YHUBEP3UTET Y BEOTPALY
DAKYNTET OPTAHU3ALUMOHUX HAYKA

26.09.2014. ronuue
beorpan,

YHUBEP3UTET Y BEOT'PAJTY
Behe Hay4Hux 0051aCTH TEXHUIKUX
HaykKa

beorpan
Crynenrtcku Tpr Op 1

Y mpuitory gonmca 10cTaB/baMo MOTpeOHY JOKYMEHTAIN]Y 32 IaBabe CariacHOCTH Ha MPEJIor TeMe
JIOKTOPCKE ucepTaiyje kauauaara bpanke Hopuwuh.

3axTeB ce JOCTaBJba Y CKIAAY ca WiaHOM 54 3aKOoHA O YHHUBEP3UTETY.

C momroBameM,

CEKPETAP ®AKVYJITETA

l'opnana Anexcuh CriaBUHCKH, TUTIL. TIPAaBHUAK

Jose Mnuha 154, 11000 Beorpan, Cp6uja, Tei.: (011) 3950-800, Paxc: (011) 2461-221
[TMB: 100383934, Martuunu 6poj: 07004044, Texyhu pauyn: 840-1344666-69
E nomrra: dekanat@fon.bg.ac.rs; TTocerure: www.fon.bg.ac.rs



O6pazay 1.

dakynTeT opraHM3auMoHUX Hayka YHUBEP3UTET Y BEOIPALLY
04-03-11/135

(Bpoj 3axTeBa)

Behe Hay4Hux 061acTn TEXHNYKMX HayKa
(Hasus cTpyuHor Beha koMe ce 3axTes ynyhyje
CXofHouN 6. 1 ynaHy 7. cT. 1. oBor NpaBunHuka)

26.09.2014.
(Aatym)

3AXTEB
3a faBarbe CarnacHOCTU Ha npeasor TeMme AOKTOpCKe ancepraumje

Monumo pa, cxopo uynaHy 57. cT. 3. 3akoHa o yHusep3uTeTy («Cnyxbenu rnacHuk PC» 6p. 21/02), pate
CarnacHoOCT Ha npeanor TeMe AOKTOpCKe AucepTauuje: (nyH Hasve NpeanoXeHe TeMe AOKTOPCKE AucepTaumje)
PA3BOJ MOJEJIA BPEHANPAHA HALINIE

HAVYYHA OBJIACT: OPTAHU3ALIMOHE HAYKE

MNOJALIN O KAHANOATY:

1.

VMe, nMe jeaHor of poauTesba v NpesMMe KaHamaaTa:

Bpanka (Munow) Hosuunh

Hasue n ceguwte GakynTteTa Ha KOMe je cTekao BMCOKO obpasosare: ®OH

loanHa gunnomupansa: 2010. roamHe

Ha3uB npuctynHor paga kaHaupaTta: PA3BOJ MOZJENA MO3MUMOHWUPAHA [OPXABE BPEHAWPAHSEM
HALUWIE

Ha3ue dakyntera Ha KoMe je npucTynHu pag ogbpareH: POH

loanHa opabpaHe npuctynHor paaa: 2014.roanHa
Ha3uB dakyntera Ha KOMe je kaHAMAAT 3aBPLUMO AOKTOPCKe cTyauje: /
Opcek, cmep vnu rpyna: /

FoavHa 3aBpLIETKa JOKTOPCKUX CTyauja:

Ob6asewTaBamo Bac aa je: HACTABHO HAYYHO BERE ®OH-A

(Ha3uB HagnexHor Tena gakynrera)

Ha cefHuuM oppXkaHoj: 24.09.2014. roavHe pa3MOTPUIO NPEANTIOKEHY TEMY U 3aK/by4uno fa je Tema noaobHa 3a

n3pagy OOKTOpCKe aucepTaumje.

JEKAH ©AKYNTETA

Mpunor: Mpod. ap Munan MapTuh

1. TMpeanor TeMe AOKTOpPCKE ancepTaumje ca 06pasnoxerbeM.
2. AKT HagnexHor Tena dakynTeTa o NogobHOCTH TeMe 3a uspaay
[OKTOpCKe ancepTauuje.



05-01 6p. 3/79-7
29.9.2014.

MNoBogom npegnora Beha ctygujckor nporpama OOKTOPCKUX akageMCKUX cTyauja, a
Ha OCHOBY unaHa 56. Cratyta dakynteta, Ha cegHuum HactaBHo-HayyHOr Beha ogpxkaHoj
24.9.2014. roguHe, jegHornacHo je goHeta cnegeha

OONYKA

Yceaja ce WsBewTaj Komucuje 3a oueHy HayyHe 3acCHOBaHOCTU MNpujaBrbeHe
JOKTOPCKE [JgucepTaumje KaHampata Ha [OKTOpCcKMM cTyamjama bpanke Houmh nopg
Hacnosom »PA3BOJ MOJEJIA BPEHOVNPAHA HAUMJE«. 3a mMeHTOpa ce npegnaxe ap
Benuvmunp LWtaerbaHuH, BaHp. npod. ®POH-a. N3BewrTaj ce pocrtaBba Behy HayyHux
obnacTtu TeXHUYKNX Hayka YHuBep3auteta y beorpagy.

Kananpat bpaHka Hosuuh je ogbpanuna npuctynHu pag nog Hasueom »PA3BOJ
MOJENA NMO3NUMOHMNPAHA OP>KABE EPEHOANPAHSEM HALIMJE « 03.09.2014. roguHe.

MpeacenHvk HactaBHo-Hay4HoOr Beha

Mpodc. ap Munan MapTtuh

[ocTtaBntu:
- Crtpy4yHom capagHuky 3a MNAC
- MeHToOpy
- CekpeTapy opraHa ynpasrbaka 1 CTPYYHUX opraHa
- Apxueu



HOJALUN O MEHTOPY
3a kanaunara bpanky Hopunh
Nwme u npe3ume mentopa: Benumup LltaBbannn

3Bame: BaHpEIHH ITpodecop

Cnmcak pajoBa Koju KBaTU(HUKY]y MEHTOpa 3a Bol)eme JTOKTOPCKE AucepTaluje

(HaBecTtu: MMe ¥ MIpe3rMe ayTopa, HAacIOB Paja, HACJIOB Yacomuca, Opoj yacomnuca, roauna usaama, ISBN (DOI) 6poj, IF).

ceye

1. Filipovi¢ Vinka, Cicvari¢ Slavica, Stavljanin Velimir, Damnjanovi¢ Vesna, Radoji¢i¢
Zoran, Zarki¢-Joksimovié Nevenka, Gogi¢ Aleksandra, ,,Uticaj proaktivnog pristupa
menadZera zdravstvenih institucija komunikacijskim aktivnostima na zadovoljstvo
bolesnika“, Vojnosanitetski pregled, Vol. 67, No. 4, 2010. str. 267-271. ISSN 0042-
8450 DOI:10.2298/VSP1004267F (Impact factor: 0.199)

2. Jovanovic Mladjan, Starcevic Dusan, Minovic Miroslav, Stavljanin Velimir,
,Motivation and Multimodal Interaction in Model-Driven Educational Game Design®,
IEEE Transactions on Systems, Man, and Cybernetics, Part A, Vol 41 No 4, 2011. str.
817-824. ISSN: 1083-4427 DOI: 10.1109/TSMCA.2011.2132711 (Impact Factor:
2.123)

