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| UVOD

Globalizacija i sve ve¢a konkurencija medu drzavama, kao odlika XX vijeka namecu potrebu za
diferenciranjem drzava, kroz isticanje njihovih konkurentskih prednosti, a u cilju ostvarivanja
ekonomskog rasta i napretka. Osiguranje $to boljeg pozicioniranja na globalnom trzistu putem
nacionalnog brendiranja imperativ je gotovo svih nezavisnih drzava u svijetu, kako razvijenih tako
i onih manje razvijenih. Nacionalno brendiranje predstavlja kompleksan proces, implementiran u
vise faza, koji se zasniva na pronalazeniju, izgradnji i prezentovanju jedinstvenog, i za trziste
priviatnog paketa nacionalnih vrijednosti. Kao skup materijalnih i nematerijalnih vrijednosti
drzave, nacionalni brend, graficki predstavijen vizuelnim identitetom, doprinosi stvaranju njene
dodatne vrijednosti, osiguravajuéi konkurentnost i unaprijedujuci njen privredni razvoj, &ime se
gradi pozitivan i odrziv imidz, izrazen kroz vizuelni identitet brenda drzave.

Cilj nacionalnog brendiranja je kreiranje jasne, jednostavne i jedinstvene ideje, koja je i vizuelno
i verbalno kao takva shvaéena od strane razlicitih nacija u razli¢itim situacijama (Fan, 2006).
Prepoznatljiv nacionalni brend znadéi jedinstvenu cjelinu koja je na trzistu diferencirana od drugih
svojom jedinstveno$cu i razligito$¢u od drugih. Proces nacionalnog brendiranja je u direktnoj vezi
sa imidzom, koju drzava ima u svijetu, a on predstavlja percepciju svijeta o drzavi. Po Sajmonu
Anholtu, britanskom struénjaku koji se smatra rodonagelnikom nacionalnog brendiranja, on
obuhvata elemente, kao $to su: turizam, kultura, izvoz, ljudi (narod), investicije i imigracije, viada
jedne drzave i oni €ine tzv. heksagon nacionalnog brenda, koji je predstavljen na narednoj slici.
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Slika 1. Heksagon nacionalnog brenda



Anholt, nacionalno brendiranje, definide kao sistemski proces uskladivanja aktivnosti, ponasanja,
ulaganja, inovacija i komunikacije zemlje oko jasne strategije za postizanje jakog konkurentskog
identiteta’. Moze se re¢i da se nacionalno brendiranje odnosi na izgradnju odrzivih diferencijalnih
prednosti koje opovrgavaju postojece stereotipe o odredenoj zemlji, omogucavajuci joj da dobrim
pozicioniranjem izgradi kredibilan i pozitivan imidz. Na taj nacin, kroz razvoj i implementaciju
politike nacionalnog brendiranja zemlje nastoje povecati svoju atraktivnost i ekonomske
performance, prije svega u smislu izvoza, privlagenja turista i investicija. Treba napomenuti i to
da kada govorimo o nacionalnom brendiranju, rije¢ je o drzavi u cjelini, nikako samo o nacionalnim
(domacim) brendovima, $to je jedna od najcescih omaski prilikom razumijevanja ovog koncepta.

Uspjesan proces brendiranja jedne nacije za rezultat ima njenu prepoznatljivost i pozitivhu
diferenciranost u odnosu na ostatak svijeta. Posljediéno, uspje$no nacionalno brendiranje
kumulira i ekonomske rezultate koji se ogledaju u:

- razvoju turizma, odnosno vecoj atraktivnosti drzave za turiste,

- intenziviranju stranih direktnih investicija,

- povecanju izvoza, kao i obima domace proizvodnje,

- poveéanju atraktivnosti drzave za zivot i rad (priviaenju i zadrzavanju talenata),

- unaprijedenju diplomatskih odnosa, politicke pozicije drzave, kao |

- uspjesnijem vodenju medunarodne politike.

