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NACIONALNI BREND SRBIJE KAO FAKTOR UNAPREDENJA
KONKURENTNOSTI ZEMLIE

Ivana Domazet!

Apstrakt

Nacionalni brend predstavlja jedinstven, privlacan i zanimljiv paket nacionalnih
vrednosti, dok se proces izgradnje jakog nacionalnog brenda zasniva na
pronalaZenju, izgradnji i prezentovanju skupa vrednosti koje jedna drZava Zeli da
promovise kao sopstveni nacionalni brend. Kao takav, moZe predstavljati znacajan
faktor konkurentnosti pri ostvarenju ekonomskih ciljeva (povecanja izvoza, veci
priliv stranih direktnih investicija, povec¢anje obima turistickog promet). Uz to, jak
nacionalni brend doprinosi kreiranju pozitivne percepcije sveta o datoj drZavi te
unapredenju ekonomske i politicke pozicije zemlje, a posledicno i unapreduje
nacionalnu konkurentnost. Otuda je i cilj ovog rada da afirmise znacaj procesa
nacionalnog brendiranja i analizira poziciju Srbije kao nacionalnog brenda u
svetskim razmerama. Akcenat u radu bice stavljen na nekoliko krucijalnih podrucja
kao sto su: koncept nacionalnog brendiranja, nacionalni identitet kao temelj
nacionalnog brenda, pozicioniranost Srbije na svetskoj mapi nacionalnih brendova;
preporuke i instrumenti za unapredjenje nacionalnog brenda Srbije.

Kljuéne reci: Nacionalni brend, Srbija, unapredenja konkurentnosti, brendiranje,
pozicioniranje, komunikacione strategije

UvoD

Nacionalno brendiranje predstavlja kompleksan proces, implementiran u vise
faza, koji se zasniva na pronalaZenju, izgradnji i prezentovanju jedinstvenog, i za
trziSte privlatnog paketa nacionalnih vrednosti. Rezultati uspeSnog procesa
brendiranja jedne nacije su njena prepoznatljivost i pozitivna diferenciranost od
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ostatka sveta. Posledi¢no, uspesno nacionalno brendiranje kumulira i ekonomske
rezultate koji se odgledaju u: povedanju izvoza i vedéoj prodaji; intenziviranju
stranih direktnih investicija; razvoju turizma jer obicaji i tradicija postaju privlacniji
i interesantniji stranim posetiocima; unapredjenju diplomatskih odnosa, politicke
pozicije zemlje kao i u uspesnijem vodenju medunarodne politike (Domazet, 2013,
str. 370).

Cilj nacionalnog brendiranja je kreiranje jasne, jednostavne i jedinstvene ideje,
koja je i vizuelno i verbalno kao takva shvadena od strane razli¢itih nacija u
razli¢itim situacijama (Fan, 2006). Prepoznatljiv nacionalni brend znadi jedinstvenu
celinu koja je na trziStu diferencirana od drugih svojom jedinstvenosScu i
razlicitos¢u od drugih. Proces nacionalnog brendinga je u direktnoj vezi sa
imidZom, koju drzava ima u svetu. Drugim recima, imidZ jedne drZave je percepcija
sveta o toj drzavi. LoS imidZ drZave mozZe se povezati sa loSim misljenjem naroda
(nacije) o sebi, jer ukoliko nacija ne vrednuje dovoljno svoje kvalitete dolazi do
stvaranja negativnog internog brenda. Vremenom se negativni efekti procesa
internog brendinga prelivaju na proces nacionalnog brendiranja. Za razliku od
nacionalnog imidza koji predstavlja dozZivljaj ili percepciju koju svet ima o nama,
nacionalni identitet predstavlja skup vrednosti koje mi kao nacija posedujemo
(Domazet, Hanic, 2012, str. 590).