3. Milovanovic Milos, Minovic Miroslav, Stavljanin Velimir, Savkovic Marko, Starcevic
Dusan: ,,Wiki as a corporate learning tool: case study for software development
company®, Behaviour & Information Technology, Vol. 31 No. 8, 2012. str. 767-777.
ISSN 0144-929X DOI:10.1080/0144929X.2011.642894 (Impact Factor: 0.856)

4. Savkovic Marko, Stavljanin Velimir, Minovic Miroslav, ,,HCI Aspects of Social
Media in Collaboration of Software Developers®, International Journal of Engineering
Education, Vol. 29 No. 3, 2013. pp 644-649. ISSN 0949-149X (Impact Factor:
0.360)

5. Minovi¢ Miroslav, Milovanovi¢ Milos, Stavljanin Velimir, Draskovi¢ Bozo, Lazi¢
borde, ,,Semantic technologies on the mission: Preventing corruption in public
procurement, Computers in Industry, Vol. 65 No.5, 2014, pp. 878-890. ISSN 0166-
3615 DOI: 10.1016/j.compind.2014.02.003, (Impact Factor: 1.457 2013)

Jaokpyxutu oarosapajvhy ommiv(A.B.B unu IN):

VY cnyyajy MEHTOPCTBA JUCEpTallHje Ha JOKTOPCKUM CTyAMjaMa y TpyHamnuju
HUYKO-TEXHOJIOUIKUX, TPUPOTHO-MATEMATHYKUX U MEIUIIMHCKUX HayKa MEHTOP
Tpeba na uma HajMmame Tpu paaa ca SCI, SSCI, AHCI wiu SCle nucre.
b) V cnyuajy MmeHTOpCTBa AMcepTalrje Ha JOKTOPCKUM CTyAWjaMa y Tpynanuju
JPYIITBEHO-XYMaHUCTHYKUAX HayKa MEHTOp TpeOa Jla iMa HajMamke TP paja ca

pelIeBaHTHE JUCTE HAYYHUX Yacomuca (PeneBanTHa nmrcta HaydHHX yacomuca ooyxsara SCI,
SSCI, AHCI u SCle nucte, nucty yacomnuca Koje je MHHHCTapCTBO 3a HAYKY KJIaCH(UKOBAIIO KA0
M24 u nopaTHy JHCTY 4acomuca Kojy he, Ha mpeasor yHuBep3uTeTa, JoHeTH Hannonanuu caser 3a

BUCOKO oOpa3zoBame. [TocebHo ce BpenHyjy u MoHorpaduje koje MUHHCTapCTBO HayKe Kiacupukyje
kao M11, M12, M13, M14, M41 u M51.)



B) V cayuajy uspajne 1oKTopcke qucepTaiyje npeMa paHujuM MponucrumMa 3a
KaHJUIAaTe KOjH CYy CTEKJIM aKaJIeMCKU Ha3WB MarucTpa Hayka MEHTOp Tpeda j1a nMa
neT pajaosa (pedepHin) Koje ra, mo oneHn Beha Haydnux obnactu, kBanudukyjy 3a
MEHTOpPA OJTHOCHE JHCepTaIlHje.

I') V cayuajy na y yko0j HaydyHOj 00J1acTU HeMa KBAIM(PUKOBAHNX HACTaBHUKA,
NPUIIOKUTH OJTYKYy Beha TOKTOpCKHUX CTy/Hja 0 IMEHOBambY PEIOBOHOT IIpodecopa
3a MEHTODA.

JEKAH ®AKYJITETA

Harym ML.II.
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DAKYNTET OPraHUSALMOHNY HayKa

Bpoj winesca: 20105022
040311139
Oamym: 01.10_2014.

Ha ocHosy unada 161. 3akoHa o onwTes YNpaaHoM NOCTYNKY W cnysbede eeMaeHUMje, wagaje ce

YBEPEH-E O NONOXEHUM NCTMTUTUMA

Epanxka Hoeuwh, wae jegnor pogutersa Munow, pofjena 11.04.1885. rogmHe, y mecty Beorpan,
Beorpagn-Cascim Benay, PenyBnuea Cpbuja, 2010/11. wroncke rogMHe yNWcaHa Ha OOKTOPCEE AKAOEMCKE
cTyamje Ha 1. rogedy, 2013/114. weoncke roguHe NpeEM NYT yNMcada ¥ 3. roguHy, caMmodwHaHcupamke,
CTyaMjcE nporpas MHOropMaLMoHd CHCTEMA M MeEHAMEHT, MeHayMeHT, TOKDM CTyQMja NoNoEWNa je Mcnume
uz cnenshux npegwmeTa:

.0y LWwppa |Hazue npenweta OuysHa [ECNB It»«-muauuaa" Darya
1. |OD0096  |MapkeETHHr W yTIpAEM-asse OOHOCHME C KyTILAMa 10{pecet) | 10 |L{45+0460) 01.03.2012.
2 |000034  [Mynmumesmjanse soMyHaKELMie 10(necet) | 10 |L[45+0460) 2B03.212
3. |[O000ST  |Crparewmo ynpaEieake NPOjEKTMMA 10{aecet) | 10 |I{45+0+60) 18.09.2012.
4. (ODODSD |Des@HcHicKH MEHAUMEHT - onafipasa nomaana 10 {necer) | 10 |||Zt45+ﬂ+50|' 12.10.20112
5 |O0D0100  [MexaymenT pazecja 10{necer) | 10 [Wja5+0+50) [ 30.01.2013.
6. [Opooes  [Mewapepcm cTpec 10(gecer) | 10 |[45++60) | 06022013,
7. |Q0006E  (MeTogonomja HayuHOo — WCTREMWBEAUNDT pana 10{gecet) | 10 |IL{45+0+50) 25.06.2013.
B. |O00024  |OpmyuvBake — wiabpasa nomaana 10{aecet) | 10 |L{45+H460) 28.06.2013.
o |ODO0ME  |Hayxa 0 messayeHTy @(aeset) | 10 |L(45+0460) 25.09.2013.
" - EHEMBANEHTHPAHMPSHAT WENMT.

** - d0H[ YACOES 8 ¥ HOPNETY {Mpenasatha+Beie+OCTano).

HacTaea Ha cEMM CTYOWjaMa Tpaje .

