskoj,
Bosni i Hercegovini, Srbiji, Crnoj Gori i Makedoniji. Sa promenom drzavne tvorevine,
doslo je i do uvodenja nove ideologije - socijalizma. Novi drustveni i ekonomski sistem
zasnovan na socijalizmu i komunizmu direktno se oslikao na promene drustvenih
vrednosti, obicaja, mitova i obrazaca ponasanja koji su se smatrali drustveno
prihvatljivim. Stvaranje nove drZave, obeleZeno je i uvodenjem novih drzavnih obeleZja

i simbola — zastave, grba i himne (videti tabelu 7).

Tabela 7. Promene drzavnih obelezja Jugoslavije (od 1918. do 2006. godine)

NAZIV DRZAVE ZASTAVA GRB HIMNA

1918. godine Narodne himne Srba,
Hrvata i Slovenaca:

Kraljevina Jugoslavija
,BoZe pravde”,

(Kraljevina Srba, Hrvata i Lijepa nasa domovino”

Slovenaca) i ,Naprej zastava Slave”

1945. godine

Federativna Narodna
Republika Jugoslavija

(FNRJ) i ,Hej Sloveni”

1963. - 1991. godine

Socijalisticka Federativna
Republika Jugoslavija
(SFRJY)
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1992. godine

Savezna Republika

,Hej Sloveni”
2003. — 2006. godine

Jugoslavija (SRJ) i _

Drzavna Zajednica Srbije i
Crne Gore

Izvor: Arhiv Jugoslavije (2014)

3.2.1 Slovenija

Slovenija je prva od bivsih Jugoslovenskih republika koja je postala nezavisna drZzava
1991. godine. Geografski poloZaj Sloveniju svrstava u grupu Centralnoevropskih
zemalja, sa populacijom od oko 2 miliona stanovnika, $to je ujedno ¢ini jednom od
najmanjih nacija u Evropi (Konecnik, 2004). Povoljna geografska pozicijia, izlaz na more
dok se na severu Slovenija granici Alpima sa Austrijom i Italijom, bila je dobra polazna
osnova za izgradnju brenda jedne potpuno nove nacije. Kao veoma mlada drzava,
Slovenija je 1992. godine postala ¢lan Ujedinjenih Nacija, a 2004. godine prva od bivsih
Jugoslovenskih republika postala je i ¢lan Evropske Unije (Konecnik i Gartner, 2007).
Autori dalje isti¢u da je upravo prisustvo u znacajnim medunarodnim telima i sve veéa
zastupljenost Slovenije na svetskoj sceni, skrenulo paznju na neophodnost razvoja
adekvatanog marketinskog pristup sa ciljem predstavljanja Slovenije svetu i isticanja
diferentnih prednosti. Kao rezultat pokrenut je niz inicijativa i programa kako bi se svet
upoznao i informisao o Sloveniji. U cilju afirmativne komunikacije i diferencijacije
brenda, izdvojene su neke od najznacajnijih karakteristika Slovenije, koje su sazete u
reCenicu koja je ponavljana u svim komunkacionim aktivnostima (Konecnik i de
Chernatony, 2013):

»Slovenija se nalazi u srcu Evrope, na mestu gde se Alpi susrec¢u sa Panonskom nizijom i gde se

Mediteran stapa sa planinskim vencom i oblasti Karts.”

Autori dalje u svom radu isti¢u da je Slovenija u proslosti uvek bila deo vecih drzavnih
entiteta, carstava i kraljevstava, te je primarni cilj kreiranja adekvatnog modela za

brendiranje nacije bio utvrdivanje prepoznatljivog identiteta nacije. Jedan od izazova
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sa kojim se Slovenija susrela bila je kratka istorija nacije i drzave, kao i geografska,
istorijska i kulturoloska raznolikost (Konecnik i Gartner, 2007). Smolej (2006) navodi da
je od sticanja nezavisnosti pa sve do kasnih 1990-ih slovenacko Ministarstvo Turizma u
nekoliko navrata pokusSalo da pokrene projekat brendiranja nacije. Po¢etkom novog
milenijuma i napori da se upravlja imidiom Slovenije postali su sistematicniji i
standardizovaniji. Autor dalje navodi da je po dobijanju ¢lanstva u EU 2004. godine,
vladina agencija SPIRIT Slovenia - sektor za turizam, lanirala u periodu od par godina
nekoliko kampanja za unapredenje imidZa nacije (“Slovenia Invigorates”; “Slovenia:

Your Perfect Getaway”; “Slovenia: A perfect escape from reality”; “Slovenia: A diversity

to discover”).

Konecnik i Petek (2012) napominju da su svi pethodni napori da se kreira model za
brendiranje i pozicioniranje Slovenije bili uglavnom fokusirani na pozicioniranje drzave
kao turisticke destinacije. Autori objasnjavaju i da su prethodne kampanje brendiranja
Slovenije uglavnom imale za cilj definisanje i komuniciranje vizuelnih elemenata brend
identiteta kroz niz promotivnih aktivnosti (npr. reklamni spot na CNNu) koje nisu bile
koordinirane na nacionalnom nivou. Nijedna od pomenutih kampanja za promovisanje
Slovenije nije sadrzala pri€u, niti je bila zasnovana na dugoroénom strateSkom planu
brendiranja nacije. Kao rezultat velikog broja inicijativa za unapredenje imidza i
brendiranje nacije, kreirana je konfuzna slika o Sloveniji medu internim i eksternim
stejkholderima. Rezultati istrazivanja iz 2006. godine (Konecnik i Gartner, 2007) upravo
potvrduju prethodnu tvrdnju i upucuju na ograni¢enu medunarodnu prepoznatljivost
slovena¢ke nacije. Jedan od zakljuéaka istraZivanja upuéuje da pripadnici
zapadnoevropskih zemalja Sloveniju veoma lako mesaju sa Slovackom, dok je glavni
doprinos istrazivanja utvrdivanje postojanja znacajnog jaza u percepciji brend imidza

Slovenije eksterno u poredenju sa situacijom u stvarnosti.

| feelSlove

Uoci pocetka predsedavanja Slovenije Evropskom Unijom, 2007. godine slovenacka
Vlada pokrenula je prvu sistemski kreiranu i dugorocno orijentisanu inicijativu za

HI

brendiranje Slovenije pod nazivom “I feel Slovenia“ (Konecnik i Go, 2008). Slogan
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feel Slovenia“ pobedio je na javnom konkursu i od 250 prijavljenih predloga odabran je
za zvanicni slogan kamapnje. Slogan i logo (videti sliku 4) koris¢eni su za sistemati¢no
komuniciranje brenda Slovenije u vladinom i nevladinom sektoru, kao i u privredi od
strane kompanija. Kampanja je bila namenjena jednako domacoj javnosti, stranim

posetiocima, investitorima i poslovnim partnerima.

I FEEL
LOVE

I FEEL
LOVE

Slika 4 - Vizuelani identitet slogana i logoa ,,| feel Slovenia“” (The brand of Slovenia, 2007)

Slovenacko Ministarstvo Ekonomije odabralo je 2007. godine marketinsku i PR agenciju
,Pristop” da osmisli sveobuhvatnu kampanju brendiranja nacije, koja je obuhvatala i
kreiranje novog imidzZa Slovenije zanovanog na sloganu , | feel Slovenia® (Konecnik et.
al. 2009). Autori navode da su konsultanti saradujuci sa akademskim stru¢njacima iz
oblasti brendiranja nacije primenili inovativni pristup u prikupljanju misljenja najsire
javnosti. Gradani Slovenije pozvani su da daju svoj doprinos i da se ukljuce u kreiranje
brenda Slovenije, putem Interneta (ucestvujuci u onlajn istrazivanju) i nacionalne email

kampanje gde su mogli direktno da iskazu svoje misljenje.

Za kreiranje modela brendiranja Slovenije, kao osnova posluzio je adaptirani de
Cernatonijev model brend identiteta (Kone¢nik i de Chernatony, 2013), koji obuhvata
sledeée elemente brenda: viziju, vrednosti, licnost i istaknute preferencije. Odabrani
model je potom adaptiran dodavanjem dva veoma vazna elementa: misije i koristi.
Kone¢nik i de Cernatoni objasnjavaju da je proces razvoja brenda Slovenije realizovan
u Cetiri faze. Prva faza obuhvatala je pregled relevantnih modela za kreiranje brend
identiteta. Zatim je u narednoj fazi kroz primere dobre i loSe prakse razvoja brenda
nacije, izvrSena analiza smernica i uputstava za kreiranje brend identiteta. U trecoj fazi
prikupljeni su primarni podaci sa trziSta Slovenije kroz istrazivanja sprovedena na tri
nivoa: medu kreatorima javnog mnjenja, predstavnicima klju¢nih oblasti (ekonomije,
politike, turizma, nauke, kulture i umetnosti, i sporta) i medu najSirom javnosti. Na

osnovu prikupljenih podataka, u poslednjoj fazi, kreiran je model brend identiteta
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Slovenije (videti grafik 16). Kao Sto se vidi sa grafik 16, model brend identiteta Slovenije
zasnovan je na temi prirode, simboli¢no predstavljenom zelenom bojom. Vodeni
glavom temom brenda Slovenije, Koneénik i de Cernatoni isti¢u da je jedan od glavnih

strateskih pravaca razvoja turizma Slovenije, upravo ,zeleni” odnosno eko-turizam.

Analizom grafika moguce je zakljuciti da Slovenija poseduje znacajne adute u
identifikovanom brend identitetu nacije i drzave, koji ukoliko se adekvatno iskoristi
moze da privue nove investicije, turiste i pozitivno utice na ponos lokalnog
stanovnistva. Koneénik i de Cernatoni (2013) zaklju¢uju da je osnovni cilj modela
brend identiteta Slovenije, koris¢enje odgovarajucih podatka, dobijenih istrazivanjem
trziSta, koji ¢e dalje dati smernice za razvoj adekvatnog plana komunikacije ka ciljnim

javnostima, ¢ime bi se uticalo na smanjenje jaza u percepciji brend Slovenije.

Grafik 16: Model brend identiteta ,| feel Slovenia“ (The brand of Slovenia, 2007)
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3.2.2 Hrvatska

Hrvatska je joS jedna novoformirana drzava bivSe Jugoslavije, koja se po sticanju
nezavisnosti suocila sa rekonstrukcijom i izgradnjom poZeljnog identiteta i imidza
nacije. Kao i Slovenija, Hrvatska je nekada bila deo Austrougarskog carstva. Strateski
pravac za koji se opredelila Hrvatska, podrazumevao je ulaganje znacajnih napora da se
nacija udalji od asocijacija na Balkan i zemalje ¢lanice isto¢nog bloka, svoje posleratne,
konfliktima opterecene i negativne proslosti, koje su znacajno narusili imidzZ nacije. Hol
(2002) navodi da je u jednom od prvih istrazivanja, sprovodenom kako bi se utvrdila
trenutna pozicija brenda Hrvatske, utvrdeno da je prva asocijacija na Hrvatsku, za
najveci deo zapadne Evrope, bila rat i konflikti. Martinovi¢ (2002) medutim isti¢e da
iako je Hrvatska povezivana sa negativnim asocijacijama, vecina Evropljana je zapravo
smatra pre svega neprepoznatljivom nacijom. Shodno tome, na ¢elu sa Turistickom
organizacijom, Hrvatska se okrenula strategiji brendiranja drzave kao nacinu da se
promeni imidZ nacije. Tokom 1990-ih Hrvatska je aktivno radila na izgradnji identiteta
nacije i drzave, sa teZznjom da se predstavi kao evropska drZava, bogata prirodnim
lepotama, pogodna za sigurne investicije i kao bududi ¢lan Evropske Unije (Goulding &

Domi¢, 2009).

Sredinom 1990-ih, pokrenut je projekat za brendiranje nacije, koji je rezultirao
kreiranjem vizuelnog identiteta brenda Hrvatske i slogana ,Small country for a great
holiday”. Okosnica brendiranja Hrvatske bilo je predstavljanje drzave i nacije kao
pozeljne turisticke destinacije (Hall, 2002). Srednjovekovne zidine Dubrovnika,
Dioklicijanova palata u Splitu, Pulska arena, gradovi Istre, prirodne lepote jadranske
obale, samo su neki od elemenata koji su koriséeni u komunikaciji (Martinovi¢, 2002).
Od 1997. godine otpoceto je sa realizacijom fokusiranije strategije, koja je za cilj imala
uspostavljanje nacionalnog brenda Hrvatske kao turisticke destinacije. Za te potrebe
kreiran je novi logo brenda Hrvatske (videti tabelu 9), koji se sastoji od reci ,,Croatia” i
dela drzavnog grba — S$ahovnice (Hall, 2002). Autor navodi da su iste godine u
Dubrovniku organizovane tri turisticke konferencije, koje su okupile kreatore misljenja

iz razli¢itih oblasti od turizma, novinarstva pa do investicija. Odabranoj ciljnoj grupi
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Hrvatska je predstavljena kao atraktivna turisti¢ka i investiciona destinacija. Za potrebe
nove kampanje promovisanja Hrvatske kao brenda, osmisljen je i novi slogan ,, A New
Welcome. An Old Friend”. Efektivan PR plan, rezultirao je velikim brojem afirmativnih
objava u vodeéim britanskim i svetskim magazinima, kao i u turistickim publikacijama

(Hall, 2002).

Pocetak novog milenijuma doneo je i nove inicijative za brendiranje Hrvatske, koje su
dovele do nastajanja nove promotivne kampanje. Vlada Hrvatske smatrala je da je
izuzetno vazno da nacija projektuje pozitivan imidz, kao buduéa ¢lanica EU i za te
potrebe je 2002. godine angaZovan Sajmon Anholt da pomogne u brendiranju nacije
(Seri¢, 2011). U procesu redizajna imidZa nacije, redizajniran je logo brenda (videti
tabelu 8), koji je reflektovao pozitivne asocijacije na Hrvatsku i znacajno odstupio od
prethodne verzije. Brend identitet Hrvatske, oslikan je kroz vizuelni identite, Ciji su
glavni elementi bili more, sunce i vegetacija. A kreiran je i novi slogan ,Mediteranian as

it once was” (Croatian National Tourist Board, 2014).

Tabela 8. Vizuelni identitet brenda Hrvatske (Rebrand, 2006)

INICIJALNI vizuelni identitet (1996.) REDIZAIN vizuelnog identiteta (2002.)

B -
CROMT | A~ 13711

Kao deo nove platforme za brendiranje Hrvatske, preduzete su i brojne PR aktivnosti. U
jednom od intervujua za Njujork Tajms Martinovi¢ i Anholt istakli su sledece: ,Zelimo
Hrvatsku da predstavimo kao normalnu drzavu, sa trziSnom ekonomijom,
demokratskim uredenjem, kao mediteransku zemlju koja je postala atraktivna ostatku
sveta tako Sto je omogudila ljudima da saznaju viSe o njenoj pristupaénoj radnoj snazi,
slikovitim gradovima i obrazovnom sistemu“ (New York Times, 2003). Znacajna
ulaganja u aktivnosti odnosa s javnoscu i stvaranje publiciteta (npr. edukativne ture za

predstavnike medija) pokazala su se kao pametna investicija. Novinari iz vodecih
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svetskih, nedeljnika, ¢asopisa i magazina objavljivali su tekstove o Hrvatskoj, a vrednost
objava procenjena je na oko €205 miliona (Jakovljevi¢, 2013). Zahvaljujuci preduzetima
naporima za brendiranje nacije, kordiniranim aktivnostima u kojima su na svim nivoima
komunicirane vrednosti brenda i predstavljena platforma, Hrvatska je uspela da
unapredi svoj imidZ, da se pozicionira kao Jadranska zemlja, vazan partner Centralne i
zapadne Evrope. Znacajan doprinos afirmativhom predstavljanju Hrvatske i gradova
Dubrovnika i Splita, kao i povedanju interesovanja turista za Hrvatsku, donelo je
snimanje globalno popularne serije, epske fantazije ,,Game of Thrones” koja se od
2010. godine snima u Hrvatskoj (Telegraph UK, 2014). Kao potvrda svih realizovanih
aktivnosti, u periodu od 2010. do 2011. godine, zabelezen je rast vrednost brenda
Hrvatske od 21,2%, koji je Hrvatsku pozicionirao kao jednu od deset nacija sa najbrie

rastu¢om vrednosc¢u brenda u posmatranom periodu (Brand Finance, 2011).

lako se u protekle dve decenije Hrvatska uspesno odvojila od svoje negativne proslosti
i pozicionirala prvenstveno kao pozeljna turisticka destinacija na evropskom trzistu,
Cinjenica da su u Hrvatskoj niZi troSkovi poslovanja u poredenju sa drugim evropskim
zemljama, otvara nove mogucénosti za pozicioniranje drzave. U prilog prethodno
reCenom govori i ¢injenica da je Hrvatska 1. jula 2013. godine postala ¢lan Evropske
Unije (European Commission, 2013), Sto ¢e drzavu i naciju u buduénosti uciniti dodatno

atraktivhom za investitore i strana ulaganja.

3.2.3 Ostale drzave bivse Jugoslavije

Analizom dostupne literature i ostalih sekundarnih izvora podataka, moguée je
zakljuciti da su ostale drzave bivse Jugoslavije - Crna Gora, Bosna i Hercegovina i
Makedonija (Bivsa Jugoslovenska Republika Makedonija), bile predmet nekolicine
istrazivanja u oblasti brendiranja nacije. Glavni razlog malog broja istrazivanja, naucnih
radova i inicijativa mogucde je pronaci u Cinjenici da vecina pomenutih drZava joS uvek
nije otpocela sa sistemskom primenom koncepta brendiranja nacije. lako su neke od
pomenutih drzava od sticanja nezavisnosti imale pokusaje da pozicioniraju svoje mlade

drzave i nacije na medunarodnoj sceni, veéina inicijativa nije dala Zeljene rezultate.
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Jedan od primera pokretanja zanimljive kampanje za brendiranje nacije jeste drzava
Makedonija. Krajem 2008. godine pokrenuta je promotivna kampanja pod nazivom
»Timeless Macedonia“, koja je obuhvatala nekoliko TV spotova koji su prikazivali
znamenitosti, istoriju, turisticke atrakcije i prirodne lepote Makedonije (Graan, 2013).
Autor navodi da su se vec¢ posle emitovanja prvog TV spota pojavile kritike i
kontraverze na racun simbola, motiva i imena, na koje je Grcka polaZze prava. Upravo
zbog spora koji ima sa Grckom oko imena drzave (Ministry of Foreign Affairs, 2014),
Makedonija i dalje ima znacajnih problema u pronalazenju identiteta svoje nacije, a
kampanja ,Timeless Macedonia“ bila je povod novih debata i ojacavanja pozicije Grcke
u sporu. Stoga su se sve inicijative za pozicioniranje Makedonije svele na promociju
drzave i pojedinih mesta kao turistickih destinacija (Graan, 2013). Autor isti¢e da je
poslednja inicijativa za brendiranje nacije, pod nazivom ,Skopje 2015“ imala za cilj
unapredenje imidZza Makedonije, ali usled politickih previranja inicijativa je bila kratkog

veka.

Bosna i Hercegovina, jedna je od retkih republika bivse Jugoslovije koja i danas oseca
posledice ratnih sukoba i razaranja. Duborija i Mlivi¢ (2008) naglasavaju da bi drZzave
optereéene negativnom prosloscu, kao Sto je Bosna i Hercegovina, trebalo da istraju u
nastojanju da iskoriste strategiju rebrendiranja nacije kao nacina da kod ciljne javnosti
uspostave asocijacije na pozitivha osecanja. U slucaju Bosne i Hercegovine, Duborija i
Mlivi¢ (2008) prepoznaju lokalno stanovnistvo kao klju¢an element za izgradnju
jedistvenog brend imidZa Bosne i odvajanje od nasleda proSlog vremena. Slicno kao i u
slu¢aju Makedonije, autori navode da je postojalo nekoliko inicijativa da se Bosna i
Hercegovina promoviSe kao pozZeljna turisticka destinacija. Medutim, svaka od

pokrenutih inicijativa bila je kratkoro€no orijentisana.

Poslednja u nizu novoformiranih nacije nekadasnje Jugoslavije, Ciji primer ¢e biti
prikazana u doktorskoj disertaciji jeste Crna Gora. Od sticanja nezavisnosti, 2006.
godine, Crna Gora je kao jedan od osnovnih strateskih pravaca za pozicioniranje svoje
mlade nacije, prepoznala turizam (Vujaci¢, 2013). Upravo je turizam posluzio Crnoj Gori

kao efikasno sredstvo za udaljavanje od socijalisticke proslosti i komuniciranje

83



jedinstvenog identiteta. Stoga je kao jedan od glavnih drzavnih prioriteta, postavljen
cilj pozicioniranja Crne Gore kao znacajne primorske i planinske destinacije u regionu
Mediterana (Viti¢ & Ringer, 2007). Klju¢na tema razvoja brenda destinacije Crne Gore
jeste fokus na eko-turizam i kreiranje eko-brendova, koji bi isticali raznolikost prirodnih
lepota, kulture, istorijskog nasleda i industrijske dostupnosti Crne Gore. Pored
pomenutog strateskog pravca, Crna Gora je proteklih godina ulagala znadajna sredstva
u rebrendiranje nacije i predstavljanje Crne Gore kao atraktivne mediteranske
turisticke destinacije, jadranske oaze bogatih Evropljana i Rusa (Vujaci¢, 2013). Autor
zakljucuje da je Crna Gora u veoma kratkom vremenskom periodu postala

prepoznatljiva turisticka destinacija medu pripadnicima evropske i svetske elite.

Medutim, okosnica pozicioniranja Crne Gore kao turisticke destinacije jeste kampanja
,Wild Beauty” koja naglasava prirodne lepote zemlje. Turisti¢cka organizacija Crne Gore
veé¢ dve decenije sprovodi kampanju za promociju turizma pod sloganom ,Wild
Beauty“. Vlada Crne Gore je u saradnji sa Turistickom organizacijom Crne Gore, 2007.
godine angaZovala The Investment and Development Company, nemacku kompaniju
specijalizovanu za izradu dugorocnih projekata i korporativno finansiranje, koja im je
pomogla u razvoju Master plana turizma Crne Gore (Viti¢ & Ringer, 2007). Master plan
turizma Crne Gore, kao glavnu diferentnu prednost za pozicioniranje turizma do 2020.
godine istice prirodne lepote i bogatstva Crne Gore. Kao deo projekta, osvezen je
vizuelni identiteta brenda kampanje ,,Wild Beauty” (videti sliku 5). Master planom su
precizno definisane klju¢ne vrednosti brenda, a elementi koje komunicira vizuelni
identitet naglasavaju: geografsku poziciju Crne Gore (od strmih kanjona i planina, do
pesScanih plaza i bogate obale), sigurnost i mali rizik turista, kao i sposobnost,
obrazovanje i vestine turisticke industrija (Viti¢ & Ringer, 2007). Neki od glavnih
elementa koji su koris¢eni u komunikacionim aktivnostima kampanje isti¢u prirodne
lepote, obalski folklor, zabavni i kulturni sadrzaj koji turiste oéekuje u Crnoj Gori
(Uskokovié, 2012). Autor takode navodi da nije dovoljno samo ulaganje sredstava u
rebrendiranje Crne Gore kao turisticke destinacije, ve¢ je potrebno otpoceti i sa
primenom strateskog pristupa kreiranju brenda destinacije i predstaviti Crnu Goru kao

zanimljivu poslovnu i investicionu destinaciju. Viti¢ & Ringer (2007) navode partnerstvo
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privatnog i javnog sektora, kao i primenu strategije ko-brendiranja sa Hrvatskom i
drugim drzavama bivse Jugoslavije kao moguce strateSke pravce za unapredivanje

pozicije drzave i privlacenje stranih investicija.

W.-
NE

A

[ & Wild Beauty

Slika 5 - Prikaz vizuelnog identiteta brenda destinacije Crne Gore (Turisti¢ka organizacija Crne
Gore, 2013)

Kao Sto se moZe videti iz predstavljenih primera novonastalih drZava, one su i nakon
vise od dvadeset godina nezavisnosti u potrazi za identitetom nacije. Vedina drzava
bivse Jugoslavije prepoznala je turizam kao polaznu osnovu za pozicioniranje drzave. Sa
druge strane koncept brendiranja nacije ne predstavlja strateski fokus mladih nacija, a
propritet je dat znacajnijim problemima na drzavhom nivou. Kao posledica
jednostranog pristupa brendiranju drzave i nacije, brojne drzave bivse Jugoslavije su i

danas neprepoznatljive na svetskoj sceni.

3.3 Primer Srbije

Kroz istoriju Srbija je bila deo nekoliko veéih drZzanih tvorevina: Kraljevine Jugoslavije
(Kraljevine Srba, Hrvata i Slovenaca); Federativne Narodne Republike Jugoslavije;
Socijalisticke Federativne Republike Jugoslavije; Savezne Republike Jugoslavije i
Drzavne Unije Srbije i Crne Gore (Popesku, et. al, 2010). Kao posledica turbulentne
politicke i drustvene proslosti, Srbija je za nepun vek svoje ime promenila nekoliko
puta, da bi 5. juna 2006. godine Narodna SkupStina Srbije proglasila nezavisnost
Republike Srbije. Novoformirana drzava Srbija je na ovaj nacin vratila ime koje je

poslednji put koris¢eno u vreme Kraljevine Srbije i ujedno je otpocet proces
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pronalaZzenja identiteta nacije koji je u doba Jugoslavije bio podreden identitetu vece
zajednice. Sli¢no kao i ostale drzave nekadasnje Jugoslavije, Srbija se nakon proglasenja
nezavisnosti susrela sa izazovima pozicioniranja nacije, unapredenja imidZa i

reputacije.

Medutim, put do nove, samostalne Srbije obelezile su dinami¢ne istorijske, politicke i
ekonomske promene, gradanski rat, medunarodne sankcije i NATO bombardovanje,
koje su znacajno doprinele kreiranju negativne slike i imidza Srbije kao ,loSeg momka“
(Ekonomist magazin, 2008; Nation branding, 2009; Kaneva, 2011: 213). lako moze da
se ucini da su sa prestankom postojanja Jugoslavije nestale gotovo sve negativne
asocijacije koje su se vezivale za nacije uklju¢ene u sukobe, neke asocijacije nastavile su
da prate mlade drZave, pa i Srbiju. Pored znacajno narusenog imidzZa, Srbija se susrela i
sa problemom slabe prepoznatljivosti brenda nacije na medunarodnoj sceni, ali i sa
mozda joS veéim problemom interno — nejasnom, nekonzistentnom i pomalo
zbunjujuéom precepcijom identiteta Srbije od strane stanovnika Srbije (Popesku et.al,

2010).

Brendiranje Srbije

PronalaZenje identiteta novoformiranih nacije dobilo je na znacaju i vainosti sa
zavrSetkom sukoba u bivsoj Jugoslaviji, i postalo jedan od glavnih imperativa mladih
drzava. Potraga i prepoznavanje pomalo zaboravljenog identiteta nacije znacilo je za
nove drzave odvajanje od nasleda proslog vremena, Jugoslavije, vraéanje korenima,
istoriji i tradiciji. Upravo u ovom periodu brendiranje nacije pocelo je da se prepoznaje
kao nacin za unapredenje narusenog imidza i zaboravljenog ideniteta Srbije. Hol (2002)
navodi da je u Srbiji 1990-ih godina etnicki identitet koriséen kao alat u traganju za
identitetom nacije i neretko u politicke svrhe. Autor dalje navodi da je istorijsko
naslede zapravo bilo glavni izvor i gradivni element zaboravljenog identiteta srpske
nacije. Prve inicijative na ovu temu pojavile su se sa uvidanjem vaZnosti strateskog
pristupa brendiranju nacije. Slicno kao i kod vecine drzava bivSe Jugoslavije,
najjednostavniji nacin da se otpocne sa kompleksnim postupkom brendiranja nacije,

nadlezna vladina tela zaduZena za ovu temu videla su u pokretanju inicijativa u oblasti
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turizma i predstavljanju Srbije kao privlacne turisticke destinacije. Turisticka
organizacija Srbije je krajem 1990-ih godina prezentovala promotivnu brosuru, pod
sloganom ,Serbia: Landscape painted from the heart” (videti tabelu 10), gde su pre

svega elementi entickog identiteta utkani u predstavljanje turizma Srbije (1996).

U publikaciji koju je Turisticka organizacija Srbije (1996) objavila pod nazivom ,Serbia:
Landscape painted from the Heart”, termin landscape (prevod na srpski = predeo)
objasnjen je kroz prirodu i kulturu. Pored predela, znacajnu ulogu u prezentovanju
Srbije imalo je predstavljanje srpske, pravoslavne tradicije, dok su kultura i tradicija
pripadnika ostalih zajednica predstavljeni simboli¢no (Hall, 2002). Promena politickog
rezima na pocetku novog milenijuma, donela je i promenu pravca u kom se razmisljalo
o brendiranju nacije. Nova drZavna administracija je 2000. godine angaZovala
marketinsku agenciju Saatchi and Saatchi sa idejom da kreira novu promotivnu
kampanju turizma Srbije. Okosnica nove promotivne turisticke kampanje bilo je
predstavljanje Srbije kao multietni¢cke sredine (Popesku i Mari¢, 2003). U publikaciji
koju je 2000. godine objavila Turisticka organizacija Srbije moguce je uociti promene
strateske orijentacije u predstavljanju Srbije, a naredna recenica to najbolje oslikava
(TOS, 2000).
»Srbija je mesto na kom se susrecu kulture, religije i jezici. lako u Srbiji Zivi viSe od Cetrdeset
razlicitih naroda, svi oni imaju nesto zajednic¢ko — njihovi domovi Sirom su otvoreni za
prijatelje.”
Tokom ranih 2000-ih drzavna administracija Srbije uloZila je znacajne napore da
unapredi imidZ Srbije, poboljSa poziciju drzave i nacije medu zapadnoevropskim
drzavama i da privuce strane investicije (Hall, 2002). Rezultat pomenutih napora
materijalizovan je kroz prvu sistemski osmisljenu i strateski kreiranu inicijativu na

drzavnom nivou sa ciljem da se unapredi imidz Srbije u svetu i izgradi brend nacije.

U cilju kreiranja adekvatnog brenda nacije Vlada Srbije i Ministarstvo za Medunarodne
ekonomske odnose su 2006. godine raspisali konkurs i oglasila poziv u The Finacial
Times-u za odabir savetnika i agencije koja ¢e pomodi da se unapredi imidZ nacije i

kreira platforma za brendiranje Srbije (Economist, 2006; Kanaeva, 2011: 227). Mnogi
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vodedi strucnjaci iz oblasti brendiranja nacije, medu kojima je bio i Sajmon Anholt, bili
su zainteresovani za ukljucivanje u projekat (Simon Anholt, 2014). Vladina inicijativa je
krajem 2006. godine rezultovala formiranjem drzavnog tela pod imenom Savet za
promociju Srbije, poznatijeg kao Savet za brendiranje Srbije. Primarni cilj formiranja
Saveta za brendiranje Srbije bilo je kreiranje Nacionalne strategije za promociju Srbije

koju bi kasnije uslojila Vlada Srbije.

U saradnji sa Turistickom organizacijom Srbije, Savet i Ministarstvo trgovine i turizma
osmilili su dva promotivna video spota za predstavljanje turisticke ponude Srbiju pod
sloganom ,,Sights and Sounds of Serbia“ u okviru kampanje ,Moments to remember”.
Prvi video spot prikazan je 2007. godine u emisiji CNN Tudej (TOS, 2007), nakon cega je
isti spot prikazivan 507 puta u periodu od ¢etiri meseca na CNNu (Kanaeva, 2011: 227).
U saopStenju Vlade Srbije povodom emitovanja promotivnih spotova navodi se:
»Reklamna kampanja promovisaée Srbiju na lokalnom i globanom nivou u cilju
priviadenja kako turista, tako i stranih investitora® (Vlada Srbije, 2007). Medutim, rad
Saveta za brendiranje Srbije bio je pra¢en brojnim kontraverzama (Kanaeva, 2011: 226-
227), potom neadekvantom komunikacijom osnovnih informacija vezanih za cilj
formiranja i postojanja ovog tela, ali i za krajnje efekte rada Saveta. lako je rad Saveta
rezultovao sa nekoliko konkretnih inicijativa, kao Sto je organizacija i odrzavanje
Eurosonga 2008, kao i organizacija letnje Univerzijade 2009, preduzete aktivnosti su
imale kratkorocan efekat (Kanaeva, 2011: 227). Brojna medijska i politicka previranja
vezana za rad Saveta za brendiranje, dovela su do stvaranja animoziteta najsire
javnosti prema Savetu i celom konceptu brendiranja nacije. Savet je u kratkom
vremenskom periodu rasformiran. Prethodno predstavljena situacija dovela je do
pomeranja fokusa drZzavne administracije sa vaznosti razvoja i primene koncepta
brendiranja nacije i pokretanja strateSkog okvira za promociju Srbije, na pitanja od

veéeg drzavnog znacaja.

Danas su inicijative za brendiranje Srbije prevashodno fokusirane na predstavljanje
Srbije kao turisticke destinacije, a nosilac gotovo svih inicijativa je Turisticka

organizacija Srbije. Poslednja u nizu kampanji za promovisanje turizma Srbije nosi
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slogan , Life in the Rhythm of the Heartbeat” (videti sliku 6) (TOS, 2014). U sklopu
pomenute kampanje objavljen je niz publikacija pod istim nazivom, a Srbija se opisuje
kao zemlja na jugoistoku Evrope, u centru Balkanskog poluostrva. U uvodnom pasusu
(TOS, 2014), Srbija je opisana na zanimljiv nacin:

»Srbija povezuje Istok i Zapad vekovima — zemlja u kojoj se civilizacije, kulture, vere, klime i

predeli sreéi i mesaju.”

“ logan: Serhia: Landscape painted from the
heart

SERJA Turisticka orgnizacija Srbije, 1996.

Landdsq upe ,"Nh‘l!t‘({ from the heart

@ L ( Serhia, Moments to Remember.
OEREIAC Turisti¢ka orgnizacija Srbije, 2006.

NATIONAL TOURISM DRGANISATION OF SERBIA

Mements ¢ yemembey,

SERBIA "™

Life in the Rhythm of the Heartbeat Turisticka orgnizacija Srbije, 2012.

Slika 6 - Uporedni prikaz vizuelnog identiteta promotivnih kampanja turizma Srbije (preradeno
TOS 2000, 2007, 2014)

Na slici 6 predstavljen je uporedni prikaz slogana kampanji za promociju turizma Srbije
i pripadajuéih vizualnih identiteta. Analizom slogana moguce je zakljuciti da se
inicijalna promotivna kampanja zasnivala na predstavljanju Srbije isticanjem
simbolickih atributa (klju¢na rec: Landscape - predeo). Vremenom je ideja
predstavljanja Srbije evoluirala, pa su tako u kasnijim kampanjama postali dominantni
iskustveni atributi (klju¢na re¢: Moments to remember- trenutci za pamdenje). Na
primeru poslednje kampanje moze se videti da centralno mesto u predstavljanju Srbije
imaju emocionalni atributi, ¢iji je cilj pokretanje pozitivnih emocija i afirmativno

povezivanje sa Srbijom kao turistickom destinacijom.
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3.4 Zakljucci pregleda literature

lako je u poslednjoj deceniji dobio na vaznosti i znacaju, koncept brendiranja nacije je u
Srbiji i dalje relativno nov pojam koji se nalazi u fazi za¢ec¢a. Analizom stanja u praksi,
moguce je zakljuciti da je Srbija od sticanja samostalnosti prepoznala vaznost primene
koncepta brendiranja nacije. Takode pokretane su inicijative da se sistemski pristupi
kreiranju strateSkog okrvira, nacionalne strategije i platforme na nacionalnom nivou
koja bi rezultirala konkretnim akcijama brendiranja Srbije. Medutim, usled nedostatka
razumevanja samog kocepta, uticajnih faktora i potrebe za dugoro¢nom perspektivom
brendiranja nacije, nijedna inicijativa do danas nije zazZivela. Popesku i Mari¢ (2003)
identifikovali su slede¢e nedostatke kao glavne ogranicavajuce faktore za brendiranje
Srbije: nedostatak finansijske podrske koja bi pratila projekat brendiranja Srbije, pritisci
da se ostvare kratkoroc¢ni rezultati kada su potrebne dugorocne investicije za izgradnju
konzistentnog brenda nacije, $to se dalje oslikava na slanje nekonzistentnih poruka i na
teskoce razvoja koherentne brend platforme Srbije. Danas se promocija Srbije, kao
rezultat pomenutih uticaja, svodi na prezentovanje Srbije prevashodno kao turisticke

destinacije.