Nacionalni identitet se kreira na temelju vlastitih vrednosti i Cinjenica (Skoko,
2009, str. 15). ldentitet moZemo definisati kao karakteristiku, osecanje ili
verovanje koje pravi razliku medu ljudima. Siber (Siber, 1988, str. 14) nacionalni
identitet definiSe kao osecaj pripadnosti odredenoj grupi, koji je stecen tokom
procesa socijalizacije. Jeli¢ (1999, str. 42) tvrdi kako nacionalni identitet polazi od
nacionalne ideje, ideje pripadnosti. Huntigton (2004, str. 110), ukazuje da razli¢iti
narodi razli¢éito cene nacionalne identitete u poredenju s njihovim ostalim
identitetima,te da se relativna vaznost i intenzitet nacionalnog identiteta naroda
menja tokom vremena, dok Anhlot (2007, str. 119) smatra da se drZave snaznog i
specificnog ugleda isti€u i zadrZavaju svoj nacionalni identitet i napreduju kao
istaknuti deo celine. U svakom slucaju zemlje moraju biti svesne nacina na koji su
percipirane u globalnoj javnosti, te je vazno investirati u istraZivanje percepcija o
njihovim nacionalnim karakteristikama i drugim znacajnim elementima brenda. Uz
to, treba biti svestan Cinjenice da promena slike o jednoj zemlji nije brz niti lak
posao. Takva slika se u nekim slucajevima formira decenijama, oblikuje ratovima,
religijom, diplomatijom, sportskim pobedama ili porazima, poznatim “sinovima i
kéerima” nacije i na kraju tu su i proizvodi koje ta drzava izvozi (Anholt, 2003).
Brend jedne drZave je kao supertanker, kome treba osam kilometara da promeni
kurs i trinaest da se zaustavi. Upravo ova konstatacija nalaze da “drZave i nacije
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danas moraju postati svesne svog zahtevnog okruzenja te jasno definisati ko su i
Sta Zele, Sta mogu ponuditi svetu, zbog ¢ega bi nekome bile vazne i zasto bi ih se
postovalo. Jednostavno moraju pronaci na¢in na koji ¢ée privuéi paznju drugih i
ispricati im pri¢u o sebi na nacin na koji ¢e medu njima stvoriti postovaoce, kupce,
lobiste, prijatelje ili barem uticati na smanjenje broja neprijatelja” (Skoko, 2009,
str. 10).

Srbija, uprkos vidnih pomaka u odnosu na stanje iz devedesetih godina prosloga
veka, znacajno zaostaje u procesu nacionalnog brendiranja, imajuéi u vidu realne
potencijale. Naime, rezultati istraZivanja relevantnih svetskih agencija, koje se
bave nacionalnim brendom zemalja, ali i indikatori konkurentnosti Svetskog
ekonomskog foruma, ukazuju da Srbija nije povoljno pozicionirana u kategoriji
nacionalnog brenda, $to znacajno umanjuje Sanse za razvoj turizma, povecani
priliv stranog kapitala i rast izvoza — kljuénih preduslova za dinamiziranje
privredne aktivnosti. S tim u vezi, tim Instituta ekonomskih nauka (Ciji je ¢lan bio
autor rada) je za potrebe Ministarstva trgovine i usluga Republike Srbije, tokom
perioda 2009-2011. godine, uradilo dve studije: 1. Studiju o mogucénostima
pozicioniranja nacionalnog brenda Srbije i 2. IstraZivanja i razvoj u oblasti
izgradnje i pozicioniranja nacionalnog brenda Srbije, koje predstavljaju vaZan
element strateskog okvira za razvoj brenda Srbije, a Ciji su klju¢ni nalazi bili
smernice prilikom kreiranja ovog rada.

S obzirom na Cinjenicu da Srbija, shodno svojim potencijalima, nije dovoljno dobro
pozicionirana na globalnoj mapi nacionalnih brendova i da postoji realan okvir za
znacajno unapredjenje globalnog pozicioniranja koncipirana je i struktura ovoga
rada. Nakon uvoda, u kom je inkorporiran i pregled relevantne literature na temu
nacionalnog identiteta i brendiranja, sledi deo posvecen konceptu razvoja
nacionalnog brendiranja. Tre¢i deo rada je posveéen analizi pozicije Srbije na
globalnoj mapi nacionalnih brendova zasnovanoj na relevantnim istraZivanjima
agencija u oblasti nacionalnog brendiranja, ali i na globalnom indeksu
konkurentnosti (Global Competitiveness Index - GCl) Svetskog Ekonomskog
foruma. Nakon toga sledi analiza potencijala Srbije koji bi mogli unaprediti
nacionalno brendiranje i preporuke o sistemskom, i po misljenju autora,
optimalnom pristupu nacionalnom brendiranju Srbije.

