UDK 316.356.4:339.138, originalni nau¢ni rad

marketing.

Apstrakt: Za nepun vek, Srbija je promenila
ime nekoliko puta i bila deo viSe drzavnih tvore-
vina. Kao posledica turbuletne politicke i drus-
tvene proSlosti, novoformirana Republika Srbija
i njena nacija otpocele su proces pronalazenja
svog identiteta. Slicno kao i pred ostalim
drzavama bivse Jugoslavije, pred Srbijom su se
nasli izazovi pozicioniranja nacije, unapredenja
imidZa i reputacije. Pored znacajno narusenog
imidza, Srbija se suocila i sa mozda veéim pro-
blemom interno - nejasnom, nekonzistentnom
i pomalo zbunjujuéom precepcijom identiteta
Srbije od strane pripadnika nacije. Cilj ovog
rada je sticanje uvida u trenutnu poziciju Srbije,
koja svoju Sansu za preporod kao i odvajanje
od nasleda proSlog viemena moze da pronade
u primeni koncepta brendiranja nacije. Pred-
met ovog rada odnosi se na razumevanje i ana-
lizu brend identiteta nacije kao polazne osnove
za razvoj brenda Srbije. U svrhu utvrdivanja
trenutne percepcije brend identiteta, sprove-
deno je interno i eksterno onlajn istrazivanje.
Eksternim istrazivanjem ispitivani su stavovi i
misljenja najznacajnijih eksternih stejkholdera
Srbije, pripadnika poslovne klase u Italiji,
Austriji i Sloveniji, dok je u istrazivanju interne
percepcije fokus bio na odgovorima pripadnika
srpske nacije. Istrazivanje je sprovedeno u pe-
riodu od tri i po godine, u Cetiri drZave i ukupno
je prikupljeno 4.656 odgovora. Upotrebom
deskriptivne statistike analizirana je percepcija
elemenata brend identiteta: licnost, karakter,
simboli, ime, slogan i kultura brenda. Dobijeni
rezultati uputili su na postojanje osobenosti

u percepciji elemenata brend identiteta koje
se mogu sagledati kroz tri aspekta: nepodu-
daranje percepcija, podudaranje percepcija i
neposedovanje znanja. Najveci doprinos rada
ogleda se u Cinjenici da je po prvi put stecen
uvid u organizovano znanje o brendu u svesti
internih i najvaznijih eksternih stejkholdera
Srbije.

Kljucéne reci: brendiranje nacije, brend
identitet, interni i eksterni stejkholderi, Srbija
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Brendiranje nacije:
Analiza brend identiteta Srbije

Branka Nov¢ié, Velimir Stavljanin

1.UvOoD

Od davnina brendiranje nacije koristilo se u razli¢itim formama i obli-
cima, a veoma Cesto se nazivalo i drugim imenom. Primera radi, Anholt
(2000) navodi da je Aleksandar Makedonski jos u IV veku p.n.e. uvideo
vaznost upravljanja imidZom i reputacijom nekog podruéja (drzave ili
grada), sa jednostavnim ciljem ostvarivanja boljih trgovinskih i politi¢-
kih odnosa. Situacija se nije znacajno promenila ni u XXI veku, a vlade
svih drzava sveta svesno ili nesvesno rade na sticanju dobre reputacije.
Medutim, iako je brendiranje nacija u razli¢itim oblicima prisutno kroz
istoriju, koncept kakav je danas poznat smatra se relativno novim poj-
mom u oblasti brendiranja.

U danasnjem svetu postoji oko 200 nezavisnih drzava i jednako toliko,
ako ne i vi$e nacija, te se svaka od ovih drzava suoc¢ava sa dilemom kako se
izdvojiti i razlikovati od konkurenata. Poslednjih decenija vodece 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 povecati priliv stranih investicija, uvecati
broj turista, pospesiti izvoz, privu¢i mlade, talentovane ljude i poboljsati
imidz nacije u svetu. Iako ¢esto kritikovan kao trivijalan i previse jedno-
stavan da bi se primenio na nacije i drzave, koncept brendiranja pokazao
se i dokazao kao veoma efikasna strategija za pozicioniranje. Najve(i broj
autora (Gilmore, 2002; Fan, 2006; Kanaeva, 2007; Roth & Diamantopo-
ulos, 2009) smatra da je brendiranje nacije zasnovano na unapredenju
imidza, reputacije i pozicije drzave. Neki autori (Porter, 1990; Anholt
2007; Lee, 2009) objasnjavaju brendiranje nacije kao nacin da se izgradi
kompetitivnost nacije, dok Dinnie (2008, str. 111-112) isti pojam povezu-
je sa nacionalnim identitetom. Vode¢i autori u oblasti brendiranja pod-
rudja slazu se (Olins, 2002; Anholt 2008, 2011; Govers, 2012; Freire 2012)
da je jedan od glavnih ciljeva brendiranja nacije promovisanje i unap-
redenje imidza, za Sta je potrebna dugoroc¢na i konzistentna strategija.
Dimenzija dugoro¢nosti je posebno vazna, jer je za realizaciju koncepta
brendiranja nacije i za prve vidljive efekte potrebno izmedu 10-20 godina
(Anholt, 2003, str. 11, 2008; Gilomore, 2002; Dinnie, 2008, str. 15). Bren-
diranje nacije sustinski je zasnovano na koncentrisanoj i sveobuhvatnoj
strategiji, usmerenoj ka svim nivoima drustva, pre svega stanovnicima
drzave, sa ciljem usaglasavanja i komuniciranja jedinstvenog brend iden-
titeta nacije. Fan (2006) dalje navodi da je osnovni cilj brendiranja nacije



kreiranje jasne, jednostavne i drugacije ideje, uteme-
ljene na emocionalnim vrednostima, koje mogu da se
prikazu vizuelno i verbalno, u komunikaciji sa raznim
ciljnim javnostima i u razli¢itim situacijama.