Kao Sto se Vlade sve veéeg broja drzava okreéu marketingu i tehnikama brendiranja
kako bi istakle diferentne prednosti svojih nacija, tako je i Srbiji potrebno usvajanje
brendiranja nacije kao stratesSkog cilja na drzavnom nivou. Iz svega prethodno
navedenog, jasno je da su neki od glavnih problema primene modela brendiranja
nacije u Srbiji: nerazumevanje koncepta, nedovoljna posvecenost, kompleksnost, veliki
broj stejkholdera i nepostojanje jasnog modela. Stoga ¢e doktorska disertacija pruZziti

konceptualizaciju modela brendiranja nacije na primeru drzave Srbije.

Kako bi se otpocelo sa procesom stvaranja brenda nacije, neophodno je da se prvo
utvrdi trenutno stanje imidZa nacije kako bi se procenila polazna pozicija. Autori (Tasci
et. al, 2006; Gartner i Konecnik, 2011) isti¢u kratkoro¢ne efekte kreiranja i upravljanja
brendom destinacije, koji za fokus ima samo ulazne informacije dobijene od jedne

grupe stejkholdera. U cilju sticanja celovite slike trenutnog stanja brend imidza i

90



utvrdivanja diferentnih tacaka brend identiteta Srbije, potrebno je istraziti percepciju
internih i eksternih stejkholdera. Imajuéi u vidu prethodno refeno, za potrebe
doktorske disertacije istrazivana je percepcija internih stejkholdera (pripadnika srpske
nacije) i najznacajnijih eksternih stejkholdera Srbije, sa ciljem utvrdivanja nivoa znanja

o brendu, brend asocijacija, stavova i sveukupnog iskustva sa brendom.

Polazna osnova istraZivanja koje je sprovedeno za potrebe ovog rada, jeste da interni i
eksterni imidz nacije i percepcija kljuénih elemenata brend identiteta imaju direktan
uticaj na pozicioniranje drzave Srbije. Pregledom dostupne literature iz oblasti
brendiranja nacije, zaklju¢eno je da postoji veoma mali broj naucnih ¢lanaka i
istrazivanja koji su za fokus imali brendiranje Srbije, Sto temu cini nedovoljno
istrazenom i posebno zanimljivom za dalja istraZivanja. Takode, zaklju¢eno je da ne
postoji, na visem institucionalnom nivou, sistematican pritup brendiranju Srbije, sa

ciliem unapredenja pozicije na globalnom trzistu.

Daljom analizom literature i istraZivanja sprovedenih u praksi, zaklju¢eno je da do sada
nije istrazivano (kvantitativno ili kvalitativno) ni prikazano stanje percepcije brenda
Srbije, niti je predstavljen odnos stanja imidza nacije iz perspektive vise razlicitih grupa
stejkholdera. Pored toga zakljuéeno je i da ne postoje radovi koji su identifikovali
kljucne diferentne tacke brend imidza i identiteta Srbije, niti radovi koji predlazu model
za brendiranje nacije Srbije. Autori (Aziz et. al, 2012) su istakli da snazan brend drzave,
ne uti¢e pozitivno samo na turizam, veé i na unapredenje saradnje sa inostranim
kompanijama i na povecanje stranih investicija. Shodno tome adekvatan model
brendiranja nacije treba da objedini vise brend strategija prilagodenih razlikama u
percepciji stejkholdera i usmerenih ka razli¢itim segmentima od izvoza, investicija,
turizma, sporta pa sve do kulture. Identifikovanje klju¢nih diferentnih tacaka brenda
nacije i definisanje modela za brendiranje nacije i drzave Srbije, mogu da omoguce
razvoj adekvatne strategije za unapredenje pozicije i percepcije imidZa Srbije na
medunarodnoj sceni, Sto bi dalje dovelo do povecdanja stranih investicija i bolje

internacionalne saradnje.
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Ciljevi i hipoteze istrazivanja

Osnovni cilj istraZivanja doktorske disertacije je kreiranje i definisanje modela
brendiranja nacije Srbije. Dakle cilj doktorske disertacije je obezbedivanje naucnih
saznanja na osnovu kojih je moguce odrediti konkretne mere i smernice kako bi se

kreirao adekvatan model brendiranja Srbije.

Posebni ciljevi istraZivanja predstavljenog u doktorskoj distertaciji su sledeci:

1. Utvrditi trenutno stanje imidza nacije i proceniti poziciju Srbije kao brenda.

2. ldentifikovati razlike u percepciji brend identiteta i stanju imidza Srbije kao
brenda, sa aspekta internih i eksternih stejkholdera.

3. Identifikovati sliénosti u percepciji brend identiteta i stanju imidZza Srbije kao
brenda, sa aspekta internih i eksternih stejkholdera.

4. Odrediti kljuéne diferentne tacke brend identiteta Srbije.

5. Kreirati osnov za brend platformu Srbije na nacionalnom nivou, radi definisanja

strateSkog pravca za pozicioniranje nacije i drzave na medunarodnom trzistu.

Polazna osnova za postavku HO hipoteze bio je uzajamni odnos brend imidza i brend
identiteta (imidz je slika u ogledalu projektovanog skupa jedinstvenih elemenata brend
identiteta) (Tasci i Gartner, 2009). Najveéi raskorak u percepciji brenda podrucja
(identiteta i imidzZa) prisutan je medu internim i eksternim stejkholdera, prevashodno
zbog razlicitih interesovanja, potreba i nivoa znanja o brendu, i ima direktan uticaj na
pozicioniranje drzave (Morgan et. al, 2002; Konec¢nik i Gartner, 2007; Beckmann i

Zenker, 2012).

HO: Postoje razlike u percepciji brend identiteta i imidza Srbije izmedu internih i

eksternih stejkholdera, koje e uticati na pozicioniranje drzave.

Osnova za nastajanje percepcije o brendu nalazi se u znanju o brendu, skupu
informacija koje pojedinac poseduje (Keller, 1993), a koje ujedno predstavljaju
odluéujuéi faktor u donosenju odluke o kupovini proizvoda/usluge, poseti mesta,
spremnosti da se ulaze ili saraduje (Anholt, 2008). Imajuéi u vidu vaznost znanja o
brendu u kreiranju interne i eksterne percepcije, H1 je osmisljena kako bi ispitala

razlike u nivoima znanja.
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H1: Postoje razlike u znanju izmedu internih i eksternih stejkholdera o Srbiji kao
brendu.
Znanje o brendu manifestuje se kroz asocijacije na brend koje se nalaze u memoriji
potroSaca (Keller, 1993), te poseban znacaj imaju snaga i vaznost upecatljivih (prvih)
asocijacija na brend. Prva asocijacija (top-of-the-mind) na brend nacije najc¢esce je
povezana sa imenom drzave i sadrZi znacenje brenda koje uti¢e na imidZ i reputaciju

nacije. Stoga je neophodno utvrditi razlike u prvim asocijacijama na Srbiju.

H2: Prva asocijacija na Srbiju, razlikuje se u odnosu na interne i eksterne
stejkholdere.
ImidZ nacije u svesti stejkholdera, predstavlja sliku nacije koja je kreirana na osnovu
znanja o naciji ispoljenog kroz brend asocijacije, a koje je u slu¢aju nacija u najvecoj
meri kreirano pod uticajem velikog broja spoljnih faktora (stereotipa, medija, li¢nih
iskustava i sl.) (Anholt, 2008). Primeri predstavljeni u radu upucuju da se drzave veoma
¢esto suocavaju sa nedoslednom internom i eksternom percepcijom imidza nacije, te
H3 hipoteza proverava stanje imidza Srbije u odnosu na razli¢ite stejkholdere.
H3: Razli¢ite grupe stejkholdera poseduju razli¢itu percepciju imidZa Srbije kao
brenda.
Proces komunikacije i njegova simetricnost ukazuju da reputacija nacije predstavlja
povratnu informaciju stejkholdera o imidZu nacije i direktno je povezana sa
kredibilitetom nacionalnog identiteta (Fan, 2010). Imajuci u vidu prirodu uzajamnog
odnosa imidZa i reputacije, vazno je ustanoviti percepciju atributa imidza (primarnih i
sekundarnih asocijacija) i uticaj koji imaju na reputaciju.
H4: Percepcija atributa imidzZa Srbije kao brenda utice na reputaciju drzave.

Najznacajnije mesto u procesu pozicioniranja brenda nacije zauzima brend identitet
nacije. Brend identitet nacije predstavlja skup elemenata — brend asocijacija koje
strucnjaci za brendiranje teze da kreiraju ili odrze (Dinnie, 2008: 111-112). Zahvaljujudi
skupu asocijacija (elementima) iskazanim kroz brend identitet, stejkholderi mogu da
vizuelizuju i da se poveZu sa drZzavom i nacijom. Stoga je od sustinske vaznosti za

uspesno brendiranje nacije, utvrdivanje trenutne percepcije brend identiteta.

H5: Percepcija elemenata brend identiteta nacije utice na pozicioniranje drzave.
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II DEO - Metodologija

4. POSTUPAK ISTRAZIVANJA

Za potrebe istrazivanja u doktorskoj disertaciji koris¢ene su kvalitativne i kvantitativne
istrazivacke metode. Primenom kombinovanih istrazivackih metoda, prikupljeni podaci
istrazeni su oslanjanjem na dobre strane oba pristupa ¢ime je zadovoljen uslov
validnosti i relevantosti dobijenih rezultata. Stoga je vazno istaci prednosti i nedostatke
obe metode istrazivanja. lz perspektive kvantitativnog istraZzivanja, nedostaci
kvalitativnog istrazivanja reflektuju se najéeS¢e na mali uzorak i rezultate koje je tesko
protumaciti, zbog njihovog fleksibilnog i nedoslednog karaktera (Van Maanen, 1998).
Mali uzorci se najceSc¢e ne mogu smatrati reprezentativnim, dok kvalitativni podaci iako
bogati detaljima, mogu da budu izloZeni uticaju pristrasnosti istrazivaca, Sto za rezultat
moze da ima subjektivno znacenje i irelevatne zaklju¢ke dobijene istrazivanjem (Prem,
2010: 27-28). Autor dalje navodi da se najveéa prednost rezultata dobijenih
kvalitativnim istraZivanjem moze videti na velikim uzorcima, gde bogatstvo podataka i
detaljnost mogu u potpunosti da se sagledaju, a navedeni nedostaci prevazidu.
Prednosti kvantitativnih istrazivackih metoda moguce je pronaéi u eksplicitnim
vrednostima krajnjih rezultata, koje je veoma lako rastumaciti jednostavnim
koris¢enjem ustanovljenih matematickih pravila. Sa druge strane, iz perspektive
kvalitativnog istrazivanja, glavni problemi kvantitativne metode su isprazni i siromasni

rezultati (Denzin i Lincoln, 2000: 8-9).

Uzimajudéi u obzir gore navedeno, u cilju prevazilazenja pomenutih ograni¢enja i kako bi
se iskoristile prednosti oba pristupa, za potrebe istrazivanja u disertaciji koris¢ena je
kombinacija kvalitativnog i kvantitativnog istraZivanja. Pristup koji je primenjen u radu
oslanja se u velikoj meri na kvantitativne metode sa znacajnim kvalitativnim delom

(iskazan kroz analizu otvorenih pitanja).
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Kvalitativnim delom istrazivanja dobijen je uvid u dublje nivoe percepcije i skrivena
misljenja ispitanika o imidZu Srbije. Zbog detaljnosti i bogatstva odgovora prikupljenih
na otvorenim pitanjima, kvalitativna metoda dala je znacajne rezultate i doprinela
boljem razumevaniju istraZivanog fenomena, kao i kreiranju celovite percepcije brenda
Srbije. Rezultati dobijeni na ovaj nacin, predstavljali su osnov za sprovodenje
kvantitativnog dela istraZivanja, proveru dobijenih rezultata i kreiranje bududeg

modela brenda nacije.

Kvantitativni deo ispitivanja sa statistickim metodama koje su primenjene na
zadovoljavaju¢em uzorku (ve¢em od 150 ispitanika), obezbedio je dobijanje rezultata
sa zadovoljavaju¢im nivoom znacajnosti (Nath, 2007: 37). Primenom kvantitativnog
dela istrazivanja utvrdena je interna i eksterna struktura brenda Srbije i identifikovani
su dominantni elementi brend identiteta, koji su potom bili osnov za kreiranje modela

brenda nacije.

Istrazivanje u okviru disertacije ispitalo je stanje imidza brenda i precepciju elemenata
brend identiteta Srbije iz perspektive internih i eksternih stejkholdera i realizovano je u
dve faze. Prva faza ispitivanja odnosila se na sprovodenje istrazivanja eksterne
percepcije brenda Srbije u Sloveniji, Italiji i Austriji, dok je u drugoj fazi istrazivana

interna pecepcija Srbije kao brenda videna o¢ima pripadnika srpske nacije.

4.1 Upitnik

Primarni alat koji je koriséen u sprovodenju istrazivanja bio je upitnik u elektronskoj i
Stampanoj formi. Osnova za kreiranje upitnika pronadena je u radu Risitana (2005),
gde je predloZen teoretski okvir za analizu generickih elemenata brend identiteta

nacije i drzave. Pitanja sadrzana u upitniku, podeljena su u 7 grupa (klastera):

1. Opsta pitanja (demografska i bihejvioristicka pitanja) — pitanja koja se odnose na

demografske karakteristike ispitanika (pol, starost, nivo obrazovanja, radni status,
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gradanski status/drzavljanstvo), kao i na ponasanje ispitanika u vezi sa koriS¢enjem

brenda (svrha posete, ucestalost posete) (Armstrong, et. al, 2000; Keller, 2013: 80);

2. Kultura brenda — pitanja koja preko stavovnih izjava istrazuju percepciju ispitanika o
znacajnim karakteristikama kulture brenda (Holt, 2002, 2004: 43), zasnovanim na
aspektima: 1) kulture nacije (Srba): ,duhu” ljudi, tradiciji, znacajnim dogadajima,
gastronomiji, itd. i 2) kulture drZave (Srbije): kulturno naslede, istorijske znamenitosti,
spomenici, arheoloska nalazista, manastiri i crkve, itd. (Dinnie, 2008: 67-70; Banerjee,
2008; Sivakumar, 2014). Ispitivane karakteristike kulture brenda sustina su podrudja,

nacije i drzave i predstavljaju klju¢ne vrednosti za pozicioniranje (Dinnie, 2008: 44);

3. Li¢énost brenda — pitanja su kreirana na nacin da se nacija i drzava predstave i opisu
kao osoba (kada bi brend bio osoba, bio bi muskarac/zena, i sl.) (Keller, 2013: 113-115),
sa nizom demografskih karakteristika poput: pola, Zivotone dobi i pisma. Koncept
pitanja grupisanih u ovom klasteru pronaden je u modifikovanim rezultatima studija

autora (Aaker, 1996: 43; Aaker i Joachimsthaler, 2000: 57, 66; Keller, 2013: 114);

4. Karakter brenda — pitanja su formulisana tako da proucavaju percepciju ispitanika o
karakternim osobinama brenda (kada bi brend bio osoba imao bi sledece karakterne
osobine) (Aaker, 1997; Alashban et. al, 2002). Poseban akcenat stavljen je na
izuavanje karakteristika brenda po pitanju integriteta, poverljivosti i postovanja.
Navedene crte karaktera brenda istaknute su kao znadajne za proucavanje imidza
brenda u radu autora ApSo (1995). Ova grupa pitanja direktno je povezana sa

obedéanjem koje brend treba da isporuci, zajedno sa svojim jedinstvenim vrednostima;

5. Simboli brenda — pitanja u ovoj grupi ispituju elemente koji sustinski odreduju
brend, kroz asocijacije na naciju (primarne i sekundarne) i nivoe poznavanja simbola
drzave - zastave, drZavnog grba i motoa/slogana. Metodom slobodnih asocijacija,
prikupljeni su odgovori o ponosu, slici i boji Srbije. U ovoj kategoriji pitanja kao simboli
brenda istaknuti su gradovi i simboli drZave koje ispitanici precipiraju kao jedinstvene

(predele, znamenite spomenike, jedinstvenosti tradicije, poznate li¢nosti ili druge

96


http://www.google.rs/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Erich+Joachimsthaler%22

simbole koji se vezuju za jednu drzavu) (Dinnie, 2008: 20). Prethodno navedeni simboli
brenda, odabrani su na osnovu modifikovanih rezultata studije (Ristiano, 2005) i

predstavljaju elemente brenda koji ée imati vazno mesto u kreiranju modela nacije;

6. Ime brenda — pitanja istraZzuju asocijacije vezane za ime brenda: jedinstvenost,
snagu, prepoznatljivost i karakteristicne asocijacije na ime (Meyers-Levy, 1989;
Campbell & Keller, 2013; Samu & Krishnan, 2010). U sluéaju istraZzivanja koje je
predstavljeno u disertaciji, ime brenda je originalno ime drzave na maternjem i jeziku
zemalja gde je istraZivanje sprovedeno. lzbor jezika na kom ¢e se komunicirati ime

brenda vazno je, jer ¢e biti utkano u buduéu komunikacionu strategiju brenda nacije;

7. Slogan brenda — pitanja u ovoj grupi proucavaju poznavanje i prepoznavanje motoa
ili slogana nacije i drzave. Slogan brenda predstavlja materijalizaciju obeéanja brenda, a
u sluéaju nacije slogan ili moto moze da predstavlja krilaticu sa kojom se identifikuju
interne javnosti i koja ¢e se komunicirati eksterno (Kaiser, 1975; Dahlen & Rosengren,

2005; Keller, 2013: 161-163).

Upitnik namenjen internom i eksternom istrazivanju sadrzao je kombinaciju otvorenih i
zatvorenih pitanja. Finalni upitnik za interno istrazivanje sastojao se od 7 otvorenih, 11
zatvorenih pitanja i odredenog broja stavovnih izjava, dok je upitnik namenjen
eksternom istrazivanju sadrzao i dodatno zatvoreno pitanje. Ukupan broj stavovnih
izjava ukljucenih u istrazivanje eksterne percepcije brojao je 37, dok je u istrazivanje
interne percepcije uvrsteno 38 stavovnih izjava. Upotrebom otvorenih pitanja
prikupljeni su kvalitativni rezultati koji kroz niz pitanja sa slobodnim asocijacijama
upuéuju na simbole brenda iskazane kroz atribute imidZa i pruzaju uvid u trenutnu
percepciju brenda Srbije. Najveéi deo zatvorenih pitanja, sastavljen je od relativno
velikog broj stavovnih izjava, koje su povezane sa stereotipnim stavovima prisutnim u
dnevnoj komunikaciji, domacim i stranim medijima, istoriji i kolektivnoj svesti Srba.
Stavovne izjave upotrebljene u istraZivanju, prikupljane su tokom duzeg vremenskog
perioda, putem nacionalnih i internacionalnih medija — novina i televizije, kao i kroz

fokus grupe (Novci¢, et. al, 2012).
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Grupe zatvorenih pitanja koje ispituju stavovne izjave ispitanika, koncipirane su
pomocu multidimenzionalne skale i vezane su za kulturu brenda, karakter brenda i ime
brenda. Odgovori na multidimenzionalnoj skali ponudeni su u formi Likertove skale sa
pet nivoa, od 1 do 5, gde 1 oznadava odgovor ,,u potpunosti se ne slazem*“, a 5 odgovor
»U potpunosti se slazem” (Likert, 1932). Pored odgovora na petostepenoj skali,
ispitanicima je ponuden i odgovor ,ne znam“ (Weisberg, 2009: 131). Sa druge strane,
grupe zatvorenih pitanja koje ispituju licnost brenda (pol, Zivotno doba i pismo brenda)
i simbole brenda (simboli drzave: boje drZavne zastave, drzavni grb i moto) imale su

unapred definisane odgovore, uz napomenu da je bio ponuden i odgovor ,,ne znam®.

Forma i redosled pitanja elektronskog i Stampanog upitnika bili su gotovo isti u svim
zemljama gde je istraZzivanje sprovedeno (videti prilog 1), uz manja odstupanja u
zavisnosti da li je upitnik namenjen za interno ili eksterno istraZzivanje. Za ispitivanje
percepcije eksternih stejkholdera (Italija, Austrija i Slovenija), kreiran je jedinstven
upitnik koji je imao isti sadrzaj i strukturu pitanja. Razlika u upitniku namenjenom
istrazivanju eksterne percepcije, ogledala se u dodatnim pitanjima kojima je blize
ispitivana ucestalost koriséenja brenda iskazana kroz: ucestalost posete Srbiji i razloge
posete. Sa druge strane u upitniku namenjenom istrazivanju interne percepcije,
ucestalost koris¢enja brenda ispitivana je kroz pitanje o boravistu u Srbiji. Jo$ jedno
odstupanje u strukturi upitnika namenjenom internoj javnosti ogledalo se u dodatnoj
stavovnoj izjavi kojom je ispitivana tendencija pripadnika nacije da se odsele iz Srbije.

Pomenuta stavovna izjava nije bila ukljucena u istrazivanje eksterne percepcije.

Upitnik kreiran za onlajn istraZivanje interne i eksterene percepcije Srbije, bio je
anoniman i od ucdesnika nije trazeno da podele bilo kakve licne podatke. Takode,
ispitanicima je ostavljen izbor da samostalno odluce da li Zele da se ukljuce u

istrazivanje ili ne.

U istrazivanju sprovedenom u Sloveniji, Austriji i Italiji koris¢eni su upitnici prevedeni
na sluzbene jezike tih zemalja. Kako bi se proverila validnosti upitnika, pre pocetka

istrazivanja u svakoj zemalji sprovedeno je pilot testiranje upitnika na populaciji od 10
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ispitanika. U odnosu na prikupljene sugestije i komentare, izvrSene su potrebne
korekcije, koje su se odnosile na gramaticku i sintaksnu ispravnost pitanja i odgovora.
Na ovaj nacin formulacija pitanja i kontekst upitnika, prilagodeni su duhu maternjih

jezika ispitanika.

Kao sekundarni alat u prikupljanju podataka koriséeni su intervjui. Inicijalno kreiran
upitnik koriséen je u ove svrhe u Stampanoj formi. U prvim mesecima sprovodenja
istrazivanja u Italiji, nedovoljan broj ljudi se ukljucio u istrazivanje i zabelezeno je slabo
interesovanje i odziv. |z tog razloga sprovedeno je 22 intervjua medu pripadnicima
poslovne klase u Italiji. Kao rezultat intervjua i licnog kontakta sa ispitanicima, otkriven
je razlog slabog odziva na istrazivanje. Pripadnici italijanske poslovne klase istakli su
nedovoljno znanje o Srbiji kao glavni razlog odustajanja od daljeg popunjavanja
upitnika. Takode, dobijene su vredne informacije kako da se upitnik predstavi na
atraktivniji nacin koji ¢e podstaci poslovnu klasu u Italiji da se ukljuci u istraZivanje.
Realizacija intervjua doprinela je boljem razumevanju stavova i misljenja ispitanika i

kreiranju celovite slike imidza Srbije u Italiji.

4.2 Uzorakitehnike uzorkovanja

U cilju izu€avanja razlika u internoj i eksternoj percepciji brenda Srbije, istrazivanjem
sprovedenim u okviru doktorske disertacije, obuhvaéene su dve grupe ispitanika —
stejkholdera. Populaciju u okviru prve grupe ispitanika cine interni stejkholderi
(pripadnici nacije), prevashodno stanovnici Srbije. Prema zvani¢nim podacima iz
januara 2014. godine, procenjena veli¢ina populacije Srbije iznosila je 7.146.759 ljudi

(Republicki zavod za statistiku, 2014).

Analiza prikupljenih podataka ukazala je da su u istrazivanju uéestvovali i pripadnici
nacije sa stalnim boravistem u drugoj drzavi. Postoje dva vaZina argumenta za
ukljucivanje dijaspore u istrazivanje percepcije brenda Srbije. Prvi agrument moguce je

pronadi u ¢injenici da Srbija poseduje veliku i rasprostranjenu dijasporu koja broji oko 4
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miliona Srba, $to nije zanemarljiv podatak u poredenju sa nesto vise od 7 miliona
stanovnika Srbije (Ministarstvo spoljnih poslova Republike Srbije, 2014; Vlada
Republike Srbije, 2014). Drugi agrument je ekonomska zavisnost Srbije od dijaspore,
Sto predstavlja znacajan izvor priliva iz inostranstva (Novci¢ et. al, 2012; Novcié, 2012).
Narodna Banka Srbije (2013) navodi u svom izvestaju da je dijaspora u 2012. godini
poslala u Srbiju 1.73 milijarde evra, $to Cini 6.5% BDP Srbije. Navedeni ekonomski i
demografski razlozi, podstakli su ukljucivanje dijaspore u istrazivanje i ukazali da
pripadnici srpske nacije sa stalnim boravistem u drugoj drZavi ne smeju biti zanemareni
u daljem razmatranju. Iz tog razloga, u istrazivanje interne percepcije ukljuceni su svi
pripadnici srpske nacije stariji od 18 godina (stanovnici Srbije i dijaspora) bez obzira na

boraviste.

Druga grupa ispitanika obuhvata najvaznije eksterne stejkholdere drzave Srbije, koji
imaju znacajan uticaj na kreiranje i dalje prezentovanje imidzZa Srbije u Evropi i svetu.
Eksternu grupu stejkholdera uklju¢enu u istrazivanje Cini populacija poslovne klase u:
Italiji, Austriji i Sloveniji. Osnovni kriterijumi za izbor tri pomenute drzave bili su: broj
direktnih stranih investicija u Srbiju, ekonomske veze (vrednost izvoza i uvoza),
poslovna saradnja (broj inostranih kompanija koje posluju u Srbiji), uestalost posete,

istorijske, kulturoloske i drustvene veze (Konecnik, 2010).

U Srbiji posluje oko 500 italijanskih kompanija (Korak PKS, 2013), a u prvoj polovini
2014. godine ltalija je predstavljala prvog trgovinskog partnera Srbije i bila je prva po
izvozu (1.432 miliona dolara) i druga po uvozu (1.233 miliona dolara) (PKS Milano info,
2014). S druge strane, Austrija je najveci pojedinacni strani investitor i druga po broju
kompanija (oko 400) koje direktno ili preko predstavnistva posluju u Srbiji (SIEPA, 2014;
PKS, 2015). Italija, Austrija i Slovenija su tri vodeéa partnera Srbije po broju projekata i

po vrednosti investicija (SIEPA, 2014; Komora Italijansko-Srpskih privrednika, 2015).

U ispitivanju interne i eksterne percepcije Srbije primenjeno je nekoliko tehnika
uzorkovanja. U sprovodenju onlajn istrazivanja koris¢ena je kombinacije prigodnog i

uzorka ,snezne grudve”. Radi realizacije onlajn istrazivanja primenjena je i tehnika
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onlajn uzorkovanja po pozivu i onlajn slu€ajnog uzorkovanja, gde je dobijeni onlajn
uzorak bio predmet slu¢ajne (nasumiéne) provere. Uzorci u svim drzavama
obuhvadenim istrazivanjem su trocifreni, stratifikovani prema kriterijumu pola, starosti

i nivoa obrazovanja (videti tabelu 9 10).

U ispitivanju percepcije brenda Srbije ukupno je prikupljeno 4.656 odgovora, od ¢ega je
4.350 validnih (93.4%) i to na sledeci nacin:
e Eksterno istraZivanje — 2.946 ispitanika, 2.700 validnih odgovora (91.6%)

e Interno istrazivanje — 1.710 ispitanika, 1.650 validnih odgovora (96.5%)

Tabela 9. Demografski profil uzorka u Srbiji

SRBIJA VALID. % FREKVENCUE

Pol: Nivo obrazovanja:

Muski 31.6 521 Osnovna skola 1 2
Zenski 68.4 1129 Srednja $kola 15.5 225
Drzavljanstvo: Visa skola (2-3 god) 9.5 155
Srpsko 97.4 1607 Fakultet 48.6 802
Dvojno 2 4 Postdiploma (master/Ph)) 26.4 436
Drugo 2.4 39 Starost:

x =31.7, Medijana=29, Modus=30, 0=43.86,

FECT] 6 2L Xmin=19, Xmax=76

Ulenik/ca .6 10

Student/kinja 25.8 425 Boraviste:

Zaposlen/a 54.1 892 U Srbiji 87.9 1450
Nezaposlen/a 9.0 148 Povremeno u Srbiji 5.4 89
Preduzetnik/ca 5.0 83 Stalno u drugoj drzavi 6.6 111
Penzioner/ka 1.2 20

Freelencer 4.4 72
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Tabela 10. Demografski profil uzoraka u Sloveniji, Austriji i Italiji

ITALUJA VALID. % FREKVENCUE
Pol:

Muski 75.5 243
Zenski 24.5 79
Radni status:

Zaposlen/a 79.5 256
Preduzetnik/ca 9.9 32
Freelencer 10.6 34
Nivo obrazovanja:

Osnovna Skola 3

Srednja Skola 2.5

Visa skola (2-3 god) .6

Poslovna skola (4-5 god) 20.2 65
Fakultet 40.5 130
Postdiploma (master/PhD) 36.1 116
Starost:

x =43.4, Medijana=40, Modus=40, 0=10.4,
Xmin=23, Xmax=71

Drzavljanstvo:

Italijansko 94.7 305
Dvojno 3.1 10
Drugo 2.2 7

AUSTRUA VALID. % FREKVENCUE
Pol:

Muski 61.5 195
Zenski 38.5 122
Radni status:

Zaposlen/a 89.3 283
Preduzetnik/ca 6.0 19
Freelencer 4.7 15

Nivo obrazovanja:

Osnovna skola 1.0 3
Srednja skola 7.1 22
Poslovna skola (4-5 god) 15.2 48
Fakultet 24.9 80
Postdiploma (master/PhD) 51.8 164
Starost:

x =40.6, Medijana=39.5, Modus=29, 0=11.4,
Xmin=23, Xmax=73

Drzavljanstvo:

Austrijsko 85.4 271
Dvojno 1.6 5
Drugo 13.0 41

SLOVENUA VALID. % FREKVENCIJE
Pol:

Muski 60.1 1239
Zenski 39.9 824
Radni status:

Zaposlen/a 54.5 1125
Preduzetnik/ca 40.4 833
Freelencer 5.1 105
Nivo obrazovanja:

Osnovna skola 2 4
Srednja skola 22.2 459
Visa skola (2-3 god) 8.5 176
Fakultet 54.8 1130
Postdiploma (master/PhD)  14.2 293
Starost:

x =41.35, Medijana=40, Modus=35, 0=43.86,
Xmin=22, Xmax=74

Drzavljanstvo:

Slovenacko 94.2 1944
Dvojno 2.0 41
Drugo 3.8 78
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4.3 Tehnike ispitivanja

Za potrebe realizacije onlajn ispitivanja kreiran je onlajn upitnik koriséenjem
www.kwiksurveys.com portala. U cilju realizacije istraZivanja eksterne percepcije u
Italijia, Austriji i Sloveniji, ispitanici su o istraZzivanju obavesteni putem drustvenih
mreZa i mailing listi. Upitnik i istrazivanje bili su oglasavani na profesionalnim
drustvenim mreZama (kao $to je LinkedIn), u grupama poslovnih udruzenja u drzavama
obuhvaéenim istrazivanjem, kao $to su: Milanoln, Firenzeln, Romaln, Tesoreria in Italia,
Austrian Business and Professional Network, bizSerbia, Business Opportunity Italia,
Freelencer DACH, Italy Business and Professional Network i dr. Informacije o
istrazivanju zajedno sa linkom ka upitniku bile su postavljene i na internet stranice
strukovnih udruZenja u zemljama obuhvacenim istrazivanjem, $to je omogucilo

velikom broju ljudi da se na maternjem jeziku informise i ukljuci u istraZivanje.

U sprovodenju istrazivanja u ltaliji, Austriji i Sloveniji od izuzetnog znacaja bili su
kontakti i mailing liste dobijeni od konzulata i ekonomskih ataSea Ambasada Republike
Srbije u pomenutim drZavama. Kao rezultat, istrazivanje je podrZano od strane
Ambasade Republike Srbije u Italiji i Austriji, Sto je istrazivanju dalo na znacaju i
doprinelo ve¢em odzivu ispitanika. Kontakt liste dobijene od Ambasade Republike
Srbije u ltaliji i Austriji, Cinile su u najvecoj meri kompanije koje ve¢ saraduju sa
Srbijom, kompanije koje imaju otvorena predstavnistva u Srbiji i kompanije koje
planiraju preseljenje ili Sirenje na trziSte Srbije. Imajuéi u vidu da je vecina kontakata
dobijenih na ovaj nacin bila direktna veza sa vrhovnim menadimentom vodecih
italijanskih i austrijskih kompanija, pored onlajn upitnika u ovoj fazi istrazivanja

sprovedeni su i intervjui, a podaci dobijeni na ovaj nacin su takode ukljuéeni u analize.

Podrsku istrazivanju pruzila je i Privredna komora Srbije, sa svojim predstavnistvima,
kao i Privredna komora Austrije u Srbiji (Advantage Austria), Privredna komora Austrije
(Wirtschaftskammer Osterreich - WOK), Komora Italijansko-Srpskih privrednika i
Privredna komora Italije (Camera di Commerco). Kontakti u privrednim komorama

Srbije, Italije, Austrije i specijalizovanim udruzenjima, takode su upotrebljeni kako bi se
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dosSlo do dostupnih baza sa email adresama poslovnih kontakata i kako bi se

potencijalni ispitanici pozvali da u€estvuju u istraZivanju putem email-a.

IstraZivanje interne i eksterne percepcije Srbije realizovano je u Cetiri drzave u periodu
od tri i po godine, od oktobra 2011. godine do aprila 2015. godine. Imajuci u vidu da su
prvim delom istraZivanja obuhvadeni ispitanici u tri inostrane drzave (eksterne grupe

stejkholdera), istrazivanje je realizovano u sledece tri etape:

= | etapa—-SLOVENIA

Trajanje: 25 dana

Period: oktobar 2011. godine

Uzorak: 2226 ispitanika, 2063 validnih odgovora (92.7%)
= |l etapa - ITALUA

Trajanje: 8 meseci

Period: od novembra 2013. godine do jula 2014. godine

Uzorak: 371 ispitanika, 322 validnih odgovora (86.8%)

= Il etapa — AUSTRIJA
Trajanje: 6 meseci
Period: od maja do jula 2014. godine i od oktobar 2014. do februara 2015. godine
Uzorak: 349 ispitanika, 314 validnih odgovora (90%)

Drugi deo ispitivanja odnosio se na istrazivanje interne percepcije brenda Srbije i
sprovedeno je u martu i aprilu 2015. godine. IstraZivanje medu internim
stejkholderima realizovano je putem interneta, koris¢enjem onlajn upitnika, a poziv za
ucesée u istrazivanju oglasavan je putem drustvenih mreia Facebook, Tweeter i
LinkedIn. U informisanju ispitanika o anketi koris¢ene su i mailing liste kompanija i
specijalizovanih udruzenja, a poziv za ukljuivanje u istraZivanje objavljen je i na
uticajnim blogovima i forumima. IstraZivanje je izazvalo veliko interesovanje i pozitivne
komentare interne javnosti Sto se istrazuje tema brendiranja Srbije. Kao rezultat
velikog interesovanja i uloZenih napora, ispitanici su svojevoljno Sirili informacije o
istrazivanju i pozivali poznanike i prijatelje da se ukljuce. U istraZivanju interne
percpecije Srbije, u periodu od 25 dana prikupljeno je 1.710 odgovora, od cega bilo

1.650 validnih (96.5%).
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4.4 Statisticka obrada podataka

U cilju provere i testiranja hipoteza postavljenih na pocetku istrazivanja, nakon isteka
perioda za ispitivanje i posto je prikupljen zadovoljavajuci broj popunjenih upitnika,
preslo se na statisticku obradu podataka. Podaci prikupljeni kroz interno i eksterno
istrazivanju kodirani su, uneti i analizirani pomoc¢u programa za statisticku obradu
podataka SPSS 21.0. Vodedéi se primerom dobre prakse Palanta (2005: 43) i Malhotre
(2007: 135), pre analize podataka izvrSena je provera mogucih gresaka, kao i brisanje
nepotpunih podataka i duplih odgovora. Autori navode da ukoliko istrazivac Zeli da
prede na obradu podataka, potrebno je da prvo utvrdi da nema nepotpunih podataka
ili podataka cije vrednosti ne potpadaju u definisane okvire. Nakon Sto je izvrSena
provera prikupljenih odgovora, preslo se na obradu podataka primenom sledecih

statistikih alata:

1) Deskriptivna statistika (medijana, modus, st. devijacija, analiza frekvencija itd.)

koris¢ena je kako bi se dobile prosecne vrednosti ispitivanog problema. Alat sluzi kako
bi se istrazio demografski profil ispitanika (pol, starost, radni status, zanimanje,
drzavljanstvo, ucestalost posete, razlozi posete i boraviste) i njihove opste impresije o
razliCitim temama koje su pokrivene istrazivanjem (ime brenda, slogan brenda,
nacionalni simboli, licnost brenda). Sa druge strane, analiza frekvencija koris¢ena je i
kako bi se istrazili i sortirali odgovori na otvorena pitanja (karakter brenda, boje

brenda, prva asocijacija, ponos brenda, slika brenda i diferentne prednosti).