KONCEPT NACIONALNOG BRENDIRANJA

,,Nacionalno brendiranje” kao termin prisutan je tokom poslednje decenije u
naucnoj literaturi a zacetnicima ove oblasti smatraju se Simon Anholt i Wally
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Olins. Uz njih kao pionire nacionalnog brendiranja, znacajan doprinos dao je i Fan
(2006) koji ukazuje na razlike prilikom definisanja procesa nacionalnog brenda
(nation brand) i termina interni brend (national brand). Naime, nacionalni brend
je visedimenzionalni entitet sastavljen od sledeéih vrednosti (Brand Magazin,
2010): kvalitet proizvoda i usluga, inventivnost, kreativnho preduzetnistvo,
poslovna dinamika, obrazovanu i kvalifikovanu radnu snagu, optimalne kapacitete
za odmor, rekreaciju i zabavu, kvalitetnu infrastrukturu i prirodno okruzenje.

Slika 1. Identitet i komunikatori nacionalnog brenda

Izvor: Dinnie K. 2008, str. 112

Razvojne faze procesa nacionalni brendinga su razlicitog stepena kompleksnosti za
brendiranje, sto je i prikazano tabelom 1. Nivo 1 predstavlja najjednostavniji oblik
nacionalnog brenda koji je prikazan ili kao vizuelni simbol ili kao slogan. Nivo 2
obuhvata veci broj brendova objedinjenih u kiSobranu brendova koji (npr. turizam
i/li izvoz) i komplikovaniji je za brendiranje od vizuelnih simbola. Razvoj
nacionalnog brenda na nivou 3 je najsli¢niji korporativnhom brendiranju i bavi se
reputacijom, pozicijom i brendom drzave i predstavlja poslednji jednostavan nivo
za brendiranje. Proces nacionalnog brendiranja od faze pozicioniranja drzave
postaje slozeniji i kompleksniji. Na nivou 7 teZi se izgradnji konkurentne nacije i
njenoj odrzivosti na trzistu dok se na nivou 8 nacionalni brend izjednacava sa
nacionalnim identitetom. Tabelom 1. je prikazana sloZenost podnivoa u procesu
nacionalnog brendiranja i pokazuje genezu nacionalnog brendinga kao i sloZzenost
celokupnog procesa.
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Tabela 1. Razvoj nacionalnog brendinga

Nivo razvoja Jednost:cwn(? za Komple'ksn(? za
brendiranje brendiranje
1. Vizuelni simbol <>
2. Slogan <>
3. KiSobran brendova <>
4. ImidZ drzave X
5. Reputacija drZave <>
6. Pozicioniranje drzave <>
7. Konkurentska prednost <>
8. Nacionalni identitet X

Izvor: Fan 2006, str. 5-14

Nacionalni brend, za razliku od komercijalnog brenda, ne sme se zasnivati na
materijalnim proizvodima ili uslugama vec iskljuivo na neopipljivim entitetima
sacinjenim od atributa i preferencija potrosaca, koji zajedno uticu da brend drzave
bude jedinstven. Drugim rec¢ima, nacionalni brend ne sme da nudi materijalne
proizvode ili usluge, ve¢ treba svet da upoznaje sa: geografskim i turistickim
lokacijama, istorijskim nasledem, kulturom, naukom, jezikom i mentalitetom,
politickim sistemom, ekonomskim sistemom, poznatim i istaknutim licnostima iz
oblasti nauke, kulture, sporta, politike.

Nacionalni brend je izuzetno jak pokreta¢ ekonomskog razvoja i konkurentnosti.
Takodje, predstavlja snazan instrument spoljne politike, inspiriSe nacionalni ponos
i pozitivna osecanja gradjana. MoZe obuhvatiti sledece vaZne elemente:
pojedinacne proizvode i usluzne (korporativne) brendove, poslovne i tehnoloska
reSenja i procese, institucije drustva, kulture, sport, umetnost, prirodna bogatstva,
turizam, investicije, imigracije, manifestacije, festivale, dogadaje, ljude, obicaj i
moral, mentalitet, arhitekturu, umetnicko stvaralastvo, kulturno-istorijske
spomenike. Kompletan proces nacionalnog brendiranja mora biti jedinstven,
odnosno drzava prilikom svog brendiranja mora koristiti jedinstvenu kampanju (sa
dozvoljenim malim odstupanjima u zavisnosti od toga Sta se u procesu
nacionalnog brendiranja stavlja u fokus). Sustina nacionalnog brendiranja je da se
kompletna nacija potrudi da svetu pokaZe targetirane vrednosti, da stvara
kompatibilne nove vrednosti i ucini sve da drzava bude pozicionirana kao
inspirativna destinacija, kako turisti¢ka tako i ekonomska.
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POZICIONIRANIJE BRENDA SRBUE

Postoji veliki broj svetskih agencija i istraZzivanja koje se, koristeci razlicite
metodologije, bave pozicioniranjem pojedinih zemalja u globalnoj javnosti. U
ovom radu analiziraéemo pozicioniranost brenda Srbije na osnovu istraZivanja
sledec¢ih kompanija:

—  World Economic Forum;

— Bloom Consulting;

— FutureBrands;

— GfK Roper (The Nation Brand Index) i

— East West Comms — Country Branding Global Index 200.