Jedno od najznacajnijih pitanja, ali i izazova sa ko-
jim se susre¢u drzave koje zele da otpo¢nu sa prime-
nom koncepta brendiranja nacije, jeste kako osmisliti i
razviti platformu, okvir ili model budu¢eg brenda na-
cije. Odgovor na ovo pitanje moguce je pronaci u teo-
retskim osnovama brenda i brendiranja, kao i u praksi
upravljanja najuspes$nijim svetskim brendovima.Za
proces razvoja brenda, pre svega proizvoda, inicijalno
se vezivalo nekoliko termina, od kojih su najznacajni-
ji: jedinstveni prodajni predlog (Reeves, 1961, str. 44-
45), licnost brenda (Aaker, 1996), pozicioniranje (Ries
& Trout, 1981, str. 3) i imidz brenda(Keller, 1993).
Marketingki strucnjaci nastavili su dalje da izucavaju
koncept licnosti brenda, koji je 90-ih godina XX veka
doveden u korelaciju sa konceptom brend identiteta.
Pojam brend identiteta u teoriju brend menadzmen-
ta prvi je uveo Kapferer (1986) koji je brend objasnio
nizom opipljivih i neopipljivih karakteristika. Aaker
(1996, str. 68) brend identitet definise kao skup jedin-
stvenih karakteristika brenda koje brend menadzeri
teze da kreiraju i odrze, dok de Chernatony (1999)
brend identitet objasnjava kao jedinstvenu i central-
nu ideju brenda. David Aaker (1996, str. 79) prvi je
predstavio teoretski okvir brend identiteta koji licnost
brenda razmatra kao veoma vaznu dimenziju u prika-
zanom modelu. Iako Aaker-ov model li¢nost brenda
prikazuje samo kao jednu od dimenzija brend identi-
teta (Azoulay & Kapferer, 2003), model brend identitet
razmata kroz viSe nivoa i dimenzija, ¢ije razumevanje
je neophodno u procesu upravljanja brendom. Stoga
ne ¢udi sve veca paznja koja je poslednje dve decenije
posvecena konceptu brend identiteta, jer iako se poja-
vio kao jedan odposlednjih, danas se koristi kao osnov
u procesu razvoja brenda i od sustinske je vaznosti za
uspeh koncepta brendiranja (Keller, 2013, str. 133).

U kontekstu brendiranja nacije, brend identitet
nacije upucuje na pojam koji se odnosi na identitet
odredenog brenda nacije, ne naciju. Brend identitet
nacije predstavlja skup elemenata — brend asocijaci-
ja koje stru¢njaci za brendiranje teze da kreiraju ili
odrze (Dinnie, 2008, str. 111-112). U praksi se brend
identitet najce$ce vezuje za vizuelne simbole, kao $to
su logo, ime, slogan, boje ili ,,pakovanje®, koji identi-
fikuju brend. Zapravo je sam pojam brend identiteta
zaseban kapital, skup asocijacija koji nam pomaze da
vizuelizujemo nesto $to ne moze da se kupi ili proda
kao $to je nacija. Ukoliko se brend posmatra kao sim-
bol predvidljivih, prenosivih i vrednosnih asocijacija,
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onda je brend identitet nacije moguce opisati kao skup
najznacajnijih asocijacija sa kojima se identifikuje jav-
nost (Konec¢nik & de Chernatony, 2013). Upravo iz
tog razloga brend identitet nacije ima centralno mesto
u procesu pozicioniranja nacije i drzave, a stru¢njaci
za brendiranje teze da identifikuju one brend asocija-
cije koje ¢e pomoci nacijama da privuku turiste, in-
vestitore, strane kompanije, poboljsaju izvoz i koje ¢e
iznad svega doprineti unapredenju imidza i reputacije
nacije. Stoga je od sustinske vaznosti za uspesno bren-
diranje nacije, utvrdivanje trenutne percepcije eleme-
nata brend identiteta koji su ujedno i osnova modela
brendiranja nacije.

2. KONCEPTUALIZACIJA MODELA
BRENDIRANJA NACLJE

Cai (2002) navodi da elementi brend identiteta kao
$to su ime, logo, simbol, znak, dizajn, slogan, pako-
vanje ili kombinacija navedenog, ne mogu u potpu-
nosti da se primene na koncept brendiranja drzave i
nacije. U procesu brendiranja nacije posebno vaznu
ulogu ima ime drzave i nacije, koje je nasledeno i u ve-
likom broju slucajeva vezano za stvarno ime podrucja
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 $to su karakter i li¢cnost brenda. Upravo iz
tog razloga, veoma Cesto se najupecatljivije karakterne
osobine pripradnika jedne nacija prepoznaju kao ka-
rakter brenda i odrednica li¢nosti brenda nacije. Pri-
mera radi, Srbi se prepoznaju kao gostoljubiv narod,
¢ija vrata su uvek otvorena za prijatelje (Hall, 2002).
Medutim, najveci deo asocijacija i karakteristika bren-
da nacije i drzave unapred je definisan istorijskim, po-
litickim i drustvenim kretnjama. Pregledom literature
iz oblasti brendiranja konvencionalnih dobara (Aa-
ker, 1996; de Chernatony, 1999; Kapferer, 2012), kao
i brendiranja nacije (Dinnie, 2008), zakljuceno je da
analizirani i prikazani modeli za razvoj brend identi-
teta mogu da sluze kao smerinice u procesu kreiranja
kompleksnog modela brend identiteta nacije. Shodno
tome, potrebno je odabrati adekvatan model brendi-
ranja nacije koji na pravi nacin razmatra i definise ele-
mente brend identiteta.

Za potrebe konceptualizacije ovog rada koris¢en
je model brendiranja destinacije (Risitano, 2005),
koji je posluzio kao polaziste za istrazivanje percep-
cije elemenata brend identiteta nacije Srbije. Model
brendiranja destinacije (slika 1) nastao je kao rezultat



SLIKA 1. Model brendiranja destinacije
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rada autora na kreiranju brend platforme regionalnog
parka Kampi Flegrei', koji se nalazi u Italiji, u oblasti
zapadno od Napulja.

Model brendiranja destinacije, brend analizira sa
dva aspekta: 1) sa strane kreatora brenda (onoga ko
pokrece komunikaciju) i 2) sa strane ,konzumenta“
brenda (korisnika brenda, onoga ko prima poruku).
Kreatori brenda zaduZzeni su za definisanje, razvoj i
odabir elemenata brend identiteta, ali i za utvrdiva-
nje trenutne percepcije brenda, analizirajuci znanja o
brendu, brend asocijacije, imidz brenda i svest o bren-
du koje poseduju razliciti stejkholderi kao korisnici
brenda. Kao §to se moze videti sa grafika, sam iden-

! Kampi Flegrei nalazi se na jugu Italije i poznat je kao vulkan-
ska oblast, bogata arheoloskim nalazistima, ali ujedno i kao
nedovoljno istrazena i neadekvatno komunicirana turisticka
destinacija. Autor Risitano bio je deo tima koji je radio na
izradi modela za brendiranje ove destinacije. Kao rezultat rada
tima za brendiranje nastao je model brendiranja destinacije
koji je kori$¢en u ovom radu.

titet podrucja predstavlja srz brenda, koji je ujedno i
osnova za razvoj strategije pozicioniranja i komunika-
cije brenda. Prema predlozenom modelu, brend iden-
titet obuhvata Sest elemenata: ime brenda, simbole
brenda, slogan brenda, li¢nost brenda, kulturu brenda
i karakter brenda. Projektovanjem elemenata brend
identiteta koji su u skladu sa trenutnom percepcijom
i Zeljenom pozicijom brenda, kreatori stvaraju vred-
nost brenda.