BlM cTpyYHM CApAOHWE 33 QOKTOPCKE CTYOM}E

Crpana 1o0g 1

ap MapuHa Joeanosuh-Munenxoeuh




UNIVERZITET U BEOGRADU
Fakultet organizacionih nauka

NASTAVNO-NAUCNOM VECU

Predmet: Podobnost teme i kandidata Branke Nov¢i¢ za izradu doktorske disertacije

Odlukom 05-01 br. 3/54-9 od 23.06.2014. godine imenovani smo u Komisiju za ocenu
podobnosti teme i kandidata Branke Nov¢i¢ za izradu doktorske distertacije i naucne
zasnovanosti teme ,,Razvoj modela brendiranja nacije*

Na osnovu materijala prilozenog uz Zahtev kandidata, Komisija podnosi slede¢i

REFERAT

1. Podaci o kandidatu

1.1. Biografski podaci

Branka Nov¢i¢ rodena je 11. aprila 1985. godine u Beogradu, gde je zavrSila osnovnu i
srednju arhitektonsku tehnicku $kolu sa najvisim ocenama. Fakultet organizacionih nauka,
smer Menadzment, upisala je 2004. godine. Diplomirala je na Faklutetu organizacionih nauka
sa prosecnom ocenom tokom osnovnih studija 8,48, a diplomski rad pod nazivom
,,Definisanje brend strategije u automobilskoj industriji* pod mentorstvom dr Vesne
Damnjanovi¢ odbranila je 20.10.2008. godine sa ocenom 10. Obrazovanje je nastavila 2008.
godine na diplomskim akademskim studijama — master, na studijskom programu Menadzment
I organizacija, studijska grupa Marketing inzenjering, gde je polozila. sve programom
predvidene ispite sa prosecnom ocenom 10,0. Zavrsni master rad pod nazivom ,,Razvoj
strateSkog koncepta izgradnje brenda ponude”, pod mentorstvom dr Vesne. Damnjanovié,
odbranila je 13.9.2010. godine sa ocenom 10. Time je stekla zvanje Diplomirani inzenjer
organizacionih nauka — Master, iz oblasti Menadzment i organizacija, programsko podrucje
Marketing menadzment.

U periodu od 2006. do 2008. godine kao student Branka Nov¢i¢ aktivno je ucestvovala na
takmiCenjima U reSavanju Studije slucaja kao deo tima Fakulteta organizacionih nauka.
Tokom ovog perioda ostvarila je zapaZene rezultate na domac¢im i medunarodnim
takmicenjima U reSavanju studije slucaja: Il mesto - PR week 2006; Case Study Show 2007,
DaimlerChrysler SCG; | mesto - na internacionalnom takmic¢enju u FUTUR 2007 u Ljubljani,
Slovenija; I mesto - Menadzerijada 2008 u Budvi, Crna Gora.



Za vreme osnovnih studija, u zimskom i letnjem semestru 2007/2008 godine, bila je
angazovana na Katedri za Marketing menadzment, odnose s javno$¢u i multimedijalne
komunikacije Fakulteta organizacionih nauka, kao demonstrator u nastavi na predmetu
Marketing. Od 1. februara 2009. godine Branka Nov¢i¢ je zaposlena na Fakultetu
organizacionih nauka u zvanju saradnika u nastavi za nau¢nu oblast Marketing, odnosi s
javno$¢u i multimedijalne komunikacije, a od 1. februara 2011. godine nalazi se u zvanju
asistenta za istu nau¢nu oblast. AngaZovana je na pripremi i izvodenju nastave na osnovnim
studijama na predmetima Marketing, Odnosi s javnoS¢u i Strateski marketing, kao i1 na
izbornim predmetima Marketing usluga, Ponasanje potrosaca, Odnosi S medijima,
Medunarodni marketing i Vestine i1 tehnike poslovne komunikacije. Od letnjeg semestra
Skolske 2009/2010 godine ukljuena je U sprovodenje nastave na engleskom jeziku na
osnovnim akademskim studijama, na predmetima Marketing, Odnosi s javnos¢u i Strateski
marketing. Na master akademskim studijama izvodi nastavu na predmetima: Brend
menadzment, Marketing menadzment — Holisticki pristup, Upravljanje kljuénim kupcima i
Upravljanje prodajom. U okviru akademskih master studija ,Intenational Business and
Management”, na kojima se stice dualna diploma Middlesex University-ja i Fakulteta
organizacionih nauka, Branka Nov¢ié¢, od skolske godine 2011/2012, engleskom jeziku
priprema i izvodi vezbe na predmetu: International Marketing Management and Public
Relations.

U anonimnom ocenjivanju nastavnika i saradnika Fakulteta o izvodenju nastave kandidatkinja
Branka Nov¢i¢ u poslednjih 5 godina ostvaruje visoke rezultate, prose¢nim ocenama preko
4.40 (od 5) na svim predmetima za koje je angazovana. U zimskom semestru 2008/2009 bila
je medju pet najbolje ocenjenih saradnika, na osnovu sprovedenog vrednovanja pedagoskog
rada nastavnika Univerziteta u Beogradu, prose¢na ocena od strane studenata za predmete na
kojima radi iznosila je (4,83 od 5).

U periodu od 2009. do 2012. godina bila je mentor nekoliko timova za reSavanje studija
slu¢aja Fakulteta organizacionih nauka sa kojim je ‘ostvarila ‘znacajne rezultate na
medunarodnim i domaéim takmicenjima: I mesto - PR Week 2009, Beograd, Srbija; Il mesto -
Menadzerijada 2010, Suncev Breg, Bugarska; I mesto na medunarodnom takmicenju —
Balcan Case Challange 2010, Be¢, Austrija; II mesto na medunarodnom takmicenju —
Belgrade International Games 2010, Beograd, Srbija.

Posebno se izdvajaju rezultati ostvareni u 2011. i 2012. godini na svetskom takmic¢enju Hult
Global Case Challenge, gde je Branka Nov¢i¢ bila mentor i ¢lan pobednic¢kog tima:
* [ mesto na Regionalnom takmi¢enju Hult Global Case Challenge, London, UK, mart
2011. godine;
= |1l mesto na Globalnom Finalu Hult Global Case Challenge, New York, USA, april
2011 godine;
* | mesto na Regionalnom takmicenju Hult Global Case Challenge, London, UK,
februar 2012. godine;
= Top 6 timova na Globalnom Finalu Hult Global Case Challenge, New York, USA,
april 2012 godine.

U periodu od 2009. godine do danas, bila je ukljucena u izvodenje velikog broja radionica i
obuka za pisanje, ucenje i predavanje uz pomo¢ studije slucaja. U okviru ESTIEM LG
radionice za Case Study, bila je predava¢ u decembar 2009. i 2012. godine, Faukultet
organizacionih nauka. U martu 2010. godine bila je ukljucena u realizaciju treninga za pisanje
studija sluéaja, Kako napisati Studiju Slucaja za Symorg 2010, Fakultet organizacionih nauka.
Takode je bila ukljuCena u organizaciju i realizaciju takmicenja u reSavanju studije slucaja,
kao koordinator takmicenja (Belgrade International Games 2007 i 2008; lokalno takmicenje



na FON-u 2008, 2009 i 2010), kao autor studija slucaja i kao ¢lan Zzirija na takmicenjima.
Ucestvovala je u pripremi i organizaciji takmicenja u reSavanju studija slucaja ,,EQUA Case
Study Takmicenje 2011°.