World Economic Forum - Svetski ekonomski forum (WEF) je Srbiju u 2014. godini
rangirao na 94. poziciju, na listi globalne konkurentnosti koja obuhvata 144
zemalja. Ta pozicija predstavlja rast za sedam mesta u odnosu na proslu 2013.
godinu kada je Srbija bila na 101. poziciji. Srbija je u 2014. godini imala vrednost
Indeksa globalne konkurentnosti (IGK) od 3,90 koja je u odnosu na prethodnu
godinu porasla za 0,23 sto je dovelo do znacajno poboljSane pozicije ukupne
konkurentnosti privrede Srbije rangirane WEF u 2014. Tokom 2013. godine
pozicija Srbije je bila blizu vrednosti IGK 3,77, sto predstavlja najniZzu vrednost IGK
Srbije analizirano u sedmogodisnjem periodu od 2007. do 2013. godine. Srbija je,
pre 2014. godine, najvecu vrednost IGK od 3,90 dostigla pre prvog talasa krize
(tokom 2008. godine), ali je njegova vrednost veé¢ naredne, 2009. godine,
primetno opala na 3,77. Sledi postepeni oporavak, da bi se u 2013. vrednost IGK
ponovo spustila na nizak nivo iz 2009. Otuda indeks globalne konkurentnosti IGK
3,90 Srbije ostvaren u 2014. godini predstavlja znacajan napredak i daje realne
osnove za nadu u konsolidaciju ekonomije Srbije.

Bloom Consulting Country Brand Ranking je rangiranje nacionalnih brendova koje
svrstava zemlje po efikasnosti njihovih strategija brendiranja i njegov posredni
efekat na drustveni proizvod zemlje. Takode, agencija Bloom Consulting uzima u
obzir varijable koje definiSu ekonomske performanse zemlje i trZiSnu efikasnost
implementirane strategije. Pri rangiranju se koriste ekonomski indikatori, zvani¢ne
strategije nacionalnog brendiranje kao i sekundarni podaci koji mere uticaj
strategije brendiranja na ekonomske performanse drzave. Bloom Consulting je
kreirao odvojene rankinge za trgovinu i turizam, i ukljucuje analizu 161 zemlje.
Svetska banka, Ujedinjene nacije i Svetska turisticka organizacija su izvori
analiziranih podataka. Srbija je prema izvesStaju ove agencije rangirana u oba
segmenta (trgovina i turizam) rangom BB ili opisno vrlo dobro (very good). Ovaj
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izveStaj pozicionira Srbiju relativno pozitivno, ako ga poredimo sa drugim
izvestajima relevantnih agencija.

Future Brands Country Brand Index (CBI) - Country Brand Index (CBI) kreira
organizacija Future Brand na osnovu percepcija oko 3 000 medunarodnih
poslovnih i turistickih putnika iz devet zemalja (SAD-a, Velike Britanije, Kine,
Australije, Japana, Brazila, UAE-a, Nemacke i Rusije). Country Brand Index (CBI) je
globalna studija koja se koristi relevantnim statistickim podacima i stavovima
eminentnih lidera u ovoj oblasti i koja se od 2005. godine izdaje svake godine The
Country Brand Index koristi razlicite aspekte rangiranja drzava: autenticnost,
istorija, umetnost i kultura, infrastruktura, jednostavnost putovanja, bezbednost,
smestaj, odmor i relaksacija, prirodne lepote, plaza, no¢ni Zivot, kupovina, hrana,
zabava i sport, gostoprimstvo, Zivotni standard, privlacnost za biznis, politicka
situacija, kvalitet proizvoda/usluga, napredne tehnologije, Zivotna sredina i Zelja
da posete ili ponovo obidu odredenu zemlju. Medu 102 obradene zemlje nasla se
i Srbija koja je poslednji put rangirana u 2012. kada je zauzela, nimalo laskavo,
108. mesto. To predstavlja regresivan trend jer je 2010. godine Srbija zauzimala
84. mesto. Na Zalost, nakon 2012. godine Srbija nije rangirana ovom
metodologijom a jedan od najznacajnijih uzroka takvom nazadovanju je
pozicioniranost Srbije u kategoriji Kvalitet Zivota. PocCetak bolnih privrednih
reformi tokom 2013. ogleda se u smanjivanju penzija i plata u javhom sektoru,
povecanju nezaposlenosti i neadekvatnoj zdravstvenoj zastiti a to su kategorije
koje direktno uti¢u na analizu kategorije Kvalitet Zivota ove agencije.