2) Faktorska analiza (eksplorativna faktorska analiza — EFA)

primenjena je analiza glavnih komponenti (eng. Principal component analysis — PCA),
kojom su otkriveni dominantni elementi brenda Srbije. U cilju utvrdivanja optimalnog
broja faktora, sprovedena je paralelna analiza primenom MonteKarlo simulacije. Posto
je odreden optimalan broj faktora, eksplorativnom faktorskom analizom identifikovani
su dominantni faktori/komponente i varijabile koji ¢ine strukturu brenda Srbije. Za

odabrane elemente brenda Srbije sprovedena je i analiza pouzdanosti varijabila na
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skali. Krajnji cilj upotrebe faktorske analize bio je identifikovanje elemenata brend
identiteta nacije koji su pouzdani i koje je moguce interpretirati u okviru svakog od
uzoraka. Na osnovu rezultata EFA utvrdene su glavne komponente, varijabile i njihovi
medusobni odnosi, koji su osnov za kreiranje modela brend identiteta Srbije. Model
brend identiteta (interni i eksterni) kao i model brendiranja nacije Srbije nastao na
osnovu rezultata EFA, predstavljace ulazne podatke za konfirmativnu faktorsku analizu

koja ée biti sprovedena u buduéim fazama istrazivanja.
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RAZVOJ MODELA BRENDIRANJA NACHE

II1 DEO - Analiza rezultata

5. KVALITATIVNO ISTRAZIVANIJE IMIDZA BRENDA
SRBIJE

Kvalitativni deo istraZivanja osmisljen je na osnovu Kelerovog modela dimenzija znanja
o brendu (Keller, 1993), sa ciljem da se utvrde nivoi znanja, iskazani kroz svest i imidz
brenda (grafik 17). Svest o brendu i imidZz brenda u istrazivanju sprovedenom u
distertaciji analizirani su preko prvih asocijacija (eng. top-of-the-mind asocijacija) i

sekundarnih asocijacija na Srbiju (ponos i slika Srbije).

Grafik 17: Cinioci i manifestacije znanja o brendu (Keller, 1993, 2001: 10-11)

Prvibrend u svesti TOP-OF
-THE-MIND PRVA
ASOCHACIA
Priseéanje bez pomodi
{unaided recall) PR'SECAN.'E NA BREND
(brand recall)

Prisecanje uz pomodi
(aided recall)
SEKUNDARNE
ASOCUACHE

Nepostojanje
svesti

Primenom kvalitativnih istrazivackih metoda u ispitivanju imidZza brenda nacije,
identifikovane su brend asocijacije, procenjeno je znanje (svest o brendu -
prepoznavanje brenda i piseéanje na brend) i utvrdeni su atributi imidza. lako se
smatra nestruktuiranim nacinom istraZivanja, prednost kvalitativne metode ogleda se

u slobodi koju ispitanici imaju prilikom davanja odgovora (Keller, 2013: 326). Autor
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dalje istiCe da su upravo kvalitativne metode koristan prvi korak u istraZivanju
percepcije brenda. Stoga je prvi deo analize podataka prikupljenih u istraZivanju za
doktorsku distertaciju posvecen prikazu kvalitativnih rezultata. Sledece kvalitativne

metode koriS¢ene su za ispitivanje percepcije brenda Srbije:

e slobodne asocijacije (pitanje: Sta je vasa prva asocijacija na Srbiju?, Ko ili Sta je
najveci ponos Srbije?)
e tehnike projektovanja, iskazane slikama (pitanje: Kojom slikom biste predstavili

Srbiju? opisite Sta bi se naslo na slici)

Metoda slobodnih asocijacija prvobitno se koristila u kognitivnoj psihologiji za
istrazivanje podsvesnih spontanih asocijacija reci (Aylwin, 1977), a u oblasti marketinga
pronasla je primenu kao alat za semanti¢ku analizu asocijacija i analizu percepcije
brenda (Hirschman i Douglas, 1981). U oblasti brendiranja podrucja metoda slobodnih
asocijacija je jedna od najzastupljenijih metoda za merenje i otkrivanje jedinstvenih
asocijacija na brend podrucja (Kavaratzis et. al.,2015: 271). Za potrebe doktorske teze
metoda je koriS¢ena kako bi se utvrdile prve asocijacije koje ispitanici imaju na Srbiju i
ovim pitanjem je otvoren upitnik. Dobijeni rezultati posluZzili su u kreiranju metalne
mape ispitanika. U odnosu na ucestalost pojavljivanja prvih asocijacija, procenjena je

snaga i naklonost atributima imidZa brenda (Kapferer, 2001: 78; 2012: 388).

U cilju utvrdivanja glavnih pokretaca priseéanja na brend, ispitanicima je postavljeno
otvoreno pitanje vezano za najveci ponos Srbije, koje predstavlja primer pitanja
»prisecanja uz pomoc¢” (eng. aided recall), joS jedne tehnike metode slobodnih
asocijacija (Keller, 2013: 328). U ovom slucaju ispitanicima je pruzena pomo¢ kako bi se
prisetili sekundarnih asocijacija iskazanih kroz najveéi ponos Srbije. Asocijacije na
brend, procenjivane su i u odnosu na kriterijum jedinstvenosti atibuta imidZza. Nakon
Sto se od ispitanika u prvom delu istrazivanja ocekivalo da navedu prvu asocijaciju na
Srbiju, potom i najvedi ponos Srbije, na kraju upitnika se od ispitanika trazilo da navedu
asocijacije po kojima je Srbija prepoznatljiva u odnosu na zemlje u regionu. Poslednjim
otvorenim pitanjem procenjivana je jedinstvenost atributa imidza brenda (asocijacija

na brend), koji direktno upucuje na diferentne prednosti Srbije.
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Medutim, kada se radi o kontraverznim, visoko politizovanim ili osetljivim temama,
ispitanici nisu uvek spremni da iskaZzu svoja stvarna oseéenja, stavove i misljenja te
podlezu davanju stereotipnih odgovora (Keller, 2013: 296). Takode, ukoliko je tema
istrazivanja previSe apstraktna ili ispitanici ne poseduju dovoljno znanja o ispitivanom
fenomenu, pokazuju tendenciju da ne iskazu svoje stavove i odustaju od popunjavanja
upitnika. Imajuéi u vidu prirodu fenomena koji se istrazuje u disertaciji, a kako bi se
prevazisle pomenute prepreke i otkrilo stvarno misljenje ispitanika, u okviru
kvalitativnog dela istrazivanja primenjena je i tehnika projektovanja. Voiki (2001)
navodi da je tehnika krajem XX veka standardizovana u formu price gde se od
ispitanika zahtevalo da piSu o istoj dvosmislenoj drustvenoj temi. Tehnika
projektovanja pronasla je primenu i u oblasti marketinga, a Keler (2013: 328) navodi da
je tehnika pogodna za otkrivanje stvarnih misljenja i skrivenih osecanja, koja su kod
drustveno osetljivih i licnih tema Cesto potisnuta. U cilju razotkrivanja stvarnih stavova,
u istrazivanje je uklju¢eno pitanje gde se od ispitanika oc¢ekivalo da opisu sliku kojom bi

predstavili Srbiju i da daju detaljan prikaz elemenata koji bi se nasli na njoj.

Pored navedenih metoda u radu je analiziran i sentimet odgovora na otvorenim
pitanjima o asocijacijama na Srbiju. Analiza sentimenta koristi se u istrazivanju psiho-
socijoloskih tema, posebno ponaSanju potrosaca, kako bi se utvrdila osecanja i
procenila percepcija potrosaca (Boshoff & Eeden, 2001). Autori dalje sentiment
potrosaca definisu kao: ,nauden stav i osecanje koje nastaje kada potrosac iskusi
nesto, procenjujudi situaciju i stvarajuci percepciju na osnovu dostupnih informacija.”
Medutim, ukoliko se sentiment veZe da podrucja, moze da se posmatra i kao mera
kolektivnih stavova ljudi, uvrazeno misljenje ili kulturoloski Sablon sastavljen od
osecanja (Gopaldas, 2014). Zbog uticaja koje sentimenti o naciji i drzavi mogu da imaju

na imidz, u radu su analizirani njegovi pozitivni, neutralni i negativni aspekti.

U nastavku rada biée prikazani rezultati dobijeni kvalitativnim metodama istrazivanja
interne i eksterne percepcije imidza Srbije, iskazanih preko prve i sekundarnih

asocijacija na brenda (ponosa i slike Srbije).
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5.1 PRVA ASOCIUACUA

Prve asocijacije predstavljaju najdominantnije slike, pojmove ili oseéanja koje
potrosaci/korisnici imaju pri pominjanju nekog brenda (Keller, 1993). Ispitivanje prve
asocijacije na Srbiju dobijeno je prikupljanjem odgovora na otvoreno pitana ,Koja je
va$a prva asocijacija na Srbiju”. Pitanje vezano za prvu asocijaciju otvaralo je upitnik, a
osnovni cilj bio je ustanoviti prvi pojam na koji eksterni i interni stejkholderi, pomisle
pri pominjanju reci Srbija. Za detaljniji pregled i graficki prikaz dobijenih rezultata

interne i eksterne percepcije videti grafike 18, 19, 20 21.

PRVA ASOCIJACIJA — EKSTERNA PERCEPCUA

Grafik 18: Prva asocijacija - Italija (N=322)
i Rat 24.8%
i Jugoslavija
i Balkan
i Beograd
i Ljudi
Drzava

Sport

Istorija

Hrana | pice
Li¢na povezanost
Fiat

MiloSevi¢

Ostalo

Analizom grafika 18, moguce je zakljuditi da je prva asocijacija ispitanika u Italiji na
Srbiju rat (24.8%) koji se opisuje kroz: gradanski rat u SFRJ, genocid, nasilje, pocetak |
svetskog rata, progon, rat na Balkanu, rat na Kosovu, etnicko Cis¢enje i sl. lako prva

asocijacija na Srbiju nosi negativan sentiment, sve ostale asocijacije dobijene analizom
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odgovora nose pozitivan sentiment. Naredne tri asocijacije vezane su za geografske

lokacije Srbije u sadasnjosti i proslosti: Jugoslavija 16.5%, Balkan 9% i Beograd 7.8%.

Naredna asocijacija Italijana su ljudi (7.8%) - stanovnici Srbije, pripadnici nacije, mladi
ljudi, lepe Zene i muskarci. Moguce je pronaci povezanost izmedu kategorije asocijacija
ljudi i likne povezanosti (2.5%), gde Srbija italijansku poslovnu klasu asocira na
prijatelje, rodbinu, bracne partnere, roditelje i sl. Sport (4.3%), a posebno kosarka,
tenis, Novak Dokovié i fudbal, istaknuti su kao jo$ jedna dominantna asocijacija na
Srbiju. Zanimljivo je da su Italijani kao posebnu asocijaciju izdvojili Fiat (Fiat 500L,

fabrika u Kragujevcu, izmestanje italijanskih kompanija, pogodnosti za ulaganje i sl.).

Grafik 19: Prva asocijacija - Austrija (N=317)

Rat 27.8%!
Jugoslavija
Balkan

Li¢na povezanost

Beograd

| svetski Rat
Ljudi
Problemi
Drzava
Hrana | pice
EU

Sport
Ostalo

Primarna asocijacija austrijske poslovne klase na Srbiju je takode rat (27.8%).
Najznacajnija grupa asocijacija opisuje se kroz: gradanski rat, rat na Balkanu, genocid u
Bosni, Srebrenicu, medunarodne sukobe, rat u bivSoj Jugoslaviji, ratne zlocine i
agresore. Ispitanici posebno naglasavaju | svetski rat (5%) kao zasebnu asocijaciju na
Srbiju, koju odreduje: atentat u Sarajevu, atentat na prestolonaslednika 1914. godine,
izbijanje i uzrok | svetskog rata, Gavrilo Princip. Obe grupe asocijacija imaju negativan

sentiment.
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Druga i trec¢a asocijacija na Srbiju povezane su sa teritorijom i geografskom lokacijom
Srbije (Jugoslavija 11.7% i Balkan 11.4%). Naredna kategorija asocijacija je licna
povezanost ispitanika sa Srbima (7%), iskazana licnim odnosima i vezama sa
prijateljima, kolegama, €lanovima porodice (Zena, muZ, otac, majka, sestra, brat, zet,
snaja), komsijama Srbima, gasterbajterima (Cistacice i radnici) i lepim Zenama. Posebno
zanimljiva asocijacija ispitanika u Austriji je Evropska Unija (2.2%), odnosno EU
kandidatura, pridruzeno ¢lanstvo EU, na putu za Evropu, pregovori o proSirenju EU i

vazna drZava u Evropi.

Grafik 20: Prva asocijacija - Slovenija (N=2063)

__________________________________________________________________________________

Jugoslavija 15.1%
Beograd 14.5%
Hrana i pice 14.3%

Provod 8.4%

Li¢na povezanost 6.1%
Ljudi 6.0%
Gostoprimstvo 4.8%
Balkan/Drzava 2.7%
Nacin Zivota 2.4%

Ostalo 9.3%

Ispitanici u Sloveniji, naveli su Jugoslaviju (15.1%) kao prvu asocijaciju na Srbiju
(neutralan sentiment). Jugoslavija se pominje u kontekstu bivse Jugoslavije, zajednice
drzava, zajednic¢kog Zivota u bivSoj drzavi, bivie bratske republike, bivie domovine,
bratstva i jedinstva. Naredne kategorije asocijacija: Beograd (14.5%), hrana i piée
(14.3%) i provod (8.4%) imaju pozitivan sentiment. Beograd je simbol velegrada,
metropole i prestonice bivse Jugoslavije, pominju se i simboli kao Sto je Kalemegdan,
usée Save u Dunav, Dedinje, Skadarlija i Knez Mihajlova. Provod karakteriSe pojavise

noc¢ni Zivot Beograda, dobra zabava do ranih jutranjih sati u kafanama, na splavovima i
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u restoranima. Hrana i pi¢e opisuju se rostiljom, éevapima, pljeskavicama, kajmakom i

rakijom. Zanimljivo je da se asocijacije hrana i pi¢e, Beograd i provod, ¢esto prepliéu.

Rat (7.2%), asocijacija sa negativnim sentimentom, nalazi se tek na petom mestu i

Slovence asocira na: gradanski rat u Jugoslaviji, rat na Balkanu, rat u BiH, bratoubilacki

rat, pokretace rata, Slobodana MiloSevica, na narodno oslobodilac¢ku borbu i Partizane.

Licna povezanost (6.1%) pojavljuje se kao asocijacija i kod ispitanika u Sloveniji i

definisana je bliskim odnosima sa Srbima kroz prijateljstva, bracne zajednice (muz,

Zena, bivsi partneri), porodi¢ne i rodbinske odnose (otac, majka, brat, sestra, ujak,

stric, tetke), ljubavi iz mladosti, potom kroz poslovne odnose sa kolegama i

saradnicima, ali i kroz korene, rodni kraj i poreklo.

PRVA ASOCIJACIJA — INTERNA PERCEPCUJA

Grafik 21: Prva asocijacija - Srbija (N=1650)
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Pripadnicima nacije prva asocijacija na Srbiju je dom, domovina, kuéa i otadzbina
(22.2%). Domovina je opisana i kao jedina zemlja koju imam, drZava u kojoj se ne
ose¢am kao stranac, rodna gruda, majka Srbija, matica, moja zemlja, zavicaj, zemlja u
kojoj Zivim i sl. Analizom prikupljenih odgovora, zaklju¢eno je da prva asocijacija — dom,

domovina, nosi pozitivan sentiment.

Druga u nizu prvih asocijacija jeste haos, problemi, disfunkionalni sistem i
korumpirani politicari (10.8%). Interna javnost pomenutu asocijaciju opisuje kroz:
visok nivo korupcije, sivu ekonomiju, bezakonje, unutrasnje probleme, iskrivljen sistem
vrednosti, nesreden sistem, krizu, nerad, tranziciju i loSe funkcionisanje drzave. Svi
pomenuti problemi imaju za posledice propadanje nacije, nezaposlenost, lo$ imidz

drZzave, neizvesnu buducnost i zaostalost. Ove asocijacije nose negativan sentiment.

Naredna asocijacija interne javnosti na Srbiju je priroda i prirodne lepote (10.6%) —
pozitivan semtiment i odreduje je: pregrst zelenila, netaknuta priroda, prirodne lepote,
Sume, reke i planine. Cetvrta po rangu asocijacija na Srbiju je hrana i pice (7.7%).
Stanovnici Srbije kao prvu asocijaciju u ovoj kategoriji navode gastronomske
specijalitete srpske kuhinje opisane kao odlicne i dobre (kajmak, ajvar, sarma,
Sljivovica, rakija). Kvalitativnom analizom prikupljenih odgovora, utvrden je pozitivan
sentiment pomenute asocijacije. Naredna kategorija asocijacije jeste sport i sportisti
(6.1%) — pozitivan sentiment, a opisuje se uspesima sportista pre svega u kosarci i

tenisu gde se posebno izdvaja Novak Dokovic (3.2%).

5.1.1 Zaklju¢ak — PRVA ASOCIJACIJA

Pregled sumiranih rezultata kvalitativne analize prikupljenih odgovora, internih i
eksternih stejkholdera, na otvoreno pitanja ,Sta je vasa prva asocijacija na Srbiju”
moguce je videti tabelu 11. U tabeli je predstavljen uporedni prikaza prvih asocijacija:
1) pripadnika nacije - dom, domovina, kuca i otadzbina, i 2) eksternih grupa
stejkholdera - rat (Italija i Austrija) odnosno Jugoslavija (Slovenija). Prva asocijacija
internih stejkholdera nosi pozitivan sentiment, dok prve asocijacije eksternih

stejkholdera nose negativan (ltalija i Austrija) i neutralan sentiment (Slovenija). Imajudi
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u vidu sve prethodno receno moguce je zakljuciti da postoje razlike u prvim
asocijacijama internih i eksternih stejkholdera na Srbiju ¢ime je polazna hipoteza H2:
Prva asocijacija na Srbiju, razlikuje se u odnosu na interne i eksterne stejkholdere,

dokazana.
Tabela 11. Prva asocijacija na Srbiju - interna i eksterna percepcija
INTERNI stejkholderi EKSTERNI stejkholderi

ITALUA: Rat (24.1%)

Negativan sentiment

SRBUA:

Dom, domovina, kuca, otadzbina
AUSTRIJA: Rat (27.8%)

(22.2%) Negativan sentiment

positi S ;
ozitivan sentimen SLOVENUA: Jugoslavija (14.5%)

Neutralan sentiment

5.2 SEKUNDARNE ASOCIJACIE

Pored prvih asocijacija koje su predstavljene u prethodnom delu rada, za potrebe
istraZivanja znanja o brendu i imidzZa, ispitivane su i sekundarne asocijacije na Srbiju.
Keler (1993) istice da su upravo sekundarne asocijacije na brend kljuéne za promenu
percepcije ciljnih javnosti i predstavljaju osnovu za poravnavanje slike o brendu koju
kompanija Zeli da kreira i sekundarnih slika o brendu koje ciljne javnosti ve¢ poseduju.
Prethodno navedeno je bilo glavni motiv da se u istrazivanje ukljuéi ispitivanje

sekundarnih asocijacija iskazanih kroz otvorena pitanja o ponosu i slici Srbije.

5.2.1 Sekundarne asocijacije - PONOS SRBIJE

Ispitivanje sekundarnih asocijacija preko najveceg ponosa Srbije, predstavlja tehniku
slobodnih asocijacija gde je ispitanicima pruzena pomo¢ postavljanjem pitanja ,Ko ili
Sta je najvedi ponos Srbije?“. Rezultati kvalitativne analize odgovora na otvoreno
pitanje o ponosu Srbije, upucuju na osobu ili pojam koji zauzimaju znacajno mesto u

svesti ispitanika.
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PONOS SRBIJE — EKSTERNA PERCEPCIJA

Na osnovu odgovora prikupljenih od italijanske poslovne klase (N=322) na pitanje ko

ili Sta je najveci ponos Srbije, dobijene su sledece kategorije odgovor (videti tabelu 12).

Tabela 12. Najveci ponos Srbije — ITALIJA

Rang KATEGORIJE ODGOVORA %
1.  Poznate licnosti 21.4
2. Ljudi (Srbi, omladina, duh, karakter ljudi, lepe Zene) 10.8
3 Borpa, odbrana, ng;avisnost (Bedem Evrope, Kosovski boj, borba sa 90

Turcima, borba sa tudinima, odbrana, otpor)
4 Istorija 5.6
5 Sport i sportski uspesi 5.6
6. Nacionalni identitet (pripadnost naciji, poreklo nacije, nacionalizam) 5.3
7 Tradicija i kultura 5.0
8 Mesto (Beograd, Srbija, Jugoslavija, teritorija, Kalemegdan) 4.4
9. Ostalo 9.9
10. Neznam 23.0

Italijani su kao najveci ponos Srbije izdvojili poznate licnosti (21.4%), istorijske licnosti i

savremenike, koji su poreklom Srbi. Najveéi pojedinacni ponos Srbije je Novak Dokovié

(5.3%), potom Nikola Tesla (4.6%) i Tito (1.9%). Na drugom mestu kao ponos izdvojeni

su ljudi (10.8%), stanovnici Srbije, omladina, deca i lepe Zene. Potom je istaknuta

vekovna borba za nezavisnost i odbrana teritorije od tudina (9%). Znacajno je

napomenuti da 23% ispitanika u Italiji nije znalo odgovor ko je najveéi ponos Srbije.

Imajuci u vidu zna€ajno mesto koje poznate li€nosti imaju kao najveéi ponos Srbije, u

nastavku je detaljnije razmotrena ova kategorija odgovora. Medu savremnicima kao

poznate liénosti prepoznati su pre svega sportisti, a posebno Novak DPokovié, Sinisa

Mihajlovi¢ i Dejan Stankovic. Italijani navode i Emira Kusturicu kao savremenu poznatu

licnost kojom se Srbija ponosi (videti tabelu 13).
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Tabela 13. Poznate li¢cnosti kao najveéi ponos Srbije - ITALIJA

Poznate licnosti 21.37%

Savremenici (Novak Dokovié, sportisti, Emir Kusturica, Sinisa Mihajlovic,

o,
Dejan Stankovi¢) 9.91%

Istorijske licnosti (Vladari, Nikola Tesla, Vuk Karadzi¢, lvo Andrié¢, Mileva Mari¢) 11.46%

Pojedinci kao najvedi ponos Srbije:

1) Novak Pokovié 5.26%
2) Nikola Tesla 4.64%
3) Tito 1.86%
4) Emir Kusturica 1.55%
5) Slobodan Milosevi¢ 1.55%

Analizom prikupljenih odgovora od austrijske poslovne klase (N=317), na pitanje ko ili

Sta je najveci ponos Srbije, dobijene su kategorije odgovora prikazane u tabeli 14.

Tabela 14. Najveci ponos Srbije - AUSTRIJA

Rang KATEGORIJE ODGOVORA %
1.  Poznate licnosti 17.0
2. Istorija 11.4
3 Borba, odbrana, nezavisnost, sloboda (Bedem protiv Turaka, borba 8.2

partizana i nacista, otpor Il svetski rat, Kosovski boj 3%, otpor Turcima, Vidovdan)
4. Identitet nacije 6.9
5.  Ljudi (deca, Zene, karakter ljudi) 6.6
6. Kulturai tradicija 5.3
7.  Prirodne lepote 4.7
8. Mesto (Srbija, Beograd, Kalemegdan) 4.1
9. Religija 2.5
10. Sport 1.9
11. Ostalo 0.5
12. Bez odgovora 25.9
13. Neznam 5.0
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Poznate licnosti (17.0%) prepoznate su od ispitanika u Austriji kao najveéi ponos
Srbije. Isto kao i kod uzorka u Italiji poznate licnosti su podeljene na savremenike
(9.8%) i istorijske licnosti (7.2%). Medu savremenicima, sportisti su navedeni kao
najveci pojedinacni ponos Srbije i to Novak Dokovié¢ (6.0%) i Vlade Divac. Dok su medu
istorijskim licnostima posebno izdvojeni: Nikola Tesla (2.8%), Gavrilo Princip (1.6%),
Tito, Vuk Karadzi¢ i car Dusan (videti tabelu 15). Li¢nosti istaknute u tabeli 15 poredane

su u odnosu na ucestalost pojavljivanja odgovora iskazanu kroz pripadajuce procente.

Istorija (11.4%) opisana slavnom prosloséu, vojnim znanjem i vojnom istorijom,
navedena je kao naredni ponos. Vekovana borba za nezavisnost, odbrana od
neprijatelja i sloboda (8.2%) naznaceni su kao sledeci ponos Srbije. U ovom kontekstu
Austrijanci prepoznaju Srbiju kao bedem Evrope u odbrani od Turaka, otpor Turcima,
Vidovdan i posebno Kosovski boj (3%), potom kroz borbu Partizana i Nacista i otpor u Il

svetskom ratu.

Jedinstven identitet nacije (6.9%) — nacionalna pripadnost, nacionalni ponos,
prepoznat je kao sledeéi najveéi ponos Srbije. Ljudi (6.6%) — deca, omladina, Zene, a
posebno izrazen karakter nacije naredni su ponos Srbije. Bez odgovora na pitanja o

najvecem ponosu Srbije bilo je 26% ispitanika u Austriji.

Tabela 15. Poznate licnosti kao najvedi ponos Srbije - AUSTRIJA

Poznate licnosti 17.0%

Savremenici (Novak Dokovié, Vlade Divac, sportisti) 9.8%

Istorijske licnosti (Nikola Tesla, Gavrilo Princip, Tito, Slobodan Milosevic,

[s)
Skenderbeg, Mosa Pijada, car Dusan, Vuk Karadzi¢, Milos Obili¢) 7:2%
Pojedinci kao najvedi ponos Srbije:
1) Novak Pokovi¢ 6.0%
2) Nikola Tesla 2.8%
3) Gavrilo Princip 1.6%

Prikupljeni odgovori slovenacke poslovne klase (N=2063), na pitanje ko ili $ta je najveci

ponos Srbije, grupisani su u kategorije odgovora koje se mogu videti u tabeli 16.
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Tabela 16. Najvedi ponos Srbije - SLOVENIJA

Rang KATEGORIJE ODGOVORA %
1.  Poznate li¢nosti 35.8
2. Ljudi (deca, omladina, Zene, karakter ljudi) 12.8
3 Mesto (Beograd 6%, Derdap, Kalemegdan, Avala, Ada Ciganlija, Srbija, 10.9

teritorija, Titov grob, Novi Sad, Zlatibor, Kopaonik, Kosovo)
4. Istorija 7.7
5.  Sporti sportski uspesi 4.7
6. Kultura i tradicija (dogadaji, nacin Zivota, jezik i pismo) 3.5
7. Borba, odbrana, nezavisnost, sloboda (Kosovski boj) 3.2
8. Nacionalna kuhinja 2.8
9. Religija 2.2
10. Prirodne lepote 1.1
11. Kompanije i proizvodi 0.7
12. Ostalo 5.5
13. Bez odgovora 3.4
14. Neznam 5.7

Poznate li¢nosti (35.8%) izdvoijili su i Slovenci kao najveci ponos Srbije, a kategorija je
podeljena na: savremenike (22.9%) i istorijske licnosti (12.9%) (videti tabelu 17). Kao
savremenike Slovenci isti¢u uspesne sportiste, poput Novaka Dokoviéa (10.9%) i Vlada
Divca (0.2%), zatim muzicare, pevace, umetnike i politiCare. Sa druge strane istorijske
licnosti kao Sto je Nikola Tesla (3.3%), Vuk Karadzi¢ (3.1%) ili Tito (0.8%) i dalje

predstavljaju zvu¢na imena sa kojima se povezuje Srbija.

Pored poznatih licnosti, kao jedan od najvecih ponosa Srbije istaknuti su ljudi i
specifican mentalitet (12.8%) pripadnika nacije, muskaraca i Zena, omladine i dece. Kao
karakteristicne crte licnosti izdvojeni su: ponos, dobroduSnost, gostoprimstvo,

ljubaznost, veselost, duhovitost, tvrdoglavost i tradicionalnost.
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Tabela 17. Poznate li¢nosti kao najveéi ponos Srbije — SLOVENIJA

Poznate licnosti 35.8%

Savremenici (Novak Pokovi¢, sportisti, Vlade Divac, pevaci i muzicari, 22.9%
umetnici, politi¢ari)* 270

Istorijske li¢nosti (vladari, Tito, Vuk Karadzi¢, Nikola Tesla, knjizevnici)? 12.9%

Pojedinci kao najvedi ponos Srbije:

1) Novak bokovié¢ 10.9%
2) Vuk Karadzi¢ 3.3%
3) Nikola Tesla 3.1%
4) Tito 0.8%
5) Vlade Divac 0.2%

Turisticke atrakcije (mesta 10.9%), pre svega Beograda (6%) prepoznate su kao jo$
jedan ponos Srbije. Slovenci Beograd opisuju kao metropolu, grad sa posebnim
Sarmom i energijom, a posebno izdvajaju: Kalemegdan, Adu Ciganliju, Dedinje, Titov
grob i Kucu cveca. U ovoj kategoriji navedeni su i Novi Sad, planinski i zimski centri na
Kopaoniku i Zlatiboru, kao i Kosovo. Srbija se ponosi i svojom slavhom i bogatom
istorijom (7.7%), punom prici i mitova, koji se protezu od srednjeg veka, istorije borbe
protiv Turaka, Kraljevine Srbije, potom Kraljevine Jugoslavije, SFRJ, istorijskih bitki,
pobeda i poraza. Posebno znacajni odgovori su sport i sportski uspesi (4.7%). Slovenci
dele misljenje da su uspesni sportisti i sportski uspesi postignuti u poslednje dve
decenije nesto ¢ime se savremena Srbija veoma ponosi. Uspesi na medunarodnim
takmicenjima pre svega koSarkaske reprezentacije Srbije, potom fudbalske,

odbojkaske, rukometaske i teniske, ali i Partizana i Crvene Zvezde, samo su neki od njih.

'Kao savremenike Slovenci prepoznaju:
- Pevace i muzicare: Ceca, Lepa Brena, Bora Dordevi¢, Dorde Balasevic, braca Teofilovi¢, te grupe EKV i Idoli. Takode

navode narodnu muziku i kolo kao najveci ponos Srbije.
- Politicare: Slobodan Milosevi¢, Zoran Dindi¢, Zoran Jankovi¢, Boris Tadic.
- Umetnike: Emir Kusturica, filmske umetnike i glumce.

’Kao istorijske lignosti Slovenci su izdvojili:
- Vladare: Aleksandar Obrenovi¢, dinastija Karadordevi¢ (1.4%), Karadorde, car Dusan, car Lazar i carica Milica,

Nemanijici, knez Mihajlo, knez Milo$ Obrenovi¢, Milos Obilic.
- KnjiZevnike: Branislav Nusi¢, Ivo Andri¢, Branko Copi¢, Dobrica Cosié¢, Milorad Pavic.
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PONOS SRBIJE — INTERNA PERCEPCIJA

Kvalitativnom analizom prikupljenih odgovora od internih stejkholdera (pripadnika
nacije, N=1650), na pitanje ko ili Sta je najveci ponos Srbije, dobijene su kategorije

odgovora prikazane u tabeli 18.

Tabela 18. Najvedi ponos Srbije - SRBIJA

Rang KATEGORIJA ODGOVORA %
Poznate licnosti
1 - Novak Dokovi¢ 24.3% 54.7
- Sportisti 12.9%; Istorijske licnosti, naucnici, vladari, pisci, politic¢ari, itd.
2 Ljudi 15.3
3  Talentovana, obrazovana, ambiciozna i uspeSna omladina 7.8
4  Istorijsko naslede 6.4
5  Prirodai prirodna bogatstva 5.2
6  Kulturno naslede i tradicija 2.7
7  Sport i sportski uspesi 2.5
8 Beograd 1.1
9  Gastronomija 0.9
9 Ostalo 2.8
10 Bez odgovora 0.6

Iz tabele 18, vidi se da su poznate licnosti (54.7%) po misljenju pripadnika nacije
najveéi ponos Srbije. Kao i kod prethodnih grupa stejkholdera kategorija poznate
licnosti podeljena je na savremenike (37.7%) i istorijske licnosti (17%) (videti tabelu 19).
U ovkiru ove kategorije odgovora potrebno je naglasiti da su sportisti (37.2%),
posebno Novak Dokovi¢ (24.3%), istaknuti kao najveci ponos medu savremenicima.
Nakon sportista izdvojeni su pojedinci iz oblasti politike, umetnosti i muzike. S druge
strane kategoriju istorijskih licnosti odreduju pre svega srpski naucnici (Nikola Tesla,

Mihajlo Pupin i Milutin Milankovi¢), vladari, knjiZevnici, prosvetitelji, junaci i sveci.

Kao drugi ponos Srbije izdvojeni su ljudi (15.3%), srpska nacija, stanovnistvo, narod,

muskarci i Zene, obi¢ni ljudi koji se bore da promene uslove Zivota, oni koji stvaraju
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bolju Srbiju. Dok je talentovana, obrazovana, ambiciozna i uspesna omladina (7.8%)
istaknuta posebno kao nesSto Cime se Srbija diCi. Akcenat je stavljen na mlade
profesionalce i intelektualce iz oblasti nauke, biznisa i umetnosti, koji se smatraju

buduénoséu Srbije (uspesi studenata, matematicara, inZinjera, programera i sl.).

Tabela 19. Poznate li¢cnosti kao najveéi ponos Srbije — SRBIJA

Poznate licnosti 54.7%

Savremenici

Sportisti (Novak Pokovi¢, Ivana Spanovi¢, Milica Mandié, Vlade Divac, kosarkasi,
vaterpolisti, odbojkasi, strelci, atleticari)

37.7%

Znamenite licnosti (Marina Abramovi¢, Emir Kusturica, politi¢ari, Ceca, muzi¢ari, umetnici)

Istorijske licnosti
Vladari (Stefan Nemanja, Nemanjiéi, car Dusan, car Lazar, carica Milica, Karadorde, kralj
Petar |, Karadordevici, Tito, Zoran Dindi¢
. . ey . ) 17.0%
Naucnici, politicari, itd. (Nikola Tesla, Mihajlo Pupin, Milutin Milankovi¢, Ivo Andrié,
naucnici, Mileva Mari¢, KnjiZzevnici, Vuk Karadzi¢, Dositej Obradovié, Milo$ Obili¢, Parijarh
Pavle, Danilo Kis, Mesa Selimovic, Sveti Sava)

Pojedinci kao najvedi ponos Srbije:

1) Novak Pokovié 24.3%
2) Nikola Tesla 10.6%
3) Mihajlo Pupin 0.6%
4) Milutin Milankovié 0.4%
5) lvo Andrié¢ 0.3%
6) Vuk Karadzic 0.3%
7) Tito 0.2%

Narednu kategoriju ponosa Cine bogata istorija i istorijsko naslede (6.4%) i povezuje se
sa postojanjem kroz vekove, Kosovskim bojem, istorijskim deSavanjima u drugoj
polovini XX veka, antifasistickom borbom i | svetskim ratom. Priroda i prirodna
bogatstva (5.2%), opisanu su kroz: nacionalne parkove, reke, planine, Sume, ravnice,
neteknutu prirodu i prirodne lepote. Kao naredni ponos Srbije istaknuto je bogato
kulturno naslede i tradicija (2.7%), gde se Srbija izdvaja po jedinstvenoj kulturi,

vekovnoj tradiciji i kulturnoj bastini (spomenici, manastiri).

Sport i sportski uspesi (2.5%) jos jedan su element kojim se nacija di¢i, a znacajno

mesto zauzimaju uspesi koSarkaske reprezentacije, atleticara, tenisera i odbojkasa.
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Analizom dobijenih rezultata utvrdeno je da su Beograd (1.1%) i gastronomska kuhinja

i specijaliteti (0.9%) takode vazne sekundarne asocijacija.