Sa druge strane modela, vrednost brenda iz per-
spektive korisnika nastaje kroz znanje koje korisnici
imaju o brendu. Znanje o brendu koje korisnici po-
seduju moze da se objasni kao percepcija brenda koja
se najce$¢e manifestuje kroz niz brend asocijacija i
predstavlja srz imidza brenda (Keller, 2013, str. 72-73).
Veza znanja o brendu i brend asocijacija zasnovana je
na teoriji aktivizacije (Anderson, 1983). Andersono-
va teorija aktivizacije obja$njava znanje o brendu kroz
aktivaciju niza informacija ili delova informacija o
brendu, koje mogu da budu verbalne, neverbalne ili
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apstraktne, a da korisnike podes¢aju na brend. Skup
upravo ovakvih asocijacija koje korisnici brenda po-
seduju, omogucava da se brend pozicionira u svesti
stejkholdera. Risitano (2005) napominje da se proces
pozicioniranja odvija kroz maksimizaciju identifikuju-
¢ih perspektiva brenda i diferencirajucih perspektiva.
U kontekstu svega prethodno navedenog, moze se
zakljuc¢iti da koncept brendiranja nacije moze da bude
posebno vredan i znacajan za drzave i nacije koje su
pretrpele turbulentne i dramati¢ne promene politic-
kog, ekonomskog i drustvenog sistema. Percepcija
imidza nacije pomenutih drzava veoma cesto nije u
skladu i u velikom broju slucajeva zaostaje za realnom
slikom. Tako, na primer, brendiranje nacije moze da
se pokaze kao krajnje vredna strategija i metoda za
vlade drzava u tranziciji, a posebno za isto¢no evrop-
ske, 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
smanji jazi izmedu percipiranog imidza i stvarnosti.

3. PRIMER SRBLJE

Kroz istoriju, Srbija je bila deo nekoliko ve¢ih drzanih
tvorevina: Kraljevine Srba, Hrvata i Slovenaca; Kra-
ljevine Jugoslavije; Federativne Narodne Republike
Jugoslavije; Socijalisticke Federativne Republike Ju-
goslavije; Savezne Republike Jugoslavije i Drzavne za-
jednice Srbije i Crne Gore (Popesku, et. al, 2010). Kao
posledica turbulentne politi¢ke 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. No-
voformirana drzava Srbija je na ovaj nacin vratila ime
koje je poslednji put kori$¢eno u vreme Kraljevine
Srbije i ujedno je otpocet proces pronalazenja iden-
titeta 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 na-
cije, unapredenja imidza i reputacije. Medutim, put
do nove, samostalne Srbije obelezile su dinamicne
istorijske, politicke i ekonomske promene, gradanski
rat, medunarodne sankcije i NATO bombardovanje,
koje su znac¢ajno doprinele kreiranju negativne slike i
imidza Srbije kao ,,loseg momka“ (Torres, 2008; Nati-
on branding, 2009; Kaneva, 2011, str. 213). Iako moze
da se ucini da su sa prestankom postojanja Jugoslavije
nestale gotovo sve negativne asocijacije koje su se ve-
zivale za nacije ukljucene u sukobe, neke asocijacije
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nastavile su da prate mlade drzave, pa i Srbiju. Po-
red znacajno narusenog imidza, Srbija se susrela i sa
problemom slabe prepoznatljivosti brenda nacije na
medunarodnoj sceni, ali i sa mozda jos ve¢im proble-
mom interno - nejasnom, nekonzistentnom i pomalo
zbunjuju¢om precepcijom identiteta Srbije od strane
stanovnika Srbije.

3.1. Brendiranje Srbije

Pronalazenje identiteta novoformiranih nacija dobilo
je na znacaju i vaznosti sa zavrSetkom sukoba u biv-
$0j Jugoslaviji, i postalo jedan od glavnih imperativa
mladih drzava. Potraga i prepoznavanje pomalo zabo-
ravljenog identiteta nacije znacilo je za nove drzave
odvajanje od nasleda proslog vremena, Jugoslavije,
vracanje korenima, istoriji i tradiciji. Upravo u ovom
periodu brendiranje nacije pocelo je da se prepoznaje
kao nacin za unapredenje naruenog imidza i zabo-
ravljenog ideniteta Srbije. Hall (2002) navodi da je u
Srbiji 1990-ih godina etnicki identitet koris¢en kao
alat u traganju za identitetom nacije i neretko u po-
liticke svrhe. Ovaj autor dalje navodi da je istorijsko
naslede zapravo bilo glavni izvor i gradivni element
zaboravljenog identiteta srpske nacije. Prve inicijati-
ve na ovu temu pojavile su se sa uvidanjem vaznosti
strate$kog pristupa brendiranju nacije. Slicno kao i
kod vec¢ine drzava bivse Jugoslavije, najjednostavni-
ji nacin da se otpo¢ne sa kompleksnim postupkom
brendiranja nacije, nadlezna vladina tela zaduzena za
ovu temu videla su u pokretanju inicijativa u oblasti
turizma i predstavljanju Srbije kao privlac¢ne turisticke
destinacije.