Tabela 2. CBI - rang Srbije u periodu 2010 -2014. godinu

Godina 2010 | 2011 2012 2013 2014
Srbija 84 97 108 Nema rang Nema rang

Izvor: Future Brands, Country Brand Index 2010-2014.

GfK Roper (The Nation Brand Index) - Nemacka kompanija GFK Roper Pubic
Affairs & Media, jedna je od najveéih kompanija za istraZivanje trziSta u svetu.
Simon Anholt (koji je jedan od vodecih teoretiCara u oblasti brendiranja
nacija/drzava) je u saradnji sa GfK grupom razvio koncept Nation Brand Index-a i
konstruisao jedinstven, racionalan i sveobuhvatan sistem za merenje reputacije
nacionalnog brenda. The Nation Brand Index razvijen je 2005. godine sa ciljem da
se izmeri imidZ i ugled nacija u svetu i smatra se za jedan od najreferentnijih
istrazivanja iz ove oblasti. Pomoc¢u Anholtovog Nation Brand Hexagon-a porede se
razliciti faktori i vrednosti koje drZzave poseduju, a koje uti¢u na ugled jedne nacije
u svetu. Anholt-GfK Roper nacionalni brend indeks meri snagu i kvalitet brend
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imidza svake zemlje, kombinuju¢i narednih Sest dimenzija: 1. lzvoz, 2.
Management, 3. Kultura i naslede, 4. Reputacija stanovnistva, 5. Turizam, 6.
Investicije i imigracije. GfK Indeks je za 2012. godinu napravio analizu 118 zemalja
na osnovu ovih Sest dimenzija, a Srbija se nasla na 108. mestu. Od 2013. godine
GFK index je promenio metodologiju rangiranja i analizira samo 50 izabranih
drZzava sveta, medju kojima se ne nalazi Srbija.

East West Comms — Country Branding Global Index 200 (EWNBPI) - East West
Comms grupa se bavi pruzanjem komunikacionih usluga i usluga brendiranja koja
objavljuje Country Branding Global Index 200 (CBI) rang listu putem Perception
Metrics sistema, kojim se na kvartalnom nivou uporeduje pozitivne i negativne
vesti o drzavama u svetskim vodeéim medijima. Jedan od glavnih razloga
udruzivanja kompanije East West sa Perception Metrics-om je naucna osnova za
analizu medunarodne percepcije brenda drzava. Indeks se kreira putem
Perception Metrics sistema kojim se uporeduju pozitivne i negativne vesti
odredenih drZzava u svetskim vodec¢im medijima. East West Nation Brand
Perception Index analizira stotine hiljada novinskih c¢lanaka iz velikog broja
zemalja. Ovaj indeks pokazuje da je Srbija u svetskim medijima jako lose kotirana.
Od ukupno 200 rangiranih zemalja (od kojih su 192 ¢lanice UN-a) Srbija je u 2010.
godine zauzela 151. mesto, dok je na kraju 2011. godine bila na nimalo
ohrabruju¢em 169. mestu. East West Nation Brand Perception Index je prestao da
objavljuje rezultate 2011. godine.