ZAKLIUCAK - PONOS SRBIJE

U cilju boljeg razumevanja sli¢nosti i razlika u percepciji internih i eksternih

stejkholdera o najve¢em ponosu Srbije, dobijeni rezultati sumirani su u tabela 20.
Tabela 20. Najveci ponos Srbije - interna i eksterna percepcija ponosa Srbije
INTERNI stejkholderi EKSTERNI stejkholderi

ITALIJA: Ljudi, Novak Dokovic i Nikola Tesla
Bez odgovora 1.6%, ne znam 23%

SRBUA:

Novak Dokovi¢, Sportisti i Ljudi AUSTRIJA: Novak Pokovi¢, Ljudi i Nikola Tesla

Bez odgovora 25%, ne znam 5.2%
Bez odgovora 0.6%, ne znam 0.1%

SLOVENIJA: Novak Pokovi¢, Beograd i Ljudi

Bez odgovora 3.4%, ne znam 5.7%

Analiza sumiranih rezultata prikazanih u tabeli 20, upuéuje na postojanje razlika u
percepciji ponosa Srbije izmedu internih i eksternih stejkholdera. Obe grupe saglasno
isticu Novaka Dokoviéa i stanovnike Srbije kao najveée ponose Srbije. Dobijeni rezultati
upuduju da interni stejkholderi teze da ne prave razliku izmedu uspesnih sportista
Srbije i Novaka Dokovica, naglasavajuéi da su svi uspesi jednako vazni. Daljom analizom
moguce je uoditi da postoje razlike u percepciji i unutra eksternih grupa stejkholdera.
Ispitanici u Sloveniji navode Beograd kao jedan od dominantnijih ponosa Srbije, Sto se
nije pojavilo kao asocijacija kod ostalih grupa. Gotovo jedna Cetvrtina ispitanika u Italiji,

na ovo pitanje je odgovorila sa ne znam.

5.2.2 Sekundarne asocijacije - SLIKA SRBIJE

U cilju prevazilazenja potencijalnih prepreka, percipiranja teme istrazivanja kao

kontraverzne i politizovane, uputnik je sadrzao pitanje u kom se od ispitanika ocekivalo
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da daju detaljan opis slike kojom bi predstavili Srbiju. Opisivanjem detalja slike Srbije,
na kojoj je mogao da se nade bilo koji predmet, liénost ili pojam, ispitanicima je data
mogucnost da iskazu svoje stvarne stavove i zaobidu davanje stereotipnih odgovora.
Prikupljeni odgovori o slikama Srbije, pruZili su uvid u dublje nivoe znanja o brendu i

otkrili stavove ispitanika.

SLIKA SRBIJE — EKSTERNA PERCEPCIJA

Kvalitativnom analizom odgovora na otvoreno pitanje ,Kada biste mogli slikom da
predstavite Srbiju, ko ili Sta bi bilo na njoj“, odgovori ispitanika u Italiji grupisani su u
sledece kategorije (videti grafik 22 i tabelu 21). U nastavku se nalaze opisi

najznacajnijih slika kojima bi italijanska poslovna klasa predstavila Srbiju.

Grafik 22: Slike Srbije, percepcija Italijana (N=322)

Ljudi 21.70%
Predeli

Preporod i razvoj
Ratna slika
Problemi

Tradicija i kultura
Geografski poloZaj
Grb

Provod i zabava
Sport

Ne znam

1) LUDI (21.7%)

Slika prikazuje obicne ljude, muskarace i Zene, pretezno omladinu koja se zabavlja, a
akcenat je na predstavljanju karaktera nacije. Ispitanici Srbiju opisuju kao zemlju
talentovanih, profesionalnih i odluénih ljudi. Dominatniju ulogu na slici imaju Zene i
devojke, koje opisuju kao prirodne, lepe i visoke. Takode vazan element slike Srbije

Cinile bi i sledece karakterne osobine nacije: snaga, odluc¢nost, tvrdoglavost i istrajnost.
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Od posebnog znacaja je isticanje ponosa nacije (4.7%), koji je oslikan kroz poznate

licnosti kao sto je Novak Bokovi¢ ili Nikola Tesla. (Pozitivne slike)

2) PREDELI (14%)

Prikazivanje prirodnih lepota i bogatstava Srbije, druga je slika kojom bi Italijani
predstavili Srbiju. Planine, reke, jezera, ravnice i brda bili bi predstavljeni na slici, a
Srbija se opisuje kao zemlja zelenih brda, planina i dolina. Cesto se kao odgovor

pojavljuje opis pejsaza sa prikazom seoske idile ili grada u daljini. (Pozitivne slike)

3) PREPOROD | RAZVO! (8.4%)

Posebno znacajna slika Srbije jeste slika na kojoj se prikazuje preporod i razvoj zemlje.
Preporod i razvoj opisan je slikama kao Sto su: ponovno rodenje, preporod,
rekonstrukcija, razvoj drustva, $anse za razvoj, volja za napredkom, Zelja da se razvija,
mlada zemlja koja Zeli da se takmici sa svetom, orao na slobodi koji leti visoko i sl.

(Pozitivne slike)

4) SLIKE RATA (8.1%) | PROBLEMA (7.8%)

Naredne dve kategorije prikazuju slike Srbije koje su ponajvise uslovljenje nasledem
proslog vremena i turbulethom prosloséu. Glavni motivi slika rata su: bombe,
porusene zgrade u bombardovanju Beograda, meta, naoruzani vojnici, ratnici i rat. S
druge strane sledecu kategoriju slika sa negativnim asocijacijama opisuju problemi sa
kojima se savremena Srbija suofava, kao S$to su siromastvo, loSa organizacija,

zatvorenost, kao i opis Srbije kao balkanskog lzraela. (Negativne slike)

5) OBELEZJA TRADICIJE | KULTURE (7.5%)
Prikazivanje tradicija pre svega se povezuje sa pravoslavhom verom, manastirima i
crkvama, a Srbija je oslikana kao multikulturalna i multietnicka sredina, gde su se

mesali narodi, ali i kao most izmedu kultura. (Pozitivne slike)
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Tabela 21. Slike Srbije — ITALIJA

Rang NAZIV KATEGORIJE %
Ljudi
1 (deca, lepe Zene, mladi, kao i prikaz njihovog karaktera - uporni, istrajni, posteni, 21.7
hrabri, odvazni, ponos nacije 4.7%, poznate licnosti)
2 Predeli (priroda, pejsaZi, reke, planine, jezera, ravnica) 14
3 Preporod i razvoj 8.4
4  Ratne slike 8.1
5 Problemi (beda, siromastvo) 7.8
6  Tradicijai kultura 7.5
7 Geografski polozaj (teritorija, lokacija) 4.4
8 Grb 3.7
9 Hedonizam (provod i zabava, dogadaji, atmosfera, hrana i pice) 3.4
10 Sport 2.8
11 Bez odgovora 0.9
12 Neznam 9.3
13 Ostalo 8.0

Analizom odgovora, austrijske poslovne klase na pitanje kad bi mogli, kojom slikom bi
predstavili Srbiju, dobijene se sledece kategorije slika (videti grafik 23 i tabelu 22). U

nastavku ée biti detaljno objasnjene najvaznije kategorije slika.

Grafik 23: Slike Srbije, percepcija Austrijanaca (N=317)

Predeli 24.9%
Ljudi
Slike rata
Tradicija i istorija
Problemi
Mesta
Hedonizam
Propadanje i haos
Preporod i razvoj
Metafore...
Sport

Bez odgovora 24.9%
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1) PREDELI (24.9%)

Slika predela prikazivala bi prirodne lepote Srbije - Sume, planine, reke, livade,
nacionalne parkove i sl. Takode bile bi predstavljene i slike krajolika: brdoviti pejsaz sa
selima, strmi i grubi planinski predeli, jesenja polja, mracna Suma kroz koju se probijaju
suncevi zraci, pejsaz prelepe planine Tare, vojvodanska polja, stenovite planine sa

bistrim jezerom, Suma i robustne planine, zeleni predeli i prostranstva. (Pozitivna slika)

2) LJUDI (7.6%)

Narednu kategoriju slika katakterisu pripadnici srpske nacije - ljudi, muskarci i Zene,
svih Zivotnih dobi. Muskarci se opisuju kao bradati i brkati. Akcenat je na slikovitom
prikazivanju karaktera nacije. Neki od primera slika ljudi u svakodnevnom Zivotu su:
kosmopolitski mladi ljudi koji poti€u iz porodica sa puno tradicije, bradati starac u
stanovnici Balkana, starica koja sedi ispred kuce, starica u kuhinji itd. Dominantna crta

karaktera nacije je ponos i prisutan je na svakoj slici. (Pozitivna slika)

3) SLIKE RATA (6.0%) | PROBLEMA (5.4%)

Problemi se opisuju korupcijom, siromastvom, bedom i nasiljem. Neki od odgovora u
ovoj kategoriji su: korumpirani politi¢ari se rukuju za korumpiranje malog biznisa, mala
Rusija u Evropi, flasa rakije i mitraljez, siva i sumorna zemlja, usko orijentisani,
»,Sloboda ili smrt“. Sa druge strane, slike rata su ponajvise uslovljene istorijskim
desavanjima iz bliske proslosti. Primeri slika rata su: masovne grobnice, slike rata iz
1990-ih, Srebrenica, ratnici, agresori, ratom razoren i osiromasSen grad, razaranje,

ruSevine i sl. (Negativne slike)

4) OBELEZJA TRADICUE I ISTORIJE (5.7%)

Slike tradicionalne Srbije povezuju se najpre sa pravoslavljem i simbolima vere kao Sto
su ikone, manastiri i crkve. Kruna i srpska narodna nosnja takode se istiCu kao obelezja
tradicije. Austrijanci istiéu Kosovski boj kao najznacajniju sliku istorijskih dogadaja

Srbije, a napominju se i slike vekovnih borbi sa neprijateljima. (Pozitivne slike)
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5) SLIKE ZNAMENITOSTI SRBUE (5.3%)

Narednu kategoriju slika ¢ine prikazi znamenitih mesta u Srbiji. Glavho mesto

zauzimaju slike Beograd i njegovih atrakcija kao Sto je: Dunav, beogradska tvrdava -

Kalemegdana, Narodna Skupstina, a pominje se i Novi Sad. Posebno zanimljiv odgovor

koji se pojavio kod ispitanika u Austriji je dvorac i tvrdava (1.9%). (Pozitivna slika)

Medu odgovorima austrijske poslovne klase na pitanje vezano za sliku Srbije, otkrivena

je zanimljiva kategorija odgovora koja je nazvana Zivotinje. Odgovori u ovoj kategoriji

oslikavaju Zivotinje kao Sto su medved, macka, lav i vuk i potencijalno nose skriveno

metaforicko znacenje koje mozZe da se preslika na osobine ili karakter nacije. Bez

odgovora na pitanje kojom slikom biste predstavili Srbiju, bilo je 24.9% ispitanika.

Tabela 22. Slike Srbije — AUSTRIJA

Rang  NAZIV KATEGORIJE %
1. Predeli (priroda, pejsazi, krajolik, reke, planine, $ume, Dunav) 24.9
Ljudi
2. (starac, starica, juzni narod, kosmopolitska omladina, mladi, nasmejani ljudi, 7.6
seljaci, poljoprivrednici)
3 Slike rata 6.0
) (teror, agresija, masovne grobnice, Srebrenica, rat, ratnik, razaranje, rusevine) )
Tradicija i istorija
4, (Crkve, ikone, manastiri, Pravoslavlje, kruna, narodna no3nja, Kosovski boj, 5.7
borbe, Partizani)
5. Problemi 5.4
Mesta
6. (Beograd, Novi Sad, Kopaonik, teritorija, Narodna Skupstina, Kalemegdan, 5.3
dvorac, zamak, tvrdava)
Hedonizam (provod, slavlje, nacin Zivota, hrana i pi¢e, muzika, trubaci) 4.1
Propadanje i haos 3.2
Preporod i razvoj (feniks, rekonstrukcija, uzlazeéa, jedrenjak) 2.8
10. iivotinje (medved, macka, lav, vuk) 2.4
11. Sport 0.9
12. Bez odgovora 24.9
13. Ne znam 4.4
14. Ostalo 2.4
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Na osnovu odgovora prikupljenih istrazivanjem sprovedinim medu pripadnicima

slovenacke poslovne klase, izdvojile su se sledece kategorije slika kojima bi mogla da

se predstavi Srbija (videti grafik 24 i tabelu 23)

Grafik 24: Slike Srbije, percepcija Slovenaca (N=2063)

Hranai pice
Beograd
Tradicija i kultura
Priroda, predeli
Hedonizam
Religija

Ljudi

Slike rata
Zivotinje

Simboli drzave

10.5%
10.3%
10.0%
6.9%
6.0%

5.7%
5.5%
4.5%

3.6%

13.9%

Mesto 3.1%
Sport 2.7%
Proizvodi 2.6% 3.1%

Dogadaji 2.5%

Ne znam

1) GASTRONOMIJA (13.9%)

Najdominantnija slika kojom bi Slovenci predstavili Srbiju jeste slika hrane i piéa. Slika
bi prikazivala bogatu trpezu, lepo namesten sto sa stoljnjakom, na kom bi se nalazili
specijaliteti nacionalne kuhinje. Slovenci istiCu rostilj i razliite specijalitete od mesa
kao glavni motiv slike, od ¢ega su cevapi i pljeskavice najceséi odgovori. Uz pomenute
specijalitete na trpezi bi se nasla i ostala jela od mesa kao Sto su: prase na raznju,
pecenje, lekovacki voz, muckalica i kobasice. Sliku bi krasili i srpski specijaliteti: sarma,
pasulj, lonac, kajmak, ajvar, paprika, luk, lepinje i hleb. Pored mesnih specijaliteta
vazno mesto za stolom ima i rakija (tradicionalne casice i flase), Sljivovica, ali i
poslastice. (Pozitivna slika)

*Pominje se kampanja ,,Soulfood Serbia“.
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2) SLIKE BEOGRADA (10.5%)

Slike Beograda i njegovih znamenitosti Cine narednu kategoriju slika kojima bi se
predstavila Srbija. Slika bi prikazivala: panoramu Beograda, Kalemegdan, Hram Svetog
Save, Pobednika, pogled sa Kalemegdana, us¢e Save u Dunav, novi mosta na Savi,
Avalu, toranj na Avali, spomenik Neznanom junaku, Skadarliju, Terazije, Beogradsku
Arenu, stadion Marakanu i Kuc¢u cveca. Na osnovu ucestalosti pojavljivanja odgovora,
Kalemegdan (2.2%) i Hram Svetog Save (0.5%) izdvojili su se kao najznacajniji element

slike Beograda. (Pozitivna slika)

3) OBELEZJA TRADICUE | KULTURE (10.3%)

Simboli tradicijei kulture bili bi utkani u narednu sliku Srbije, pre svega kroz prikaze
srpskog folklora, narodne nosnje, a posebno opanaka (1.5%) i Sajkace (2.5%). Zanimljiv
element tradicije, koji moZze da ima i metaforicko znacenje je zlatni maé, koji je 1.7%
ispitanika navelo kao znacajan element slike. Potom se navode odgovori kralj, kralj na
prestolu i kruna. Slovenci bi Srbiju predstavili kao multikulturalnu sredinu, bogatu
kulturnim nasledem, muzejima, spomenicima i filmskom umetnos¢u. Na slici bi takode
bila predstavljena i obelezja savremene kulture Srbije, kao Sto je nacin pozdravljanja:

ljubljenje 3 puta i grljenje, i pozdrav sa 3 prsta. (Pozitivna slika)

4) PRIRODNE LEPOTE | BOGATSTVA (10.0%)

Priroda, predeli, Zivopisne slike krajolika i pejsaza Cinili bi narednu sliku Srbije, na
kojoj bi vazno mesto zauzimale najvece reke Srbije: Dunav (1%) i Sava, potom planine,
Sume i Sumska bogatstva, brda, livade, doline, kanjoni, nepregledna Zitna polja i

ravnice. (Pozitivna slika)

5) HEDONIZAM (6.9%)

Opusten nacin Zivota, strastvenost u svemu, uzZivanje u svakom trenutku kroz muziku,
hranu, pice i druZenje, bili bi glavni elementi u komunikaciji hedonizma. Muzika bi
imala znacajnu ulogu sa trubom i trubac¢ima, potom harmonika, narodnjaci, Ceca i Lepa
Brena. Dominantni elementi slike bili bi provod i zabava na splavovima, u kafanama,
restoranima i kafi¢cima, kao i gozbe uz obilne koli¢ine hrane i pi¢a. U ovoj kategoriji,

truba i trubaci (2.1%) identifikovani su kao dominirajuéi elementi. (Pozitivna slika)
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6) VERSKI SIMBOLI (6.0%)

Naredna kategorija slika prikazivala bi simbole pravoslavne religije, kao Sto su ikone,
pravoslavni krst, svestena lica, srpske crkve i manastiri. Navedeni verski simboli bili bi
predstavljeni zajedno u okviru jedne slike, a Manastiri (2.5%) su prepoznati kao

najznacajniji element ove grupe. (Pozitivne slika)

7) LJUDI (5.7%)

Srbi, muskarci i Zene svih Zivotnih doba Cine narednu kategoriju slika Srbije. Vazno
mesto u okviru ove kategorije zauzimaju slike iz svakodnevnog Zivota ljudi gde su
prikazane lepe devojke i Zene koje Setaju gradom ili sede u kafi¢éima, starica na pragu
svoje kuce, Cita sa Sajkacom. Posebno je zanimljivo da Slovenci muskarce Srbe
percipiraju kao bradate i brkate ljude i kao takve ih pominju u pozivithom kontekstu.
Pored pojedinacnog predstavljanja ljudi, akcenat je na slikama okupljene grupe ljudi,
koji su druzeljubivi, sre¢ni, nasmejani, temperamentni, posteni i ponosni. Odgovor lepe

devojke i Zene je najdominantniji u ovoj kategoriji pitanja (1%). (Pozitivna slika)

Izdvojeni su neki od zanimljivih odgovora u ovoj kategoriji:
e Brkati starac sa sajkacom sedi na pragu svoje kuce.”
e, Muskarac u narodnoj nosnji koji plese.”
e Poljoprivrednik koji ore sa volovima, jase magarca, mnogo fizickog rada i srdacno pozdravlja
narod.”

e, Srpski seljak sa brkovima i sajkacom :))“

ZANIMLIJIVE KATEGORIJE SLIKA
PROIZVODI IZ SRBUE (2.6%) - elektri¢na energija, YUGO 45, Traktor IMT i jabuke.

BOJA SRBUE - S obzirom da u delu istraZivanja sprovedenom Sloveniji nije postavljeno pitanje
o boji Srbije, ispitanici su na ovom otvorenom pitanju navodili da bi Srbija bila crvene i Zute

boje (Zuta boja simbolizuje Sunce, Zitna polja, pSenicu, osuncana polja i zlato).

SRBIJA KAO ZIVOTINJA (4.5%) - zanimljiva kategorija odgovora gde je Srbije opisana Zivotinjom
(4.5%), a neki od odgovora su: lav, ranjeni lav, lav u savani, lisica, macka, majmun, medved,

nosorog, orao, pas, pavian, petao, ris, slon, soko, tigar, vrana, vuk, bik, gavran, jastreb, konja.
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Tabela 23. Slika Srbije — SLOVENUA

Rang NAZIV KATEGORIJE %
Hrana i pice
1 (bogata trpeza, sto, stoljnjak, nacionalna kuhinja, ¢evapi, pljeskavice, rostilj, meso, 13.9
*  prase na rainju, lepinja, hleb, rakija - ¢asica ili flasa, ajvar, kajmak, sarma, kobasica, )
komplet lepinja, muckalica, paprika, luk, lonac, pasulj, burek, kafa, poslastice, Sljivovica)
Beograd
2 (Kalemegdan, hram Svetog Save, Ada Ciganlija, Avala, Avalski toranj, spomenik 10.5
’ Neznanom junaku, novi most u Beogradu, Pobednik, Skadarlija, us¢e Save u Dunav, )
Stadion Marakana, Terazije, Kuca cveca)
Tradicija i kultura
3. (narodna no3nja, opanci, $ajkaca, zlatni mag, folklor, ¢ilim, kralj i prestol, kruna, 10.3
multikulturalnost, kul. naslede, film, muzeji, pozdrav - 3 prsta, grljenje i ljubljenje)
Priroda, predeli
4. (pejsazi, krajolik, reka - Dunav, Sava, Tara, Drina, planina, $uma, brda, doline, kanjoni, 10.0
Zitna polja, ravnica)
Hedonizam
5 (Muzika: truba i trubadi, narodna muzika, folk pevaci, narodnjaci, el. gitara, harmonika, 6.9
’ gusle, Ceca, Lepa Brena, uzivanje u Zivotu, strastvenost u svemu, srce, opustenost, )
uzivanje u hrani, pi¢u, muzici, kafanama, restoranima, gozbe)
6. Religija (Pravoslavlje, ikone, krst, crkve, manastiri, pop) 6.0
Ljudi
7 (lepe Zene i devojke, starica ispred kuée, deda sa Sajkacom, bradat i brkat ¢ovek, 57
* druzeljubivi, sre¢ni, nasmejani, ponosni, temperamentni, posteni ljudi, znamenite )
li¢nosti -Tesla, Dokovi¢, Copic)
Slike rata (Nasilje, agresija, vojnik, spaljena kuca, masovne grobnice) 5.5
Zivotinje 4.5
10. Simboli drzave (zastava, grb - dvoglavi orao, dinar, 4S) 3.6
Mesto
11. (geografski poloZaj, mapa, grad, selo, Ni3, Novi Sad, Vojvodina, Petrovaradinska tvrdava, 3.1
Smederevska tvrdava, Perdap, Parlament, Kosovo, Most, pijaca, trg)
Sport
12. (uspesni sportisti, sportski uspesi, fudbal, sportovi sa loptom, lopta, Crvena Zvezda, 2.7
Partizan, zlatne medalje)
13. Proizvodi (Elektri¢na energija, Yugo 45, Pienica, Jabuka, Sljiva, Traktor IMT) 2.6
Dogadaji
14. (Slavlja: venéanja, svadba - srpska, tri dana, $ator, slave, slavlja raznih vrsta, veselja, 2.5
Guca, vasar, Cecin koncert)
15. Bez odgovora 2.4
16. Neznam 3.1
17. Ostalo 6.7
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SLIKA SRBIJE — INTERNA PERCEPCIJA

Analizom prikupljenih odgovora internih stejkholdera na pitanje o slici Srbije, dobijene
su brojne kategorije odgovora koje prikazuju afirmativne i detaljne slike Srbije. Interna

percpecija slike Srbije, predstavljena je na grafiku 25 i u tabeli 24 (analiza frekvencija).

Grafik 25: Slike Srbije, percepcija Srba (N=1650)
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Beograd
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Freska Belog...

Bez odgovora
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1) PREDELI | PRIRODNE LEPOTE (39.9%)
Najdominantnije slike kojima bi pripadnici nacije predstavili Srbiju, jesu slike predela i
prirodnih lepota. Ucestale primere slika Cinili su kombinovani prikazi prirodnih lepota,
$uma, brda (brdoviti pejsazi Sumadije), reka, planina, pa$njaka, zelenih polja i livada,
obradivih ravnica, oranica, bistrih potoka, jezera, Sunca i plavog neba. Pored pejsaza
Sumadije, pominju se i pejsaZi Banata i Vojvodine, Zlatibora, slike kanjona Drine i reke
Uvac. Dominantne boje su zelena i plava. (Pozitivna slika)
Neki od Zivopisnih primera opisa slika Srbije su:

e “Bistri planinski potoci¢ pored koga na padinama zelenu travu pasu stada ovaca.”

e  “Deo vojvodanskih polja koja se stapaju sa Sumama centralnog dela zemlje...”

e “Drvo, suma, breZuljci i livade, reke, lepo i vedro vreme, ptica u visokom letu.”

e “Jedno od onih predivnih prolecnih ili letnjih jutara ili popodneva i pogled sa nekog brda, planine

ka dolini gde je reka.”

133



2) LJUDI (14.6%)

Po misljenju interne javnosti upravo slika ljudi — pripadnika nacije, najbolja je slika
kojom bi se predstavila Srbija. Cela nacija bila bi predstavljena jednom slikom, na kojoj
bi bili ljudi svih uzrasta i Zivotnih dobi, muskarci i Zene, lepe devojke, razigrana deca,
stari i sl. Takode, nasmejani i veseli ljudi naj¢esée bi bili prikazani u grupama. Porodica
bi Cinila znacajan element slike, uglavhom okupljena oko trpeze proslavljajuci praznike
i svetkovine. Veliki broj slika (8.2%) opisuje kombinovane prikaze ljudi i prirode, gde su
pripadnici srpske nacije predstavljeni u prirodi, okuZeni prirodnim lepotama Srbije,

kako uZivaju sa porodicom i prijateljima. (Pozitivna slika)

3) SLIKE SRPSKIH SELA (7.4%)

Posebno zanimljiva kategorija slika jesu Zivopisni prikazi sela u Srbiji. Tradicionalna
srpska sela najée$ce su locirana u Sumadiji i prikazuju idilican seoski Zivot. Ljudi su
jedan od vaznih motiva slika, a posebno se isti€u starice i starci u narodnim nosnjama,
sa maramama i $ajkaCama na glavi i u opancima. Stari, nasmejani i vedri ljudi prikazani
su ispred svojih kuca, tradicionalne arhitekture, kako sede na tremu ili pragu kude,
obaduju bastu i imanje. Slike sela povezane su sa asocijaciama na zdravu hranu,
lokalne specijalitete i trpeze bogate domacim proizvodima. Sledeci vazan element slike
je priroda u kojoj je smesteno selo, pa se navode opisi sela razbacanog po obroncima
brda, sela u Sumi, sela medu livadama i Sljivicima, okuZenog prelepim planinama, sela
kroz koje proticu bistre reke i sl. Pominju se i motivi srpske tradicije poput narodne

nosnje i ¢ilima. Primer slike: “Seljak sa Sajkacom na glavi obraduje njivu.” (Poz. slika)

4) BEOGRAD (4.9%)

Naredna slika prikazivala bi panoramu Beograda sa svim glavnim znamenitostima. Kao
glavna obeleZja Beograda izdvojeni su pre svega Kalemegdan, Pobednik, usé¢e Save u
Dunav, hram Svetog Save, Knez Mihajlova ulica, Ada Ciganlija, tramvaji, slike Beograda

nocu sa reka i provod u Beogradu. (Pozitivna slika)

5) GASTRONOMIJA (4.3%)
Domaca hrana i pica, krasili bi narednu kategoriju slika. Naj¢es¢a asocijacija na hranu

je sto ili bogato postavljena trpeza na kojoj bi se nalazile: lepinje, pogace, domadi sir,
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suvo meso, Sunka, kulen, kajmak, ¢varci, sarme, ¢evapi, pljeskavica, kobasice, peéenja,
rakije, mleko, itd. Malina i Sljiva izdvojene su kao prepoznatljivo srpsko voce koje bi se

takode naslo na slici. (Pozitivna slika)

6) PROPADANIE (3.8%)

Vizuelni prikazi problema i propadanja sa kojima se svakodnevno suoCavaju stanovnici
Srbije, Cine slededu grupu slika. Pripadnici srpske nacije isticu negativne slike Srbije,
skredudi paznju na goruce probleme sa kojima Zive. Neki od prikaza su: oronule kuce,
propale fabrike, pusta polja, opustoSeni predeli i pusta sela, rasulo, anarhija, beda i
siromastvo, provalija u koju ljudi tonu, ocajni i gladni ljudi bez posla, besku¢nici koji
kopaju po kontejnerima, itd. Vazan motiv ove grupe su i problemi: deponije, dubre,
korupcija, nemastina, lopovluk, neodgovornost prema Zivotnoj sredini, neiskoris¢eni

potencijali, prezaduzenost, prljave ulice, nizak standard, male plate, itd. (Negativ. slika)

7) HEDONIZAM (2.6%)

Nacin Zivota nacije bio bi prikazan na slikama, gde su slavlja, druzenja, gozbe,
okupljanja, provod i zabava, predstavljeni kao vazan deo svakodnevice. Nasuprot
skromnim uslovima Zivota, posebno se isticu opustenost ljudi i uZivanje u Zivotu kroz
pesmu i igru, muziku, noéni provod po kafanama, splavovima i na prepoznatljivim
festivalima (EXIT i Guca). Najvaznija komponenta ove slike su ljudi okupljeni u drustvu,
koji ispijaju kafu u kafi¢éima, posecuju restorane, koji se vesele ili uzivaju na gozbama i

slavskoj atmosferi. (Pozitivna slika)

8) KULTURNO | ISTORISKO NASLEDE (2.0%), PRAVOSLAVNE CRKVE | MANASTIRI
(1.9%) i FRESKA BELOG ANDELA (0.6%)

Simboli kulturnog i istorijskog nasleda Srba krasili bi narednu kategoriju slika.Ispitanici
su naveli narodnu nosnju, jezik i pismo, narodne obicaje, folklor i tradicionalne igre,
kao vaine aspekte kulture nacije. Istaknuti su i motivi pirotskog ¢ilima, kao i nacionalni
spomenici. Crkve i manastiri oznaceni su kao posebno znacajni simboli pravoslavne
religije, sa kojom se identifikuje Srbija. Verski objekti naznaceni su kao motivi vere na

koje treba naglasiti, a najznacajniji medu njima su: hram Svetog Save, manastiri
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Studenica, Zi¢a i Mile$eva. Freska Belog Andela iz manastira Mile$eva, navedena je kao

posebna znamenitost koja bi krasila sliku Srbije. (Pozitivna slika)

9) DVOGLAVI ORAO (1.9%), TURISTICKE ATRAKCUE (1.7%)

Odredeni broj ispitanika naveo je da su zapravo turisticke atrakcije simboli koji
najbolje prikazuju Srbiju. Neke od izdvojenih atrakcija su: Pavolja varos, Lepenski vir,
Mecavnik, Mokra Gora, Oplenac, Petrovaradinska tvrdava, Smederesvska tvrdava,
Vinéa, Perdap, Golubac, Kopaonik i Zlatibor. Sledeéu kategoriju slika ¢ine nacionalni
simboli Srbije. Ispitanici isticu da bi grb Srbije sa dvoglavim orlom i Cetiri tocila, kao i

srpska zastava, bili sastavni deo slike Srbije. (Pozitivne slike)

10) SPORT | SPORTISTI (1.3%)

Slike sportskih uspeha i uspesnih sportista, posebno Novaka Dokoviéa, koSarkaske
reprezentacije, Ivane Spanovic i ostalih uspednih sportista, bile bi jo§ jedan od nacina
da se prikaze Srbija. Od sportova izdvojeni su sportovi sa loptom, kosSarka, tenis i
vaterpolo, a naznaceno je i da bi lopta trebalo da bude prisutna na slici i bez sportista.

(Pozitivne slike)

Tabela 24. Slika Srbije — SRBIJA

Rang NAZIV KATEGORIUE %
Predeli
1. (planine, $ume, reke (Dunav, Drina, Morava), ravnice, livade, poljane, pasnjaci, oranice, 39.9

potoci, izvori, vodopadi, jezera, kanjoni, izlazak Sunca, drvo, hrast)

Ljudi

2. Ljudi u prirodi 8.2% (deca, omladina, muskarci, lepe Zene i devojke, srpska nacija, 14.8
nasmejana lica, okupljena grupa ljudi)
Srpska sela

3. (Sumadija i seoska idila, seoski Zivot, seljanka na pragu kuée u narodnoj no$nji, ¢ilim, 7.4
opanci, seljak u polju sa sajkacom)

a. Beograd 6.3

(Kalemegdan, Pobednik, us¢e Save u Dunav, hram Sv. Save, Ada Ciganlija, Knez Mihajlova

Hrana i pice

5. (pogaca, sir, kajmak, ¢varci, ¢evapi, suvo meso, voce, rakija, hleb, pecenje, prase, 43
Sljivovica, pivo, kobasice, kulen, Sunka, sarma, pljeskavice, domadi sir, mleko u
providnoj flasi, mladi luk, malina, Sljiva..)

Propadanje - problemi 1.6% 3.8

Hedonizam 2.6
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Kulturno i istorijsko naslede 2.0

Pravoslavne crkve i manastiri 1.9
10 Atrakcije 18
' (Pavolja Varos, Lepenski vir, Golubac, Mecavnik, Morka Gora, Zlatibor, spomenici, pijace) =
11. Srpski grb i zastava (Dvoglavi orao, 4S) 1.4
Sport i sportisti
12. (Kosarka, tenis, kosarkaska, fudbalska, vaterpolo i teniska lopta, Novak Dokovi¢, Dejan 1.3
Stankovi¢, grupna slika svih sportskih velikana)
13. Freska Belog Andela 0.6
15. Bez odgovora 1.7
16. Ostalo 11.5

ZAKLIUCAK — SEKUNDARNE ASOCIJACIJE, SLIKA SRBIJE

Sprovedenom kvalitativnom analizom frekvencija odgovora dobijenih tehnikom
projektovanja, na pitanje “Kojom slikom biste predstavili Srbiju”, uporedene su
percepcije sekundarnih asocijacija na brend - slika Srbije. U tabeli 25 mogude je videti

sumarni prikaz slika Srbije, u odnosu na razli¢ite grupe internih i eksternih stejkholdera.

Tabela 25. Uporedni prikaz interne i eksterne percepcije slike Srbije

INTERNI stejkholderi EKSTERNI stejkholderi
ITALIJA:
1) Ljudi, 2) Predeli, 3) Preporod i razvoj (poz. slike)
SRBIJA: 4) Ratne slike, 5) Problemi (negativne slike)
*Bez odgovora 0.9%, ne znam 9.3%
1) Predeli

2) Liudi

;) ik sel AUSTRIA

4) Beograd 1) Predeli, 2) Ljudi (pozitivne slike)

3) Problemi, 4) Ratne slike ti lik
5) Gastronomija ) ) (negativne slike)

* 0, 0,
(pozitivne slike) Bez odgovora 22.4%, ne znam 4.4%

6) Propadanje (negativna slika) SLOVENLUJA:
1) Gastronomija, 2) Beograd
3) Kultura i tradicija, 4) Predeli, 5) Hedonizam
(pozitivne slike)

*Bez odgovora 1.7%

*Bez odgovora 2.4%, ne znam 3.1%
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Slike Srbije analizirane su i rangirane u odnosu na ucestalost pojavljivanja odgovora
(analiza frekvencija) i sentiment slike. Sprovedenim analizama zaklju¢eno je da interni
stejkholderi Srbiju predstavljaju pretezno afirmativnim slikama, dok jedina negativna
slika (propadanje i problem) nije dominantna (6. mesto). S druge strane, kod eksternih

grupa stejkholdera pojavljuju se i pozitivne i negativne slike Srbije.

Daljom analizom uocene su razlike i u kategorijama slika Srbije medu eksternim
grupama stejkholdera. Italijanska i austrijska poslovna klasa, navode slike rata i
problema kao znacajne vizuale Srbije, dok slovenacka poslovna klasa ne pridaje vaznost
istim slikama. Ispitanici u Sloveniji Srbiju opisuju prevshodno detaljnim slikama
gastronomije, potom slikama Beograda i hedonizma, dok su ispitanici u Italiji i Austriji
istakli ljude i predele kao najznacajnije slike Srbije. Opisi slika koje navode Slovenci,
bogati su detaljima i veoma su precizni, dok su slike Srbije videne o¢ima Italijana Sture,
jednostavne i neprecizne. Medutim, iako Italijani opisuju slike oskudne detaljima, oni
su jedina grupa ispitanika koja je medu prve tri slike istakla odgovor “preporod i
razvoj”. Pomenuto se mozZe dovesti u vezu sa znanjem koje ova grupe stejkholdera
poseduju o Srbiji. Percepcija sekundarnih asocijacija (ponosa i slika) na brend sli¢na je
kod ispitanika u Italiji i Austriji, dok se percepcija ispitanika u Sloveniji razlikuje.
Analizom tabele zakljuceno je i da je percepcija Slovenaca bliska percepciji pripadnika

srpske nacije.

Na osnovu rezultata dobijenih uporednom analizom, zakljuéuje se da postoje razlike u
sekundarnim asocijacijama iskazanim kroz slike Srbije izmedu internih i eksternih
stejkholdera. Takode uodene su i znacajne razlike u znanju o brendu razlicitih grupa
stejkholdera koje su iskazane kroz bogate opise slika. Ukoliko se vratimo na pocetak
odeljka, vide¢emo da su kvalitativne analize prikupljenih podataka o znanju o brendu i
elemenata znanja (ponos Srbije i slike Srbije), sprovedene kako bi se testirale hipoteze
H1, H2 i H3. U delu rada gde su predstavljeni rezultati dobijeni analizom prve
asocijacija na Srbiju, proverena je i dokazana hipoteza H2. U nastavku rada biée vise

reci o H1 i H3 hipotezama.
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5.3 ANALIZA NIVOA ZNANJA O BRENDU | IMIDZA SRBIJE

U cilju testiranja i provere hipoteze H1 u prethodnom delu rada analizirani su podaci
prikupljeni od razli¢itih grupa stejkholdera (internih i eksternih) vezanih za gradivne
elemente znanja o brendu (prvu asocijaciju i sekundarne asocijacije). Ukoliko se jos
jednom vratimo na prikazane rezultate dobijene analizom odgovora vezanih za prvu i
sekundarne asocijacija (ponosa Srbije i slike Srbije), moguce je uociti znacajne razlike u

znanju o brendu Srbije (videti grafik 26).