Promena politickog rezima na pocetku novog mi-
lenijuma, donela je i promenu pravca u kom se razmi-
§ljalo o brendiranju nacije. Tokom ranih 2000-ih dr-
zavna administracija Srbije ulozila je znacajne napore
da unapredi imidZ Srbije, poboljsa poziciju drzave i
nacije medu zapadnoevropskim drzavama i da privu-
¢e strane investicije (Hall, 2002). Rezultat pomenutih
napora materijalizovan je kroz prvu sistemski osmi-
$lienu i strateski kreiranu inicijativu na drzavnom
nivou sa ciljem da se unapredi imidz Srbije u svetu
i izgradi brend nacije. Vladina inicijativa je krajem
2006. godine rezultovala formiranjem drzavnog tela
pod imenom Savet za promociju Srbije, poznatijeg
kao Savet za brendiranje Srbije. Primarni cilj formi-
ranja Saveta za brendiranje Srbije bilo je kreiranje Na-
cionalne strategije za promociju Srbije koju bi kasnije
usvojila Vlada Srbije. Medutim, rad Saveta za bren-
diranje Srbije bio je prac¢en brojnim kontroverzama
(Kanaeva, 2011, str. 226-227), potom neadekvantom



komunikacijom osnovnih informacija vezanih za cilj
formiranja i postojanja ovog tela, ali i za krajnje efekte
rada Saveta. Brojna medijska i politicka previranja ve-
zana za rad Saveta za brendiranje, dovela su do stvara-
nja animoziteta naj$ire javnosti prema Savetu i celom
konceptu brendiranja nacije. Savet je u kratkom vre-
menskom periodu rasformiran.

Prethodno predstavljena situacija dovela je do
pomeranja fokusa drzavne administracije sa vazno-
sti razvoja i primene koncepta brendiranja nacije i
pokretanja strateskog okvira za promociju Srbije, na
pitanja od veceg drzavnog znacaja. Danas su inicija-
tive za brendiranje Srbije prevashodno fokusirane na
predstavljanje Srbije kao turisticke destinacije, a no-
silac gotovo svih inicijativa je Turisticka organizacija
Srbije. Medutim, kao $to se Vlade sve veceg broja dr-
zava okre¢u marketing, odnosno tehnikama brendira-
nja kako bi istakle diferentne prednosti svojih nacija,
tako je i Srbiji potrebno usvajanje brendiranja naci-
je kao strateskog cilja na drzavnom nivou. Iz svega
prethodno navedenog, jasno je da su neki od glavnih
problema primene modela brendiranja nacije u Srbi-
ji: nerazumevanje koncepta, nedovoljna posveéenost,
kompleksnost, veliki broj stejkholdera i nepostojanje
jasnog modela. Stoga je cilj ovog rada da pruzi smer-
nice za konceptualizaciju modela brendiranja nacije
na primeru Srbije.

Stoga, kako bi se otpocelo sa procesom stvaranja
brenda nacije, neophodno je da se prvo utvrdi trenut-
no stanje imidza nacije kako bi se procenila polazna
pozicija. Kao jedan od glavnih problema u proceni
trentne pozicije nacije isti¢u se kratkoro¢ni efekti kre-
iranja i upravljanja brendom destinacije, koji za fokus
ima samo ulazne informacije dobijene od jedne grupe
stejkholdera (Tasci et. al, 2006; Gartner & Kone¢nik,
2011). U cilju sticanja celovite slike trenutnog stanja
imidza brenda i utvrdivanja diferentnih tacaka brend
identiteta Srbije, potrebno je istraziti percepciju inter-
nih i eksternih stejkholdera. Imajuci u vidu prethodno
receno, za potrebe rada istrazivana je percepcija inter-
nih stejkholdera (pripadnika srpske nacije) i najzna-
¢ajnijih eksternih stejkholdera Srbije, sa ciljem utvrdi-
vanja trenutne percepcije elemenata brend identiteta.

Polazna osnova istrazivanja koje je sprovedeno
za potrebe ovog rada, jeste shvatanje da interna i ek-
sterna percepcija klju¢nih elemenata brend identiteta
imaju direktan uticaj na pozicioniranje drzave Srbije.
Pregledom dostupne literature iz oblasti brendiranja
nacije, zakljuceno je da postoji veoma mali broj nauc-
nih ¢lanaka i istrazivanja koji su za fokus imali bren-
diranje Srbije, $to temu ¢ini nedovoljno istrazenom
i posebno zanimljivom za dalja istrazivanja. Takode,

zakljuceno je da ne postoji, na viSem institucional-
nom nivou, sistematican pristup brendiranju Srbije,
sa ciljem unapredenja pozicije na globalnom trzistu.
Daljom analizom literature i istrazivanja sprovede-
nih u praksi, zaklju¢eno je da do sada nije istraziva-
no (kvantitativno ili kvalitativno) ni prikazano stanje
percepcije brenda Srbije, niti je predstavljen odnos
stanja imidza nacije iz perspektive vise razlicitih grupa
stejkholdera. Pored toga zakljuceno je i da ne postoje
radovi u kojima su identifikovane sli¢nosti i razlike u
percepciji elemenata brend identiteta Srbije, niti rado-
vi koji predlazu model za brendiranje nacije Srbije. Na
osnovu predstavljenog pregleda literature postavljeno
je istrazivacko pitanje:

Da li postoje razlike u internoj i eksternoj percep-
ciji elemenata brend identiteta nacije koje uticu na
pozicioniranje drZave?

3.2. Metodologija istrazivanja

Za svrhu istrazivanja koje je sprovedeno za potrebe
rada upotrebljena je kvantitativna metoda istrazi-
vanja. Prednosti kvantitativne metode istrazivanja
mogu se pronaci u eksplicitnim vrednostima rezultata
istarzivanja, kao i ¢injenici da se rezultati mogu lako
pojasniti preko dobro ustanovljenih matematickih
pravila (Denzin & Lincoln, 2000, str. 8-9). Kvantita-
tivno ispitivanje sa statistickim metodama koje su pri-
menjene na zadovoljavaju¢em uzorku (ve¢em od 150
ispitanika), obezbedilo je dobijanje rezultata sa za-
dovoljavaju¢im nivoom znacajnosti (Nath, 2007, str.
37). Primenom kvantitativnog istrazivanja utvrdena
je interna i eksterna percepcija brend identiteta, koja
moze da posluzi kao osnov za kreiranje modela bren-
da nacije. Istrazivanjem predstavljenim u radu ispiti-
vana je precepcija elemenata brend identiteta Srbije iz
perspektive internih i eksternih stejkholdera, a onno
je realizovano u dve faze. Prva faza ispitivanja odno-
sila se na sprovodenje istrazivanja eksterne percepcije
brenda Srbije u Sloveniji, Italiji i Austriji, dok je u dru-
goj fazi istrazivana interna pecepcija Srbije kao bren-
da videna o¢ima pripadnika srpske nacije.