Tokom studija sticala je iskustvo rade¢i u praksi: kao asistent marketing menadzera u
kompaniji Mo¢ prirode, kao asistent menadzera prodaje u kompaniji DaimlerChrysler SCG i
kao novinar u casopisu Brendomania. Profesionalno i stu¢no usavrSavanje nastavila je i
tokom rada na Fakultetu. Zahvaljujuci saradnji FON-a i Olimpijskog komiteta Srbije, bila je
stu¢ni saradnik i savetnik na projekatima ,,Postani deo naseg tima“ i ,,OKS Case Study
Takmicenje 2012. Tokom 2010. godine bila je ¢lan Organizacionog odbora XII International
Scientific Symposium SymOrg 2010. Ucestvovala je u radu medunarodnih konferencija
"Linking Higher Education & Economy” koja se odrzala 5. jula 2010. godine u Becu i
“Hidden Champions in CEE and Turkey — Carving Out a Global Niche”, 22. maj 2014.
godine, Be¢, Austrija. Kao konsultant bila je ukljucena u izradi projekta ,,Marketing Plan for
entering Serbian market* za slovenacku kompaniju TMG-BMC Ltd. U aprilu 2013. godine
bila je predava¢ na AISEC Business Day 2013 sa temom ,,Brendiranje destinacije - brend
Srbija®“. Od maja 2014. godine ukljucena je kao saradnik na projektu ,,Serbia EXPO Milano
2015, Ministarstva trgovine, turizma i telekomunikacija.

Dobitnik je nakoliko znac¢ajnih medunarodnih nagrada i stipendija za stru¢no usavrSavanje u
inostranstvu:
» LRG —UAS Best student’s Paper Award, 4" Annual Conference of the EuroMed
Academy of Business (oktobar 2011);
= Erasmus Mundus Action 2 Basileus project, stipendija za mobilnost nastavnog osoblja
u trajanju od jednog meseca, Univerzitet u Ljubljani, Fakultet za druStvene i politi¢ke
nauke, Slovenija (novembar 2011);
= Erasmus Mundus A2 project SIGMA, stipendija za sprovodenje istrazivackih projekata
i mobilnost studenata doktorskih studija u trajanju od 10 meseci, Universita degli
Studi di Milano, Dipartimento di Scienze Sociali e Politiche, Italija (oktobar 2013.
godine).

1.2. Steéeno naudnoistrazivacko iskustvo

Skolske 2010/2011 godine, Branka Nov¢ié upisala je doktorske studije na Fakultetu
organizacionih nauka, studijski program Informacioni sistemi i menadzment, izborno podruéje
Menadzment. Tokom dosadasnjih studija, polozila je sve programom predvidene ispite sa
prose¢nom ocenom 9.89:

» Nauka 0 menadZmentu 10 ESPB
» (QOdlucivanje — izabrana poglavlja 10 ESPB
= Metodologija nau¢no-istrazivackog rada 10 ESPB
= StrateSko upravljanje projektima 10 ESPB
» Finansijski menadzment — odabrana poglavlja 10 ESPB
= Marketing i upravljanje odnosima s kupcima 10 ESPB
=  Menadzerski stres 10 ESPB
» Multimedijalne komunikacije 10 ESPB
» MenadZzment razvoja 10 ESPB

Kandidat je odbranila pristupni rad pod nazivom ,Razvoj modela brendiranja nacije® i
ostvarila 30 ESPB bodova. Ukupno je ostvarila 120 ESPB bodova sa prose¢nom ocenom
9.90.



Spisak objavljenih radova

Branka Novc¢i¢ je tokom dosadasnjeg rada na Fakultetu, samostalno i u saradnji sa drugim
autorima, objavila vise nau¢nih radova u medunarodnim i domaéim casopisima, kao i u
zbornicima radova na domacim i medunarodnim konferencijama.

Monografije medunarodnog znacaja (M12)

Nov¢i¢ B. Strategic Concept of Brand Building — Serbian perspective. Saarbruecken:
Lambert Academic Publishing. 2012. ISBN 978-3-659-22906-0

Monografija nacionalnog znacaja (M42)

Nov¢i¢ B. Kako uspesno upravijati brendom? Zaduzbina Andrejevi¢. 2013, Beograd.
ISBN: 978-86-525-0100-7

Radovi objavljeni u naucnim casopisima medunarodnog znacaja (M23)

Damnjanovi¢ V., Filipovi¢ V., Cicvari¢ S., Nov€i¢ B., Jani¢i¢ R.: Managers’ Orientation
of Health Care Organization — Comparison Study of Serbia, Macedonia and Slovenia,
Health MED Journal, Vol.5, No.6, 2011, pp. 2206-2213, ISSN: 1840-2291 (IF2011:
0.435)

Radovi objavljeni u naucnim casopisima medunarodnog znacaja (M24)

Nov¢ié B., Damnjanovi¢ V. & Popesku M.: Serbia brand identity: perspectives of
residents and diaspora, EuroMed Journal of Business, Vol. 7, Iss. 3, 2012, pp.256 — 267,
ISSN: 1450-2194, DOI: 10.1108/14502191211265316

Radovi U vodecim casopisima nacionalnog znacaja (M52)

Nov¢i¢ B., Damnjanovi¢ V. & Filipovi¢ V.: Pozicioniranje brenda ponude bankarskih
usluga — perspektiva Srbije, Marketing, Vol. 43, Issue 2, 2012, ISSN 0354-3471, UDC
658.626(497.11), pp. 121-132

Filipovi¢ V., Vukovi¢ B., Nov¢i¢ B. & Damnjanovi¢ V.: Proces izgradnje brenda
bankarskih usluga, Marketing, Vol. 37 Issue 4, Zima 2006, ISSN 0354-3471, UDC
339+658, pp. 203-208

Saopstenje sa medunarodnog skupa Stampano u celini (M33)

Novéié B. & Segota T.: Environment, Quality, Uniqueness, Alternative — Mixing 4P’s and
4E’s, Proceedings of the XIV international symposium — Symorg 2014, Zlatibor, Serbia,
6-10. jun 2014, ISBN: 978-86-7680-295-1, pp. 1745-1753.

Nov¢i¢ B. & Jovic M.: Serbia a Recommendable Tourist Destination: External and
Internal perspective, Proceedings of the 6th Annual EuroMed ‘Conference, Estoril,
Portugal, 23-24. septembar 2013, ISSN: 978-9963-711-16-1, pp. 410-426.

Nov¢ié B., Levi Jaksi¢ M. & Filipovi¢ V.: How to become leader in higher education?,
Proceedings of the 2013 International Conference on Information, Business and Education
Technology, Beijing, China, 14-15. mart 2013, ISBN: 1999-5903, pp. 987-990.

Nov¢i¢ B., Damnjanovi¢ V., Neskovi¢ E. & Filipovi¢ V.: Traditional versus Inovative
Case Study Teaching Method at undergraduate courses - students’ perspective,
Proceedings at the 5th International Conference of Education, Research and Innovation,
Madrid, Spain, 18-20. novembar 2012, ISBN: 978-84-616-0763-1, pp. 3497-3503.

Nov¢i¢ B., Damnjanovié¢ V., Filipovi¢ V.: How to make effective class with the case study
method? - Students’ Perspective, Proceedings of the International Technology, Education
and Development Conference 5-7. mart 2012, Valencia, Spain, 2012, ISBN: 978-84-615-
5563-5, pp. 1229-1234.

Nov¢ié B., Segota T.: Case Study: P Marketing Communication Strategy of Reusable
Branded Bottle Equa on Ex-Yugoslavia Market, Proceedings of XIII international
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symposium-Symorg 2012, Zlatibor, Serbia, 5-9. jun 2012, ISBN: 978-86-7680-255-5,
pp.1921-1929.