Shodno tome, razvoj nacionalnog brenda uti¢e pozitivno na pomenute segmente koji su kljuéni
za ekonomski rast i razvoj jedne drzave. Jak nacionalni brend podstice priliv direktnih stranih
investicija, kako u strateske grane privrede, kao $to su: energetika, turizam i poljoprivreda, tako i
u druge privredne grane. Takode, domadi proizvodi se pozicioniraju na inostranom trzistu na nacin
da postaju atraktivniji za inostrane potrosace, ¢ime se povecava izvoz i traznja za proizvodima iz
odredene zemlje. Uz to, drzave koje imaju jak nacionalni brend odlikuje visok nivo politicke
stabilnosti, nizak stepen korupcije, efikasne institucije, bolji Zivotni standard, manja stopa
nezaposlenosti, brze sprovodenje reformi i sl. Pozitivan imidZz jedne drzave povecava njenu
konkurentnost i njena se vrijednost akumulira, jer $to je imidZ pozitivniji to brend postaje mocniji
posrednik izmedu kultura, zajednica i ljudi i posljednicno snazniji imidz omoguc¢ava lakse
nadmetanje u privladenju paznje, sredstava, ljudi, poslova i novca.

Imajuéi u vidu prethodno navedene razloge jasno je zasto je koncept nacionalnog brendiranja
toliko znacajan i popularan, narogito u drzavama koje nisu svjetske sile i shodno tome vec
izgradeni i jaki brendovi, kao $to je sluéaj sa Crnom Gorom. Evidentno je da manje razvijene
drzave, a narotito drzave Zapadnog Balkana, imaju problem sa nedovoljnom prepoznatljivoScu
u svijesti inostrane javnosti i ne ba$ zavidnim plasmanom svojih proizvoda na inostranim trzistima
te konkurentnost ekonomije nije na zadovoljavajuéem nivou. Crna Gora je do sada sprovela
odredene, ali nedovoljne, aktivnosti u cilju unapredenja svog nacionalnog brenda. Prethodnih
godina, odredeni broj institucija je radio na razvoju pojedinih elemenata nacionalnog brenda, a
medu njima su: Ministarstvo odrZivog razvoja i turizma? zajedno sa Nacionalnom turistickom

' Hassan S, Mahrous A.(2019), Nation branding: the strategic imperative for sustainable market competitiveness, Journal of
Humanities and Applied Sciences, emerald Publishing Limited 2632-279X, DOI10.1108/JHASS-08-2019-0025, str. 2.
2 prije usvajanja Uredbe o organizaciji i naéinu rada drzavne uprave 2020. godine, kojom je oblasl turizma pripojena Ministarstvu
ekonomskag razvoja, postojalo je Ministarstvo odrzivog razvoja i turizma koje je sporovodilo politiku razvoja turizma.
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organizacijom, Ministarstvo kulture®, Privredna komora, kao i Ministarstvo poljoprivrede i ruralnog
razvoja, ali efekat njihovog djelovanja je ograni¢en. Aktivnosti i kampanje koje su sprovodene su
medu sobom neuskladene i nisu obuhvatale jedinstvenu poruku, koja bi omogudila laksu
prepoznatljivost i vecu vidljivost Crne Gore u svijesti inostrane javnosti. Svakako, predmetni
napori omogucili su stvaranje odredenih pozitivnih percepcija o Crnoj Gori, narocito u segmentu
turizma, ali je evidentan izostanak jedinstvene unificirane i koordinisane strategije koja bi za
rezultat imala dalekoseznije efekte. U okviru istrazivanja koje je Institut ekonomskih nauka iz
Beograda sproveo tokom 2018. godine, za potrebe Ministarstva ekonomije, prepoznati su neki od
kljuénih izazova a koji upravo idu u prilog prethodnim tvrdnjama. U prvom planu rije¢ je o
nepostojanju sistemskog i koordinisanog pristupa razvoju nacionalnog brenda. Nadalje, treba
pomenuti i izostanak strategije nacionalnog brendiranja koja bi na adekvatan nagin omogucila
razvoj predmetne oblasti, uz ukljuéivanje odredenih komunikacionih i promotivnih kampanja za
podizanje svijesti domace i inostrane javnosti o Crnoj Gori i njenim vrijednostima. Takode,
nerazumijevanje samog koncepta na svim nivoima implementacije onemogucavao je isticanje
neophodnosti razvoja ove oblasti za unapredenje ekonomskih performansi zemlje. Sve navedeno
iznjedrilo je neophodnost strateskog pristupanja procesu brendiranja drzave Crne Gore, kako bi
se kroz isticanje konkurentskih prednosti, a posredstvom izgradnje nacionalnog brenda,
omogucilo diferenciranje drzave od drugih drzava u svijetu.