Grafik 26: Sumarni prikaz uporedne percepcije internih i eksternih stejkholdera imidza Srbije
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Sa grafika 26 uocljivo je da postoje znacajne razlike u nivoima znanja o brendu izmedu
internih i eksternih stejkholdera. Interni stejkholderi — pripadnici srpske nacije,
poseduju bogato znanje o brendu Srbije, dok eksterne grupe stejkholdera poseduju
razli¢ite nivoe niskog znanja o Srbiji. Identifikovanim razlikama u znanju o brendu
izmedu internih i eksternih stejkholdera dokazana je hipoteza H1: Postoje razlike u

znanju izmedu internih i eksternih stejkholdera o Srbiji kao brendu.
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Analiza grafika 26 dalje upucuje da pored identifikovanih razlika u znanju o brendu,
postoje i razlike u primarnim i sekundarnim asocijacija na brend, medu grupama
eksternih stejkholdera. Primera radi, stejkholderi u Sloveniji poseduju bogato znanje o
Srbiji, Sto je iskazano kroz bogatstvo prikupljenih kvalitativnih odgovora vezanih za
sekundarne asocijacije na brend (opis slika i ponosa Srbije). S druge strane, ispitanici u
Austriji poseduju izvesno znanje o brendu, koje se manifestuje prepoznavanjem
dominatnih elemenata kulture, tradicije i mentaliteta Srba. Nivo znanja o brendu
stejkholdera u Austriji ponajviSse je uslovljen istorijskim vezana dveju zemalja,

stereotipima i uticajem medija Sto se oslikava i na percepciju atributa imidza.

Sa grafika se takode vidi da ispitanici u ltaliji poseduju najoskudnije znanje o Srbiji, koje
se reflektuje i na znacajan broj ispitanika koji su na otvorena pitanja davali odgovor ne
znam (ponos Srbije - ne znam 23%; slika Srbije - ne znam 9.3%). Takode, ispitanici u
Italiji davali su Sture i neprecizne opise slike i ponosa Srbije. Sumiranjem svega
prethodno navedenog, zakljuCuje se da su kvalitativnom analizom primarnih i
sekundarnih asocijacija na brend, utvrdene znacajne razlike u percepciji imidza Srbije u
odnosu na razli¢ite grupe stejkholdera. Na ovaj nacin dokazana je hipoteze H3:

Razlic¢ite grupe stejkholdera poseduju razli¢itu percepciju imidza Srbije kao brenda.

5.4 DIFERENTNE PREDNOSTI SRBUJE

Kvalitativnom analizom istrazivani su i odgovori na pitanje , Navedite tri stvari po
kojima se Srbije izdvaja od drzava u regionu”. Keler (2013: 325-327) navodi da je
upravo kvalitativno istraZivanje pogodno da se otkriju razli¢ite vrste brend asocijacija
koje zapravo predstavljaju gradivne elemente imidza brenda (prva i sekundarne
asocijacije). Autor dalje govori da je jedan od nacina za utvrdivanje jedinstvenosti
brend asocijacija, postavljanje pitanja ispitanicima gde se od njih ocekuje da navedu

asocijacije po kojima se brend isti¢e u odnosu na drugi brend i/ili konkurentne.
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Na osnovu svega prethodno navedenog, a kako bi se identifikovale asocijacija po
kojima se Srbija razlikuje i izdvaja od konkurenata, u prvom koraku su zasebno
analizirani odgovori internih i eksternih stejkholdera o diferentnim prednostima Srbije.
Odgovori internih stejkholdera, grupisani su u kategorije odgovora u odnosu na
ucestalost pojavljivanja odgovora, a potom im je dodeljen pripadajuéi rang (videti
tabelu 26). U narednom koraku identifikovane su podudarajuce diferentne prednosti u
okrviru sve tri grupe eksternih stejkholdera i na osnovu srednjih vrednosti sabranih
pojedinacnih rangova, dodeljen im je novi rang. Na ovaj nacin dobijena je jedinstvena
lista diferentnih prednosti eksternih stejkholdera (videti tabelu 26). U poslednjem
koraku analize uporedivane su dobijene diferentne prednosti i pripadajuéi rangovi u

odnosu na internu i eksternu percepciju.
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Tabela 26. Diferentne prednosti Srbije po zemljama — EKSTERNA percepcija

ITALUA AUSTRUA SLOVENUA
DIFERENTNE PREDNOSTI %  RANG DIFERENTNE PREDNOSTI %  RANG DIFERENTNE PREDNOSTI %  RANG

Ljudi i mentalitet 13.3 1 Ljudi i Mentalitet 12.9 1 Hrana i pice 20.3 1
Potencijal za biznis 8 2 Hrana i pice 7.6 2 Ljudi i mentalitet 15.2 2
Kultura i tradicija 7.1 3 Sport 6.0 3 Gostoljubivost 10.5 3
Religija 6.5 4 Potencijal za biznis 5.2 4 Hedonizam 5.5 4
Jezik i pismo 5.6 5 Prirodna bogatstva 5.0 5 Sport 5.0 5
Prirodna bogatstva 5.0 6 Kultura i tradicija 4.7 6 Ponos 5.0 5
Geografska pozicija 4.0 7 Politika 4.4 7 Kultura i tradicija 4.8 6
Istorija 3.7 8 Beograd 2.5 8 Muzika 3.6 7
Sport 3.4 9 Naslede rata 2.2 9 Nacionalna pripadnost 3.3 8
Hrana i pice 3.1 10 Istorija 2.2 9 Jezik i pismo 2.1 9
Naslede rata 2.5 11 Geografska pozicija 1.9 10 Istorija 1.9 10
Problemi 2.2 12 Jezik i pismo 1.6 11 Problemi 1.9 10
Obrazovni sistem 1.2 13 Infrastruktura 1.6 11 Prirodna bogatstva 1.7 11
Obrazovni sistem 1.3 12 Religija 1.7 11

Beograd 1.6 12

Naslede rata 1.6 12

Potencijal za biznis 1.6 12

Proizvodi 1.4 13
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Tabela 27. Uporedni prikaz diferentnih prednosti Srbije — EKSTERNA i INTERNA percepcija

EKSTERNA percepcija INTERNA percepcija

i
I
I
|

DIFERENTNE PREDNOSTI Prosek  RANG I DIFERENTNE PREDNOSTI % RANG
I

Ljudi i mentalitet 1.3 1 ' Ljudii mentalitet 16.7 1
I

Hrana i pi¢e 4.3 I Geografska pozicija 11.9
I

. _— ! Istorijsko i kulturno

Kultura i tradicija 5.3 3 ! J 9.2 3
| naslede

Sport 5.7 4 i Provod i zabava 8.5 4

.. .. I v . .

Potencijal za biznis 6 5 : Unutrasnji problemi 8.3 5
I

Prirodna bogatstva 7.3 6 I Prirodna bogatstva 7.9 6
I

Jezik i pismo 8.3 7 : Gostoljubivost 7.0 7
I

Istorija 9 8 : Gastronomija 6.1 8
I

Naslede rata 10.7 9 : LoSa politika i vlast 4.5 9
I
I Sport 3.7 10
I
| Potencijal za biznis 3.5 11
I
! Beograd 1.6 12

Sprovedenom analizom utvrdeno je da postoje diferentne prednosti koje prepoznaju i
visoko rangiraju samo eksterni stejkholderi - Jezik i pismo i Naslede rata. Naslede rata kao
negativna diferentna prednost (Amujo, 2012) Srbije, moZe da se dovede u vezu sa
snaznom negativhom prvom asocijacijom eksternih stejkholderi na Srbiju (rat). S druge
strane, stanovnici Srbije visoko rangiraju Geografsku poziciju, Provod i zabavu, i
Gostoljubivost, $to su pozitivne brend asocijacije koje nisu prepoznate kao znacajne u
eksternoj percepciji. Takode, pripadnici nacije istakli su i negativne asocijacije po kojima se
Srbija razlikuje od zemalja u region poput Unutrasnjih problema i Lose politike i vlasti.
Imajuéi u vidu da i interni i eksterni stejkholderi pored afirmativnih asocijacija, isticu i
negativne asocijacije na Srbiju, prilikom kreiranja brend strategije Srbije treba uzeti u obzir

i negativnu percepciju brend identiteta nacije (Amujo, 2012). lako ¢e u nastavku rada
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fokus biti na prikazivanju podudarajuéih diferentnih prednosti, uocene razlicite diferentne
prednosti Srbije niposto ne smeju biti zanemarene u procesu kreiranja brenda. Upravo
elementi percipirani kao vazni od jedne grupe stejkholdera mogu da naprave odlucujucu

razliku u pozicioniranju drzave.

Analiza tabele 27 upuduje da postoje i odredene diferentne prednosti koje se ponavljaju
kao odgovori i kod internih i kod eksternih stejkholdera. Sumirani prikaz podudarajudih

diferentnih prednosti eksterne i interne percepcije dat je u tabeli 28.

Tabela 28. Podudarajuce diferentne prednosti EKSTERNE i INTERNE percepcije

RANG DIFERENTNE PREDNOSTI SRBUJE  Prosek

1. Ljudi i mentalitet 1
2. Istorijsko i kulturno naslede 3
3. Gastromonija 5
4, Prirodna bogatstva 6
5. Sport 7
6. Potencijal za biznis 8

Ukoliko se joS jednom vratimo na grafik 26, mogucée je pronaci vezu izmedu izdvojenih
diferentnih prednosti i brend asocijacija (primarnih i sekundarnih). Podudarajuce
diferentne prednosti brenda Srbije prikazane u tabeli 28, pojavljuju se i medu brend
asocijacijama (prvim asocijacijama, slikama i ponosu brenda). Pored toga, primeéeno je da
iako je prva asocijacija na Srbiju kod vecine eksternih stejkholdera negativna, u situaciji
kada se od ispitanika trazi da izdvoje asocijacije po kojima je Srbija prepoznatljiva u
odnosu na druge drzave u regionu, ispitanici pokazuju tendenciju da istiCu samo pozitivne
asocijacije. Stoga, podudarajuce diferentne prednosti predstavljaju pozitivne asocijacije sa
kojima stejkholderi identifikuju brend i kao takve mogu da posluze kao baza za izgradnju

buduée platforme za brendiranje nacije Srbije.

144



5.5 PERCEPCIJA ATRIBUTA IMIDZA SRBIJE

Rezultati dobijeni kvalitativnim analizama atributa imidza brenda (prve asocijacija, ponos
brenda, slike brenda i diferentne prednosti), predstavljaju osnovu za testiranje hipoteze
H4: Percepcija atributa imidZa Srbije kao brenda utice na reputaciju. Imajuéi u vidu da se
reputacija i imidZ brenda kreiraju u svesti stejkholdera, u cilju testiranja hipoteze biée
analizirane uocene razlike u percepciji atributa imidZa prema grupama stejkholdera: Italiji,
Austriji, Sloveniji i Srbiji. Tabela 29 daje graficki prikaz uocenih razlika u percepriji atributa

imidZa brenda Srbije.

Tabela 29. Atributi imidZa Srbije — EKSTERNA i INTERNA percepcija

ATRIBUTIIMIDZA

PRVA ASOCIJACIJA PONOS BRENDA SLIKA BRENDA DIF. PREDNOSTI

ITALUA
AUSTRUA
SLOVENUA

SRBUJA

Atributi imidZa brenda prikazani u tabeli 29, analizirani su u odnosu na sentiment koji
asocijacije nose. U prethodnom delu rada, detaljno su obradeni svi atributi pojedinacno, a
u tabeli iznad fokus je na razumevanju percepcije atributa, identifikovanju najznacajnijeg
atributa kao i uticaja koji ima na reputaciju brenda Srbije. Prva asocijacija na Srbiju kod
ispitanika u Italiji i Austriji nosi negativan sentiment, kod Slovenaca neutralan, a kod Srba
pozitivan sentiment. Prilikom analize sekundarnih asocijacija, a posebno ponosa Srbije
utvrdeno je da ponosi istaknuti u svim zemljama imaju pozitivan sentiment. Uticaj
pozitivnog, neutralnog ili negativnog sentimenta prve asocijacije oslikava se na

sekundarne asocijacije, sto se vidi po rezultatima prikazanim u tabeli iznad. Shodno tome
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je uticaj negativhog sentimenta prve asocijacije najvidljiv na sekundarnim brend
asocijacijama iskazanim pre svega kroz sliku Srbije. Ispitanici u ltaliji i Austriji, koji imaju
negativnu prvu asocijaciju na Srbiju, pored prvih pozitivnih slika Srbije, isticu i negativne
slike rata i probleme. Sa druge strane prve asocijacija kod Slovenaca je neutralna, sto se
dalje oslikava kroz pozitivne sentimente sekundarnih asocijacija. Na primeru interne
percepcije brenda, lako je uociti suprotan Sablon, pozitivan ekfekat pozitivhog sentimenta

prve asocijacije na sekundarne asocijacije.

Stoga potrebno je uzeti u obzir vaznost i snagu koju ima prva asocijacija na ostale atribute
imidZa. Imajuci sve prethodno re¢eno u vidu, moguce je zakljuciti da je prva asocijacija,
atribut imidZa brenda koji ima najveci uticaj na kreiranje pozitivnog ili negativnog imidza
brenda koji dalje uti¢e na kreiranje pozitivne ili negativne reputacije. Analizom atributa
imidza brenda Srbije u odnosu na eksterne i internu percepciju, uoceno je da postoje
razlike u percepciji atributa imidZa kao i da rali¢ita percepcija atributa imidza uti€e na
reputaciju koju brend uziva. Na osnovu svega navedenog moguce je reéi da je hipoteza H4

dokazana.
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6. KVANTITATIVNO ISTRAZIVANJE BREND IDENTITETA |
IMIDZA SRBIJE

Kvantitativni deo istraZivanja sproveden je kako bi se identifikovali dominantni elementi
brend identiteta Srbije. Cilj razvijanja svakog modela za brendiranje, posebno modela
brendiranja nacije, jeste utvrdivanje odgovarajuéeg brend identiteta, koji ée imati
diferencirajudi efekat i koji ¢e se “zadrzati” u svesti potorsaca (Keller, 2013: 132; Kapferer,
2012: 429-430; Ashworth i Kavaratzis, 2010: 208; Aaker i Joachimsthaler, 2000: 126;
Aaker, 1991: 39-41). U nastavku rada bice predstavljeni rezultati dobijeni kvantitativnom
analizom, koji upucuju na najznacajnije elemente brend identiteta Srbije u odnos na
percepciju razli¢itih grupa stejkholdera. Imaju¢i u vidu vaznost diferencirajuéeg efekta
elemenata brend identiteta, odabrani elementi brenda Srbije predstavljaée osnov za

pozicioniranje drzave i ine bazu za kreiranje modela brenda nacije.

6.1 ELEMENTI BREND IDENTITETA SRBUJE

U cilju provere hipoteze H5: Percepcija elemenata brend identiteta nacije utice na
pozicioniranje drZave, u nastavku rada bice prikazani rezultati kvantitativne analize
pojedinaénih elemenata brend identiteta. Analiza percepcije brend identiteta nacije
obuhvata sledede elemente:

e Li¢nost brenda (pol i uzrast brenda nacije)

e Karakter brenda (karakterne osobine brenda nacije)

e Simbole brenda (nacionalni simboli: zastava i grb; pismo i boje brenda)

e Slogan brenda (moto ili slogan nacije, poruka brenda)

e Ime brenda (ime nacije i drZzave)

e Kultura brenda (Cinioci kulture: tradicija, istorija, kulturna bastina i bogatstvo)
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SLOVENUA AUSTRUA ITALUA

SRBUA

Tabela 30. Percepcija pojedinacnih elemenata brend identiteta u odnosu na razliCite grupe stejkholdera

LIENOST BRENDA

(Brend kao osoba)

Muskarac (65.5%)

Mlada osoba
(56.2%)

Muskarac (92.1%)

Mlada osoba
(35.6%)

Muskarac(78.5%)

Mlada osoba
(38.7%)

Muskarac (58.5%)
Osoba srednjih
godina (37.5%) ili
Starac (37.4%)

KARAKTER BRENDA
(Osobine brenda)

Ponosna (16.4%)
Snazna (4.7%)
Tvrdoglava (4%)

Ponosna (24.9%)
Tradicionalna (4.7%)
Gostoprimljiva (4.1%)

Ponosna (12.5%)
Vesela (6.9%)
Gostoprimljiva (5.3%)

Tvrdoglava
Ponosna
Hrabra
Gostoprimljiva
Naivna
Istrajna

ELEMENTI BREND IDENTITETA

SIMBOLI BRENDA

(Nacionali simboli)

Zastava:Crv/plavo/bela (42.5%)
Grb: Orao (57.8%)

Pismo: Cirilica (41.6%)
Oba pisma (43%)

Boja: Crvena (13%) *
Zastava:Crv/plavo/bela (59.2%)
Grb: Orao (50.8%)**

Pismo: Cirilica (51.4%)

Oba pisma (34%)

Boja: Crvena (38.5%)
Zastava:Crv/plavo/bela (65.3%)
Grb: Orao (62.6%)**

Pismo: Cirilica (51.3%)
Oba pisma (41.6%)

Boja: Crvena (42.3%)

Zastava:Crv/plavo/bela (82%)

Grb: Orao (97%)

Pismo: Oba pisma (50%)
Cirilica (45.5%)

Boja: Crvena (27.4%), Zelena
(23.4%)

SLOGAN BRENDA
(Moto/slogan nacije)

Ne znam (71.4%)
Ima slogan (28.3%)

Ne znam (85.5%)
Ima slogan (8.2%)

Ne znam (71.3%)
Ima slogan (26.8%)

Ne znam (50.7%)
Nema slogan (26.1%)

IME BRENDA

(Ime nacije)

Nemam lepe asocijacije na
ime (41.3%)

Srbija je LEPO IME (~50%)

Srbija je JEDINSTVENO IME
(67.3%)

Nemam lepe asocijacije na
ime (51.8%)

Indiferentan ka lepom
imenu (38.1%)

Srbija je JEDINSTVENO IME
(63.3%)

Indiferentan ka lepim
asocijacijama na ime

Srbija je LEPO IME (~50%)
Srbija je JEDINSTVENO IME
(70.4%)

Indiferentan ka lepim
asocijacijama na ime (36.2%)

Srbija je LEPO IME (82.7%)

Srbija NIJE JEDINSTVENO
IME (59%)

ANALIZA PODATAKA — Kvantitativno istrazivanje

KULTURA BRENDA

Jedinstvena kultura
(56.5%)
TRADICIJA se neguje
(64.3%)

Slavna istorija (53.7%)
Manastiri (55%) *

Jedinstvena kultura
(57%)
TRADICIJA se neguje
(84.3%)
Slavna istorija (70%)
Manastiri (51%)

Jedinstvena kultura
(niti 43.7%, da 37.2%)
TRADICIJA se neguje
(81.7%)
Slavna istorija (60%)
Manastiri (62.8%)

Jedinstvena kultura
(53.1%, niti 27%)
TRADICIJA se neguje
(37% da, niti 36%)
Slavna istorija (93%)
Manastiri (94%)

*Italija, SIMBOLI BRENDA- vise od 30% ispitanika odgovorilo je ne znam (osim pisma brenda); KULTURA BRENDA — oko 20% ispitanika odgovrilo je ne znam na sva pitanja o kulturi brenda.

** Austrija i Slovenija, SIMBOLI BRENDA — u obe grupe, odredeni procenat ispitanika odgovorio je sa ne znam na pitanje o poznavanju grba Srbije (AT oko 35%, SLO oko 20%)
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Tabela 30 pruza detaljan prikaz percepcije elemenata brend identiteta u odnosu na
razliCite grupe stejkholdera. Zanimljivo je da eksterne grupe stejkholdera - Italijani,
Austrijanci i Slovenci, dele donekle sliénu percepciju elemenata brend identiteta. Sa tim u
vezi, iz tabele se vidi da su eksterne javnosti saglasne da kada bi Srbija bila ¢ovek, bila bi
muskarac, mlada osoba, a najdominantnija karakterna osobina bio bi ponos. Sa druge
strane, pripadnici srpske nacije, Srbiju percipiraju kao starieg muskarca, a kao
najdominantniju crtu li¢nosti izdvojili su tvrdoglavost. Stanovnici Srbije navode da bi Srbiju
krasile osobine poput ponosa, hrabrosti, naivnosti i istrajnosti. Gostoprimljivost je u

internoj percepciji navedena kao karakterna osobina manje vaznosti.

U cilju ispitivanja percepcije simbola brenda, od eksterne javnosti trazeno je da iskazu
svoje misljenje o nacionalnim simbolima Srbije: zastavi, grbu, pismu i boji Srbije. Rezultati
dobijeni deskriptivnom statistikom, upi¢uju na zadovoljavajuéi nivo poznavanja boja
srpske zastave (visSe od 40% eksternih ispitanika tacno je odgovorilo) i dominantne figure
na grbu (viSe od 50% eksternih ispitanika odgovorilo je orao). Eksterni stejkholderi saglasni
su da bi Srbija trebalo da pise Cirilicom (vise od 40% ispitanika) ili sa oba pisma (vise od
30% ispitanika). Upitani koje bi boje bila Srbija, eksterni stejkholderi jednoglasno su
izdvojili crvenu boju, a potom plavu i zelenu. Vise od 30% ispitanika u Italiji odgovorilo je

sa ne znam na pitanja o simbolima brenda.

Ispitivanje percepcije interne javnosti o poznavanju simbola Srbije, otkrilo je donekle
oCekivane rezultate. Preko 80% ispitanika poznaje redosled boja na nacionalnoj zastavi
kao i figure predstavljene na grbu. Za razliku od eksternih stejkholdera, polovina ispitanika
interno deli misljenje da bi Srbija kao osoba trebalo da piSe sa oba pisma, dok druga
polovina isti¢e da bi Srbija pisala ¢irilicom (45.5%). Na pitanje o baoji Srbije, ispitanici su dali
zanimljive odgovore i uofene su male razlike medu pozicilama navedenih boja. Kao

dominantne boje Srbije istaknute su: crvena (27.4%), zelena (23.4%) i plava (21.7%).
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Analizom dobijenih odgovora na pitanje o poznavanju motoa ili slogan Srbije, utvrdeno je
da ni interni ni eksterni stejkholderi ne poseduju znacajno znanje o ovom elementu
brenda, sto je potvrdeno vedinskim odgovorom ne znam (vise od 70% ispitanika eksterno i
vise od 50% ispitanika interno). Zanimljivo je da odredeni procenat ispitanika eskterno deli
misljenje da Srbija ima moto ili slogan, dok vise od 25% ispitanika interno navodi da Srbije

nema moto/slogan.

Naredna kategorija pitanja istrazivala je misljenje ispitanika o imenu brenda Srbije.
Percepcija ispitanika analizirana je na osnovu iskazanih stavova o asocijacijama koje imaju
pri pomenu imena Srbija, zatim o dopadljivosti imena brenda i o jedinstvenosti imena.
Dobijeni rezultati upuéuju da ispitanici u Italiji i Austriji nemaju lepe asocijacije pri
pominjanju imena Srbija, dok Slovenci iskazuju indiferentnost. Italijani i Slovenci dele
misljenje da Srbija ima lepo ime, dok Austrijanci nemaju izrazen stav po ovom pitanju. Sve
grupe eksternih stejkholdera saglasne su da ne postoji zemlja sa kojom je moguce

pomesati ime Srbije.

Rezultati istraZivanja stavova internih stejkholdera o imenu brenda, pokazuju da postoje
znacajne razlike u odnosu na percepciju eksternih stejkholdera. Najznacajnija razlika,
vidljiva je kada se uporede rezultati dobijeni u Italiji i Austriji sa rezultatima dobijenim u
Srbiji. Takode znadajno je naglasiti da je stav stanovnika Srbije delimi¢no podudaran sa
stavom Slovenaca o imenu Srbije. Pripadnici srpske nacije navode da pri pominjanju imena
Srbije nemaju ni lepe ni ruzne asocijacije. Interni stejkholderi dalje navode da Srbija ima
lepo ime, ali i da stranac lako moZe da pomesa ime Srbije sa imenom neke druge drzave

(59% ispitanika).

Kultura brenda istrazivana je kao poslednji element brend identiteta. Nizom pitanja, koja
su se odnosila na jedinstvenost srpske kulture, istoriju i tradiciju, slavlja i religiju,
nacionalnu kuhinju, bogatstvo arheoloskim nalazistima, spomenicima i manastirima,

istraZivani su stavovi ispitanika o kulturi brenda Srbije. Rezultati dobijeni analizom

150



percepcije eksternih stejkholdera, upucuju da je Srbija zemlja jedinstvene kulture i slavne
istorije, gde se tradicija neguje i posStuje. Dalje je istaknuto da slavlja u Srbiji zauzimaju
vazno mesto u Zivotu ljudi, kao i da je Srbija bogata manastirima i spomenicima. Analizom
Cinioca kulture brenda, uoceno je da razliCite grupe eksternih stejkholdera poseduju
razliCite nivoe znanja o kulturi Srbije. Sa tim u vezi, viSe od 20% ispitanika u Italiji
odgovorilo je sa ne znam na pitanja o kulturi brenda. Italijanski ispitanici izdvojili su se od
ispitanika u Sloveniji i Austriji i po odgovorima na pitanja vezana za vazinost crkve i
jedinstvenost nacionalne kuhinje. Na pomenuta pitanja Slovenci i Austrijanci odgovorili su
potvrdno, dok Italijani crkvu i nacionalnu kuhinju nisu prepoznali kao znacajne elemente
kulture Srba. Sve tri grupe eksternih stejkholdera istakle su indiferentnost ili neznanje o

Srbiji kao zemlji bogatoj arheoloskim nalaziStima.

Zanimljive razlike u internoj i eksternoj percepciji pronadene su upravo u ciniocima kulture
brenda. Pripadnici srpske nacije iako smatraju da je Srbija zemlja jedinstvene kulture, dele
misljenje da se tradicija ne neguje u dovoljnoj meri. S druge strane eksterni stejkholderi
misljenja su da se u Srbiji tradicija neguje i postuje u velikoj meri. Prethodno izneta
Cinjenice upuduje da interni i eksterni stejkholderi imaju razliCito stanoviste o stepenu
negovanja kulture u Srbiji. Zanimljivo je i da su interni stejkholderi istakli da je Srbija
bogata arheoloskim nalaziStima, Sto je u suprotnosti sa eksternom percepcijom. Interna

javnost deli eksterno misljenje da Srbija ima slavnu istoriju i da je bogata manastirima.

Kako bi se bolje razumele sli¢nosti i razlike u percepciji elemenata brend identiteta nacije
izmedu eksternih i internih stejkholdera, na grafiku 27 ilustrovani su podudarajudi i
razlikujuéi elementi. Na osnovu grafika 27, tabele 30 i svega prethodno re¢enog mogudée je
utvrditi da su elementi brend identiteta percipirani na drugacije nacine iz ugla eksternih i

internih stejkholdera.
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ANALIZA PODATAKA — Kvantitativno istrazivanje

Grafik 27: Uporedni prikaz elemenata brend identiteta nacije - EKSTERNA i INTERNA percepcija

MLADA OSOBA STARIJA OSOBA

GOSTOPRIMLIIVA TVRDOGLAV i HRABAR

PLAVA boja ZELENA boja

NEMAIU LEPE ASOCI)./ INDIFERENTNOST
INDIFERENTNOST ASOCIACIA|
i JEDINSTVENO IME NIJE jedinstvenost

TRADICIA se neguje TRADICIJA se NE neguje

*Crkva i Nac. kuhinja Crkva, Nac. kuhinjal
(SLOi AT) Arh.nalazista

Legenda:
EKSTERNA
PERCEPCLIA
INTERNA
PERCEPCLIA

Analizom grafika 27 uoceno je da se osobenosti u percepciji elemenata brend identiteta

mogu sagledati kroz tri aspekta: nepodudaranje percepcija, podudaranje percepcija i

neposedovanje znanja.

Prvi aspekt, moZe da se sagleda kroz ne podudaranje pozitivno i negativno iskazanih
misljenja. Delimi¢no ili potpuno negativho misljenje neke od grupa stejkholdera nosi
najvecu vaznost jer moze u velikoj meri da naskodi pozicioniranju drzave. Ne podudaranje
negativnih stavova stejkholdera ogleda se pre svega u delimi¢no negativnim asocijacijama
stanovnika Srbije na ime brenda i u ¢iniocima kulture brenda. Jo$ jedna znacajna razlika
uocena je u percepciji licnosti i karaktera brenda, gde eksterni stejkholderi Srbiju vide kao
mladu, ponosnu i gostoprimljivu osobu, Sto nije u saglasnosti sa internom percepcijom. S

druge strane pripadnici srpske nacije Srbiju opisuju kao stariju osobu, tvrdoglavu, ponosnu
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i hrabru. Medutim moguée je pronaci vezu izmedu prve asocijacije Srba na Srbiju i
eksterne percepcije glavne karakterene osobine Srbije. Pripadnicima nacije prva asocijacija
na Srbiju je dom i domovina ¢ime se odreduju kao domacini, Sto se podudara sa
misljenjem eksternih stejkholdera da je Srbija gostoprimljiva. Upravo pomenuta veza

moze da posluze kao osnova za usaglasavanje razlika u percepciji.

Medutim nisu samo neusaglasena misljenja o elemenatima brend identiteta nacije faktori
koji mogu da uticu na pozicioniranje drzave. Sa grafika 27, moguce je videti da i interni i
eksterni stejkholderi dele misljenje da Srbija ima lepo ime, kao i da obe grupe ne znaju da
li Srbija ima moto/slogan. Podudaranje percepcija mozZe pozitivno da doprinese procesu
pozicioniranja drzave. Poslednji aspekt osobenosti percepcije jeste ne posedovanje znanja.
U prethodnom delu rada istaknuto je da su ispitanici u Italiji davali odgovor ne znam na
brojna pitanja o kulturi brenda. Prethodno navedeno upucuju na nizak nivo znanja o
ispitivanim ¢iniocima kulture brenda i otvara prostor za kreiranje Zeljenog znanja u tim
kategorijama. Kao S$to se vidi sa grafika 27, interni i eksterni stejkholderi ne poseduju
znanja o motou ili sloganu brenda Srbije. Upravo ovakva situacija je povoljna pozicija za
Srbiju, iz razloga $to bi komuniciranje buducéeg slogana nacije moglo lako da pronade svoje

mesto u svesti stejkholdera jer ne postoji drugi moto sa kojim se moze pomesati.

Na osnovu analize percepcija razli¢itih grupa stejkholdera moguce je ustanoviti da
projektovani elemenati brend identiteta nacije koje Srbija komunicira eksterno, nisu u
saglasnosti sa percepcijom istih interno. Od posebnog znadaja za pozicioniranje drzave
jeste usaglasavanje uocenih razlika u percepciji elemenata brend identiteta. Prethodno
reCeno nas vraca na polaznu hipotezu H5: Percepcija elemenata brend identiteta nacije
utice na pozicioniranje drZzave. UoCene osobenosti percepcije - nepodudaranje,
podudaranje i nepostojanje znanja o elemenatima brend identiteta nacije kod eksternih i
internih stejkholdera, upucuju da postoje razlicite percepcije brend identiteta. Upravo
drugacije percepcije elemenata brend identiteta nacije uticu na pozicioniranje drzave.

Imajucdi u vidu sve prethodno receno izvodi se zaklju¢ak da je hipoteza H5 dokazana.
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6.2 ELEMENTI BREND IDENTITETA KAO OSNOVA ZA
POZICIONIRANJE DRZAVE

6.2.1 Osnovi za pozicioniranje — eksterna percepcija

U nastavku rada bice predstavljeni rezultati faktorske analize percepcije atributa imidza
brenda nacije, prikupljeni u istraZivanju sprovedenom medu eksternim stejkholderima,
pripadnicima poslovne klase u Italiji, Austriji i Sloveniji. Cilj analize glavnih komponenti bio
je da se istraZi skrivena struktura i odnosi atributa imidZa nacije i identifikuju elementi
brend identiteta iskazane kroz niz stavovnih izjava. Analiza komponenti brenda Srbije
pruzice uvid i omoguci¢e razumevanje dublje percepcije istraZzivanih atributa, a
identifikovane komponente (elementi brend) predstavljaée osnov za pozicioniranje brenda
Srbije. Poseban znacaj u odabiru elemenata brenda koji ¢e predstavljati osnov za
pozicioniranje drzave, ima vrednost koeficijenta pouzdanosti svake komponente
(Cronbach alfa). Za odredivanje stepena pouzdanosti varijabila na skali, u radu su
koris¢ena slededa pravila za merenje alfa koeficijenta: odlicna — vec¢a od 0.9, dobra — veca
od 0.8, prihvatljiva — veca od 0.7, upitna — veca od 0.6, slaba — veca od 0.5 i neprihvatljiva
— manja od 0.5 (George & Mallery, 2003: 231). Autori dalje navode da visoka vrednost alfa
koeficijanta upucuje na dobru internu povezanost varijabila na skali i pouzdanost
komponenti. Takode rezultati dobijeni faktorskom analizom biée upotrebljeni za testiranje
hipoteze HO: Postoje razlike u precepciji brend identiteta i imidZa Srbije izmedu internih i
eksternih stejkholdera, koje uti¢u na pozicioniranje drZave (Gilmore, 2002; Morgan et. al,

2003; Tasci & Gartner, 2009; Konecnik & de Chernatony, 2013).

Osnovi za pozicioniranje - ITALIJA

Uzorak (N=322) u Italiji na kom je sprovedena faktorska analiza bio je prosecne starosti
41.37 godine (st. devijacija 10.366, medijana 40, modus 40, opseg od 23 do 71 godina).
Prvi korak u sprovodenju analize glavnih komponenti (principal components analysis —

PCA), bila je procena podobnosti podataka za faktorsku analizu. Upitnik namenjen
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italijanskoj poslovnoj klasi sadrzao je 37 stavovnih izjava (varijabila) koje su istrazivale
misljenje ispitanika o brendu Srbije. Kako bi se proverila podobnost podataka, analiza
glavnih komponenti (PCA) ponovljena je pet puta i iz daljeg razmatranja izostavljene su sve
stavovne izjave sa vredno$¢u komunaliteta ispod preporucene grani¢ne od .5 (Nath, 2007:
42). Nakon poslednje PCA iteracije ostalo je 17 stavovnih izjava sa komunalitetom vec¢im
od 0.5 (videti tabelu 31). Na ovaj nacin potvrdena je podobnost baze podataka za dalju

faktorsku analizu.

Tabela 31. Analizirane stavovne izjave o Srbiji kao brendu — percepcija Italijana

STAVAOVNE IZJAVE O ELEMENTIMA BREND IDENTITETA  Komunalitet

Srbi su dobri ljubavnici .619
Srbi vole narodnu muziku .576
Srbi vole da se u sve razumeju .651
Za Srbe je karakteristicno pozdravljanje sa tri prsta .592
U Srbiji slavlja zauzimaju vazno mesto u Zivotima ljudi .623
Srbija je bogata spomenicima .790
Srbija je bogata arheoloskim nalazistima .791
Srbija je bogata manastirima .738
Srbija je bogata prirodnim lepotama .638
Srbija je onakva kakvom je strani mediji predstavljaju .570
Slika Srbije u medijima je bolja nego u stvarnosti .606
Slika Srbije u medijima je pozitivna .664
Srbija je zemlja koju bih preporucio svakom strancu .551
Srbija je gostoprimljiva zemlja .769
Srbija je zemlja gde je bezbedno i sigurno boraviti .719
Srbija je zemlja u koju bi trebalo investirati .622
Srbija je zemlja koja ima proizvode visokog kvaliteta .514

Faktorska analiza je potom sprovedena u potpunosti. Vrednost KMO (Kaiser-Meyer-Oklin)
iznosila je .894 Sto prevazilazi minimalnu preporucenu vrednost od .6. Bartletov test
sfericnosti imao je statist¢ku znacajnost od .000 ¢ime je podrzan faktorabilitet korelacione
matrice (Kaiser, 1970, 1974). Pocetna analiza glavnih komponenti sprovedena je

koris¢enjem Oblimin rotacije, koja je ukazala na postojanje 6 faktora/komponenti. U cilju
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utrdivanja optimalanog broja faktora, izvrSena je paralelna analiza. Pomo¢u MonteKarlo
simulacije, dobijene ajgenvrednosti uporedene su se ajgenvrednostima dobijenim u analizi
glavnih komponenti (Pallant, 2005: 191). Paralenom analizom utvrdeno je da 4
komponente imaju ajgenvrednosti koje prevazilaze korespondirajuc¢e vrednosti dobijene u

nasumicnoj matrici iste veli¢ine (17 varijabila x 323 ispitanika) (za detalje videti tabelu 32).