3.2.1. Struktura i forma upitnika

Alat koji je kori$¢en u sprovodenju istrazivanja bio
je upitnik u elektronskoj i tampanoj formi. Osnova
za kreiranje upitnika pronadena je u radu Risitano-
a (2005), gde je predlozen teoretski okvir za analizu
elemenata brend identiteta destinacije koji je prilago-
den konceptu brendiranja nacije i drzave. Pitanja sa-
drzana u upitniku, podeljena su u 7 grupa (klastera):
1) opsta pitanja, 2) kultura brenda, 3) licnost brenda,
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4) karakter brenda, 5) simboli brenda, 6) ime bren-
da i 7) slogan brenda. Upitnik namenjen internom i
eksternom istrazivanju sadrzao je kombinaciju otvo-
renih i zatvorenih pitanja. Finalni upitnik za interno
istrazivanje sastojao se od 7 otvorenih, 11 zatvore-
nih 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. Stavovne izjave upo-
trebljene u istrazivanju, prikupljane su tokom duzeg
vremenskog perioda, putem nacionalnih i internaci-
onalnih medija - novina i televizije, kao i kroz fokus
grupe (Nov¢i¢, et. al, 2012). Grupe zatvorenih pitanja
koje ispituju stavovne izjave ispitanika, koncipirane su
pomocu multidimenzionalne skale i vezane su za kul-
turu 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 oznacava
odgovor ,,u potpunosti se ne slazem®, a 5 odgovor ,,u
potpunosti se slazem” (Likert, 1932). Pored odgovora
na petostepenoj skali, ispitanicima je ponuden i od-
govor ,ne znam" (Weisberg, 2009, str. 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
istrazivanje sprovedeno, uz manja odstupanja u zavi-
snosti od toga da li je upitnik namenjen za interno ili
eksterno istrazivanje. Za ispitivanje percepcije ekster-
nih stejkholdera (Italija, Austrija i Slovenija), kreiran
je jedinstven upitnik koji je imao isti sadrzaj i struktu-
ru pitanja. Razlika u upitniku namenjenom istraziva-
nju eksterne percepcije, ogledala se u dodatnim pita-
njima kojima je blize ispitivana ucestalost koris¢enja
brenda iskazana kroz: ucestalost posete Srbiji i razloge
posete. Sa druge strane u upitniku namenjenom istra-
zivanju interne percepcije, ucestalost kori$¢enja bren-
da ispitivana je kroz pitanje o boravistu u Srbiji. Upit-
nik kreiran za onlajn istraZivanje interne i eksterene
percepcije brend identiteta Srbije, bio je anoniman. U
istrazivanju sprovedenom u Sloveniji, Austriji i Italiji
kori$¢eni su upitnici prevedeni na sluzbene jezike tih
zemalja.
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3.2.2. Opis uzorak i tehnike uzorkovanja

U cilju izu¢avanja razlika u internoj i eksternoj per-
cepciji elemenata brenda Srbije, istrazivanjem sprove-
denim u okviru rada, obuhvacene su dve grupe ispi-
tanika — stejkholdera. Populaciju u okviru prve grupe
ispitanika ¢ine interni stejkholderi (pripadnici naci-
je), prevashodno stanovnici Srbije. Prema zvani¢nim
podacima iz januara 2014. godine, procenjena velici-
na populacije Srbije iznosila je 7.146.759 ljudi (Repu-
blicki zavod za statistiku, 2014). Analiza prikupljenih
podataka ukazala je na to da su u istrazivanju ucestvo-
vali i pripadnici nacije sa stalnim boravistem u drugoj
drzavi - dijaspora. 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 ek-
sterne stejkholdere drzave Srbije, koji imaju znacajan
uticaj na kreiranje i dalje prezentovanje imidza Srbije
u Evropi i svetu. Eksternu grupu stejkholdera uklju-
cenu u istrazivanje ¢ini populacija poslovne klase u:
Italiji, Austriji i Sloveniji. Osnovni kriterijumi za iz-
bor tri pomenute drzave bili su: broj direktnih stranih
investicija u Srbiju, ekonomske veze (vrednost izvoza
iuvoza), poslovna saradnja (broj inostranih kompani-
ja koje posluju u Srbiji), ucestalost posete, istorijske,
kulturoloske i drustvene veze (Kone¢nik, 2010). U Sr-
biji posluje oko 500 italijanskih kompanija (Casopis
Korak), a u prvoj polovini 2014. godine Italija je pred-
stavljala prvog trgovinskog partnera Srbije i bila je
prva po izvozu (1.432 miliona dolara) i druga po uvo-
zu (1.233 miliona dolara) (PKS Milano info). S druge
strane, Austrija je najve¢i pojedinacni strani investitor
i druga po broju kompanija (oko 400) koje direktno
ili preko predstavnistva posluju u Srbiji (SIEPA; PKS).
Italija, Austrija i Slovenija su tri vodeca partnera Srbi-
je po broju projekata i po vrednosti investicija (SIEPA;
Komora Italijansko-Srpskih privrednika).

U ispitivanju interne i eksterne percepcije Srbije
primenjeno je nekoliko tehnika uzorkovanja. U spro-
vodenju onlajn istrazivanja koris¢ena je kombinacije
prigodnog i uzorka ,snezne grudve® Radi realizaci-
je onlajn istrazivanja primenjena je i tehnika onlajn
uzorkovanja po pozivu i onlajn slu¢ajnog uzorkova-
nja, gde je dobijeni onlajn uzorak bio predmet slucaj-
ne provere.

3.2.3. Koriscene tehnike ispitivanja

Za potrebe realizacije onlajn ispitivanja kreiran je e-
upitnik. U cilju realizacije istrazivanja interne i ekster-
ne percepcije brend identiteta, ispitanici su o istrazi-



vanju obavesteni putem drustvenih mreza i mailing
listi. U sprovodenju istrazivanja u Italiji, Austriji i Slo-
veniji od izuzetnog znacaja bili su kontakti i mailing
liste dobijeni od konzulata i ekonomskih atasea Am-
basada Republike Srbije u pomenutim drzavama. Kao
rezultat, istrazivanje je podrzano od strane Ambasade
Republike Srbije u Italiji i Austriji, $to je istrazivanju
dalo na znacaju i doprinelo ve¢em odzivu ispitanika.