Sticanjem nezavisnosti 2006. godine otvara se put ka samostalnom predstavljanju i pozicioniranju
Crne Gore sa svim njenim potencijalima i prednostima i izgradnji sopstvenog imidZa na
inostranom trzi$tu. U prethodnim godinama Crna Gora je ostvarila znatan napredak u skoro svim
oblastima, stekla status kandidata za &lanstvo u Evropskoj uniji, postala ¢lanica NATO alijanse,
¢ime su se stvorili preduslovi za njeno bolje i adekvatnije pozicioniranje i stvaranje vidljivosti u
medunarodnim tokovima. Medutim, konkurentnost ekonomije je jos uvijek nesto na éemu se mora
intenzivno raditi, a $to je i cilj i politika Vlade Crne Gore za naredni period. To potvrduju i indikatori
konkurentnosti privrede Svjetske banke i Svjetskog ekonomskog foruma, ali i ¢injenica da se od
sticanja nezavisnosti do danas Crna Gora ne nalazi ni na jednoj svjetskoj listi nacionalnih
brendova, dok se neke druge zemlje regiona nalaze. Sve ovo daje dodatni prostor za kreiranje
adekvatne prezentacije nase drzave i njenih vrijednosti na globalnoj sceni.

Prepoznajuci znacaj i potrebu nacionalnog brendiranja, u nastojanju da se doprinese
konkurentnosti ekonomije, kao i da se afirmise nacionalni i kulturni identitet Crne Gore, alii da se
dosadasniji pojedinacni napori predstavljanja i pozicioniranja Crne Gore usmjere u jedan, strateski
voden pristup, Vlada Crne Gore je u januaru 2014. godine u Ministarstvu ekonomije osnovala
Direktorat za razvoj nacionalnog brenda i zastitu potrosaca sa Direkcijom za razvoj nacionalnog
brenda. U 2020. godini izmijenjena je Uredba o organizaciji i nacinu rada drzavne uprave
("Sluzbeni list Crne Gore", br. 118/20 od 07.12.2020, 121/20 od 10.12.2020., 001/21 od
04.01.2021, 002/21 od 05.01.2021, 029/21 od 17.03.2021, 034/21 od 02.04.2021, 041/21 od
20.04.2021, 085/21 od 04.08.2021),

* Prije usvajanja Uredbe o organizaciji i nadinu rada drzavne uprave 2020. godine, kojom je oblast kulture pripala Ministarstvu
prosvjete, kulture, nauke i sporta, za oblast kulture bilo je zaduzeno Ministarstvo kulture.



&ime je Ministarstvo ekonomije postalo Ministarstvo ekonomskog razvoja. Takode usvojen je novi
Pravilnik o unutrasnjoj organizaciji i sistematizaciji Ministarstva ekonomskog razvoja kojim je
izmijenjena organizaciona struktura i upostavljen Direktorat za unapredenje konkurentnosti u
okviru kojeg su: Direkcija za nacionalni brend, Direkcija za unapredenje investicionog
ambijenta, Direkcija za razvoj malih i srednjih preduzeca, i Direkcija za jacanje preduzetnistva i
saradnju sa biznis zajednicom.