= Damnjanovi¢ V., Nov¢i¢ B.: Bringing the real world into your classroom - applying the
case study method™, Proceedings of 4™ International Conference, Vilnius, Lithuania, 3-4.
novembar 2011, ISSN 1822-7090, pp. 27-31.

* Popesku M., Damnjanovi¢ V., Nov¢i¢ B., Premovi¢ M.: Serbia as Brand — Internal
Perspective, Prodeecings of the 3rd Annual EuroMed Conference of the EuroMed
Academy of Business, Business Development Across Countries and Cultures, Nicosia,
Cyprus, 4-5 novembar 2010, ISBN: 978-9963-634-83-5, pp. 874-892.

= Popesku M., Nov¢i¢ B., Damnjanovi¢ V.: Marketing Outsourcing and Global Crisis:
Serbian Perspective, Proceedings of EMAC 1st Regional Conference Marketing Theory
and Emerging Markets, Budapest, Hungary, 24-25. septembar 2010, ISBN: 978-963-503-
419-2, pp. 226-233.

* Damnjanovi¢ V., Nov¢€i¢ B.: Improving Students’ Process of Learning with Case Study
Method in Higher Education: Serbian Example, Proceedings of the 6th International
Seminar on Quality Management in Higher Education, Tulcea, Romania, 8-10. jul 2010,
ISBN: 978-973-662-566-4, pp. 401-404.

* Nov¢i¢ B., Vuéini¢ J., Tadi¢ D.: Case Study: Positioning Strategy of Automobile Brand
"smart" on the Serbian Market through Alternative Communicational Forms, Proceedings
of XII international symposium — Symorg 2010, Zlatibor, Serbia, 9-12 jun 2010, ISBN:
978-86-7680-215-9, pp. 243-244.

* Nov¢i¢ B., Damnjanovi¢ V.: Organizing Marketing Case Study Competition: Benefits For
Teachers, Students And Companies, Proceedings of the 29th International Conference:
People and Organization, Portoroz,Slovenia, 24-26 mart 2010, ISBN: 978-961-232-238-0.

» Damnjanovi¢ V., Cicvari¢ S., Okanovi¢ M., Nov¢i¢ B.: Teaching using the case study
method: challenges for teachers and students, Proceedings of the 1st international
scientific conference - Gifted and talented creators of the progress, Ohrid, Macedonia, 16-
17. oktobar 2009, COBISS.MK-ID 18467649, pp. 146-153.

Saopstenje na skupu nacionalnog znacaja stampano u celini (M63)

» Nov¢i¢ B., Filipovi¢ V., Okanovi¢ M., Damnjanovi¢ V.: Primena strategije relacionog
marketinga u automobilskoj industriji — odgovor na globalnu krizu, Proceedings of the
VII Skup privrednika i nauénika — SPIN 2009, Beograd, Srbija, 2009, ISBN: 978-86-
7680-202-9, pp. 61-66.

» QOkanovi¢ M., Nov¢€i¢ B., Jovi¢ M.: Strateski marketing pristup u visokom obrazovanju,
Proceedings of YUPMA, Zlatibor, Srbija, 2009, ISBN: 978-86-86385-04-8, pp. 351-355.

1.3. Ocena podobnosti kandidata za rad na predloZzenoj temi

Kandidat Branka Nov¢i¢ je tokom rada na fakultetu stekla razlicita znanja i iskustva iz oblasti
marketing menadzment, odnosi s javnos$éu i multimedijalnih komunikacija.

Na osnovu prethodnog prikaza i uvida u rezultate i iskustva koje je kandidat stekla kroz
naucno-istrazivacke, strucne i ostale projekte, struno usavrSavanje u inostranstvu i uz
posebnu paznju posveéenu razmatranju objavljenih radova kandidata u oblasti brendiranja i na
temu brendiranja nacije, 1 analizi poloZenih ispita na doktorskim studijama, Komisija ocenjuje
da je kandidat Branka Nov¢i¢ sposobna za rad na predlozenoj temi doktorske disertacije.

Smatramo da je kandidat Branka Nov¢ié¢ stekla odgovarajuca znanja, i veStine, kao i

neophodno iskustvo i strucnost kako bi odgovorila, adekvatno obradila i pruzila naucno-
stru¢ne doprinose na predlozenu temu ,,Razvoj modela brendiranja nacije*.
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2. Predmet i cilj istraZivanja

Prikaz predmeta, cilja i hipotetickih stavova o problemu koji se istrazuje

Kao tvorac koncepta nacije kao brend, Anholt (2003) isti definise kao kombinaciju studija na
temu zemlje porekla, koje ukljucuju politi¢ke, kulturoloske, socioloSke 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. Nacije zapravo ne nude opipljive proizvode i
usluge, ve¢ se sastoji od velikog broja faktora i asocijacija, kao $to su: Podrucje (geografski
definisan pojam: drzave, gradove, oblasti; turisticka atrakcija); Prirodni resursi i lepote,
loklani proizvodi (nacionalna kuhinja, hrana); Ljudi (razlicitih rasa, etni¢ke grupe); Istorija
(mitovi, price, obelezja, spomenici); Kultura; Jezik; Politicki i ekonomski sistem; Drustvene
institucije; Infrastruktura; Poznatne licnosti (nauc¢nici, sportisti, umetnici, knjizevnici); Dizajn
(arhitektura, moda); Slike ili imidz. 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
elementa. Kada se sve prethodno uzme u obzir, moguée je da se stekne uvid u kompleksnost
teme brendiranja nacije. Upravo je kompleksnost teme glavni razlog zbog koga veoma lako
moze da dode do slanja nejasne ili konfuzne poruke ciljnim javnostima. S toga, ukoliko vlade
drzava zele da izbegnu pomenute probleme, potrebno je potpuno razumevanje koncepta
brendiranja nacije, kao i da pristupe standardizovanoj i kontrolisanoj komunikaciji. Shodno
kompleksnosti i viSedimanzionalnosti brendiranja nacije, kao i velikog broja spoljnih faktora
koji su uticali, korene koncepta je moguée pronaci u oblasti marketinga, sociologije, ali i
politickih nauka. Nasuprot studijama efekta zemlje porekla i brendiranja ¢iji je fokus jasno
usmeren na promovisanje odredenog ekonomskog interesa drzave 1 nacije, kao §to je izvoz,
turizam ili strane investicije, studije na temu brendiranja nacije proucavaju celokupan imidz i
reputaciju drzave na medunarodnoj sceni, uzimaju¢i u obzir politicku, ekonomsku i
kulturolosku dimenziju imidZa nacije.

Zagovornici koncepta brendiranja nacije, priznati struénjaci 1 konsultanti u oblasti
brendiranja, poput Simon Anholt-a, Wally Olins-a i Keith Dinnie-ja, navode brendiranje nacije
kao nacin za pozicioniranje drZzava koje nisu percipirane kao ekonomske, vojne ili politicke
velesile. Stru¢njaci se slazu da brendiranje nacije moze da pomogne drzavama da budu
vidljivije, privuku strane investicije 1 turiste, poboljSaju izvoz, ali i da unaprede svoju
reputaciju i poziciju medu drzavama ¢lanicama raznih organizacija, kao $to je Evropska Unije
(Anholt, 2007; Kotler & Gertner, 2002; Olins, 1999; Papadopoulos & Heslop, 2002).