Istrazivanje interne i eksterne percepcije brend
identiteta Srbije realizovano je u cetiri drzave u pe-
riodu od tri i po godine, od oktobra 2011. godine do
aprila 2015. godine i ukupno je prikupljeno 4.656
odgovora, od cega je 4.350 validnih (93.4%) i to na
sledeci nacin: eksterno istrazivanje — 2.946 ispitanika,
2.700 validnih odgovora (91.6%) i interno istrazivanje
- 1.710 ispitanika, 1.650 validnih odgovora (96.5%).
Imajudi u vidu da su prvim delom istrazivanja obu-
hvaceni ispitanici u tri inostrane drzave (eksterne gru-
pe stejkholdera), istrazivanje je realizovano u sledece
tri etape:

o Ietapa - SLOVENIJA
- Trajanje: 25 dana
- Period: oktobar 2011. godine
- Uzorak: 2226 ispitanika, 2063 validnih odgovo-
ra (92.7%)
o Il etapa - ITALIJA
- Trajanje: 8 meseci
- Period: od novembra 2013. godine do jula
2014. godine
- Uzorak: 371 ispitanika, 322 validnih odgovora
(86.8%)
o III etapa - AUSTRIJA
- Trajanje: 6 meseci
- Period: od maja do jula 2014. godine i od okto-
bar 2014. do februara 2015. godine
- Uzorak: 349 ispitanika, 314 validnih odgovora
(90%)

Drugi deo ispitivanja odnosio se na istrazivanje in-
terne percepcije brend identiteta Srbije i sprovedeno
je u martu i aprilu 2015. godine. Istrazivanje medu
internim stejkholderima realizovano je putem Inter-
neta, kori§¢enjem onlajn upitnika, a poziv za ucesce
u istrazivanju oglasavan je putem drustvenih medija
Facebook, Twitter i LinkedIn. U informisanju ispita-
nika o anketi kori$¢ene su i mailing liste kompanija
i specijalizovanih udruzenja, a poziv za ukljucivanje
u istrazivanje objavljen je i na uticajnim blogovima i
forumima. Istrazivanje je izazvalo veliko interesova-
nje i pozitivne komentare interne javnosti $to se istra-
zuje tema brendiranja Srbije. U istrazivanju interne

percpecije, u periodu od 25 dana prikupljeno je 1.710
odgovora, od ¢ega bilo 1.650 validnih (96.5%).

3.3. Statisticka obrada podataka

U cilju provere i testiranja istrazivackog pitanja, na-
kon isteka perioda za ispitivanje i posto je prikupljen
zadovoljavajuci broj popunjenih upitnika, pristuplje-
no jestatistickoj obradi podataka. Podaci prikupljeni
kroz interno i eksterno istrazivanje kodirani su, uneti
i analizirani pomocu programa za statisticku obradu
podataka SPSS 21.0. Vode(i se primerom dobre prakse
Pallant-a (2005, str. 43) i Malhotra-e (2007, str. 135),
pre analize podataka izvr$ena je provera mogucih
gredaka, kao i brisanje nepotpunih podataka i duplih
odgovora. Nakon $to je izvrSena provera prikupljenih
odgovora, preslo se na obradu podataka primenom
deskriptivne statistike (medijana, modus, st. devijaci-
ja, analiza frekvencija itd.) koja je kori$¢ena kako bi se
dobile prose¢ne vrednosti ispitivanog problema. Alat
sluzi kako bi se istrazio demografski profil ispitanika
i njihove opste impresije o razli¢itim temama koje su
pokrivene istrazivanjem (ime brenda, slogan brenda,
nacionalni simboli, licnost brenda). Sa druge strane,
analiza frekvencija kori§¢ena je i kako bi se istrazili i
sortirali odgovori na otvorena pitanja (karakter bren-
da, boje brenda, prva asocijacija, ponos brenda, slika
brenda i diferentne prednosti).

3.4. Analiza elemenata brend
identiteta Srbije

U cilju odgovora na istrazivacko pitanje: Da li postoje
razlike u internoj i eksternoj percepciji elemenata brend
identiteta nacije koje uticu na pozicioniranje drzave?,
u nastavku rada prikazani su rezultati kvantitativ-
ne analize pojedina¢nih elemenata brend identiteta.
Analiza percepcije brend identiteta nacije obuhvata
sledece elemente:

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

« Karakter brenda (karakterne osobine brenda naci-
je)

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

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

« Ime brenda (ime nacije i drzave)

« Kultura brenda (¢inioci kulture: tradicija, istorija,
kulturna bastina i bogatstvo)
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Li¢nost i karakter brenda

Detaljan prikaz percepcije elemenata brend identi-
teta u odnosu na razli¢ite grupe stejkholdera mogu-
¢e je videti u tabeli 1. Analizom dobijenih podataka
utvrdeno je da eksterne grupe stejkholdera - Italijani,
Austrijanci i Slovenci, dele donekle sli¢nu percepciju
elemenata brend identiteta. Sa tim u vezi, iz tabele se
vidi da su eksterne javnosti saglasne u stavu 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 percipi-
raju kao starijeg, tvrdoglavog muskarca. Stanovnici
Srbije dalje isticu da bi Srbiju krasile osobine poput
ponosa, hrabrosti, naivnosti i istrajnosti, dok je gosto-
primljivost navedena kao karakterna osobina manje
vaznosti.

Simboli brenda

U cilju ispitivanja percepcije simbola brenda, od ek-
sterne javnosti trazeno je da iskazu svoje misljenje o
nacionalnim simbolima Srbije: zastavi, grbu, pismu i
boji Srbije. Rezultati dobijeni deskriptivhom statisti-
kom, upi¢uju na zadovoljavajuci nivo poznavanja boja
srpske zastave (vise od 40% eksternih ispitanika ta¢no
je odgovorilo) i dominantne figure na grbu (vise od
50% eksternih ispitanika odgovorilo je ,orao®). Ek-
sterni stejkholderi saglasni su da bi Srbija trebalo da
pise ¢irilicom (vise od 40% ispitanika) ili sa oba pi-
sma (vi$e od 30% ispitanika). Upitani koje bi boje bila
Srbija, eksterni stejkholderi jednoglasno su izdvojili
crvenu boju, a potom plavu i zelenu. Vise od 30% ispi-
tanika 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 naci-
onalnoj 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 trebalo da pise ¢irilicom (45.5%). Na pitanje o
boji Srbije, pripadnici nacije dali su slede¢e zanimljive
odgovore: ,crvena“ (27.4%), ,zelena“ (23.4%) i ,,pla-
va“ (21.7%).