U junu 2017. godine usvojen je Zakon o nacionalnom brendu (,Sl. list CG 371174, cijim
donosenjem je Crna Gora postala prva drzava u regionu, a i u Evropi, koja je za oblast razvoja
nacionalnog brenda pripremila adekvatan zakonodavni okvir, kojim je definisala izradu Strategije
razvoja nacionalnog brenda, u cilju kreiranja jedinstvene i unificirane prezentacije Crne Gore radi
stvaranja pozitivnog i odrzivog imidza. U 2021. godini pristupilo se izradi izmjena i dopuna
predmetnog zakona radi obezbjedivanja njegove adekvatnije primjene boljim predlozenim
rjesenjima, ali i pojednostavijivanja procedure definisanja vizuelnog identiteta. Takode, 2016.
godine izabran je i vizuelni identitet nacionalnog brenda Crne Gore, ali isti nije u upotrebi.

Imajuci u vidu kljuéne odrednice politke Viade Crne Gore, kao i njenih krovnih strateskih
dokumenata, kao $to su Ekspoze Predsjednika Vlade Crne Gore, Nacionalna strategija odrzivog
razvoja do 2030. godine, Program rada Vlade za 2021. godinu, i Pravci razvoja Crne Gore za
naredni period®, namece se zaklju¢ak da se razvoj nacionalnog brenda, odnosno Strategija
razvoja nacionalnog brenda direktno naslanja na zadate prioritete, cilieve | aktivnosti, te doprinosi
njihovom brzem i kvalitetnijem ostvarivanju.® U Ekspozeu Predsjednika Vlade Crne Gore jedan
od kljuénih prioriteta odnosi se na brendiranje Crne Gore kao ekoloske drzave, kroz sprovodenje
odredenih mjera za unapredenje zastite Zivotne sredine uz podsticanje preradivacke industrije,
proizvodnje hrane, IT sektora, turizma i svih drugih pokretaca ekonomskog razvoja — onog koji je
odrziv i inkluzivan, baziran na inovacijama i znanju, promovisanje i obezbjedenje infrastrukture i
mjera fokusiranih na to da Crna Gora postane istinski ekoloska drzava, aliida proizvodi koji poticu
iz Crne Gore budu ekoloski i kao takvi prepoznatljivi. U Deklaraciji o ekoloskoj drzavi Crnoj Gori,
koju je Skupstina Crne Gore donijela 20. septembra 1991. godine, navodi se da se ,svjesni duga
prema prirodi, izvoru nageg zdravlja i inspiraciji naSe slobode i kulture, posvecujemo njenoj zastiti,
u ime sopstvenog opstanka i buduénosti potomstva“. Slijedom tog opredjeljenja, u Ustavu Crne
Gore iz 1992. godine sadrzano je odredenje o Crnoj Gori kao ekoloskoj drzavi, $to je potvrdeno i
Ustavom iz 2007. godine. Shodno Zakonu o nacionalnom brendu (Sl. list CG br. 37/17), kao
kljuéne vrijednosti na kojima ¢e pocivati nacionalni brend izdvajaju se odrzivost, izvrsnost,
crnogorsko porijeklo, inovativnost i drustveni napredak, Sto se direktno naslanja na koncept
brendiranja i pozicioniranja Crna Gore kao ekoloske drzave. Naime, svaka drzava u procesu

4 !11_1;}_!{5_‘(3{51_S_l_u_.?hcnilist.mea‘Dr'eqIed—do!v(umenta#?id={A2(}_&}_CCE-C569—4E2A—352F—681?969082DE}.