Tabela 32. Rezultati paralelne analize ajgenvrednosti komponenti - Italija

Kompon Ajgenvrednostiiz  Vrednosti kriterijuma iz

ente PCA paralelne analize Soe
1 7.797 1.517 Prihvacena
2 2.009 1.427 Prihvacena
3 1.754 1.365 Prihvacdena
4 1.474 1.309 Prihvacdena
5 1.113 1.262 Odbijena
6 1.047 1.216 Odbijena

Analiza glavnih komponenti ponovljena je primenom Oblimin rotacije, ovog puta sa 4
zadata faktora. Novo reSenje sa Cetiri komponente objasnilo je 64.9% ukupne varijanse
strukture brenda Srbije (elemenata brend Srbije). Radi bolje interpretacije identifikovanih
komponenti dobijenih sprovedenom Oblimin rotacijom, izvojene su pripadajuce vrednosti
svake stavovne izjave (videti tabelu 33 za detalje patern i strukturne matrice analize
glavnih komponenti). Nakon detaljne analize percepcije atributa imidza nacije od strane
Italijana, dobijene komponente su imenovane i kao rezultat identifikovana su Cetiri

elementa (komponente) brend Srbije:

= (C1) LJUDI I MENTALITET - 36.9% ukupne varijanse
Najznacajnija komponenta brenda Srbije, ¢ini najveéi deo ukupno objasnjene
varijanse i predstavlja najsnazniji element brenda Srbije. Analizom je utvrdeno da 5
stavovnih izjava (varijabila) ima snazno faktorsko opterenje na ovu komponentu.
Stavovne izjave koje su se grupisale oko komponente povezane su iskljuCivo sa

stanovnicima Srbije, odnosno njihovim preferencijama, nacinima ponasanja i
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mentalitetom. Analizom faktora skorova uéeno je da italijanska poslovna klasa,
pripadnike nacije opisuje kao ljubitelje narodne muzike (.777), ljude koji vole u sve da
se razumeju (.768), kao dobre ljubavnike (.731), ljude koji se pozdravljaju sa tri prsta
(.724) i kao ljude u ¢&ijim Zivotima slavlja zauzimaju vaZzno mesto (.675). Visoke
pripadajuée vrednosti za svaku od stavovnih izjava mogu da se poveZu sa rezultatima
iz predasnjih delova rada gde su ltalijani ljude istakli kao najveci ponos, sliku i
diferentnu prednost Srbije. Upravo iz pomenutih razloga, pripadnici srpske nacije i

njihov specificni mentalitet trebalo bi da budu nosilac strategije pozicioniranja Srbije.

(C2) BIZNIS DESTINACUA - 10.9% ukupne varijanse

Komponentu ¢ini 5 stavovnih izjava koje nose visoko faktorsko opterecenje.
Italijanska poslovna klasa Srbiju vidi kao pogodnu biznis destinaciju, gde je sigurno i
bezbedno boraviti, gde treba investirati, gostoprimljivu, destinaciju koju bi
preporucili strancima, ali i kao drzavu sa proizvodima visokog kvaliteta. Analizom ove
komponente, dobijen je uvid u dublju percepciju brenda Srbije od strane italijanske
poslovne klase, koja Srbiju vidi kao pogodnu destinaciju za izmestanje svojih fabrika i
poslovanja. Takode na ovaj nacin otkriveni su ¢inioci koji utiCu na kreiranje
percepcije sigurne drZave pogodne za investiranje. Dobijeni rezultati posebno su
dragoceni za definisanje buducih strateskih koraka komunikacije sa stejkholderima u

Italiji jer jasno upucuju na motivatore za ulaganje i izmestanje poslovanja u Srbiju.

(C3) UTICAJ MEDUJA —9.5% ukupne varijanse

Tri stavovne izjave generiSu ovaj element. Italijanska poslovna klasa posebno istice
da se ne slaZe da je slika Srbije u medijima bolja nego u realnosti, potom napominje
da je ta slika negativna, kao i da Srbija nije onakva kakvom je strani mediji
predstavljaju. Jaka faktorska optereéanja stavovnih izjava upuduju da strani mediji
imaju znacajnu ulogu u kreiranju nerealne slike Srbije u Italiji, kao i da ispitanici
nemaju poverenja u slike koje im se prezentuju. Identifikovani odnosi mogu da

posluze kao vazan input u kreiranju buduce platforme brenda Srbije. Stoga, strani
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mediji predstavljaju bitne stejkholdere za Srbiju,

repozicioniranju nacije u ltaliji.

= (C4) NACIONALNO BOGATSTVO - 7.6% ukupne varijanse

sa znacajnom ulogom u

Poslednja komponenta reSenja sadrzi 4 stavovne izjave sa jakim faktorskim

optereéenjem. Ispitanici u Italiji istakli su da je Srbija bogata: spomenicima,

arheoloskim nalazista, prirodnim lepotama i manastirima. Navedene stavovne izjave

imaju snazno pojedinacno faktorsko optereéenje i predstavljaju najdominantnije

Cinioce nacionalnog blaga Srbije. Isticanjem nacionalnog bogatstva Srbije kao

komponente brenda, potvrdena je veza nacionalnog bogatstva i kulture brenda.

Prema tome nacionalna blaga Srbije trebalo bi da budu istaknuta kao jedan od

znacajnih elemenata buduéeg modela brenda nacije.

Tabela 33. Elementi brenda Srbije, percepcija Italijana — rotirana martica komponenti iz PCA sa

Oblimin rotacijom za resenje sa 4 komponente

Stavovne izjave Koeficijenti paterna Komun.
Cc1 C2 c3 C4
Srbi vole da se u sve razumeju 777 -091 .034 -.009 .651
Srbi vole narodnu muziku .768 -.012 -.026 -.026 .576
Srbi su dobri ljubavnici 731 -187 -.017 -.046 .619
Za Srbe je karakteristicno pozdravljanje sa tri prsta 724 .023 .026 .098 .592
U Srbiji slavlja zauzimaju vazno mesto u Zivotima ljudi .675 .028 .003 211 .623
Srbija je zemlja gde je bezbedno i sigurno boraviti 101 -821 -021 -.029 .719
Srbija je zemlja u koju bi trebalo investirati .096 -795 .037 -.106 .622
Srbija je gostoprimljiva zemlja .101 -742 -061 .176 .769
Srbija je zemlja koju bih preporucio svakom strancu -076 -701 -067 .128 .551
Srbija je zemlja koja ima proizvode visokog kvaliteta .170 -546 .057 .166 .514
Slika Srbije u medijima je bolja nego u stvarnosti .060 .083 .769 .025 .606
Slika Srbije u medijima je pozitivna -210 -323 .769 .011 .664
Srbija je onakva kakvom je strani mediji predstavljaju 151 .256 .692  -.037 .570
Srbija je bogata spomenicima -014 -001 -.021 .894 .790
Srbija je bogata prirodnim lepotama -079 -.026 .032 .825 .638
Srbija je bogata arheoloskim nalazistima 113 -036 .010 .814 791
Srbija je bogata manastirima .143 -.002 -.024 .778 .738
C1 Cc2 C3 Ca
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% objasnjene varijanse 36.9 10.9 9.5 7.6

Cronbach alpha .832 .848 .600 .879
Aritmeticka sredina 4.26 3.73 240 4.18
St. devijacija 1.39 1.43 1.03 1.28

Analizom alfa koeficijenta za svaku od komponenti, moguce je zakljuciti da komponente
C1, C2 i C4 imaju dobru internu povezanost stavovnih izjava na petostepenoj skali i da su
dobre pouzdanosti. Komponenta C3 — UTICAJ MEDIJA ima upitnu pouzdanost, te ¢e imati

manji znacaj na pozicioniranje Srbije.

Osnovi za pozicioniranje - AUSTRIJA

Za potrebe sprovedenja faktorske analize razmotren je uzorak (N=317) austrijske poslovne
klase, prosecne starosti 40.6 godina (st. devijacija 11.442, medijana 39.50, modus 29,
opseg od 23 do 73 godine). Faktorska analiza sprovedena je sa ciljem da se identifikuju
faktori/komponente koje ¢e predstavljati osnov za pozicioniranje Srbije. Upitnik namenjen
austrijskoj poslovnoj klasi sadrzao je 37 stavovnih izjava koje su istraZivale percepciju
brenda Srbije. Kako bi se sprovela analiza glavnih komponenti (principal components
analysis — PCA), prvo je proverana podobnost podataka za faktorsku analizu. U prvoj PCA
iteraciji svih 37 stavovnih izjava imale su komunalitet veci od preporucenog grani¢nog .5,

¢ime je ispunjen uslov podobnosti i faktorska analiza je sprovedena u potpunosti.

Vrednost KMO (Kaiser-Meyer-Oklin) iznosila je .822 $to prevazilazi minimalnu preporuéenu
vrednost od .6. Bartletov test sferi¢nosti imao je statistéku znacajnost od .000 ¢ime je
podrzan faktorabilitet korelacione matrice (Kaiser, 1970, 1974). PoCetna analiza glavnih
komponenti sprovedena je koriséenjem Oblimin rotacije, koja je ukazala na postojanje 12
faktora/komponenti. U cilju utvrdivanja optimalanog broja komponenti, izvrSena je
paralelna analiza koris¢enjem MonteKarlo simulacije (Pallant, 2005: 191). Dobijene
ajgenvrednosti uporedene su se ajgenvrednostima dobijenim u analizi glavnih
komponenti. Paralelnom analizom utvrdeno je da 6 faktora/komponenti imaju

ajgenvrednosti koje prevazilaze korespondirajuée vrednosti dobijene u nasumiénoj matrici
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iste velic¢ine (37 varijabila x 317 ispitanika). Primenom Oblimin rotacije, ponovljena je
faktorska analiza sa 6 zadatih faktora. U novom resenju sa Sest komponenti, pojavile su se
varijabile sa ajgenvrednostima manjim od preporucene .5, te su iste isklju¢ene iz dalje
analize. Analiza glavnih komponenti sprovedena je jos tri puta kako bi se ispunio uslov
podobnosti, da bi u poslednjoj itaraciji ostalo 12 varijabila koje su imale komunalitet vedi

od .5 (videti tabelu 34).

Tabela 34. Analizirane stavovne izjave o Srbiji kao brendu — percepcija Austrijanaca

STAVAOVNE IZJAVE O ELEMENTIMA BREND IDENTITETA  Komunalitet

Srbi su dobri ljubavnici .598
Srbe krasi lepo vaspitanje .636
Srbi vole da se u sve razumeju 714
Srbija je bogata spomenicima .729
Srbija je bogata arheoloskim nalazistima .739
Srbija je bogata manastirima .598
Srbija je bogata prirodnim lepotama .622
Srbija je onakva kakvom je strani mediji predstavljaju .672
Slika Srbije u medijima je bolja nego u stvarnosti .765
Slika Srbije u medijima je pozitivna .598
Srbija je zemlja gde je bezbedno i sigurno boraviti .768
Srbija je zemlja koja ima proizvode visokog kvaliteta .638

Faktorska analiza ponovo je sprovedena u potpunosti primenom Oblimin rotacije.
Vrednost KMO iznosila je .807, dok je Bartllet-ov test sferi¢nosti iznosio .000 ¢ime jos
jednom podrzan faktorabilitet korelacione matrice. Ponovljena je i MonteKarlo simulacije
kako bi se utvrdio optimalan broj faktora. Paralelnom analizom ovog puta utvrdeno je da 4
komponente imaju ajgenvrednosti koje su ve¢e od podudarajucih vrednosti u nasumicnoj

matrici iste velicine (12 varijabila x 317 ispitanika) (videti tabelu 35).
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Tabela 35. Rezultati paralelne analize ajgenvrednosti komponenti - Austrija

Kompon Ajgenvrednostiiz  Vrednosti kriterijuma iz

ente PCA paralelne analize Soe
1 4.078 1.349 Prihvacena
2 1.451 1.258 Prihvacena
3 1.374 1.142 Prihvacena
4 1.265 1.080 Prihvacena
5 1.012 1.035 Odbijena
6 0.634 0.987 Odbijena

PCA analiza ponovljena je sa 4 zadata faktora primenom Oblimin rotacije, a novo resenje
sa 4 komponente objasnilo je 67.31% ukupne varijanse konstrukta brenda Srbije.
Identifikovane komponente dobijene Oblimin rotacijom analizirane su kako bi se utvrdio
njihov znacaj i struktura (videti tabelu 36 za detalje patern matrice). U cilju lakse
interpretacije dobijenih rezultata, komponente prikazane i analizirane u tabeli 36,

imenovane su na slededéi nacin:

. (C1) NACIONALNO BOGATSTVO - 34% ukupne varijanse
Najznacajnija komponenta brenda Srbije je nacionalno bogatstvo, koja objasnjava
najvedi deo ukupne varijanse i time predstavlja najdominantniji faktor. Komponentu
nacionalno bogatstvo ¢ine 4 stavovne izjave sa snainim pozitivnim faktorskim
optereéenjima. Analizom faktor skorova za prvu komponentu utvrdeno je da sve
stavovne izjave imaju visoke pripadajuée vrednosti: spomenici (.840), arheoloska
nalazista (.824), prirodne lepote (.794) i manastiri (.771). Visoke pripadajuée
vrednosti svih varijabila otkrivaju da naveden elementi nacionalnog bogatstva
zauzimaju vaino mesto u sveti ispitanika u Austriji. Cinjenica da su nacionalna
bogatstva izdvojena kao najznacajniji element brenda upuduje da bi upravo ovaj

element trebalo iskoristiti kao glavni osnov za pozicioniranje brend Srbije u Austriji.

. (C2) USLOVI POSLOVANIJA — 11.5% ukupne varijanse
Drugi element brenda Srbije nazvan uslovi poslovanja, u direktnoj sprezi je sa

komponentom ,,biznis destinacija”“ koja se pojavila kao element brenda Srbije kod
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ispitanika u Italiji. lako komponentu ¢ine samo dve stavovne izjave, ona objasSnjava
znacajan deo ukupne varijanse, a austrijska poslovna klasa Srbiju percipira kao
bezbednu i sigurnu (.884) i kao drzavu sa proizvodima visokog kvaliteta (.681).
Imajuci u vidu visoku pripadaju¢u vrednost prve stavovne izjave, zakljuCuje se da
Austrijanci Srbiju percipiraju kao sigurnu i bezbednu poslovnu destinaciju. Prethodno
navedeno implicira direktnu vezu uslova poslovanja i dosadasnjeg poslovnog iskustva
koje Austrijanci imaju sa Srbijom. Uocena <(Cinjenica moZe da posluzi kao
diferenciraju¢a osnova i nosilac strategije brenda Srbije usmerene na privladenje
stranih investicija i uspostavljanje saradnje sa Austrijskom poslovnom klasom.
Shodno tome, postoji potencijal da se Srbija pozicionira kao pogodna i sigurna

poslovne destinacije za izmeStanje austrijskih kompanija i Sirenje poslovanja.

(C3) UTICAJ MEDUA —11.3% ukupne varijanse

Kao i kod italijanske poslovne klase i kod austrijske poslovne klase faktorskom
analizom izdvojio se element, istog sadrzaja i strukture - uticaj medija. Komponentu
¢ine tri stavovne izjave sa razli¢itim faktorskim opterecenjima. Najveci uticaj na
komponentu imaju stavovne izjave: slika Srbije u medijima nije bolje nego u realnosti
(.836) i Srbija nije onakva kakvom je strani mediji predstavljaju (.780), dok stavovna
izjava koja upuduje da je slika Srbije u medijima negativna (.616) nosi nesto slabije
faktorsko optereéenje. Analizom odnosa stavovnih izjava i komponente, utvrdeno je
da strani mediji imaju izuzetan uticaj na kreiranje loSe slike Srbije u Austriji, kao i da

se slika prezentovana kroz medije percipira kao nekonzistentna sa realnos¢u.

(C4) UJUDI | MENTALITET — 10.5% ukupne varijanse

Poslednji element brenda Srbije, ujedno i jedan od glavnih osnova za pozicioniranje,
jesu pripadnici nacije - ljudi i mentalitet. Komponentu cine tri stavovne izjave koje
upucuju na specificnosti metaliteta Srba, opisujuéi njihove karakteristike i nacine
ponasanja. Srbi su okarakterisani kao nacija koja voli da se u sve razume (.819), a

potom i kao dobri ljubavnici (.754) i lepo vaspitana nacija (.661). lako identifikovane
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karakteristike mentaliteta nacije ne predstavljaju Srbe na najafirmativniji nacin,
trebalo bi da budu uzete u obzir prilikom kreiranja budu¢eg modela brenda nacije.
Posebno je znacajno naglasiti vezu izmedu ove komponente i Cinjenice da su
ispitanici u Austriji srpsku naciju i mentalitet izdvojili kao najdominantniji elemente
prethodno istrazivanih atributa imidza Srbije (slike brenda, ponosa brenda i
diferentne prednosti). Prethodno receno potvrduje znacajnu ulogu koju pripadnici

nacije sa karakteristicnim mentailtetom mogu da imaju u pozicioniranju Srbije.

Tabela 36. Elementi brenda Srbije, percepcija Austrijanaca — rortitana martica komponenti iz PCA
sa Oblimin rotacijom za reSenje sa 4 komponente

Stavovne izjave Koeficijenti paterna Komun.
Cc1 Cc2 C3 c4
Srbija je bogata spomenicima .840 -048 .016 .052 .729
Srbija je bogata arheoloskim nalazistima .824 -056 .003 116 .739
Srbija je bogata prirodnim lepotama .794 .045 039 -101 .622
Srbija je bogata manastirima 771 .071 -.009 -.046 .598
Srbija je zemlja gde je bezbedno i sigurno -020 .884 -.053 .020 .768
Srbija je zemlja koja ima proizvode visokog kvaliteta 184  .681 .044 .142 .638
Slika Srbije u medijima je bolja nego u stvarnosti 118 -126 .836  .052 .765
Srbija je onakva kakvom je strani mediji predstavljaju .022 -074 .780 .158 .672
Slika Srbije u medijima je pozitivna -.030 .423 .616 -.158 .598
Srbi vole da se u sve razumeju .094 -076 -.009 .819 714
Srbi su dobri ljubavnici -071 -009 .160 .754 .598
Srbe krasi lepo vaspitanje .058 349 -.086 .661 .636
Cc1 C2 c3 Ca
% objasnjene varijanse 3396 11.46 11.35 10.54
Cronbach alpha .831 .654 .687 .688
Aritmeticka sredina 4.46 3.41 3.17 417
St. devijacija 131 1.47 1.63 1.57

Kao Sto se moze videti iz tabele 36, visoka vrednost alfa koeficijenta C1 ukazuje na dobru
pouzdanost nacionalnog bogastva kao elementa brenda Srbije. Komponente C4, C3 i C2
imaju upitnu pozdanost, Sto ukazuje na slabiji nivo interne konzistentnosti stavovnih izjava
na petostepenoj skali. Svi elemnti brenda Srbije dobijeni faktorskom analizom smatraju se

zadovoljavajuée pouzdanim za dalje analize.
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Osnovi za pozicioniranje - SLOVENIJA

Uzorak u Sloveniji (N=2063) Cinili su pripadnici poslovne klase, prosecne starosti 41.35
godina (st. devijacija 43.860, medijana 40.00, modus 35, opseg od 22 do 74 godina).
Preduslov za sprovodenje analize glavnih komponenti, bila je provera podobnosti
podataka za dalju analizu. Svih 37 stavovnih izjava kojima se istrazuju elementi brenda
Srbije, testirane su kako bi se utvrdilo da li ispunjavaju uslov podobnosti. Nakon provere
vrednosti komunaliteta, uoceno je 15 varijabila sa komunalitetom ispod preporucenog

granicnog .5 te su iste iskljucene iz daljeg razmatranja.

Inicijalna faktorska analiza sprovedena je u potpunosti sa 22 varijabile i dobijeno je
reSenje sa 7 komponenti. Vrednost KMO iznosila je .800, a Bartletov test sferi¢nosti imao
je statisticku znacajnost od .000 Sto je potvrdilo faktorabilitet korelacione matrice (Kaiser,
1970, 1974). Kako bi se utvrdio optimalan broj faktora sprovedena je paralelna analiza.
MonteKarlo simulacijom dobijene su ajgenvrendosti iz nasumicne matrice iste veliine (22
varijabila x 2063 ispitanika) (Pallant, 2005: 191) i uvrdeno je da 5 komponenti ima

ajgenvrednosti veée od nasumiéno generisanih vrednosti (videti tabelu 37).

Tabela 37. Rezultati paralelne analize ajgenvrednosti komponenti - Slovenija

Kompon Ajgenvrednostiiz  Vrednosti kriterijuma iz

ente PCA paralelne analize 2LICLE
1 4.029 1.187 Prihvacena
2 2.939 1.157 Prihvacena
3 1.890 1.133 Prihvacena
4 1.627 1.115 Prihvacena
5 1.362 1.096 Prihvacena
6 1.067 1.079 Odbijena
7 1.021 1.063 Odbijena

Analiza glavnih komponenti ponovljena je sa 5 zadatih faktora i testirana je podobnost
preostalih varijabila. Pronadeno je da postoje stavovne izjave koje ne ispunjavaju uslov
podobnosti, zbog ¢ega je PCA ponovljena jos dva puta i u kona¢no razmatranje uzeto je 16

stavovnih izjava sa komunalitetom vec¢im od .5 (videti tabelu 38).
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Tabela 38. Analizirane stavovne izjave o Srbiji kao brendu — percepcija Slovenaca

STAVAOVNE IZJAVE O ELEMENTIMA BREND IDENTITETA  Komunalitet

U Srbiji se neguje i pazi tradicija .531
U Srbiji slavlja zauzimaju vazno mesto u zZivotima ljudi 714
U Srbiji crkva zauzima vazno mesto u Zivotima ljudi .687
Srbija je bogata spomenicima 714
Srbija je bogata arheolo$kim nalaziStima .709
Srbija je bogata manastirima .595
Srbija je bogata prirodnim lepotama .619
Srbija je onakva kakvom je strani mediji predstavljaju .823
Srbija je onakva kakvom je domaci mediji predstavljaju .825
Pri pominjanju imena Srbije imam samo lepe asocijacije .503
Srbija je pretezno gradanska i urbana .544
Srbija je moderna i razvijena .758
Srbija je evropska zemlja .672
Srbija je zemlja gde se dobro jede .632
Srbija je gostoprimljiva zemlja .571
Srbija je zemlja gde je bezbedno i sigurno boraviti .704

Nakon sto je dobijen konacan broj stavovnih izjava podobnih za dalju analizu, faktorska
analiza je opet sprovedena. Vrednost KMO iznosila je .759 Sto je vise od preporucenih .6,
dok je Bartletov test sferi¢nosti imao statisticku znacajnost od .000 ¢ime je podrian
faktorabilitet korelacione matrice. Analiza glavnih komponenti sprovedena je pomodu

Oblimin rotacije, koja je potvrdila postojanje 5 faktora/komponenti.

Novo reSenje sa 5 komponenti objasnilo je 66.3% ukupne varijanse strukture brenda Srbije
(elemenata brend Srbije), a faktorska analiza otkrila je veoma jednostavnu i jasnu
strukturu komponenti (za detalje patern matrice videti tabelu 39). U narednom koraku
detaljno su analizirani struktura i odnosi medu varijabilama (stavovnim izjavama) unutar
svakog faktora. Kao krajnji rezultat dobijeno je 5 elementa (komponenti) brenda Srbije,
koji ée predstavljati osnov za pozicioniranje Srbije ka poslovnoj klasi u Sloveniji. Pronadeno
je da dve komponente objasnjavaju gotovo isti procenat ukupne varijanse, sto upucuje na
relativno jednak znacdaj koji elementi imaju u strukturi brenda. Radi lakSeg i boljeg

tumacenja dobijenih rezultata, identifikovani elementi imenovane su na sledeci nacin:
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(C1) NACIONALNO BOGATSTVO - 20% ukupne varijanse

Prva od dve komponente sa jednakim znacajem za brendiranje i pozicioniranje
Srbije. Komponentu ¢ine Cetiri stavovne izjave koje nose snazno pozitivho faktorsko
optereéenje. Ispitanici u Sloveniji istakli su da je Srbija bogata: arheoloskim
nalazistima (.863), spomenicima (.811), prirodni lepotama (.795) i manastirima
(.733). Snaine pripadajuée vrednosti navedenih stavovnih izjava, upucuju da su
upravo elementi nacionalnog bogatstva prepoznati kao jedinstvenost Srbije.
Analizom je uoceno da su Slovenci za razliku od ispitanika u Austriji i Italiji, kao
najdominantnije komponente nacionalnog bogatstva izdvojili arheoloska nalazista i
spomenike. Imajuéi u vidu istorijske odnose Srbije i Slovenije i bogato znanje

Slovenaca o Srbiji, na pomenutom bi trebalo zasnovati pozicioniranje Srbije.

(C2) TURISTICKA DESTINACIJA - 18% ukupne varijanse

Drugi po znacaju element strukture brenda Srbije, koji objasnjava veliki deo ukupne
varijanse, Srbiju odreduje kao turisticku destinaciju. Komponentu cine 4 stavovne
izjave sa faktorskim optereéenjima koja variraju od snainog do umerenog.
Generisane stavovne izjave upucuju da Slovenci Srbiju percipiraju kao pre svega
turisticku destinaciju. Najveéi uticaj na komponentu imaju stavovne izjave koje
otkrivaju da se Slovenci oseéaju sigurno i bezbedno u Srbiji (.856) i da vole da uZivaju
u srpskoj hrani i specijalitetima (.825). Srbija je takode okarakterisana i kao
gostoprimljiva zemlja (.688), Sto su ispitanici u Sloveniji istakli i u prethodnim
delovima istrazivanja. Na ovaj nacin su srpska hrana i gostoprimstvo potvrdeni kao
vazni osnovi za pozicioniranje Srbije. Poslednja varijabila koja ¢ini komponentu
upucuje da Slovence vezuju lepe asocijacije na ime Srbija (.594). Sve prethodno
reCeno, mozZe da bude objasnjeno iskustvom i ¢estim posetama Slovenaca Srbiji.
Analiza dalje implicira da li¢ni nivo na kom se Slovenci povezuju sa Srbijom i bogato
iskustvo koje poseduju, ovu grupu stejkholdera svrstava u prvu liniju potencijalnih
,ambasadora brend” Srbije. Upravo pozitivna iskustva i lepa oseéenja koja Slovenci

(budu¢i ,,ambasadori brenda®) nose iz Srbije mogu da budu osnov za Sirenje dobrog
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glasa o Srbiji u drugim evropskim zemljama, ¢ime bi znadajno doprineli

pozicioniranju Srbije kao atraktivne turisticke destinacije.

(C3) UTICAJ MEDUJA — 10.4% ukupne varijanse

Komponenta koja se javila kao osnov za pozicioniranje Srbije kod svih eksternih
grupa stejkholdera. lako komponentu ¢ine samo dve stavovne izjave, ona objasnjava
znacajan deo ukupne varijanse. Posebno je vazno naglasiti da obe stavovne izjave
nose izuzetno snazno pozitivno faktorsko opterecenje, isti€uci da je slika Srbije nije
onakva kakvom je predstavljaju ni domaci ni strani mediji. Kod ispitanika u Sloveniji,
domaci mediji se po prvi put javljaju kao uticajan faktor na kreiranje slike Srbije, sto
se moZe objasniti Cinjenicom da vecina Slovenaca dobro razume srpski jezik i prati
srpske medije. Upravo iz tog razloga brend Srbije treba da ima konzistentnu

komunikaciju i preko domacdih i stranih medija.

(C4) NERAZVIJENOST — 9.4% ukupne varijanse

Naredni element brenda Srbije Cine tri stavovne izjave sa snaznim negativnim
faktorskim opterecenjem. Analiza faktor skorova upucuje da sve stavovne izjave
nose znacenje suprotno od komponente. Glavne karakteristike nerazvijenosti
objasnjene su kroz slabu modernost i zaostajanje u razvoju (-.883), potom ¢injenicu
da Srbija nije ¢lan Evropske Unije (-.805), kao i da Srbija nije dovoljno gradanska i
urbana (-.734). Istaknute karakteistike mogu negativno da uti¢u na pozicioniranje
Srbije. Iz tog razloga potrebno je posvetiti posebnu painju oblastima koje su
identifikovane kao glavni pokazatelji nerazvijenosti i nastojati da se buduéim

akcijama percepcija ublazi ili promeni.

(C5) KULTURNO NASLEDE — 8.3% ukupne varijanse

Kulturno naslede kao osnov za pozicioniranje Srbije, prvi put u istrazivanju eksterne
percepcije pojavilo se kao vazan element kod uzorka u Sloveniji. Komponentu ¢ine tri
stavovne izjave sa snazinim pozitivnim faktorskim optereéenjem: ,U Srbiji crkva

zauzima vazno mesto u zivotima ljudi“ (.882), ,,U Srbiji slavlja zauzimaju vazno mesto
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u zivotima ljudi“ (.871) ,,U Srbiji se neguje i pazi tradicija“ (.698). Identifikovane
stavovne izjave otkrivaju da Slovenci poseduju visok nivo poznavanja srpske kulture,

obicaja i tradicije, Sto moze da bude dobra baza za razvoj bududih strategija brenda.

Tabela 39. Elementi brenda Srbije, percepcija Slovenaca — rotirana martica komponenti iz PCA sa
Oblimin rotacijom za reSenje sa 5 komponente

Stavovne izjave Koeficijenti paterna Komun.
C1 c2 c3 Ca C5
Srbija je bogata arheoloskim nalazistima .876 -.009 .077 .011 .130 .709
Srbija je bogata spomenicima .803 .020 .031 -.016 -.093 714
Srbija je bogata prirodnim lepotama .782 -023 -046 -021 -012 .619
Srbija je bogata manastirima 731 .018 -061 .020 -.093 .595
Srbija je zemlja gde je bezbedno i sigurno boraviti .001 .856 -.008 .072 .029 .704
Srbija je zemlja gde se dobro jede .008 .825 .007 .167 .002 .632
Srbija je gostoprimljiva zemlja -032 .688 -.011 -172 -047 571
Pri pominjanju imena Srbije imam samo lepe asocijacije .028 594 004 -.255 .011 .503
Srbija je onakva kakvom je strani mediji predstavljaju .011 -.007 .907 .002 .007 .823
Srbija je onakva kakvom je domaci mediji predstavljaju -.004 .008 .906 -.004 -.028 .825
Srbija je moderna i razvijena .004 -048 -.009 -.882 -.007 .758
Srbija je evropska zemlja -026 .051 .013 -805 -.012 .672
Srbija je pretezno gradanska i urbana .023 .011 -004 -733 .028 .544
U Srbiji crkva zauzima vazno mesto u zivotima ljudi .001 .016 -051 -.017 -.846 .687
U Srbiji slavlja zauzimaju vazno mesto u Zivotima ljudi -.043 -019 .091 -001 -832 .714
U Srbiji se neguje i pazi tradicija .076 -.001 -.020 .029 -698 .531
Cc1 Cc2 c3 c4 C5
% objasnjene varijanse 20.2 18.0 10.4 9.4 8.3
Cronbach alpha 819 742 .791 746 717
Aritmeticka sredina 3.61 3.95 2,59 255 4.05
St. devijacija .85 .89 .88 .82 .84

Kao Sto se moze videti u tabeli iznad, svi elementi brenda Srbije ispunjavaju uslove
pouzdanosti (Cronbach alfa koeficijent): C1 - dobra pouzdanost varijabila na skali, dok su
C3, C4, C2 i C5- prihvatljive pouzdanosti. Na ovaj nacin potvrdeno je da svi elementi
brenda dobijeni faktorskom analizom predstavljaju pouzdane osnove za pozicioniranje

Srbije.
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ZAKLJUCAK — EKSTERNA FAKTORSKA ANALIZA

Analizi glavnih komponenti rezultovala je reSenjima sa jednostavnom strukturom, koja su
obezbedila bolje razumevanje konstrukta brenda Srbije. Dobijeni rezultati su od posebnog
znacaja jer ukazuju na postojanje sli¢nosti i razlika u eksternoj percepciji elemenata
brenda Srbije (videti grafik 28), jasno upucujuci na oblasti koje treba da budu u fokusu

buducih strategija pozicioniranja Srbije.

Grafik 28: Prikaz identifikovanih elemenata brenda Srbije — eksterna percepcija

BIZNIS DESTINACUA

LJUDI
| MENTALITET
TURISTICKA
DESTINACUA
NERAZVIJENOST
Legenda:
usLovi
KULTURNO POSLOVANJA ITALLJA
NASLEDE
AUSTRUJA
SLOVENIJA

Na grafiku 28 uoceno je da postoje dva elementa brenda Srbije koji su se izdvojili kao
zajednicki kod svih grupa eksternih stejkholdera, te se moze rec¢i da su: NACIONALNO
BOGATSTVO i UTICAJ MEDIJA, najznacajni osnovi za pozicioniranje Srbije eksterno. U
prethodnom delu rada istaknuto je da je struktura elementa nacionalno bogatsvo kod svih
grupa ispitanika ista (bogatstvo: spomenicima, arheoloskim nalazistima, prirodnim

lepotama i manastirima). Redosled rangiranja stavovnih izjava po zemljama moZe da bude
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polaziste za razvoj strategije brenda nacije. Imajuci sve re¢eno u vidu, zakljuéuje se da je

pozicioniranje drzave.

Uticaj medija je jo$ jedan element brenda koji se pojavio kao odgovor kod svih eksternih
stejkholdera. Paralelnom analizom utvrdena je ista struktura ove komponente kod uzorka
u Italiji i Austriji, a strani mediji su navedeni kao uticajni jer ne predstavljaju Srbiju na pravi
nacin. Sa druge strane, kod ispitanika u Sloveniji percepcija medijskog uticaja razlikuje se
za uvazavanje uloge domadih medija u nerealnom predstavljanju Srbije. Moguce je
zakljuciti da strani mediji imaju najznacajniju ulogu u kreiranju loSe slike Srbije eksterno,

kao i da je prezentovana slika percipirana kao negativna i nesaglasna sa realnoscu.

Grafik takode upuduje na elemente brenda koji se razlikuju u odnosu na grupe eksternih
stejkholdera. Zanimljivo je da su Italijani i Austrijanci istakli ljude i karakteristican
mentalitet Srba, kao afirmativni osnov za pozicioniranje drzave, dok se ovaj element ne
pojavljuje kao znacajan kod uzorka u Sloveniji. Italijani i Austrijanci Srbiju percipiraju kao
biznis destinaciju, a faktorska analiza otkrila je koji su glavni motivatori izmestanja velikog
broja italijanskih kompanija u Srbiju. S druge strane, austrijska poslovna klasa Srbiju

percipira pre svega kao sigurnu i bezbednu destinaciju za poslovanje.

Za razliku od ispitanika u Italiji i Austriji, Slovenci Srbiju percipiraju kao atraktivnu turisticku
destinaciju i ne navode potencijal za poslovnu saradnju kao vazan element brenda.
Faktorskom analizom potvrdeno je i da su srpska kuhinja, gostoprimstvo i lepe asocijacije
znacajni osnovi za pozicioniranje Srbije medu Slovencima. Shodno prethodno navedenom,
kao i zbog velike baze znanje, liéne povezanost i afirmativnih stavova Slovenci se mogu

odrediti kako prva linija potencijalnih ,,ambasadora brenda“ Srbije.

Detaljnije poznavanje Srbije kod ispitanika u Sloveniji preslikalo se i na broj i strukturu
faktora koji su se izdvojili analizom. Analizom rezultata utvrdeno je da Slovenci poseduju

znacdajano znanja o srpskim obicajima, kulturi i tradiciji, Sto je potvrdilo i isticanje elementa
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ykulturno naslede” koji se jedino pojavio na ovom uzorku. Medutim, znanje koje Slovenci
poseduju o Srbiji, ne nosi samo afirmativni karakter. Sa grafika 28, moZe se videti da su
jedino ispitanici u Sloveniji istakli nerazvijenost kao element brenda Srbije, $to ukazuje da
su Slovenci dobro upuceni u aktuelnosti u Srbiji i poznaju dobro stanje u drzavi, pa tako

vide i negativne strane.

Rezultati dobijeni faktorskom analizom upucuju na sledece klju¢ne stvari:
= Nacionalna bogatsva su najznacajniji element brenda Srbije,
= Strani mediji imaju snazan uticaj na kreiranje loSeg imidZa Srbije eskterno i Salju
»iskrivljenu” sliku Srbije,
= |talijani i Austrijanci Srbiju percipiraju kao biznis destinaciju, a Slovenci kao
turisticku destinaciju,
= |talijani i Austrijanci percipiraju ljude — pripadnike nacije, kao klju¢an element Srbije,

= Srbija ima potencijal za turizam i privlacenje stranih investicija.