Tabela 3. EWNBPI - rang Srbije u periodu 2008 -2011. godinu

Godina 2008 2009 2010 2011
Srbija 183 180 151 169

Izvor: East West Nation Brand Perception Index 2011

Pozicioniranost Srbije u inostranim (pre svih evropskim) stampanim medijima, kao
i najznacajnijim globalnim tv mreZama je analizirana kroz c¢lanke uticajnih
evropskih Stampanih medija (Guardian, Times, Independent, Le Mond, Die Presse,
Deutche Welle, El Pais, El Mundo) objavljenih na njihovim sajtovima i analizom
sajtova globalnih medijskih servisa CNN, Euronews, BBC, RT, TV5, CBS, Al-Jazeera,
Sky news i RTL. Ovde je primenjena analiza sekundarnih podataka, odnosno
analiza izveStavanja o Srbiji na sajtovima najznacajnijih medijskih kuéa koje
najdirektnije uticu na formiranje globalne percepcije o nacionalnom brendu jedne
zemlje. Naime, autor rada je kabinetskim istraZivanjem pokusao da istrazi karakter
(pozitivno/neutralno/negativno) objavljenih ¢lanaka o Srbiji u gore pomenutim
medijima, odnosno na njihovim sajtovima tokom perioda 2012-2014. A rezultati
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analize sajtova u navedenim medijima za 2014. godinu pokazuju da je Srbija bila
zastupljena u objavljenim izveStavanjima na sledeéi nacin: 55% neutralno; 40%
pozitivno; 5% negativno. Rezultati sprovedeni za 2013. pokazuju sledece rezultate:
59% neutralno; 36% pozitivnho; 6% negativno. Dok je zastupljenost clanaka po
karakteru izveStavanja o Srbiji tokom 2012. godine, u navedenim medijima bila
slede¢a: 60% neutralno; 33% pozitivho; 7% negativno.

Grafikon 1. Struktura ¢lanaka po tematskim oblastima
u izabranim medijima u 2014. godini

M Sport

= Politics

B Economy

B War Crimes
W Society

Others

Vedina analiziranih ¢lanaka tokom 2014. odnosi se na sport (37%), zatim na
politiku (28%), ekonomiju (15%), i nesSto manje na drustvo (7%) i ratne zlocine (po
6%), Clanci koji se odnose na ostale tematske oblasti zbirno ne prelaze
zastupljenost od 7% (Grafikon 1.).

Shodno dobijenim rezultatima ove analize u periodu 2012-2014. moZemo
zakljuciti da postoji tendencija inkrementalnog ali konstantnog unapredjenja
nacionalnog brenda Srbije u vode¢im medijima. Ovaj trend bi se znac¢ajno brze
razvijao u pozitivnom smeru da Srbiju nije pratio vrlo negativan imidZ, kao
posledica skorih ratova i bombardovanja nase zemlje, a shodno tome i znacajne
negativne kampanje velikih svetskih medija tokom devedesetih godina proslog
veka. Medutim, to je i rezultat viSedecenijskog zanemarivanja promotivnih i
komunikacionih strategija koje nasa zemlja nije primenjivala u svojoj borbi za
mesto na svetskoj sceni. Bazni problem je Sto se nasa drzava tek pre par godina
okrenula strategijskom pristupu kada je u pitanju unapredjenje nacionalnog
brenda i intenzivnije krenula u pravcu razvoja strategije nacionalnog brenda.
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POTENCIUJALI ZA UNAPREDJENJE NACIONALNOG BRENDA SRBIJE

Srbija je do sada ucinila odredene, ali nedovoljne, korake u cilju unapredenja svog
nacionalnog brenda. Postoje institucije koje su ve¢ angaZovane na razvoju
pojedinih elemenata nacionalnog brenda Srbije, kao $to su: Savet za promociju
Srbije, Privredna komora Srbije i Beograda, TuristiCka organizacija Srbije i
Beograda, Agenciji za strana ulaganja i promociju izvoza, Drustvo lobista Srbije, ali
efekat njihovog dejstva je malo primetan. Osim toga kreiran je i postavljen
nacionalni internet portal Srbija brend na kome se nalazi Program Nacionalnog
brenda Srbije koji sadrzi sledeée klju¢ne grupe aktivnosti, koje su usmerene ka
ostvarenju cilja da brend Srbije bude prepoznatljiv i povoljno pozicioniran u
globalnoj javnosti (Srbija brend portal, 2011):
— uspostavljanje efikasnog i odrZivog institucionalnog okvira za nacionalni
brend Srbije
— sprovodenje sveobuhvatnih istraZivanja u oblasti nacionalnog brenda
— izrada potrebnih strateskih dokumenata za nacionalni brend Srbije
— kreiranje vizuelnog identiteta nacionalnog brenda
— pozicioniranje nacionalnog brenda Srbije u svetu i domacoj javnosti
— pruzanje strucne i finansijske podrske izgradnji pojedinacnih brendova u
Srbiji
— podrska inicijativama i sprovodenje projekata kojima se afirmisu vrednosti
Srbije.