Kreiranje, upravljanje i unapredenje identiteta, imidza i reputacije nacije je ostao imperativ
svake drzave. Medutim kako bi jedna nacija promenila svoj imidz, potrebno je da prvo
promeni svoje ponasSanje. Potom je jednako vazno da informise ljude Sirom sveta 0
promenama, jer se imidZ nacije ne¢e promeniti odmah nakon promena koje su se desile u
stvarnosti. Jedini nacin kako nacija moze da postigne bolju reputaciju, jeste kroz
komunikaciju pozitivnih 1 afirmativnih karakteristika svoje nacije sa  medunarodnom
javnoscu. Pomenuta praksa se naziva brendiranje nacije. U skladu sa fokusom i ciljevima
istrazivanja doktorske disertacije, definicija koja najbolje objaSnjava termin brendiranja
nacije, koncept objasnjava kao: ,,Brendiranje nacije je proces kreiranja, pracenja, merenja i
upravljanja imidzom nacije kako bi se unapredila ili ojacala reputacija 1 pozicija drzave medu
eksternim ciljnim grupama.* (Fan, 2010)

Vode¢i autori u oblasti brendiranja podruc¢ja se slazu (Anholt 2007, 2011; Olins, 2002;

Dinnie, 2008; Govers, 2012; Freire 2013) da je jedan od glavnih ciljeva brendiranja nacije
promovisanje i unapredenje imidza, za Sta je potrebna dugorocna i konzistentna strategija.
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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, 2007; Gilomore, 2002;
Dinnie, 2008). Brendiranje nacije je sustinski zasnovano na koncentrisanoj i sveobuhvatnoj
strategiji, usmerenoj ka svim nivoima drustva, pre svega stanovnicima jedne 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, koja ¢e se
temeljiti na emocionalnim vrednostima, koje mogu da budu prikazane kako vizuelno tako 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, kao
1 da su kljucne reci na koje se treba fokusirati: jasno, jednostavno, drugacije i raznovrsno.

Za koncept brendiranja nacije se najc¢esce vezuju i koriste slede¢i termini: nacionalni identitet,
imidz nacije, reputacija nacije i identitet nacije. Imajué¢i u vidu da su identitet, imidz i
reputacija nacije, osnovni gradivni elementi koncepta brendiranja nacije, u nastavku c¢e
pojmovi: brend identitet i brend imidz biti detaljno analizirani i objasnjeni, kako bi se
napravila veza sa brend identitetom i brend imidZzom nacije. Nacionalni identitet i identitet
nacije su povezani sa samom percepcijom nacije. ldentitet nacije prema Fan (2010),
predstavlja sustinsku, iracionalnu i psiholoSku vezu koja povezuje pripadnike jedne nacije.
Autor dalje navodi da je upravo 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, uverenja, stavova i ponasanja u odnosu na
koje pripadnici nacije Zele da ostatak sveta kreira sliku o njima. Dok je reputacija nacije
definisana kao povratna informacija — percepcija imidza od spoljnih stejkholdera i direktno je
povezana sa kredibilitetom nacionalnog identiteta (Whetten & Mackey, 2002). Autori isticu
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).

Brend identitet predstavlja skup elemenata — brend asocijacija koje stru¢njaci za brendiranje
teze da kreiraju ili odrze (Aaker & Joachimsthaler, 2002). U praksi se brend identitet najcesce
vezuje za vizuelne simbole, kao Sto su logo, ime, slogan, boje ili ,,pakovanje®, koji
identifikuju brend. 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 (Kone¢nik & de Chernatony, 2013). Stru¢njaci za
brendiranje teze da identifikuje one brend asocijacije koje ¢e pomoci da se privuku turisti,
investitori, strane kompanije, izvoz i1 koje ¢e iznad svega doprineti unapredenju imidza 1
reputacije nacije. Imajuéi u vidu da brend nacije moze da se odnosi na vise sektora 1 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, politi¢ko brendiranje, brendiranje specijalnih dogadaja (muzickih festivala, sportskih 1
kulturnih dogadaja), moze da bude razli¢it dokle god je skup kljucnih vrednosti brenda nacije
utkan u svaki pojedinac¢ni brend identitete nacije.

Brendiranje nacije moZe jedino da rezultira promenom imidza nacije medu eksternim
javnostima. S toga je svrha brendiranja nacije da imidz nacije predstavi onakvim kakav je u
stvarnosti. U kontekstu prethodno navedenog, koncept brendiranja nacije moze da bude
posebno vredan i1 znaCajan za drzave i1 nacije koje su pretrpele turbulentne i dramati¢ne
promene politickog, ekonomskog i druStvenog sistema. Percepcija imidZa nacije pomenutih
drzava, veoma cCesto 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 evropske, post-komunisticke drzave.
Koncept brendiranja nacije moze da posluzi zemljama u tranziciji kao sredstvo da se udalje od
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tereta proSlog vremena, starog ekonomskog i politickog sistema. Shodno tome, jedan od
osnovnih zadatak brendiranja nacije je da smanji jaz izmedu percipiranog imidza i stvarnosti.

Kao $to je prethodno navedeno, imidz brenda proisti¢e iz brend identiteta 1 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.
Povezanost brend identiteta i brend imidza predstavlja nacin na koji korisnici percipiraju skup
jedinstvenih, projektovanih karakteristika brenda (iskazanih preko opipljivih i neopipljivih
atributa) koji se komuniciraju. Kapferer (2004,2008), Keller (2008) i de Chernatony et. al.
(2010) isticu da je jedinstveni 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) zakljucuju da brend identitet jasno definiSe Sta brend
predstavlja. Upravo prethodno navedeno upucuje da je odabir i/ili razvoj adekvatnog modela
brend identiteta od izuzetne vaznosti u procesu pozicioniranja drzava koje Zele da kreiraju
uspesan brend nacije. Modeli brend identiteta koji su pronaSli primenu izvan koncepta
brendiranja fizickih dobara, kao $to je de Chernatony-jev model Sest dimenzija brend
identiteta koji je adaptiran za potrebe brendiranja Slovenije, mogu da posluze kao vodi¢i u
procesu kreiranja modela brendiranja nacije. Za potrebe razvoje modela brendiranja nacije, od
posebne vaznosti je model brendiranja destinacije koji je predlozio autor Risitano (2005).
Pomenuti model sa jedne strane daje detaljan prikaz i analizu pojedina¢nih elemente brend
identiteta, dok sa druge strane prikazuje proces kreiranja brenda iz perspektive konzumenata
brenda kroz imidz brenda. Model je takode znacajan jer na jednom mestu objedinjuje delove
prethodno razvijenih modela brend identiteta i uzima u obzir Kapferer-ovu li¢nost brenda i
imidz brenda, Aaker-ovu sustinu brenda i de Chernatony-jev koncept pozicioniranja brenda.
Za potrebe ove dotorske distertacije kao osnova za razvoj modela brendiranja nacije bice
koris¢en model brendiranja destinacije (Risitano, 2005) koji je svoju primenu pronasao i izvan
brendiranja turistickih destinacija, u brendiranju regiona, nacionalnih parkova i jezera, ali-i u
brendiranju vina (Kaplanidou, Vogt, 2003; Bopper, 2011). S toga ¢e Risitanov model biti
adaptiran za potrebe razvoja modela brendiranja nacije na primeru Srbije.