Zakljucci dobijeni faktorskom analizom vredni su ulazni podaci za kreiranje modela brenda
Srbije, jer jasno upucduju na turizam i biznis kao oblasti industrije o kojima eksterni
stejkholderi poseduju najvise znanje. Takode, prikupljeni rezultati ukazuju na probleme i
prepreke sa kojima se suocavaju eksterni stejkholderi, kao i na nedoumice i stereotipe koji
prate Srbiju. Na osnovu nivoa znanja o brendu, manifestovanog kroz istaknute osnove za
pozicioniranje, moguce je predvideti da Ce isti osnovi dati slicne rezultate medu drzavama
koje poseduju isto ili slicno znanje, te identifikovani elementi mogu da posluze kao

reperne vrednosti u predvidanju percepcija stejkholdera sa sliénim osobenostima.

6.1.2 Osnovi za pozicioniranje — interna percepcija

IstraZzivanje interne percepcije elemenata brenda Srbije sprovedeno je na uzorku (N=1650)
prosecne starosti 31.73 godina (st. devijacija 31.324, medijana 29, modus 30, opseg od 19
do 76 godine). Pre nego Sto je sprovedena analiza glavnih komponenti (PCA), proverena je

podobnost podataka za faktorsku analizu. PCA ponovljena je 6 puta i iz daljeg razmatranja
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isklju¢ene su sve stavovne izjave (varijabile) sa komunalitetom manjim od .5. Od inicijalnih
38 stavovnih izjava u konacno razmatranje uzeto je 15 stavovnih izjava koje su ispunile

uslov podobnosti (za vise detalja videti tabelu 40).

Tabela 40. Analizirane stavovne izjave o Srbiji kao brendu — percepcija pripadnika nacije

STAVAOVNE IZJAVE O ELEMENTIMA BREND IDENTITETA  Komunalitet

Srbija je bogata arheoloskim nalaziStima .659
Srbija je bogata spomenicima .636
Srbija je bogata manastirima .617
Srbija je bogata prirodnim lepotama .573
Slika Srbije u medijima je pozitivna .730
Slika Srbije u medijima je bolja nego u stvarnosti 722
Srbija je zemlja gde je bezbedno i sigurno boraviti .585
Srbija je gostoprimljiva zemlja .661
Srbija je zemlja koju bih preporucio svakom strancu .637
Srbija je preteZzno poljoprivredna i ruralna .679
Srbija je pretezno gradanska i urbana .586
Srbija je onakva kakvom je domadi mediji predstavljaju .754
Srbija je onakva kakvom je strani mediji predstavljaju .676
Srbi su talentovani za sport .702
Srbi su lepa nacija .677

Nakon provere podobnosti podataka, faktorska analiza sprovedena je u celosti. Vrednost
KMO (Kaiser-Meyer-Oklin) iznosila je .757 $to prevazilazi minimalnu preporucenu vrednost
od .6 (Kaiser 1970, 1974), dok je Bartletov test sferi¢nosti dostigao statisticku znacajnost
od .000, ¢ime je potvrden faktorabilitet korelacione matrice. Analiza glavnih komponenti
realizovana je koris¢enjem Oblimin rotacije, a dobijeni rezultati uputili su jednostavno i
jasno resenje sa 6 faktora/komponenti. U cilju utvrdivanja optimalnog broja faktora,
sprovedena je paralelna analiza (pomoc¢u MonteKarlo simulacije) gde su ajgenvrednosti
dobijene MonteKarlo simulacijom uporedene sa ajgenvrednostima iz PCA (Pallant, 2005:
191). Paralelna analiza potvrdila je postojanje 6 komponenti sa ajgenvrednostima koje
premasuju korespondirajuée ajgenvrednosti dobijene u nasumiéno generisanoj matrici iste

veli¢ine (15 x 1650) (videti tabelu 41).
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Tabela 41. Rezultati paralelne analize ajgenvrednosti komponenti - Srbija

Kompon Ajgenvrednostiiz  Vrednosti kriterijuma iz

ente PCA paralelne analize Soe
1 3.400 1.162 Prihvacena
2 1.741 1.126 Prihvacena
3 1.462 1.102 Prihvacena
4 1.138 1.077 Prihvacena
5 1.090 1.057 Prihvacena
6 1.060 1.034 Prihvacena

Na osnovu rezultata dobijenih paralelnom analizom pronadeno je reSenje sa optimalnih 6

komponenti, koje je objasnilo 65.95% ukupne varijanse brenda Srbije. Radi bolje i

jednostavnije interpretacije dobijenih rezultata, izvuceni su podaci dobijeni Oblimin

rotacijom i detaljnije analizirani elementi brenda Srbije (za detalje analize glavnih

komponenti videti tabelu 42). Kako bi se utvrdila vrednost alfa koeficijenta (Cronbach

alfa), za svaku od komponenti sproveden je test pouzdanosti, ¢ime je proverena interna

povezanost varijabila na petostepenoj skali.

Tabela 42. Elementi brenda Srbije, percepcija pripadnika nacije — rotirana matrica iz PCA dobijena

Oblimin rotacijom sa reSenjem sa 6 komponenti

Stavovne izjave Koeficijenti paterna/strukture Komu.
Cl C2 3 o/} C5 Cé6
Srbija je bogata arheoloskim nalazistima .829 -008 -.005 .049 -.002 -.236 .651
Srbija je bogata spomenicima .800 .001 .000 .067 .030 -.040 .576
Srbija je bogata manastirima .734 020 -004 091 -.040 .160 .619
Srbija je bogata prirodnim lepotama .639 -028 .058 058 .017 .240 .592
Slika Srbije u medijima je pozitivna .006 .852 .102 .041 -.020 -.018 .623
Slika Srbije u medijima je bolja nego u stvarnosti -.009 .826 -132 038 .014 -.003 719
Srbija je zemlja gde je bezbedno i sigurno boraviti -.057 -054 .801 .016 -.015 -.159 .622
Srbija je gostoprimljiva zemlja .041 .052 .722 027 .066 .192 .769
Srbija je zemlja koju bih preporucio svakom strancu .130 -022 .701 006 .022 .123 .551
Srbija je pretezno poljoprivredna i ruralna .018 .050 .201 809 -.050 .014 .514
Srbija je pretezno gradanska i urbana .031 .066 .233 .694 -.063 .082 .606
Srbija je onakva kakvom je domaci mediji predstavljaju .031 -069 .048 .014 -.880 .080 .664
Srbija je onakva kakvom je strani mediji predstavljaju  -.036 .092 -095 017 -.766 -.091 .570
Srbi su talentovani za sport .015 -024 -017 .040 .012 .834 .790
Srbi su lepa nacija -.014 -022 .041 .020 -.002 .809 .638
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C1 2 a c4 (5 Co

% objasnjene varijanse 22,7 116 9.7 76 7.3 7.0
Cronbach alpha 747 595 669 -.376 .540 .647
Aritmeticka sredina 424 263 240 3.12 227 4.27
St. devijacija .87 114 95 .83 1.01 .82

U tabeli iznad, prikazani su i procentualni udeli komponenti u ukupno objasnjenoj
varijansi, vrednosti Cronbach alfe, aritmeti¢ke sredine i standardne devijacije skale. Kako
bi se ispitala pouzdanost skale (likertova petostepena skala) za varijbile koje generisu
svaku komponentu, posebno je razmatran koeficijent pouzdanosti — Cronbach alfa.
Najvecu vrednost alfa koeficijenta ima C1 (a=0.747) sto ukazuje da je element prihvatljive
pouzdanosti, dok komponente C3 i C6 imaju vrednosti a veée od .6, Sto upucuje na upitnu
pouzdanost. Komponente C2 i C5 imaju slabu pouzdanost, a vrednost a kod komponente
C4 je negativna, zbog cega je C4 iskljuCena iz daljeg razmatranja. Eliminisanjem
komponente C4 iz dalje analize, isklju¢ene su i varijabile koje su je opisivale ,Srbija je

pretezno poljoprivredna i ruralna” i ,Srbija je pretezno gradanska i urbana”.

Imajuci u vidu da je C4 isklju¢ena iz dalje analize, PCA je ponovljena i nakon provere
podobnosti podataka faktorska analiza je sprovedena u potpunosti primenom Oblimin
rotacije sa 5 faktora. U tabeli ispod predstavljeni su pokazatelji i vrednosti dobijene novom

analizom glavnih komponenti.

Tabela 43. Pokazatelji analize glavnih komponenti

Pokazatelji Vrednosti
Broj varijabila (komunalitet < 0.5) 13
KMO .756
Bartletov test .000
Broj faktora 5
Paralelna analiza (broj faktora) 5
Ukupno objasnjena varijansa 66.6%

Novom PCA dobijeno je i paralelnom analizom potvrdeno reSenje sa 5 faktora koje je
objasnilo 66.6% ukupne varijanse brenda Srbije. Radi pregladnosti i lakSeg tumacenja,

podaci dobijeni Oblimin rotacijom za novo, konacno reSenje, objedinjeni su i analizirani u
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tabeli 43. U novodobijenom resSenju ispunjen je minimalan uslov pouzdanosti za sve
elemente i preslo se na tumacenje dobijenih rezultata. Kao $to se mozZe videti iz tabele 43,
faktorska analiza otkrila je jednostavnu skrivenu strukturu brenda Srbije. U interpretaciji
reSenja, komponente dobijene faktorskom analizom predstavljaju elementi brenda Srbije i

imenovane su na slededi nacin:

. (C1) NACIONALNO BOGATSTVO — 26% ukupne varijanse
Najznacajniji element brenda Srbije je nacionalno bogatstvo, gde je Srbija
okarakterisana kao drzava bogata spomenicima (.829), arheoloskim nalazistima
(.801), manastirima (.733) i prirodnim lepotama (.637). U prilog vaZnosti elementa
govori i Cinjenica da je nacionalnim bogatstvom objasnjeno viSe od jedne Cetvrtine
ukupne varijanse brenda Srbije. Rezultati su pokazali da element generiSu Cetiri
varijabile (stavovne izjave) sa snaznim pozitivnim faktorskim optereéenjem. Izuzetno
snazno faktorsko optereéenje stavovnih izjava vezanih za spomenike i arheoloska
nalaziSta, ukazuje da centralno mesto koje ove karakteristike treba da imaju u
pozicioniranju Srbije. S druge strane, bogatstvo prirodnim lepotama nosi slabije
faktorsko optereéenje Sto upucuje na neSto manju vaznost varijabile. Bogatstvo
Srbije spomenicima i arheoloskim nalazistima predstavlja afirmativni osnov za

pozicioniranje drzave.

. (C2) ISKRIVLIENA SLIKA — 13.4% ukupne varijanse
Faktorskom analizom otkriven je josS jedan vaZan element brenda nacija, koji ukazuje
da mediji projektuju iskrivljenu sliku Srbije. Drugi po znacaju element, koga ¢ine
svega dve stavovne izjave sa snaznim faktorskim optereéenjem, takode objasnjava
veliki deo ukupne varijanse. Element generisu varijabile koje opisuju da je slika Srbije
u medijima negativna (.858) i da je loSija nego realnost (.825). Iskrivljena medijska
slika od posebnog je znadaja za pozicioniranje Srbije jer se prvi put javlja zasebno u

analizi percepcije internih stejkholdera, pruzajuci uvid u aktuelne stavove pripadnika
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nacije. Dobijene srednje vrednosti rezultata ukazuje da su ispitanici saglasni da

mediji projektuju negativnu i nerealnu sliku Srbije.

(C3) TURISTICKA DESTINACIA — 10.9% ukupne varijanse

Srbiju kao turisticku destinaciju odreduju tri stavovne izjave sa snaznim pozitivnim
faktorskim opterecenjem. Pripadnici srpske nacije Srbiju percipiraju kao mesto gde je
sigurno i bezbedno boraviti (.816), kao gostoprimljivu zemlju (.733) i kao destinaciju
za preporuku svakom strancu (.637). Navedene karakteristike mogu da se povezu sa
najcesce isticanim razlozima posete Srbiji. Stavljanjem naglaska na sigurnost i
bezbednost, interni stejkholderi Zele da uvere posetioce da je njihova domovina
daleko od bremena proslih vremena. S druge strane, gostoprimstvo je karakteristika
sa kojom se identifikuju gotovo svi stanovnici, jer biti dobar domadin ima vaznu

ulogu u kulturi Srbije i Srba.

(C4) UTICAJ MEDIJA — 8.4% ukupne varijanse

Pored iskrivljene slike Srbije u medijima, faktorskom analizom otkrivena je jo$ jedna
komponenta povezan sa uticajem koji domaci i inostrani mediji imaju na
predstavljanje Srbije. Dve varijabile sa jakim negativnim faktorskim optereéenjem
¢ine komponentu uticaj medija: ,Srbija je onakva kakvom je domaéi mediji
predstavljaju” (-.883) i ,Srbija je onakva kakvom je strani mediji predstavljaju“(-.763).
Negativan predznak faktorskog opterecenja sugerise da ni domacdi ni strani mediji ne
predstavljaju Srbiju onakvom kakva ona zapravo jeste. Prethodna tvrdnja
potkrepljena je i srednjim vrednostima dobijenih rezultata, Sto potvrduje da se

stanovnici Srbije ne slazu da domacdi i strani mediji Srbiju predstavljaju na pravi nacin.

(C5) JUDI — 8% ukupne varijanse

Analizom dobijenih rezultata pronadeno je da su ljudi, pripadnici nacije, takode
jedan od najznacajnijih elemenata brenda Srbije. Pripadnici nacije okarakterisani su
kao talentovani za sport (.833) i kao izuzetno lepi ljudi (.810). Snazna pozitivna

faktorska optereéenja obe varijabile ukazuju da su upravo navedene osobenosti

176



nacije, diferentne prednosti po kojima je nacija prepoznatljiva i jedinstvena. Iz tog
razloga, lepota i sportski uspesi koji su prepoznati i u prethodnim delovima

istrazivanja mogu da se povezu i iskoriste kao identifikujuéi element brenda Srbije.

Tabela 43: Elementi brenda Srbije, percepcija pripadnika nacije — rotirana matrica iz PCA dobijena

Oblimin rotacijom sa reSenjem sa 5 komponenti

Stavovne izjave Koeficijenti paterna/strukture K;::;n
C1 c2 3 Ca C5
Srbija je bogata spomenicima .829 -010 -.009 -.004 -.232 .631
Srbija je bogata arheoloskim nalazistima .801 -002 -.007 .029 -.035 .655
Srbija je bogata manastirima 733 .024 .008 -.039 .153 .608
Srbija je bogata prirodnim lepotama .637 -023 .070 .017 .232 .569
Slika Srbije u medijima je pozitivna .005 .858 .124 -.028 -.015 721
Slika Srbije u medijima je bolja nego u stvarnosti -.006 .825 -125 .015 -.001 .735
Srbija je zemlja gde je bezbedno i sigurno boraviti -.065 -040 .816 -.028 -.163 .649
Srbija je gostoprimljiva zemlja .036 .065 .733 .058 .185 .669
Srbija je zemlja koju bih preporucio svakom strancu 124 -009 .716 .013 .116 .600
Srbija je onakva kakvom je domaci mediji predstavljaju .031 -063 .066 -.883 .084 .703
Srbija je onakva kakvom je strani mediji predstavljaju -.033 .094 -088 -.765 -.086 .680
Srbi su talentovani za sport .016 -021 -005 .007 .833 .676
Srbi su lepa nacija -012 -020 .045 -.005 .810 .758
Cc1 C2 c3 c4 C5
% objasnjene varijanse 25.7 134 10.9 8.4 8.1
Cronbach alpha 747 595 669 .540 .647
Aritmeticka sredina 424 2.63 240 227 4.27
St. devijacija .87 114 95 101 .82

Iz tabele iznad moZe se videti da je vrednost alfa koficijenta za C1 — NACIONALNO
BOGATSTVO (a =.747) prihvatljiva, za C3 — TURISTICKA DESTINACUA (a =.669) i C5 — LJUDI
(a0 =.647) upitna, a za C2 — ISKRIVLJENA SLIKA (a0 =.595) i C4 — UTICA) MEDUJA (a =.540)
slaba. Elementi brenda Srbije koji se odnose na ulogu medija u kreiranju slike Srbije, bez
obzira na slabu pouzdanost treba da budu ukljuéeni u model brenda nacije, sa manjim
znacajem u odnosu na ostale elemente. U razmatranje razloga slabe pouzdanosti C2 i C4
trebalo bi uzeti i ¢injenicu da obe komponente sadrze mali broj stavovnih izjava (po dve

varijabile), kao i da objasnjavaju istu tematiku iz dve perspektive.
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Na osnovu svega prethodno re¢enog mogucde je zakljuciti da su faktorskom analizom
interne percepcije dobijeni, a testom pouzdanosti potvrdeni, slede¢i najznacajniji osnovi

za pozicioniranje Srbije: NACIONALNO BOGATSTVO, TURISTICKA DESTINACIJA i LJUDI.

6.1.3 Uporedni prikaz percepcije brend identiteta Srbije

Faktorska analiza imala je za cilj da se identifikuju atributi imidZza, odnosno elementi brend
identiteta koji ¢e predstavljati osnov za pozicioniranje Srbije. U cilju dobijanja potrebnih
podataka za testiranje hipoteza HO (HO: Postoje razlike u precepciji brend identiteta i
imidZa Srbije izmedu internih i eksternih stejkholdera, koje uti¢u na pozicioniranje drZave)
analiza je sprovedena zasebno na uzorcima eksternih stejkholdera (ltalija, Austrija i
Slovenija) i internih stejkhodlera. Primena eksplorativne faktorske analize omogucila je
uvid u skrivenu strukturu brenda Srbije, istovremeno pruzajudi dublje razumevanje interne
i eksterne percepcije nacije i drzave. Prikaz detaljnih rezultata dobijenih na ovaj nacin,
izloZen je u prethodnom delu rada. U nastavku ce biti sumirane uocene sli¢nosti i razlike u

internoj i eksternoj percepciji identifikovanih elemenata brenda Srbije (videti grafik 29).

Graficki prikaz otkriva skrivenu strukturu brenda Srbije, ukazujuéi na postojanje sli¢nosti i
razlika u konstruktu najvaznijih komponenti koje odreduju brend. Grafik dalje upucuje na
postojanje tri nivoa percipiranih osnova za pozicioniranje Srbije. Na prvom nivou nalazi se
nacionalno bogatstvo kao jedini element brenda Srbije koji je izdvojen i od strane internih
i od strane eksternih stejkholdera, te se nacionalno bogatstvo moZe smatrati jezgrom

osnova za pozicioniranje drazve.

Na drugom nivou uocljiva je razlika u internoj i eksternoj percepciji elemenata koji ¢ine
brend. Analizom eksterne percepcije, utvrdeno je da se kod svih grupa stejkholdera
(Italijani, Austrijanci i Slovenci), uticaj medija izdvojio kao drugi vazan gradivni element
brenda Srbije. Sa druge strane, kod internih stejkholdera izdvojila su se dva elementa:

turisticka destinacija i ljudi.
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Grafik 29: Struktura brenda Srbije prema grupama stejkholdera
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Tredi nivo identifikovanih osnova za pozicioniranje, upuéuje na specifiénosti u percepciji
svake grupe stejkholdera. Na ovom nivou uocene su razlike u izdvojenim elementima
brenda, ne samo u internoj i eksternoj percepciji, veé¢ i medu eksternim grupama. Biznis
destinacija i ljudi naznaceni su kao vazian elementi brenda Srbije medu pripadnicima
poslovne klase u Italiji i Austriji. Nasuprot tome, pripadnicima slovenacke poslovne klasa
Srbiju percipiraju kao turisticku destinaciju, bogatu kulturnim nasledem i kao nerazvijenu.
Eksterna percepcija na poslednjem nivou bitno se razlikuje od interne. Uticaj koji mediji
imaju na kreiranje slike i imidZa Srbije eksterno, ima manju vaznost za pripadnike nacije.
Interni stejkholderi dalje isticu da mediji prezentuju iskrivljenu i nerealnu sliku Srbije,

navodedi da to nije stvarni imidzZ Srbije.
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U prikazanoj strukturi brenda vidljiva je znacajna uloga koju strani i domadéi mediji imaju u
kreiranju slike Srbije eksterno, sto potvrduje i dominantno mesto koje uticaj medija ima u
eksternom konstruktu brenda Srbije. Informacije koje eksterni stejkholderi dobijaju kroz
strane medije, odreduju njihovu dalju precepciju Srbije i Srba. Upravo prethodno receno
oslikava se na drugaciju precepciju Srbije od strane razlicitih grupa stejkholdera. Italijani i
Austrijanaci dobijaju informacije o Srbiji kroz pristrasne medije koji projektuju negativnu i
nerealnu sliku drzave i nacije. Medutim, snazan uticaj stranih medija ipak nije imao
negativne konotacije na ove grupe stejkholdera koji dele misljenje da je Srbije pogodna
destinacije za investiranje i izmestanje poslovanja. Fokus medijske komunikacije u Sloveniji
usmeren je na predstavljanje provoda i zabave, pa ne ¢udi da ispitanici u Sloveniji Srbiju,
posebno Beograd, vide kao poZeljnu turisticku destinaciju. Razli¢ita percepcija Slovenaca
uocljiva je i u isticanju nerazvijenosti kao vaznog elementa brenda, $to moze da se objasni
uticajem koji srpski (domaci) mediji, koji se u Sloveniji razumeju i prate, imaju na kreiranje
imidza Srbije. Daljom analizom eksterne percepcije uoceno je da jedino ispitanici u

Sloveniji nisu istakli ljude i mentalitet Srba kao znadajan element brenda Srbije.

Nasuprot eksternoj percepciji koja je kreirana pre svega kroz strane medije, interna
percepcija oblikovana je utemeljenim znanjem, svakodnevnim Zivotom, licnom
povezanoséu i ukljuéenoséu pripanika nacije u stvaranje brenda Srbije. Stoga nije
iznanadujuée da pripadnici nacije jasno izdvajaju elemente brenda Srbije, dajuci prioritet
ljudima i turizmu kao glavnim osnovama za pozicioniranje drzave. Pripadnici nacije, iako
svesni uticaja koji domadi i strani mediji imaju u kreiranju iskrivljene slike Srbije, ne
percipiraju iste kao previse uticajne.
Najznacajnije uocene razlike u internoj i eksternoj percepciji (videti grafik 30) strukture
brenda Srbije su:

* TURISTICKA DESTINACUA — interni stejkholderi, slovenacka poslovna klasa

= BIZNIS DESTINACIA —italijanska i austrijska poslovna klasa

= UTICAJ MEDIJA dominantan — eksterna percepcija

= |SKRIVLIENA SLIKA i UTICAJ MEDUJA (nisu najvazniji) — interna percepcija
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Grafik 30: Razlicite percepcije osnova za pozicioniranje Srbije
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Istaknute razlike mogu u velikoj meri da utiCu na pozicioniranje Srbije medu razlicitim
grupama stejkholdera i iz tog razloga identifikovani elementi brenda Srbije treba da budu
oshova za pozicioniranje drzave. Analizom komponenti brenda stecen je uvid u dublju
percepciju istraZivanih atributa imidZa i utvrdene su razlike u internoj i eksternoj
percepciji strukture brenda. Sve prethodno navedeno potvrduje da je hipoteza HO (HO:
Postoje razlike u precepciji brend identiteta i imidZa Srbije izmedu internih i eksternih
stejkholdera, koje uti¢u na pozicioniranje drZave) u prethodnom delu rada testirana, a

dobijeni rezultati upuéuju da je HO dokazana.
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IV DEO - Doprinosi istrazivanja

7. PREDLOG MODELA BRENDA NACUE

Kompleksna priroda brenda nacije ukazuje na veliki broj Cinioca koji odreduju ispitivani
fenomen i nagovestava sloZzenu strukturu buduceg modela. U srzi svakog modela brenda
nalaze se vrednosti koje sustinski odreduju i diferenciraju brend. Shodno tome osnova za
kreiranje modela brenda nacije jeste definisanje klju¢nih vrednosti i jedinstvenih
elemenata brenda, koje ¢e uputiti ka oblastima na koje brend treba da se fokusira i gde
mozZe najviSe da kapitalizuje. Stoga polazna osnova za kreiranje modela brenda nacije bic¢e
interni i eksterni model brend identiteta Srbije. Imajuéi prethodno rec¢eno u vidu, fokus
doktorske disertacije upravo je na definisanju predloga modela brend identiteta kao
sustinske odrednice modela brendiranja nacije. Kvalitativno i kvantitativno istrazivanje
sprovedeno u disertaciji ispitivalo je internu i eksternu percepciju Srbije, te ¢ée na osnovu
dobijenih zaklju¢aka u nastavku rada biti predstavljeni predlozi modela brend identiteta u

odnosu na internu i eksternu percepciju, kao i modela brendiranja nacije Srbije.

7.1 MODEL BREND IDENTITETA SRBIJE — eksterna percepcija

U prethodnom poglavlju prikazani su elementi brenda Srbije, ¢inioci buduée strategije
pozicioniranja drzave medu eksternim stejkholderima u Italiji, Austriji i Sloveniji. Medutim,
proces pozicioniranja drzave i nacije nemoguce je otpoceti bez prethodnog definisanja
sustine brenda, skupa vrednosti koje brend cine jedinstvenim. Skrivena struktura eksterne
percepcije brenda uputila je na postojanje komponenti (elemenata) koje imaju
dominantno mesto u organizovanom znanju ispitanika o Srbiji. Stoga ¢e elementi
identifikovani kao najznacajniji predstavljati ulazne podatke za kreiranje modela brend

identiteta nacije.
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Ispitanici u svim drzavama obuhvacdenim istraZivanjem saglasni su da su nacionalno
bogatstvo i uticaj medija najznacajniji elementi brenda Srbije. Pored pomenutih
elemenata, uoceno je da eksterni stejkholderi Srbiju prepoznaju kao pozeljnu biznis (ltalija
i Austrija) i turisticku (Slovenija) destinaciju, te su oba segmenta pronasla svoje mesto u
jezgru brenda. Pripadnici srpske nacije (ljudi) i specificnosti srpskog mentaliteta posledniji
su po znacaju element brenda Srbije. Shodno tome, jezgro brenda i ulazne podatke za
kreiranje modela brend identiteta nacije (grafik 31), a radi pozicioniranja drzave u Italiji,

1. NACIONALNO BOGATSTVO

2. UTICA) MEDUA

3. BIZNIS | TURISTICKA DESTINACIJA

4. UUDI | MENTALITET

Od posebne vaZznosti u kreiranju modela brend identiteta nacije imaju uloge i veze izmedu

odabranih elemenata i varijabila koje ih ¢ine, pa ¢e u nastavku rada biti viSe reci o tome.

vrednost Srbije, te je u grafickom prikazu oznaceno i najveé¢im krugom. Element definiSe
sledeée varijabile: spomenike, areheoloska nalazista, manastire i prirodne lepote.
Nacionalno bogatstvo Srbije povezano je sa svim ostalim elementima u modelu i ima

direktan uticaj na ,,biznis i turisti¢ku destinaciju”.

lako na prvi pogled moze da se ucini da mediji ne pronalaze svoje istinsko mesto u modelu
brend identiteta nacije, treba imati na umu da upravo mediji imaju najsnazniji uticaj na
kreiranje svesti i imidZa Srbije medu eksternim stejkholderima. Uloga koju mediji imaju u
kreiranju imidZa i prezentovanju slike eksterno, potvrdena je drugim mestom elementa u
modelu. Strani mediji, koji projektuju pristrasnu, negativnu i nerealnu sliku, predstavljaju
glavni izvor informacija eksternim stejkholderima o Srbiji i Srbima. Upravo iz tog razloga,

uticaj stranih medija, direktno je povezana sa ostalim elementima u modelu, oblikujudi
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predstavljanje srpske nacije, nacionalnih bogatstava, turizma i poslovnih moguénosti

Srbije.

Potencijal Srbije kao poslovne i turisticke destinacije takode je prepoznat u modelu. Srbiju
kao biznis i turistiCku destinaciju odreduje: sigurnost i bezbednost, gostoprimstvo,
proizvodi visokog kvaliteta, preporuka, investicioni potencijal i gurmanska kuhinja. Zbog
sloZzene prirode ,biznis i turisticke destinacije”, svi ¢inioci modela imaju direktan uticaja na
ovaj element. Shodno tome, nacionalna bogatstva ¢ine osnovu svake turisticke ponude,
bez ljudi ne bi bilo moguce da se isporuci gostoprimstvo, dok bez medija stejkholderi ne bi

saznali za Srbiju kao turisticku ili biznis destinaciju.

lako su u modelu predstavljeni najmanjim krugom pripadnici nacije (ljudi), predstavljaju
osnovu i najvredniji element svake drZave. Specifican mentalitet srpske nacije odreduje
Srbe kao ljude koji vole u sve da se razumeju, kao dobre ljubavnike i kao ljude u &ijim
Zivotima slavlja zauzimaju vaZzno mesto. Sama priroda ovog elementa ukazuje na uticaj i
ulogu koju ljudi imaju na kreiranje turisticke i biznis destinacija i na predstavljanje

nacionalnog bogatstva.

Identifikovani elementi modela predstavljaju kljuéne vrednosti i sustinu brenda Srbije.
Zbog znacajnog mesta koje odabrani elementi imaju u svesti eksternih stejkholdera,
fokusiranjem na pomenute vrednosti, Srbija moze da izgradi jedinstvenu poziciju. Vazno je
napomenuti da iako neki od elemenata zauzimaju znacajnije mesto u modelu, sve
elemente brenda treba tretirati jednako u procesu pozicioniranja nacije. Primenom
ovakvog pristupa, elementi koji trenutno imaju manji znac¢aj u modelu mogu dugoroc¢no da
naprave Zeljeni diferencirajuéi efekat u svesti ispitanika. Prethodno navedeno najbolje se
objasnjava na primeru ljudi i mentaliteta koje eksterni stejkholderi isticu kao jednu od
glavnih sekundarnih asocijacija (ponos i slika brenda), a u modelu imaju manje znacajnu
ulogu. U prilog zakljucka predloZenog eksternog modela, istice se da su ljudi (pripadnici
nacije) prepoznati kao element brenda sa najveéim potencijalom za promenu trenutnog i

kreiranje buduceg imidza Srbije.
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Grafik 31: Model brend identiteta Srbije — EKSTERNA percepcija
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7.2 MODEL BREND IDENTITETA SRBIUE - interna percepcija

Rezultati dobijeni eksplorativnom faktorskom analizom stavova i misljenja internih
stejkholdera, uputili su na nevidljivu strukturu brenda Srbije videnu oima pripadnika
nacije. Identifikovana interna percepcija otkrila je donekle drugadiju struktura brenda
Srbije i dala novu dimenziju istrazivanom fenomenu. Analiza interne percepcije otkrila je

slede¢e dominantne elemente brenda Srbije:

NACIONALNO BOGATSTVO
ISKRIVLIENA SLIKA
TURISTICKA DESTINACIJA
LJUDI

i & W N R

UTICAJ MEDUJA

Navedeni elementi strukture brenda Srbije bili su polazna osnova za definisanje predloga

internog modela brend identiteta (za prikaz modela videti grafik 32).

Pripadnici nacije izdvojili su nacionalno bogatstvo kao najdominantniju komponentu
brenda Srbije. Pomenuti element zauzima isto mesto, ima istu ulogu i odnose sa
varijabilama (arheoloska nalazista, spomenici, manastiri i prirodne lepote) kao u modelu
eksterne percepcije. Jedina razlika u percepciji reflektuje se u isticanju arheoloskih

nalaziSta kao najvrednijeg nacionalog bogatstva Srbije.

Slededi po znacaju element modela je iskrivljena slika koja zauzima vazno mesto u svesti
internih stejkholdera. Projektovanje iskrivljene, negativne i nerealne slike, ima snaZan
direktan uticaj na kreiranje imidZa i prezentovanje Srbije kao turisticke destinacije.
Isticanjem vaznosti iskrivljene slike u predstavljanju Srbije, interni stejkholderi naglasavaju

znacajan uticaj nedoslednog imidza Srbije na pozicioniranje drzave i nacije.
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U internom modelu brend identiteta, Srbija je prepoznata isklju¢ivo kao turisticka
destinacija i odredena kao sigurna i bezbedna, gostoprimljiva i destinacija za preporuku
strancima. Kao $to se moze videti na grafickom prikazu, turisticka destinacija povezana je
sa svim elementima u modelu kroz snaZni uticaj svakog od elemenata. Sastavni deo
turisticke ponude Srbije jesu nacionala bogatstva i ljudi (gostoprimljivi) Sto objasnjava
direktan uticaj ovih elemenata. Sa druge strane, znacajan uticaj na predstavljanje Srbije

kao poZzeljne turisticke destinacije ima i iskrivljena slika koja se projektuje.

Ljudi, pripadnici nacije istaknuti su i od strane internih stejkholdera kao jedna od vaznijih
komponenti brenda Srbije. Element definiSe dve varijabile: talenat za sport i lepota nacije,
Sto upuduje na drugaciju percepciju glavnih odrednica ljudi u internom i eksternom
modelu. Vazna uloga pripadnika nacije u modelu, potvrdena je kroz odnose sa veé¢inom
elemenata, pa tako ljudi imaju direktan uticaj na turizam i nacionalno bogatstvo Srbije, a

mediji imaju nesto slabiji uticaj na ljude.

Krugom najmanje veli¢ine predstavljen je uticaj medija kao poslednji element modela.
Pripadnici nacije pored iskrivljene medijske slike prepoznaju i uticaj domadih i stranih
medija, $to je potvrdeno i direktnim uticajem medija na stvaranje nerealne slike Srbije.
Interni stejkholderi dele misljenje da slika Srbije nije onakva kakvom je predstavljaju i
domadi i strani mediji. Mediji imaju i slabiji uticaj na svakodnevni Zivot nacije i

predstavljanje bogatstava.

PredloZeni model interne percepcije brenda Srbije, pruZio je uvid u razli¢it znacaj
elemenata brenda nacije. lako se organizovano znanje o brendu donekle preklapa u
internoj i eksternoj percepciji, daleko vazniji su rezultati koji upuéuju na razmimoilazenje
misljenja. Najznacajniji zaklju¢ak internog modela jeste razdvajanje medijskog uticaja na:
iskrivljenu sliku i negativan uticaj medija. lako mediji ne predstavljaju standardan element
brend identiteta, analizom rezultata utvrdeno je da u kontekstu nacija imaju jednu od

najvaznijih uloga. Sa tim u vezu moguce je dovesti i isticanje iskrivljene i negativne slike
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Srbije, koja direktno uti¢e na kreiranje loSeg imidza. Naredni zaklju¢ak pronaden je u
internoj percpeciji Srbije iskljucivo kao turisticke destinacije i ne prepoznavanju potencijala
za biznis od strane pripadnika nacije, Sto je suprotno od eksterne percepcije u kojoj je

Srbija prevashodno prepoznata kao biznis destinacija.

Interni i eksterni model brend identiteta Srbije, predstavio je sustinske vrednosti brenda i
razlike u percepciji istih. U cilju usaglasavanja razlika u percepciji i uspostavljanju bolje
pozicije drzave i nacije u svesti internih i eksternih stejkholdera, neophodno je odabrati
skup vrednosti koje ¢e biti privlaéne i jednima i drugima. Takode potrebno je edukovati
naciju i predstaviti im pojedinosti eksterne percepcije kako bi mogli bolje da sagledaju

sebe i prihvate eksterno identifikovane vrednosti.
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DOPRINOSI ISTRAZIVANJA — Predlog modela brenda nacije

Grafik 32: Model brend identiteta Srbije — INTERNA percepcija
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7.3 ZAKLJUCCI ISTRAZIVANJA PERCEPCIJE BRENDA SRBIJE

Osnovni cilj istrazivanja sprovedenog u disertaciji bio je procena trenutnog stanja
imidZza i percepcije elemenata brend identiteta Srbije u odnosu na razliCite grupe
stejkholdera, kako bi se otpocelo sa definisanjem modela brenda nacije. Kroz rezultate
dobijene u istrazivanju po prvi put je ste¢en uvid u organizovano znanje o brendu u
svesti internih (pripadnika srpske nacije) i najvaznijih eksternih stejkholdera Srbije
(poslovne klase u Italiji, Austriji i Sloveniji). Dragocenost kvalitativnih rezultata studije
ogleda se u Cinjenici da su sa uspehom istraZeni €inioci znanja o brendu, svest o brendu
i imidZz brenda kroz analize primarnih i sekundarnih asocijacija na brend Srbije.
Kvantitativnim delom istrazivanja ispitana je percepcija (interna i eksterna) elemenata
brend identiteta, otkrivena je struktura brenda i identifikovani su osnovi za
pozicioniranje. Rezultati dobijeni kroz kvantitativno istrazivanje predstavljaju osnov za
kreiranje modela brend identiteta nacije, Sto je pocetni korak u izgradnji platforme za

brendiranje Srbije.