Uprkos brojnosti institucija koje se u odredjenoj meri bave pojedinim pitanjima iz
oblasti nacionalnog brendiranja, moZe se konstatovati da rezultati sprovedenih
istrazivanja i analiza ukazuju na postojanje veéih slabosti nacionalnog brendiranja
Srbije medu kojima su najznacajnije (Domazet, Hani¢, 2012, str. 600-605):
— Nepostojanje sistemskog pristupa vezanog za razvoj nacionalnog brenda
Srbije;
— Nepostojanje strategije za unapredjenje nacionalnog brenda Srbije;
— Neodostatak marketing i komunikacione strategije nacionalnog brenda
Srbije;
— Potcenjivanje znacCaja nacionalnog brendiranja za unapredjenje
ekonomskih potencijala zemlje (izvoz, priliv stranih investicija, turizam);
— Nizak nivo finansijskih ulaganja u proces nacionalnog brendiranja;
— Neefikasna institucionalna struktura i koordinacija izmedu pojedinih
institucija zaduZenih za izgradnju nacionalnog brenda;
— Nedovoljna saradnja privatnog i javnog sektora na razvoju nacionalnog
brenda.
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U procesu izgradnje i pozicioniranja nacionalnog brenda Srbije, vazno je imati u
vidu sledeée Cinjenice:

— Mnogi domaci proizvodi visokog kvaliteta joS uvek nisu postali snazni
brendovi, ali je ohrabrujuce to $to se razvija svest o potrebi intenzivnije
primene marketinga i brendinga u poslovaniju.

— Brojni tradicionalni proizvodi, narocito u prehrambenom sektoru i
tekstilnom, i pored evidentnog kvaliteta nisu na pravi nacin valorizovani
kroz brending.

— Ono Sto znatno oteZava prodor kvalitetnih domacih brendova na
medunarodna trziSta je nedovoljna prepoznatljivost zemlje, Sto se
relativno brzo moZze otkloniti snaznijom promocijom Srbije.

— U strukturi izvoza Srbije nedovoljno su zastupljeni proizvodi visih faza
obrade, proizvodi i usluge sa ve¢om dodatom vrednoséu, te je jacCanje
konkurentnosti kroz brending i efektno komuniciranje ojacane
konkurentnosti srpskih proizvoda i usluga od klju¢ne vaznosti.

— Nedovoljno je iskoriséen kapacitet koji sektori drustva poput kulture,
umetnosti, sporta, nauke, obrazovanja, nasleda i obicaja ili prirodnih
lepota imaju u domenu promocije pojedinacnih brendova i brenda Srbije
kao krovnog brenda.

U cilju Sto boljeg pozicioniranja nacionalnog brenda, Srbija treba da koristi
koncept integrisanog marketing komuniciranja ali i sistemskog drZavnog pristupa
promociji, pre svega na nacin da se na nivou drZave Srbije oformi jedna krovna
agencija koja bi upravljala kompletnim projektom unapredenja naseg nacionalnog
brenda kroz konzistentnu promotivnu aktivnost (Domazet, 2012, str. 146). Da bi
se neka drzava mogla efektivno boriti za svoje mesto na globalnoj sceni, ona po
neCemu mora biti prepoznatljiva (po vrednostima, ljudima, proizvodima,
prirodnim potencijalim, ambicijama, kulturi, istoriji, sportistima, nacinu Zivota ili
kombinaciji svega navedenog) Sto Cini njen nacionalni brend. Sledeéi korak je
formulisanje efektivne strategije nacionalnog brendiranja i kreiranje vizuelnog
identiteta brenda. Nakon toga sledi analiza razli¢itih modela komunikacije, gde je
primarni cilj integrisanja marketing komunikacija da se poveca efikasnost
komunikacija i bolja pozicioniranost nacionalnog brenda Srbije.

Osnovni koraci u razvoju efektivnih komunikacija nacionalnog brenda Srbije bi
trebalo da budu (Domazet, Hani¢, 2012, str. 600-606): situaciona analiza i identi-
fikovanje ciljnog auditorijuma (ciljnih javnosti); odredivanje komunikacionih cilje-
va, koji mogu biti svesnost, znanje, dopadanje, preferencija, ubedivanje i
prihvatanje; kreiranje generalne strategije nacionalnog brendiranja: odredivanje
budZeta za implementaciju komunikacione strategije; dizajniranje komunikacija,
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odnosno kreiranje poruke u smislu sadrzaja, strukture, formata i sl.; izbor kanala
komunikacije, koji bi prevashodno trebali biti masovni, uz kreiranje interaktivnog
sajta u skladu sa vizuelnim identitetom nacionalnog brenda Srbije; odlucivanje o
miksu medija, odnosno kreiranje komunikacionog medija plana; upravljanje i
koordiniranje komunikacijama; merenje rezultata kampanje i poredenje
ostvarenih rezultata sa definisanim ciljevima, nakon ¢ega se prema potrebi vrsi
repozicioniranje brenda.