Slogan brenda

Analizom dobijenih odgovora na pitanje o poznava-
nju motoa ili slogana Srbije, utvrdeno je da ni interni
ni eksterni stejkholderi ne poseduju znacajno znanje
o ovom elementu brenda, §to je potvrdeno veéinskim
odgovorom ,,ne znam® (vie od 70% ispitanika ekster-
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no i vise od 50% ispitanika interno). Zanimljivo je da
odredeni procenat ispitanika eskterno deli misljenje
da Srbija ima moto/slogan, dok vise od 25% ispitanika
interno navodi da Srbije nema moto/slogan.

Ime brenda

Narednom kategorijom pitanja istrazivano je mislje-
nje ispitanika o imenu brenda Srbije. Percepcija ispita-
nika analizirana je na osnovu iskazanih stavova o aso-
cijacijama koje imaju pri pomenu imena Srbija (Pri
pomenu imena Srbija imam lepe asocijacije), zatim o
dopadljivosti (Srbija ima lepo ime) i o jedinstvenosti
imena (Srbija je jedinstveno ime).

Dobijeni rezultati upu¢uju na to da ispitanici u Ita-
liji i Austriji nemaju lepe asocijacije pri pomenu ime-
na Srbija, dok Slovenci iskazuju indiferentnost. Itali-
jani i Slovenci dele misljenje da Srbija ima lepo ime,
dok Austrijanci nemaju izrazen stav po ovom pitanju.
Sve grupe eksternih stejkholdera saglasne su u stavu
da ne postoji zemlja sa kojom bi pomesali ime Srbije.
Rezultati istrazivanja internih stavova o imenu bren-
da, pokazuju da postoje znacajne razlike u odnosu na
eksternu percepciju. Najznacajnija razlika vidljiva je
kada se uporede rezultati dobijeni u Italiji i Austriji sa
rezultatima u Srbiji. Takode znacajno je naglasiti da je
interni stav delimi¢no podudaran sa stavom Slovena-
ca o imenu Srbije.

Pripadnici srpske nacije navode da su indiferentni
pri pominjanju imena Srbije. 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

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
nalazi$tima, spomenicima i manastirima, istrazivani
su stavovi ispitanika o kulturi brenda Srbije. Rezultati
dobijeni analizom eksterne percepcije, upucuju na to
da je Srbija zemlja jedinstvene kulture i slavne istorije,
gde se tradicija neguje i postuje. Dalje je istaknuto da
slavlja u Srbiji zauzimaju vazno mesto u Zivotu ljudi,
kao i da je Srbija bogata manastirima i spomenicima.
Analizom ¢inioca kulture brenda, uoceno je da razli-
¢ite grupe eksternih stejkholdera poseduju razlicite
nivoe znanja o kulturi Srbije. Sa tim u vezi, vise od
20% ispitanika u Italiji odgovorilo je sa ,,ne znam® na
pitanja o kulturi brenda. Ispitanici u Italiji izdvojili su
se od ispitanika u Sloveniji i Austriji i po odgovorima
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na pitanja vezana za vaznost crkve i jedinstvenost na-
cionalne kuhinje. Na pomenuta pitanja Slovenci i Au-
strijanci odgovorili su potvrdno, dok Italijani crkvu i
nacionalnu kuhinju nisu prepoznali kao znacajne ele-
mente kulture Srba. Sve tri grupe eksternih stejkhol-
dera istakle su indiferentnost ili neznanje o Srbiji kao
zemlji bogatoj arheologkim nalazi$tima.

Zanimljive razlike u internoj i eksternoj percepci-
ji pronadene su upravo u ¢iniocima kulture brenda.
Pripadnici srpske nacije, iako smatraju da je Srbija ze-
mlja jedinstvene kulture, dele misljenje da se tradicija
ne neguje u dovoljnoj meri. S druge strane, eksterni
stejkholderi misljenja su da se u Srbiji tradicija negu-
je i postuje u velikoj meri. Prethodno izneta ¢injenica
upucuje na to da interni i eksterni stejkholderi imaju
razli¢ito stanoviste o stepenu negovanja kulture u Sr-
biji. Interni stejkholderi istakli su i da je Srbija bogata
arheoloskim nalazi$tima, $to je u suprotnosti sa ek-
sternom percepcijom. Interno i eksterno misljenje se
podudaraju u stavu da Srbija ima slavnu istoriju i da je
bogata manastirima.

Kako bi se bolje razumele sli¢nosti i razlike u per-
cepciji elemenata brend identiteta nacije izmedu ek-
sternih i internih stejkholdera, na slici 2 ilustrovani su
podudarajudi i nepodudarajuci elementi. Na osnovu
analize tabele 1 i slike 2 moguce je utvrditi da postoje
znacajne razlike u percepciji elemenata brend identi-
teta u odnosu na eksterne i interne stejkholdere.

SLIKA 2. Uporedni
prikaz elemenata
brend identiteta
nacije - EKSTERNA i

MLADA OSOBA

Analizom podataka prikazanih na slici 2 uoc¢eno
je da se osobenosti u percepciji elemenata brend
identiteta mogu sagledati kroz tri aspekta: nepodu-
daranje percepcija, podudaranje percepcija i nepo-
sedovanje znanja.

Prvi aspekt, moze da se sagleda kroz nepoduda-
ranje pozitivno i negativno iskazanih misljenja. Deli-
micno ili potpuno negativno misljenje neke od grupa
stejkholdera nosi najve¢u vaznost jer moze u velikoj
meri da naskodi pozicioniranju drzave. Nepodudara-
nje negativnih stavova ispitanika 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 ka-
raktera brenda, gde eksterni stejkholderi Srbiju vide
kao mladu, ponosnu i gostoprimljivu osobu, $to nije
u saglasnosti sa internom percepcijom. S druge stra-
ne pripadnici srpske nacije Srbiju opisuju kao stariju
osobu, tvrdoglavu, ponosnu i hrabru. Medutim mo-
guce je pronaci vezu izmedu prve asocijacije Srba na
Srbiju i eksterne percepcije glavne karakterne osobine
Srbije. Pripadnicima nacije prva asocijacija na Srbiju
je dom i domovina ¢ime se odreduju kao domacini,
§to se podudara sa misljenjem eksternih stejkholde-
ra da je Srbija gostoprimljiva. Upravo pomenuta veza
moze da posluzi kao osnova za usaglasavanje razlika
u percepciji.