Kvalitativne i kvantitativne analize sprovedene u radu imale su za cilj da testiraju i
provere postavljene hipoteze. U treéem delu rada detaljno su prikazani rezultati
sprovedenih analiza na osnovu kojih su testirane i potvrdene sve inicijalno definisane
hipoteze. Glavni zakljuc¢ak istrazivanja upuéuje na to da postoji znacajna razlika u
trenutnom stanju imidzZa i percepciji elemenata brend identiteta Srbije u odnosu na
interne i eksterne stejkholdere. Pored pomenutog zakljuéka, istrazivanjem su dobijeni i

pojedinacni zakljucci koji ¢e biti predstavljeni u nastavku:

= Slovenci percipiraju Srbiju slicno kao srpska nacija

Kroz rad je u nekoliko navrata uocena sli¢nost i isticana bliskost u percepciji brenda
Srbije kod ispitanika u Sloveniji i ispitanika u Srbiji. Zaklju¢ak upuéuje na to da je
percepcija Srbije od strane slovenacke poslovne klase bliza percepciji pripadnika nacije,
nego percepciji ostalih eksternih stejkholdera. Utemeljenje prethodno iznetog

zakljucka mogude je pronadi u neutralnoj prvoj asocijaciji (Jugoslavija) i opisima slika
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Srbije koje su gotovo istovetne sa internim slikama brenda (hrana, Beograd, provod i
zabava). Slicna percepcija Srbije najbolje se vidi u strukturi brenda gde je Srbija jedino
kod ove dve grupe ispitanika prepoznata kao turisticka destinacija. Objasnjenje
uoCenih slicnosti u percepciji Slovenaca i Srba moguce je pronaéi u decenijskom
suZivotu dveju nacija u Jugoslaviji, Sto je ostavilo dubok trag pre svega na licnu
povezanost ljudi, snazne drustvene i kulturne veze. Analizom rezultata dobijenih
istrazivanjem utvrdeno je da Slovenci imaju Siroko znanje o Srbiji, koje se reflektovalo
na bogate opise na otvorenim pitanjima, poznavanje raznih segmenata srpskog drustva
od muzike, umetnosti, nauke, preko knjizevnosti i sporta. Medutim, iako se ljudi isti¢u
kao glavna diferentna prednost Srbije, pripadnici nacije nisu izdvojeni kao dominantan
element u strukturi brend, Sto se moZe povezati sa negativnim posledicama bliske

proslosti.

= [talijani i Austrijanci imaju slicnu percepciju Srbije

Rezultati predstavljeni u doktoratu upuéuju na vazne slicnosti u precepciji brenda
Srbije kod ispitanika u Italiji i Austriji. Utvrdeno je da je kod obe grupe stejkholdera
prva asocijacija na Srbiju negativna (rat), sto se donekle oslikava i na sekundarne
asocijacije na brend (slike Srbije — rat i problemi). Medutim, iako je prvi pojam na koji
pomisle kada se pomene Srbija negativan, poslovna klasa u Italiji i Austriji nije pod
uticajem negativnih asocijacija, ve¢ Srbiju percipira kao pogodnu destinaciju za
ulaganje, saradnju i izmesStanje fabrika i poslovanja. Ukoliko se vratimo na razloge za
odabir navedenih stejkholdera kao najvaznijih za Srbiju (drugi deo - METODOLOGIJA),
videéemo da je ltalija ve¢ nekoliko godina za redom najveci trgovinski partner Srbije i
da u Srbiji posluje oko 500 italijanskih kompanija. Najveéi doprinos srpskom izvozu
donosi FIAT-ova fabrika u Kragujevcu, koju su i ispitanici u Italiji izdvojili kao jednu od
asocijacija na Srbiju. U prilog prethodno navedenom govori i ¢injenica da fabrika
Zastava od svog osnivanja ima saradnju sa italijanskim FIAT-om. Stoga nije
iznenadujuce da je druga slika kojom bi Italijani predstavili Srbiju upravo preporod i
razvoj. Sa druge strane, Austrija je najveci pojedinacni direktni strani investitor u Srbiji,
Sto je potvrdeno i podacima dobijenim u ovom istraZzivanju, gde je potencijal za

poslovnu saradnju istaknut kao jedna od najvaznijih diferentnih prednosti Srbije.
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Znacaj Srbije kao biznis destinacije potvrden je i u strukturi brenda, gde poslovne

mogucnosti zauzimaju drugo mesto po vaznosti.

= Domaci i strani mediji kreiraju negativan imidZ Srbije

Vaznu ulogu u stvaranju slike i imidza Srbije medu internim i eksternim stejkholderima
imaju domacdi i strani mediji, za koje ispitanici smatraju da emituju negativnu i nerealnu
sliku nacije. Analizom rezultata dobijenih na uzorku u Sloveniji, zaklju¢eno je da domadi
(srpski) mediji imaju izuzetan uticaj na stvaranje svesti o Srbiji. Zahvaljujuéi poznavanju
i razumevanju srpskog jezika pripadnici slovenacke poslovne klase imaju priliku da
sagledaju aktuelna deSavanja u Srbiji predstavljena kroz domade medije. Na ovaj nacin
srpski mediji imaju potencijalno znacajnu ulogu u kreiranju svesti Slovenaca, jer
prezentuju iste informacije i slike kao i u Srbiji. Medijsku sliku pripadnici srpske nacije
sagledavaju detaljnije, razlikujuéi uticaj koji iskrivljena slika Srbije ima na lo$ imidz
nacije i ulogu koju mediji (domadi i strani) imaju u tom procesu. Razdvajanjem slike i
kreatora slike, kod internih stejkholdera otkriven je viSi nivo razumevanja izvora
negativne slike i loSeg imidza Srbije. Sa druge strane, istraZzivanjem je utvrdeno da
ispitanici u Italiji i Austriji informacije o Srbiji i Srbima dobijaju isklju¢ivo kroz strane
medije, koji prema misljenju ispitanika ¢esto projektuju pristrasnu i negativnu verziju
aktuelnih deSavanja. Poslovna klasa u Italiji i Austriji istice stav da inostrani mediji
prezentuju nerealnu sliku Srbije koja doprinosi kreiranju nepozeljnog imidza nacije.
Imajudi u vidu da Srbija nema strateski plan komunikacija ka eksternim stejkholderima,
kreiranje imidZa nacije i drzave prepusteno je vodeéim stranim medijskim ku¢ama koje

prezentuju svoju verziju realnosti Srbije.

= [Ljudi- najveca vrednost i diferentna prednost Srbije

Sve grupe ispitanika identifikovale su ljude kao najveéi ponos Srbije i kao glavnu
diferentnu prednost nacije, Sto upucuje na veliki potencijal koji ljudi imaju u kreiranju
brenda nacije. Pripadnici srpske nacije i njihov specifican mentalitet prepoznati su kao
najsnazniji pozitivni atributi imidZza Srbije, dok su kao najdominantnije karakterne

osobine nacije istaknuti gostoprimstvo i ponos. Ljudi kao osnovna jedinica nacije vidljivi
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su i u analizi najveceg ponosa Srbije, gde se isti¢u obi¢ni ljudi, pripadnici oba pola i svih
Zivotnih dobi, kao i znameniti pojedinci sa kojima se identifikuje Srbija (Novak Dokovi¢ i
Nikola Tesla). Vazna uloga koju interni stejkholderi imaju u kreiranju imidZa i brenda
nacije, potvrdena je u skrivenoj strukturi brenda, gde su ljudi navedeni kao jedan od
glavnih osnova za pozicioniranje i bitan ¢inilac modela brend identiteta nacije (Gilmore,

2002; Freire, 2009; Konecnik & de Chernatony, 2013).

= Fksterni stejkholderi ne poznaju Srbiju dovoljno

Ukoliko se iz eksterne grupe stejkholdera izuzmu ispitanici u Sloveniji zbog percepcije
bliske internoj, dolazi se do zakljuc¢ka da pripadnici poslovne klase u Austriji, a posebno
u Italiji, nemaju dovoljno znanja o Srbiji i Srbima. Dva pokazatelja otkrivena
istrazivanjem govore u prilog nedovoljnog znanja o naciji i drZavi. Prvi pokazatelj
upucduje da je od 10% do 35% uzorka u ltaliji odgovorilo sa ,ne znam“ na gotovo sva
pitanja u upitniku, kao i to da je na zahtev ispitanika u Italiji i uveden ovaj odgovor.
Drugi pokazatelj ukazuje na nesto manji nivo neznanja ispitanika u Austriji, gde je 25%
ispitanika bez odgovora na pitanje o slici Srbije, dok 35% ispitanika ne zna Sta se nalazi
na grbu Srbije. lako navedeni procenti mogu delovati poraZavajuée, nepostojanje
znanja o brendu zapravo je idealna polazna pozicija za kreiranje Zeljenog imidza.
Nepostojanje percepcije o brendu ukazuje na to da nema dominantnih stavova i
misljenja koje treba menjati. Stoga brend Srbije, uz odabir adekvatnih osnova za
pozicioniranje i kroz dobro osmisljenu komunikaciju, veoma lako moZe da zauzme

visoko mesto u svesti eksternih stejkholdera (pre svega u Italiji).

= Jezgro brenda - Model brend identiteta nacije

Definisanjem internog i eksternog modela brend identiteta nacije, utvrdeni su elementi
jezgra brenda Srbije. Nacionalno bogatstvo, uticaj medija, biznis i turisticka destinacija i
ljudi predstavljaju sustinu i najvaznije vrednosti brenda Srbije. UoCene su dve razlike
izmedu internog i eksternog modela: 1) eksterni stejkholderi Srbiju percipiraju kao
biznis i turisticku destinaciju, dok je interni percipiraju samo kao turisticku, i 2) interni

stejkholderi razdvajaju uticaj medija i iskrivljenu sliku koju mediji kreiraju.
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Identifikovani elementi ¢ine diferencirajué¢e vrednosti Srbije na kojima treba temeljiti
buduéu strategiju pozicioniranja drzave. Takode modelom su opisane i varijabile koje
generisu svaki element, kao i njihovi medusobni odnosi. Ustanovljeni odnosi izmedu
elemenata i varijabila dali su uvid u uloge i znacaj elemenata u procesu pozicioniranja.
PredloZeni interni i eksterni modeli brend identiteta nacije mogu posluziti kao prvi

korak u primeni koncepta brendiranja Srbije.

7.4 |IMPLIKACIJE MODELA BREND IDENTITETA NA MODEL
BRENDIRANJA NACUE

Sagledavanjem Sireg konteksta ispitivanog fenomena brenda Srbije, kao i zaklju¢aka

dobijenih analizom modela, ustanovljene su odredene implikacije rezultata.

= Dve linije eksternih stejkholdera

Detaljnom analizom rezultata kvantitativnog i kvalitativnog dela studije, utvrdeno je da
je eksterne stejkholdere potrebno podeliti u dve grupe u odnosu na percepciju
elemenata brend identiteta i atributa imidZa. Prvu grupu stejkholdera ¢inili bi
pripadnici poslovne klase u Sloveniji, dok bi drugu grupu Cinile poslovne klase u Italiji i
Austriji. Utemeljenje podele medu eksternim stejkholderima pronadeno je u
odstupanju percepcije Slovenaca po svim ispitivanim kriterijumima od percepcije
ostalih stejkholdera. Percepcija imidza i identiteta Srbije medu ispitanicima u Italiji i
Austriji pokazala se kao podudarna, dok je percepcija ispitanika u Sloveniji bliska
percepciji pripadnika srpske nacije. Iz tog razloga definisane su dve linije eksternih
stejkholdera, prvu liniju ,,advokata” brenda Srbije ¢inili bi Slovenci, dok bi drugu liniju

¢inili Italijani i Austrijanci.

Razvijanje mreZe ambasadora (“advokata”) brenda koji ¢e zastupati interese i
prezentovati sliku nacije eskterno, postala je Cesta praksa drzava koje imaju organicene

resurse za realizaciju projekta brendiranja nacije (Dinnie: 72). Pored poznatih li¢nosti,

194



politi¢ara, sportskih zvezda, preduzetnika i naucnika, nacijama su potrebni i inostrani
korporativni ambasadori (Temporal, 2006: 251). Koneénik i de Cernatoni (2013) navode
da je za odabir eksternih stejkholdera za ambasadore brenda podrucja potrebno
utvrditi zajednicke interese, ukljuciti ih u proces i pridobiti njihovu naklonost projektu.
Na primeru Srbije, svi ostali eksterni stejkholderi drZave koji dele slicnu percepciju
nacije kao predhodno definisane grupe, u buduénosti mogu predstavljati nove

saveznike u unapredenju imidZa i reputacije nacije.

Glavne argumente za odabir Slovenaca kao prve linije brend ,ambasadora“ Srbije
moguce je pronadi u poznavanju srpskog jezika, licnoj povezanosti nacija, bliskim
istorijskim i drustvenim vezama dveju drZava, kao i u geografskoj blizini Slovenije.
Pored svega navedenog treba imati u vidu ucestalost i razloge posete Slovenaca Srbiji
(58% ispitanika posecuje Srbiju barem jednom godisnje zbog provoda, zabave i posla,
najées¢e Beograd). Takode vazinu ulogu imaju i pozitivha, pre svega gastronomska i
hedonistic¢ka iskustva koja Slovenci nose iz Srbije. 1z svih navedenih razloga smatra se
da su Slovenci potencijalno najvazniji stejkholder u Sirenju dobrog glasa medu ostalim
stejkholderima u Evropi i unapredenju imidZa Srbije prvo kao neotkrivene turisticke, a
potom kao pogodne investicione destinacije koja obiluje vrednom i visokokvalitetnom

radnom snagom.

Sa druge strane, poslovna klasa u Italiji i Austriji ne zadrZzava negativne asocijacije na
Srbiju, vec je prepoznaje kao pozeljnu biznis destinaciju, Sto je pomenute stejkholdere
odredilo kao drugu liniju ,ambasadora” brenda Srbije (biznis ambasadori). Pozitivna
poslovna iskustva i znacajna saradnja koju Italijani i Austrijanci ostvaruju sa Srbijom
govore u prilog potencijalno vaznoj ulozi koju poslovni ljudi u ovim zemljama imaju u

predstavljanju Srbije kao pogodne poslovne destinacije.

= Usaglasavanje interne i eksterne percepcije brenda nacije

Kao polazna osnova za izgradnju Zeljenog imidZa Srbije utvrdena je neophodnost

uskladivanja razlika u internoj i eksternoj percepciji brenda Srbije (videti grafik 33). U
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radu je istaknuto da iako je prva asocijacija na Srbiju kod nekih grupa eksternih
stejkholdera negativna, sve sekundarne asocijacije na brend nose pozitivan sentiment.
Pozitivan aspekt sekundarnih asocijacija zapravo je klju¢an za poravnavanje percepcija
internih i eksternih stejkholdera (Keller, 2013: 296), jer upucuje na postojanje
pozitivnih oseéanja i zdrave osnove na kojima je moguce izgraditi novi imidZ Srbije. U
usaglasavanju percepcija brenda vaznu ulogu ima i edukacija internih stejkholdera,
kroz koju bi se pripadnicima nacije predstavio odabrani skup jedinstvenih vrednosti
brenda Srbije. Takode, poZeljno je ukljuciti pripadnike nacije u odabir elemenata
brenda Srbije jer bi se na taj nacin steklo poverenje i transparentnost celog procesa.
Odabrani elementi (vrednosti) brenda Srbije bili bi ulazni podaci za kreiranje modela

brenda nacije.
Grafik 33: Razlike u percepciji brenda Srbije
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= Definisanje strateske platforme za brendiranje Srbije

Pregledom dosadasnjih inicijativa za kreiranje brenda Srbije preduzetih na najviSem
institucionalnom nivou (prvi deo — PREGLED LITERATURE), utvrdeno je da ne postoji
strateski pristup i definisan okvir za primenu koncepta brendiranja nacije. Rezultati
dobijeni u istrazivanju koje je predstavljeno u doktoratu pruZaju vaine smernice za
otpocinjanje procesa kroz definisanje modela brend identiteta nacije. U modelu brend

identiteta nacije utvrdeni su najvazniji elementi interne i eksterne percepcije brenda
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Srbije, kao i njihovi Cinioci i medusobni odnosi. Medutim, model brend identiteta
nacije je samo polazni korak na putu ka definisanju sveobuhvatne platforme (modela)
brendiranja nacije Srbije. Imaju¢i u vidu da je trenutno, kreiranje imidza Srbije
prepusteno uticaju domadih i stranih medija, od krucijalne vainosti je definisanje
sistemati¢nog plana komunikacija, kroz koji bi se na konzistentan nacin komunicirale
vrednosti i obecanje brenda. Primeri platformi za brendiranje Poljske ,POLSKA
Empowers”“ (Rules for Communicating the POLSKA Brand, 2013), Spanije ,Marca
Espafia“ (Proyeto Marca Espana, 2013) ili Velike Britanije ,Bitain is Great” (Great
Britain Campaign, 2015), mogu da pruZe smernice za razvoj buduée platforme

brendiranja nacije Srbije.

=  Model brendiranja nacije - Srbija

U cilju materijalizacije koncepta brendiranja nacije kreiran je model brendiranja nacije
na primeru Srbije (videti grafik 34). PolaziSte za razvoj modela predstavljao je Anholtov
Heksagon brenda nacije koji razmatra sledeée dimenzije imidZa nacije: izvoz, turizam,
ljude, kulturu i naslede, investicije i migracije i drzavnu upravu (Anholt, 2007: 26). Prvi
korak u definisanju strateske platforme za brendiranje Srbije jeste odredivanje kljuénih

konkurentskih prednosti nacije (oblasti i elemente na koje brend treba da se fokusira).

Rezultati dobijeni u istrazivanju uputili su na sledeée najvaznije elemente
konkurentnosti Srbije u internoj i eksternoj precepciji: nacionalno bogatstvo, turisticka
destinacija, investiciona i poslovna destinacija i ljudi. Identifikovane konkurentnosti
brenda nacije ujedno su i oblasti na koje treba fokusirati buducu strategiju
pozicioniranja Srbije. Daljom analizom modela uocljiva je vazna uloga koju mediji
(domadi i inostrani) imaju u predstavljanju brenda Srbije, oblikujuci sliku i percepciju
nacije interno i eksterno. Stoga kreiranje adekvatne strategije brendiranja Srbije treba
da se osloni na identifikovane elemente konkurentnosti nacije, potom uticaj medija i

utvrdenu percepciju brenda od strane internih i eksternih stejkholdera.
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Grafik 34: Model brendiranja nacije - Srbija
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ZAKLJUCAK

Poslednjih godina tema brendiranja nacije i drzave dobija sve viSe na znacaju i vaznosti,
kako medu akademskom, tako i medu struénom zajednicom. lako relativno nova, ¢esto
osporavana i kritikovana kao trivijalna, oblast brendiranja nacija uspela je da pronade
svoje mesto u strateSkim planovima brojnih drzava. U prilog rastuée vaznosti
strateSkog pristupa izgradnji i unapredenju imidza nacije i drzave (Olins 2002; Dinnie
2008; Fan 2010; Govers, 2011; Anholt 2011, 2014), govori i sve veci broj nacionalnih
progama za brendiranje (Marca Espafia, Polska, 100% New Zealand) kao i najnoviji
projekat vlade Velike Britanije pod sloganom ,Bitain is Great” (Great Britain Campaign,
2015). Brojni su razlozi za razvijanje strateskih platformi za brendiranje nacije, a kao
najvazniji istiCu se: privlacenje stranih investicija, poboljSanje uvoza i izvoza, poveéanje
broja turista i razvoj marketinga destinacija, unapredenje saradnje sa kompanijama,
privlacenje mladih, talentovanih ljudi, ali iznad svega unapredenje imidZa. Koncept
brendiranja nacija sa uspehom sagledava kompleksnu strukturu i veliki broj Cinilaca,

pruzajuéi vladama drzava strateski alat za pozicioniranje.

Medutim, nisu samo vodece svetske drzave uvidele vaznost i znacaj brendiranja nacije.
Novoformirane nacije, koje prolaze kroz tranziciju takode vide brendiranje kao nacin da
se pozicioniraju i izdvoje na trziStu. Od izuzetnog znadaja za realizaciju projekta
brendiranja nacije jeste sticanje znanja i razumevanje osnovnih pojmova i samog
koncepta. Upravo iz navedenih razloga, predstavljena doktorska disertacija pruza
sistematic¢an pregled literature i znanja iz oblasti brendiranja nacije. Takode, disertacija
omogucava uvid u sprovodenje procesa brendiranja nacije kroz prikaz teorije i primera

iz prakse koji su uskladeni sa temom rada.

Pregled literature kroz tri poglavlja sagledava oblast brendiranja nacija i drzava. U
prvom poglavlju pregleda literature objasnjeni su i analizirani osnovni pojmovi vezani
za brendiranje nacije. Prikazani su izazovi i dileme brendiranja podrucja i geografskih

lokacija. Potom je predstavljen razvoj koncepta brendiranja nacije, polazeéi od
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zaCetaka koncepta brendiranja nacije pa do brendiranja nacije kakvo poznajemo danas.
Posebna paznja u doktoratu posveéena je brendiranju velikih nacija kroz istoriju, gde su
prikazani neki od najznacajnijih primera brendiranja nacija i drzava. Vaznost prvog
poglavlja pregleda literature ogleda se i u definisanju koncepta brendiranja nacije i
pojasnjavanju glavnih pojmova. U ovom delu radu napravljena je jasna razlika izmedu
pojmova kao Sto su: imidZ i reputacija nacije, brend identitet i nacionalni identitet,

stereotipi drzave i nacije.

U drugom poglavlju pregleda literature analizirani su modeli za brendiranje nacije, koji
predstavljaju polaznu osnovu u procesu kreiranja brend platforme. Prikazan je razvoj
koncepta brendiranja, a posebno su opisani i analizirani glavni elementi modela —
brend identitet i imidZ brenda. Smatra se da je razumevanje dva pomenuta pojma od
kljuéne vaZnosti za primenu koncepta brendiranja nacije i drzave. U ovom poglavlju
prikazani su i najznacajniji modeli brend identiteta od kojih su neki pronasli svoju
primenu u brendiranju nacija. Vazan doprinos drugog poglavlja ¢ine primeri dobre
prakse brendiranja nacija, gde su analizirani podaci iz prakse, istrazivanja i studije
slu¢aja koji daju uvid u proces kreiranja i upravljanja brendovima nacija. Prikazani
primeri brendiranja Novog Zelanda, Spanije i Poljske upucuju na razli¢ite pristupe koje
su drzave primenile kako bi unapredile imidZ i poziciju nacija. Svaki od analiziranih
primera jedinstven je jer omogucava sticanje znanja i pruza uvid u proces brendiranja u

razli¢itim trziSnim, politickim i drustvenim kontekstima.

Poslednje, treée poglavlje pregleda literature daje prikaz prakse brendiranja nacije
post-komunistic¢kih drzava i zemalja u tranziciji. Na ovaj nacin doktorska disertacija daje
doprinos u oblasti brendiranja, prikazujuéi primere prakse izgradnje brendova bivsih
komunistickih drzava, danas zemalja u tranziciji. JoS jedan doprinos doktorske
disertacije ogleda se u analizi primera brendiranja bivsih Jugoslovenskih republika, koje
su danas nezavisne drzave. Uporedna analiza primene koncepta brendiranja,
odabranih pristupa, problema i stepena u kom je koncept realizovan obezbeduju

Sirenje znanja i daje smernice drzavama koje su na slic(nom razvojnom putu.
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Najvedi doprinos doktorske disertacije ogleda se u Cinjenici da je ovo jedinstvena
internacionalna studija, koja objedinjuje rezultate stanja percepcije Srbije kao brenda
od strane razlicitih grupa stejkholdera: internih — pripadnika srpske nacije, i eksternih —
poslovne klase wu Italiji, Austriji i Sloveniji. Relevatnost studije potvrduje
reprezentativan uzorak — u istraZivanju je ucestvovalo ukupno 4.656 ispitanika, od ¢ega
2.946 u eksternom delu i 1.700 u internom. Kroz istrazivanje sprovedeno za potrebe
disertacije, identifikovano je trenutno stanje imidZa i percepcije identiteta brenda
Srbije, a rezultati dobijeni kvalitativnim i kvantitativnim metodama posluzili su kao
osnova za utvrdivanje trenutne pozicije Srbije i proveru postavljenih hipoteza.
Kvalitativnom i kvantitativnom analizom podataka dobijeni su zakljucci provere

hipoteza, za detalje videti tabelu 44.

Tabela 44. Sumarni prikaz dokazanih hipoteza

DOKAZANE POLAZNE HIPOTEZE

Postoje razlike u percepciji brend identiteta i imidza Srbije izmedu internih i

HO: i . C .
0 eksternih stejkholdera, koje ée uticati na pozicioniranje drzave.
H1: Postoje razlike u znanju izmedu internih i eksternih stejkholdera o Srbiji kao
" brendu.
Ho- Prva asocijacija na Srbiju, razlikuje se u odnosu na interne i eksterne
" stejkholdere.
H3: Razlicite grupe stejkholdera poseduju razli¢itu percepciju imidza Srbije kao

brenda.

H4: Percepcija atributa imidza Srbije kao brenda uti¢e na reputaciju drzave.

H5: Percepcija elemenata brend identiteta nacije uti¢e na pozicioniranje drzave.

Doktorska teza za krajnji rezultat pruza sistemati¢an pregled organizovanog znanja o
brendu u svesti internih i eksternih stejkholdera, iskazanog kroz svest o brendu i imidz
brenda. U radu su takode analizirani i elementi brend identiteta, a dobijeni rezultati
uputili su na skrivenu strukturu brenda Srbije (internu i eksternu), koja daje osnovne

smernice za predlog modela brend identiteta Srbije.

201



Konkretan doprinos doktorske disertacije predstavlja identifikovanje kljucnih,
diferentnih vrednosti Srbije, koje Cine jezgro brenda i prvi korak u razvoju modela za
brendiranje nacije. Uporedivanjem dobijenih rezultata iz razliitih drzava utvrdeni su
najznacajniji elementi brend identiteta Srbije, na kojima bi trebalo temeljiti buducu

strategiju pozicioniranja nacije.

Detaljnim razumevanjem misljenja, stavova i potreba stejkholdera, identifikovane su
karakteristike svakog od segmenata i utvrdeno je da postoje znacajne razlike u
percepciji imidZa i identiteta Srbije. Uocene razlike uputile su na neophodnost podele
eksternih stejkholdera u dve grupe, usaglasavanje interne i eksterne percepcije, ali i

potrebu za adekvatnim prilagodavanjem strategije pozicioniranja i komunikacije.

Medutim, preduslov za kreiranje i realizaciju koncepta brendiranja Srbije jeste
uklju¢ivanje i dugorotna posvecenost implementaciji projekta na najvisSem
institucionalnom nivou. Pored navedenog, neophodno je postojanje razumevanja
vaznosti i znacaja unapredenja imidZa nacije od strane donosilaca odluke. Stoga ¢e u
predstojeéem periodu najveéi izazov biti podsticanje inicijativa na polju razvoja
strateskog pristupa brendiranju Srbije i dugoro¢noj posvecenosti kreiranju Zeljenog

imidZa nacije i drzave.

Pored identifikovanih izazova neophodno je istaéi ogranicenja rezultata predstavljenih
u doktorskoj disertaciji, kao i buduée pravce istrazivanja. Najznacajnije ogranicenje
istrazivanja ogleda se u Cinjenici da je za potrebe doktorske teze sprovedeno ispitivanje
percepcije Srbije putem interneta, ¢ime je onemoguceno da se ispita percepcija dela
populacije koji nisu korisnici interneta. Zbog organicenih resursa, ispitivanje eksterne
percepcije Srbije u Italiji, Austriji i Sloveniji baziralo se na prikupljanju misljenja i
stavova ciljanog uzorka poslovne klase, Sto predstavlja joS jedno ogranicenje dobijenih
rezultata. Postojanje visedecenijskih trgovinskih, politickih i drustvenih veza Srbije sa
Austrijom i Italijom joS od doba Kraljevine Srbije preko SFRJ, SRJ sve do danas, ima
znacajan uticaj na kreiranu percepciju Srbije u pomenutim zemljama. Istrazivanjem

eksterne percepcije utvrdeno je postojanje niskog nivoa znanja o Srbiji Sto upucuje na
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jo$ jednu prepreku u realizaciji istraZzivanja u Italiji i Austriji. Pomenuti problem
reflektovao se na slabiji odziv ispitanika, znacajno duze vreme realizacije i dobijanje
manjih uzoraka u pomenutim drZavama. Takode nejednakost veli¢ine uzorka u
drzavama obuhvacenim eksternim istrazivanjem c¢ini dodatno organicenje rezultata
predstavljenih u radu. Upitnik razvijen za potrebe ovog istraZivanja nastao je na osnovu
rada autora Risitana i do sada nije koris¢en u drugim istrazivanjima. Znacajan doprinos
u razvoju istrazivanja imao je i rad autora Tasija i Gartnera koji je pruzio praktic¢ne
smernice za razumevanje fenomena brendiranja podrucja. Pored navedenog, rezultati
dobijeni eksplorativnom faktorskom analizom nisu provereni primenom konfirmativne

faktorske analize.

Iz navedenih razloga, bududi pravci istrazivanja trebalo bi da obuhvate ponovljeno
ispitivanje interne i eksterne percepcije Srbije kroz sprovodenje onlajn i terenskog
istrazivanja na stratifikovanim uzorcima slicne veli¢éine u svim drZzavama koje su
obuhvacene dosadasnjim istraZivanjem. Na ovaj nacin trebalo bi da se dobije celovita
slika stanja imidza, percepcije elemenata brend identiteta Srbije i utvrdi da li je doSlo

do promena u percepciji kroz vreme.

U ispitivanju interne percepcije Srbije kao brenda identifikovano je ucesée pripadnika
nacije sa stalnim boraviStem u drugoj drzavi (dijaspora 6.6%), ali su za potrebe ovog
rada pripadnici nacije bez obzira na boraviste tretirani jednako. Shodno tome, buduci
pravci istrazivanja trebalo bi blize da ispitaju razlike i slinosti u percepciji Srbije od

strane stanovnika Srbije i srpske dijaspore.

PredloZeni modeli brend identiteta nacije (interni i eksterni) i brendiranja nacije nastali
su na osnovu rezultata dobijenih eksplorativnom faktorskom analizom kojom je
otkrivena nevidljiva struktura brenda Srbije. Kako bi se ispitali stvarni odnosi i veze u
predlozenom internom i eksternom modelu brend identiteta, u narednoj fazi
istrazivanja neophodno je sprovesti konfirmativhu faktorsku analizu kojom ¢ce se
utvrditi validnost predloZzenih modela. Modeli brend identiteta potvrdeni na ovaj nacin
biée pouzdana osnova za kreiranje modela brendiranja nacije i identifikovanje

jedinstvenih diferentnih vrednosti brenda Srbije.
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PRILOG - Primer upitnika koris¢enog u istraZivanju
Anketa — Srbija kao brend

Postovani/a,

Molim Vas da popunite upitnik i pomognete mladoj naucnici sa Univerziteta u Beogradu, u prikupljanju
podatak za izradu doktorske disertacije. Upitnik je anoniman, a rezultati istraZivanja biée koris¢eni
isklju¢ivo u naucne svrhe! Za popunjavanje upitnika potrebno je da izdvojite 8 minuta vremena.

1. Pol:a) muski b) Zenski
2. Imam ___ godina.

3. Moj obrazovni nivo je:
a) Osnovna skola
b) Srednja Skola
c) Visaskola
d) Fakultet
e) Postdiploma

4. Radni status:
a) Ucenik/ca
b) Student/kinja
c) Zaposlen/a
d) Nezaposlen/a
e) Preduzetnik/ca
f)  Penzioner/ka
g) Slobodna profesija

h) Drugo

5. Imam drzavljanstvo Republike Austrije
a) Da
b) Ne

c) Dvojno drzavljanstvo
6. U Srbiju putujem:

a) Jedanput godisnje

b) 2-3 puta godisnje

c) Vise od 3 puta godisnje

d) Ne putujem u Srbiju

7. Razlog Vase posete Srbiji:
a) posao
b) provodizabava
c) imam rodbinu
d) Zivim u Srbiji

8. Koja Vam je prva asocijacija pri pominjanju reci Srbija?

Uglavnom Niti se
Apsolutno se sene slazem, niti se Uglavnom Apsolutno
ne slazem slazem ne slaiem se slazem se slazem
9. Srbi su talentovani za sport 1 2 3 4 5
10. Srbi su lep narod 1 2 3 4 5
11. Srbi su dobri ljubavnici 1 2 3 4 5
12. Srbi vole narodnu muziku 1 2 3 4 5
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13.
14.
15.
16.

17.

18.

19.

20.

21.
22.
23.
24,

25.
26.
27.
28.
29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

Srbe krasi lepo vaspitanje

Srbi vole da se u sve razumeju

U Srbiji se tradicija neguje i pazi

Srbija imaju jedinstvenu kulturu po kojoj je
prepoznatljiva

Za Srbe je karakteristi¢no pozdravljanje 1

[ =)

sa tri prsta
U Srbiji slavlja zauzimaju vazno mesto 1
u Zivotima ljudi

U Srbiji crkva zauzima vazno mesto 1
u zivotima ljudi

Srbija moze da se ponosi svojom 1
nacionalnom kuhinjom

Srbija je bogata spomenicima

Srbija je bogata arheoloskim nalazistima
Srbija je bogata manastirima

(N )

Srbija je bogata prirodni lepotama

Apsolutno se
ne slaiem

Srbija je onakva kakvom je strani mediji 1
predstavljaju

Srbija je onakva kakvom je domaci mediji 1
predstavljaju

Slika Srbije u medijima bolja je nego 1
Sto to stvarno jeste

Slika Srbije u medijima je pozitivna 1
Slika Srbije u medijima je puna protivureénosti
Srbija je uvek oterecena problemima 1

[EEY

Po Vasem misljenju, koje je boje Srbija?

N NDNDN

N N NN

Uglavnom
sene
slazem

2

w w ww

w w w w

slaiem, niti se
ne slaiem

3

w

Da je Srbija covek, bila bi
a) muskarac
b) Zena

Da je Srbija covek, bila bi
a) dete
b) mlada osoba
c) zrela osoba
d) starac/ica

Da Srbija moze da pise, pisala bi
a) cirilicom
b) latinicom
c) saobapisma

Kada bi Srbija imala licnost imala bi sledece tri osobine:

a)
b)
c)

B DD D

E S

Uglavnom
se slazem

4

4

b

(O, IO, IO, R0, |

[O2 BENC RO, BN, |

Apsolutno
se slazem

5

v
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36.

37.
38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.

52.
53.
54.
55.

56.

Uglavnom Niti se

Apsolutno se se ne slazem, niti se Uglavnom
ne slazem slazem ne slazem se slazem
Pri pominjanju naziva Srbije imam samo 1 2 3 4

lepe asocijacije

Mislim da Srbija ima lepo ime 1 2 3 4
Mislim da ne postoje zemlje sa kojima

bi moglo da se pomesa ime Srbije 1 2 3 4

Apsolutno
se slazem

Kada biste trebali da Srbiju predstavite jednom slikom Sta bi se na njoj naslo? (navedite jedan

pojam i opisite detalje slike)

Ko ili Sta je po Vama najveci ponos Srbije?

Boje srpske nacionalne zastave odzgo na dole su redom:
a) Crvena, plava, bela
b) Plava, crvena, bela
c) Plava, bela, crvena
d) Bela, crvena, plava

Da li Srbija ima moto? a)da b)ne c¢)neznam

Grb Republike Srbije prikazuje:

a) Sokola
b) Vranu
c) Orla

d) Ne znam, nikad nisam primetio/primetila grb

Uglavnom Niti se

Apsol:n'nc se 7e'ne slaien;, E|iti se Uglalvrjom

Srbija je:

pretezno poljoprivredna i ruralna 1 2 3 4
pretezno gradanska i urbana 1 2 3 4
moderna i razvijena 1 2 3 4
evropska 1 2 3 4
zemlja slavne istorije 1 2 3 4
zemlja gde se dobro jede 1 2 3 4
zemlja gde se trosi viSe nego Sto se ima 1 2 3 4
zemlja koju bih preporucio svakom strancu 1 2 3 4
da poseti

gostoprimljiva zemlja 1 2 3 4
zemlja gde je bezbedno i sigurno boraviti 1 2 3 4
zemlja u koju bi trebalo investirati 1 2 3 4
zemlja koja ima proizvode visokog kvaliteta 1 2 3 4

Navedite tri stvari po kojima se Srbija izdvaja u odnosu na zemlje u okruzenju:
1.
2.
3.

Hvala sto ste odvojili vreme da ucestvujete u istrazivanju!

Apsolutno
se slazem

(2 IO RO, B O, B O, B, BN O, B0y |

(S BN O NN, BN, |
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