Osnovni premet istrazivanja u disertaciji je analiza stanja imidza brend i percepcije
elemenata identiteta brend Srbije od strane internih i eksternih stejkholdera, i njihov uticaj na
pozicioniranje drzave Srbije u medunarodnim okvirima. Analiza obuhvata dve glavne glavne
komponente koncepta brendiranja nacije, brend imidZ i1 brend identitet, ¢ije razumevanje 1
izuCavanje je neophodno kako bi se kreirao odgovaraju¢i model brendiranja nacije.

Cilj istrazivanja u doktorskoj disertaciji

Osnovni cilj istrazivanja doktorske disertacije je kreiranje i definisanje modela brendiranja
nacije. Dakle cilj doktorske disertacije je obezbedivanje nau¢nih saznanja na osnovu kojih je
moguce odrediti konkretne mere i smernice kako bi se kreirala adekvatna strategija
brendiranja Srbije.

Posebni ciljevi istraZivanja koje Ce biti predstavljeno u ovoj doktorskoj distertaciji Su
sledeci:

1. Utvrditi trenutno stanje imidZa nacije 1 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 sli¢nosti u percepciji brend ideniteta i stanju imidZza Srbije kao brenda,
sa aspekta internih i eksternih stejkholdera.

4. Odrediti klju¢ne diferentne tacke brend identiteta Srbije.
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5. Kireirati osnov za brend platformu Srbije na nacionalnom nivou, radi definisanja
strateskog pravca za pozicioniranje nacije i drzave Srbije na medunarodnom trzistu.

Okvirna lista relevantnih bibliografskih izvora koja ée se koristiti prilikom izrade
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3. Polazne hipoteze

Prilikom kreiranja opste hipoteze doktorske disertacije, uzeti su u obzir problem, predmet i
ciljevi istrazivanja.

Opsta hipoteza, koja ¢e se koristiti u doktorskoj disertaciji, glasi:

HO: Postoje razlike u percepciji brend identiteta i imidza Srbije izmedu internih i eksternih
stejkholdera, koje ¢e uticati na pozicioniranje drZzave.

Posebne hipoteze, koje su razvijene iz opste hipoteze i odnose se na obradivanje delova
predmeta istraZivanja glase:
H1: Postoje razlike u znanju izmedu internih 1 eksternih stejkholdera o Srbiji kao brendu.
H2: Prva asocijacija na Srbiju, razlikuje se u odnosu na interne i eksterne stejkholdere.
H3: Razli¢ite grupe stejkholdera poseduju razli¢itu percepciju imidza Srbije kao brenda.
H4: Percepcija atributa imidZa Srbije kao brenda utice na reputaciju drzave.

HS5: Percepcija elemenata brend identiteta nacije uti¢e na pozicioniranje drzave.

4. Nauéne metode istraZivanja

Osnovni metod istrazivanja zasnovan je na proucavanju dostupne literature i sprovodenju
terenskog istrazivanja. Teorijski deo istrazivanja realizovace se prikupljanjem, analiziranjem 1
proucavanjem najznacajnije strane i domace literature priznatih autora i stru¢njaka. Pored
sistemati¢nog prikaza relevantne teorije, bi¢e analizirani i primeri dobre prakse brendiranja
nacija i drzava, a sve to sa ciljem da se pokaze opravdanost i korisnost razvoja modela
brendiranja nacije. Za pregled naucne oblasti koristice se Kobson baza podataka. Kroz
istrazivanje na terenu, pomoc¢u anonimnih upitnika koji ¢e istrazivati stanje imidza i
percepciju brend identiteta Srbije, bice prikupljeni podaci koji ¢e pruziti detaljniji uvid u

18



istrazivani fenomen. Terenskim istraZzivanjem bice ispitivana percepcija brend imidza i
identiteta Srbije kao brenda medu internim javnostima — gradanima Srbije i1 srpskom
dijasporom, i medu eksternim javnostima — pripadnicima poslovne klase u Italiji, Austriji i
Sloveniji. Prikupljeni podaci bi¢e analizirani pomocu softvera za statisticku obradu podataka,
arad ¢e se zasnivati na primeni:

Deskriptivnih metoda za analizu podataka (deskriptivne mere, mere odstojanja, analiza
ekstremnih vrednosti),

Metoda i tehnika eksploratorne analize podataka,

Metoda za statisticku analizu i obradu podataka (korelaciona analiza, parametarski i
neparametarski testovi, analiza varijanse),

Multivarijacionih statistickih analiza (faktorska analiza, analiza glavnih komponenata,
analiza grupisanja),

Metoda komparativne analize,

Monte Karlo simulacije.

5. Oc¢ekivani nauéni doprinos

Rezultati koji ¢e proisteéi iz istrazivanja u ovoj doktorskoj disertaciji sadrzace veéi broj
doprinosa, medu kojima su najznacajniji o¢ekivani doprinosi:

Kreiranje i implementacija novog modela brendiranja nacije.
Definisanje konkretnih koraka za pokretanje inicijative brendiranja Srbije.

Primenljivosti novog modela brendiranja nacije u realnim uslovima — drzave. i
nacije sa sli¢énim istorijskim, politickim, ekonomskim i drustvenim kontekstima.

Ocekivani nauéni doprinos doktorske disertacije ogleda se u:

Predstavljanju sistemati¢nog pregleda literature i termina najeminentnijih domadéih i
stranih autora i istrazivaca u oblasti brendiranja nacije.

Prikazu primera dobre prake brendiranja nacije, problema, poteskoca 1 smernica sa
kojima su se suocavali.

Jedinstvenom istrazivatkom poduhvatu na ovim prostorima koji ¢e pruziti uvid u
stanje percepcije internih i najznacajnijih eksternih stejkholdera Srbije, ¢ime ce. se
omoguciti utvrdivanje trenutne pozicije brenda Srbije.

Potvrdi navedenih hipoteza i predstavljanju rezultata dobijenih predlozenim modelom
brendiranja nacije.

Unapredenju oblasti brendiranja nacije, predstavljanjem novog modela koji ¢e ukazati
na znacaj kljucnih elemenata modela 1 njihov uzajamni odnos.

Afirmaciji nau¢nog istrazivanja i teme brendiranja nacije, kao i objavljivanju radova u
medunarodnim ¢asopisima.

Doprinos nauci u delu nau¢nog opisivanja i objasnjenja predmeta istrazivanja.