Medutim nisu samo neusaglasena misljenja o ele-
menatima brend identiteta nacije faktori koji mogu da
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uti¢u na pozicioniranje drzave. Sa slike 2 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
moze pozitivno da doprinese procesu pozicioniranja
drzave. Poslednji aspekt osobenosti percepcije je-
ste neposedovanje znanja. U prethodnom delu rada
istaknuto je da su ispitanici u Italiji davali odgovor ne
znam na brojna pitanja o kulturi brenda. Prethodno
navedeno upucuje na nizak nivo znanja o ispitivanim
¢iniocima kulture brenda i otvara prostor za kreiranje
zeljenog znanja u tim kategorijama. Kao $to se vidi sa
slike 2, interni i eksterni stejkholderi ne poseduju zna-
nja o motou ili sloganu brenda Srbije. Upravo ovakva
situacija je povoljna pozicija za Srbiju, iz razloga $to
bi komuniciranje buduceg slogana nacije moglo lako
da pronade svoje mesto u svesti stejkholdera, jer ne
postoji drugi moto sa kojim se moze pomesati.

5. ZAKLJUCAK

Poslednjih godina tema brendiranja nacije i drzave
dobija sve vi$e na znacaju i vaznosti, kako medu aka-
demskom, tako i medu stru¢nom zajednicom. Iako
relativno nova, Cesto osporavana i kritikovana kao
trivijalna, oblast brendiranja nacija uspela je da pro-
nade svoje mesto u strateSkim planovima brojnih dr-
Zava. Aziz i saradnici(2012) istakli su da snazan brend
drzave, ne uti¢e pozitivno samo na turizam, ve¢ i na
unapredenje saradnje sa inostranim kompanijama i
na povecanje stranih investicija. Shodno tome ade-
kvatan 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.
Osnovni cilj istrazivanja predstavljenog u radu bila
je analiza i procena percepcije elemenata brend iden-
titeta Srbije od strane razli¢itih grupa stejkholdera,
kako bi se otpocelo sa definisanjem modela brenda
nacije. Kroz rezultate dobijene u istrazivanju po prvi
put je steen uvid u organizovano znanje o brendu u
svesti internih (pripadnika srpske nacije) i najvaznijih
eksternih stejkholdera Srbije (poslovne klase u Itali-
ji, Austriji i Sloveniji). Na osnovu rezultata dobijenih
analizom percepcija razli¢itih grupa stejkholdera, a

koje su predstavljene u radu, moguce je zakljuciti da
elementi brend identiteta nacije koje Srbija komuni-
cira eksterno, nisu u saglasnosti sa percepcijom istih
interno. Od posebnog znacaja za pozicioniranje dr-
zave jeste usaglasavanje uocenih razlika u percepciji
elemenata brend identiteta. Prethodno receno nas
vraca naistrazivacko pitanje: Da li postoje razlike u in-
ternoj i eksternoj percepciji elemenata brend identiteta
nacije koje uticu na pozicioniranje drZave? Istaknute
osobenosti percepcije - nepodudaranje, podudaranje
i nepostojanje znanja o elemenatima brend identiteta
nacije kod eksternih i internih stejkholdera, upucuju
na to da postoje razli¢ite percepcije brend identiteta
Srbije. Upravo drugacije percepcije elemenata brend
identiteta nacije uti¢u na pozicioniranje drzave. Ima-
ju¢i u vidu sve prethodno receno izvodi se zakljucak
da je u radu odgovoreno na postavljeno istrazivacko
pitanje. Uporedivanjem dobijenih rezultata iz razli-
¢itih drzava utvrdeni su najznacajniji elementi brend
identiteta Srbije, na kojima bi trebalo temeljiti buducu
strategiju pozicioniranja nacije.

Najznacajnije ogranicenje istrazivanja ogleda se u
¢injenici da je ispitivanje percepcije Srbije sprovede-
no putem Interneta, ¢cime je onemoguceno da se ispita
percepcija dela populacije koji nisu korisnici Inter-
neta. Zbog organicenih resursa, ispitivanje eksterne
percepcije Srbije u Italiji, Austriji i Sloveniji baziralo
se na prikupljanju misljenja i stavova ciljanog uzorka
poslovne klase, $to predstavlja jo$ jedno ogranicenje
dobijenih rezultata. Istrazivanjem eksterne percepcije
utvrdeno je postojanje niskog nivoa znanja o Srbiji $to
upucuje na jos jednu prepreku u realizaciji istraziva-
nja 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 dr-
zavama obuhvacenim eksternim istraZivanjem cini
dodatno organicenje rezultata predstavljenih u radu.

Bududi pravci istrazivanja trebalo bi da obuhvate
dalje kvantitativne analize poput faktorske analize i
kvalitativnu analizu znanja o brendu, brend asocijaci-
jaiimidza Srbije, videnih o¢ima internih i eksternih
stejkholdera. Na ovaj nacin bi se dobila celovita slika
brenda Srbije koja bi objedinila stanje imidza i per-
cepciju elemenata brend identiteta nacije.
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Abstract:

Nation Branding: The Analysis
of Serbia’s Brand Identity

Branka Nov¢ié, Velimir Stavljanin

In less than a century, Serbia has changed its name several
times and was part of a number of states. As a result of
turbulent political and social past, the newly formed
Republic of Serbia and its nation began the process of
finding the nation’s identity. Like other former Yugoslav
countries, Serbia was faced with challenges of nation po-
sitioning, and a need to improve its image and reputation.
In addition to the significantly deteriorated image, Serbia
encountered perhaps a bigger problem internally - a vague,
inconsistent and somewhat confused perception of Serbia’s
identity seen through the eyes of its nation. The aim of this
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paper is to gain insight into the current position of Serbia,
since it has a chance for rebirth as well as separation from
the legacy of the past times through the implementation
of the nation branding concept. This paper deals with the
understanding and analysis of nation brand identity as the
starting point for Serbia brand development. Internal and
external online research was conducted to determine the
current perception of nation brand identity. The external
survey examined the attitudes and opinions of the most
important external stakeholders of Serbia, members of the
business class in Italy, Austria and Slovenia. On the other
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hand, the internal part of the study focused on responses
from members of the Serbian nation. The research was
conducted over a period of three and a half years, in

four countries with a total of 4,656 responses collected.
By means of descriptive statistics the perception of the
following brand identity elements was examined: brand
personality, character, symbols, name, slogan and cul-
ture. The results indicated the existence of peculiarities in
the perception of brand identity elements which can be
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seen in three aspects: perception discrepancy, matching
perception and lack of knowledge. The greatest contribu-
tion of the paper is reflected in the fact that an insight into
organized knowledge of brand in the minds of the most
important internal and external stakeholders Serbia is
gained for the first time.

Key words: nation branding, brand identity, internal and
external stakeholders, Serbia
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