5 Unaprijedenje odnosno povecéanje konkurentnosti ekonomije, dugorocna valorizacija prirodnih i kulturnih resursa sa akcentom na
sektore u kojima Crna Gora ima konkurentske prednosti (turizam, poljoprivreda, energetika i preradivacka industrija), odrzivo
upravljanje ljudskim, drudtvenim, prirodnim i ekonomskim resursima, $to predstavlja jednu od kljuénih vrijednosti nacionalnog brenda
shodno Zakonu o nacionalnom brendu (SI. list CG br. 37/17), zatim ravnomjeran socio-ekonomski razvoj svih jedinica lokalne
samouprave i regiona, §to je u skladu sa brendiranjem gradova i regiona, prepoznatih kao kljuéne podoblasti nacionalnog brendiranja,
kao i afirmacija drzavnog i nacionalnog identiteta.

6 Dodatna analiza uskladenosli predmetnog strateskog dokumenta sa krovnim i strateSkim dokumentima, obradena je dalje u tekstu.
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kreiranja nacionalnog brenda (drzave kao brenda), a na bazi posebnosti i konkurentskih prednosti
kojima raspolaze definise koncept brendiranja i pozicioniranja, kako bi u svijesti inostrane javnosti
stvorila odgovarajucu percepciju o drzavi i u€inila je atraktivnom i drugacijom od ostalih. Sve
prethodno navedeno, uz opredjeljenje Viade da unaprijedi svoje politike i djelovanja u pravcu
ozivljavanja ekoloSke prepoznatljivosti, ovaj koncept brendiranja Crne Gore predstavlja kljuénu
odrednicu u definisanju buduceg pravca razvoja Crne Gore kao brenda. Shodno Pravcima
razvoja Crne Gore (2018-2022) klju¢ni prioritet ekonomske politike u srednjem roku tice se
otklanjanja prepreka ekonomskom rastu i razvoju i posljedi¢éno povecanju konkurentnosti. Crna
Gora, kao mala i otvorena ekonomija, osjetljiva je na kretanja u medunarodnoj ekonomiji, ali i
zavisna od medunarodnih trzista i priliva stranih ulaganja, te se namece jasan zaklju¢ak da se
politikom nacionalnog brendiranja nastoji prevazi¢i ovaj problem, odnosno omoguditi veca
atraktivnost i privlatnost drzave za strane investitore sa fokusom na poboljSanje poslovnog
okruzenja, povecéanje broja malih i srednjih preduzeéa, jacanje preradivacke industrije, povecanja
konkurentnosti i sl. Ovaj dokument u okviru prioriteta posve¢enog pametnom rastu, kao jedan od
ciljeva koji su u tijesnoj vezi sa nacionalnim brendiranjem navodi pobolj$anje pozicije Crne Gore
kao globalno visoko-kvalitetne destinacije. Kako je turizam jedan od elemenata nacionalnog
brenda, kojim se stvara veca atraktivnost drzave za posjetioce, prepoznatljiv i dobro pozicioniran
nacionalni brend direktno uti¢e na bolju pozicioniranost i promovisanje pojedinacnih brendova koji
poti€u iz te drzave, Sto se odrazava na nacionalnu i poslovnu konkurentnost. Nacionalna
Strategija odrzivog razvoja do 2030. godine proizasla je iz opredjeljenja Vlade Crne Gore o
uspostavljanju ekoloske drzave, te je Crna Gora jedna od prvih drzava Jugoisto¢ne Evrope koje
su ustanovile strateski i institucionalni okvir za odrzivi razvoj u skladu sa standardima razvijenih
zemalja Evropske unije. Strategijom se uspostavlja sveobuhvatan okvir za nacionalni odgovor na
izazove koji se nalaze na putu ka odrzivom razvoju crnogorskog drustva do 2030. godine.
Polazeci od prioritetnih tema kojima se bavi predmetna strategija kao $to su: o€uvanje prirodnog
kapitala, uvodenje zelene ekonomije i upravljanje za odrzivi razvoj, a imajuci u vidu da je upravo
jedna od vrijednosti na kojima pociva nacionalni brend Crne Gore odrzivost, evidentna je
uskladenost i zajednicko usmjerenje u pravcu ostvarenja zadatog cilja, ali i ciljeva ove strategije.
Jedan od ciljeva koji je u tijesnoj vezi sa ovim strateskim dokumentom jeste ,, Promovisanje
kontinuiranog, inkluzivnog i odrZivog privrednog rasta, punog i produktivnog zaposlenja i
dostojanstvenog rada za sve” Sto je u potpunosti u skladu sa osnovnim idejama i ciljevima
koncepta nacionalnog brendiranja. Programom rada Vlade Crne Gore za 2021. godinu u sklopu
proioriteta Zdravstveni sistem i ekonomski razvoj, a u okviru cilja: , Povecanje vidljivosti i
prepoznatljivosti Crne Gore na medunarodnom trzistu uz ja¢anje nacionalnog brenda” jedna od
klju¢nih aktivnosti odnosi se na usvajanje Strategije razvoja nacionalnog brenda 2022-2026 u IV
kvartalu 2021. godine, a radi stvaranja potrebnih uslova za razvoj i implementaciju koncepta
nacionalnog brendiranja, kojim ¢e se omoguciti unaprijedenje konkurentnosti ekonomije kroz
stvaranje atraktivnijeg poslovnog ambijenta, obezbjedivanje proizvoda i usluga veceg kvaliteta,
poboljSanje atraktivnosti drzave kao turisticke destinacija, ali i destinacije za Zivot i rad. Program
ekonomskih reformi za Crnu Goru 2020-2022 usmjeren je na dinami¢an i odrziv ekonomski
rast koji doprinosi povecanju kvaliteta Zivota svih gradana. Ovim programom detaljno se
identifikuju prepreke konkurentnosti i ekonomskom rastu i razvoju Crne Gore. Kljuéni razvojni
sektori u Crnoj Gori prepoznati ovim programom su industrija, poljoprivreda i usluge, prvenstveno
turisticke. Predmetnim programom za industrijsku politiku su utvrdeni ciljevi poput jacanja