Multidisciplinarnosti teme istrazivanja koja se zasniva na primeni koncepta
brendiranja nacije.
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6. Plan istrazivanja i struktura rada

Plan istrazivanja doktorske disertacije prikazan je u sledecoj tabeli:

Vremenski okvir
) ] ) I godina 11 godina 111 godina
Naziv aktivnosti Jan  Apr Jul Okt. Jan. Apr Jul Okt. Jan Apr Jul
Feb Maj Avg Nov Feb Maj Avg Nov Feb Maj Avg
Mar Jun Sept Dec Mar Jun Sept Dec Mar Jun Sept
- Analiza prethodnih istrazivanja u oblasti
| © brendiranja nacija i drzava
§ g - Prikupljanje stereotipa
- o - . - .
S & - Kreiranje upitnika
- Pilot testiranje i korekrcije upitnika
o - Kreiranje online upitnika
(=
T § s - Sprovodenje online istrazivanja
B8
L4 Ew - Oglasavanje online istrazivanja (LinkedIn..)
w
- Sprovodenje terenskog istraZivanja
- Prevodenje upitnika na slovenacki,
= - Pilot testiranje,
SSg - Korekreije upitnika,
58 3 - Kreiranje online upitnika,
= . . .
NZ®D - Oglasavanje upitnika,
- Email poziv za ucesée u istrazivanju
- Prevodenje upitnika na italijanski,
o - Pilot testiranje,
o 5o - Korekreije upitnika,
8 ;E = - Kreiranje online upitnika,
o 5= - Oglasavanje upitnika,
A - Email poziv za ucesce u istrazivanju,
- Intervjui.
- Prevodenje upitnika na nemacki,
| %2 - Pilot testiranje,
S SE - Korekrcije upitnika,
& s 3 - Kreiranje online upitnika,
¥ g< - Oglasavanje upitnika i prikupljanje mailing lista
- Email poziv za ucesce u istrazivanju.
- Kodiranje i unos podataka,
‘L s & - Provera podataka,
NS % - Statiskitcka analiza podataka.
— 0 T
6O 8

Prvo poglavlje doktorske disertacije obuhvata pregled literature i kroz tri celine sagledava
oblast brendiranja nacija i drzava. U prvom delu pregleda literature objasnjeni su 1 analizirani
osnovni pojmovi vezani za brendiranje nacije. Prikazani su izazovi i dileme brendiranja
podrudja i geografskih lokacija, predstavljen je koncepta brendiranja nacije i pojasnjavanji su
glavni pojmova. U drugom delu pregleda literature predstavljeni su i analizirani najznacajniji
teoretski modeli pozicionirana drzave, kao i primeri dobre prakse brendiranja nacija.
Poslednja celina pregledala literature priza uvid u na¢in primene koncepta brendiranja nacije
post-komunistickih i drzava u tranziciji, sa posebnim fokusom na drzave i nacije bivse
Jugoslavije.

U drugom poglavlju doktorske disertacije, bice predstavljena i objasnjena metodologija
istrazivanja koje ¢e se sprovesti za ove potrebe. Kroz postupak istrazivanja bic¢e prikazan
upitnik, uzorak i tehnike uzorkovanja, tehnike ispitivanja, statisticka obrada podataka i plan
istrazivanja.
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Znacajan deo u doktorskoj distertaciji obuhvatace treée poglavlje, gde ¢e biti prikazani
primarni podaci prikupljeni istrazivanjem. Poseban osvrt obuhvati¢e analizu brend identiteta 1
imidza Srbije iz perspektive svake pojedina¢ne grupe obuhvacéene istrazivanjem: stanovnika
Srbije, srpske dijaspore, poslovne klase u Italiji, Austriji i Slovenije. Analizira¢e se zasebne
komponente brend imidza i identiteta kao Sto su: prav asocijacija, licnost brenda, simboli
brenda, ponos brenda i diferentne prednosti Srbije. Na osnovu analiziranih podataka bice
predlozen adaptirani model brenda nacije na primeru Srbije. Posebna paznja u ovoj celini bice
posvecena analizi percepcije brend identiteta od strane razli¢itih grupa stejkholdera, kao 1
uporedivanju njihovih percepcija kako bi se identifikovala osnova za kreiranje modela i
smanjio jaz izmedu percipirane slike Srbije i stvarnosti.

Zaklju¢na razmatranja na osnovu prikazanih rezultata i novog modela brenda nacije bice

prikazana u poslednjem - petom poglavlju, gde ¢e se ukazati na ogranicenja i smernice daljeg
naucnog 1 prakti¢nog rada na razvoju i implementaciji modela.

Okvirni predlog sadrzaja doktorske disertacije

UvoD
1. TEORIJSKA OSNOVA
BRENDIRANJE NACIJE, osnovni pojmovi

1.1 Dali podrucja i nacije mogu da se brendiraju?
1.2 Brendiranje geografskog prostora
1.2.1 Podruc¢ja kao brendovi
1.2.2 Marketinga podru¢ja vs. Brendiranje podrucja
1.3 Razvoj koncepta brendiranja nacije/drzave
1.3.1 Uticaj nacije i drzave na brend proizvoda
1.3.2 Nastanak koncepta brendiranja nacije
1.3.3 Zasto je brendiranje nacije ,,vru¢a tema“?
1.4 Nacije i drzave kao brendovi
1.4.1 Brendovi nacija kroz istoriju
1.4.2 Brendiranje nacije danas
1.5 Koncept brendiranja nacije
1.5.1 ImidzZ i reputacija nacije
1.5.2 Brend identitet nacije i nacionalni identitet
1.5.3 Stereotipi drzave i nacije

BRENDIRANJE NACIJE, modeli

1.6 Pregled koris¢enih modela brendiranja nacije

1.6.1 Modeli brend identiteta

1.6.2 Model brend identiteta i imidza nacije

1.6.3 Konceptualizacija modela brendiranja nacije
1.7 Primeri dobre prakse brendiranja drzava i nacija

1.7.1 Novi Zeland

1.7.2  Spanija

1.7.3 Poljska

BRENDIRANJE NACIJE, post-komunisticke i drzava bivSe Jugoslavije

1.8 Zemlje u tranziciji i brendiranje nacije, preuslovi za brendiranje nacije
1.9 Primer brendiranja nacija bivse Jugoslavije
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1.9.1 Slovenija

1.9.2 Hrvatska

1.9.3 Ostale drvaze bivse Jugoslavije
1.10 Primer Srbije
1.11 Predlog istrazivanja

2. METODOLOGIJA

2.1 Upitnik

2.2 Uzorak i tehnike uzorkovanja
2.3 Tehnike ispitivanja

2.4 Statisticka obrada podataka
2.5 Plan istrazivanja
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3.1.1 Prvaasocijacija
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3.1.3 Simboli brenda
3.1.4 Ponos brenda i diferentne prednosti
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3.2.1 Prvaasocijacija
3.2.2 Licnost brenda
3.2.3 Simboli brenda
3.2.4 Ponos brenda i diferentne prednosti
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3.3.1 Prvaasocijacija
3.3.2 Licnost brenda
3.3.3 Simboli brenda
3.3.4 Ponos brenda i diferentne prednosti
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3.4.1 Prvaasocijacija
3.4.2 Licnost brenda
3.4.3 Simboli brenda
3.4.4 Ponos brenda i diferentne prednosti

3.5 Adaptacija modela i smernice
3.5.1 Brend identitet Srbije — interna percepcija
3.5.2 Brend identitet Srbije — percepcija dijaspore
3.5.3 Brend identitet Srbije — percepcija Austrijanaca (eksterna)
3.5.4 Brend identitet Srbije — percepcija Italijana (eksterna)
3.5.5 Brend identitet Srbije - percepcija Slovenaca (eksterna)
3.5.6 Uporedni prikaz percepcije brend identiteta Srbije
3.5.7 Zakljucci istrazivanja i predlog modela
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