ZAKLJUCAK

Pozicioniranost nacionalnog brenda Srbije je danas na nedovoljno dobrom nivou i
svakako daleko ispod nasih ocekivanja, sudeci prema relevantnim pokazateljima
konkurentnosti Svetskog ekonomskog foruma, ali i prema rezultatima svetskih
agencija koje se bave rangiranjem nacionalnih brendova. Osnovni uzrok pozicije
brenda Srbije u svetskim razmerama je Sto i dalje ne postoji jasna strategija
nacionalnog brendiranja koja treba da bude deo globalne marketing i
komunikacione strategije. Otuda je prvi korak definisanje bazi¢ne vrednosti kojom
Srbija Zeli da se pozicionira na ciljnom trzistu. Naime, nepostojanje sistemskog
pristupa vezanog za razvoj nacionalnog brenda Srbije, i posledi¢no nepostojanje
strategije za unapredjenje nacionalnog brenda Srbije, potcenjivanje znacaja
nacionalnog brendiranja za unapredjenje ekonomskih potencijala zemlje,
neefikasna (nejasna) institucionalna struktura i nizak nivo finansijskih ulaganja u
proces nacionalnog brendiranja uz nedostatak informacija i neodgovarajuca
komunikacija su osnovni uzroci nedovoljno dobrog pozicioniranja Srbije u svetskoj
javnosti. Unapredjenje pozicioniranja nacionalnog brenda treba usmeriti pre
svega na izgradnju infrastrukture, odnosno institucionalnog okvira, a nakon toga i
na kreiranje strategije nacionalnog brenda, vizuelnog identiteta brenda te
implementaciju komunikacione strategije nacionalnog brenda Srbije.

Dobro pozicioniran nacionalni brend ¢e doprineti znacajnom unapredjenju
konkurentnosti zemlje kao i ekonomskih indikatora. Takodje, jak nacionalni brend
predstavlja snazan instrument spoljne politike, inspiriSe nacionalni ponos i
pozitivna oseéanja gradjana. Nacionalni brend doprinosi prestizu zemlje u
inostranstvu, projektuje pozitivan imidZz zemlje, a time postaje pravo mesto za
privlacenje turista i kreiranje nezaobilaznih turistickih ali i investicionih destinacija,
jer dobro pozicioniran nacionalni brend favorizuje nacionalnu ekonomiju kod
investitora i stvara pozitivhu sinergiju svojih nacionalnih vrednosti. Nacionalni
brend koji se razvija treba da bude potpomognut znacajnim komunikacionim
aktivnostima, od odnosa sa internom i eksternom javnosc¢u, preko oglasavanja
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turistickih destinacija Srbije, preko sponzorstava relevantnih kulturnih, naucnih i
sportskih skupova, sve do aktiviranja strategije internet marketinga, odnosno
marketinga zasnovanog na drusStvenim mreZzama koji poslednjih godina ima
znacajnog uticaja na procese nacionalnog brendiranja.
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SUMMARY

SERBIAN NATIONAL BRAND AS A FACTOR IMPROVEMENT
THE COUNTRY'S COMPETITIVENESS

National brand presents a unique, attractive and interesting package of national
values, while the process to establish a strong national brand is based on
ascertainment, foundation and presentation of a set of values one country wants
to promote as national brand. As such, it could become an essential
competitiveness factor for accomplishing economic goals (increase of export, FDI,
tourist industry, etc.). Besides, a strong national brand contributes to creating
positive perception towards particular state, thus improving its economic and
political position in the world, and, subsequently, enhancement of national
competitiveness. Therefore, the aim of this paper is to affirm the importance of
national branding process and to analyze position of Serbia as a national brand in
world scale. The accent is placed on several crucial areas such as: national
branding concept, national identity as a foundation of national brand, Serbian
position on a world map of national brands, recommendations and instruments for
improvement of Serbian national brand.

Key words: National brand, Serbia, improvement of competitiveness, branding,
positioning, communication strategies