konkurentnosti, porasta inovativnosti, bolje saradnje industrije, istrazivanja i razvoja, teznje ka
vecoj dodatnoj vrijednosti i prosirenju asortimana proizvoda. Realizacijom mjere ,,Diverzifikacija
turistickog proizvoda”, koja se odnosi na turizam, omogucava se podizanje nivoa konkurentnosti
Crne Gore kao turisticke destinacije i to ne samo u regionu nego i Sire posmatrano, jer se stvara
proizvod koji je po svojoj prirodi specifican/jedinstven (objedinjava se ponuda Primorja i Sjevera),
tj. omogucava se turistima vrlo raznolik dozivljaj u relativno kratkom vremenskom periodu. Sto se
tice poljoprivrede, u okviru mjere ,,Podréka investicijama u sektoru proizvodnje hrane u cilju
jacanja konkurentnosti”, predvidena je ,Diverzifikacija ekonomskih aktivnosti na poljoprivrednim
gazdinstvima” koja je usmjerena na razvoj ruralnog turizma i prerade poljoprivrednih proizvoda
na gazdinstvu pruzajuéi podrsku izgradniji i rekonstrukciji neophodnih objekata i nabavci opreme,
mehanizacije i ostalih sadrzaja. Sve prethodno navedeno se u osnovnom i sustinskom smislu
odnosi i na politiku nacionalnog brendiranja na nacin da razvijen nacionalni brend omogucéava
vedi priliv investicija u kljuéne sektore privrede, kreira vecu traznju za domacéim proizvodima i
samim tim doprinosi povec¢anju obima domace proizvodnje. lako u okviru predloZenih mjera niti
aktivnosti ne postoji mjera/aktivnost koja se eksplicitno odnosi na razvoj politike nacionalnog
brendiranja u kontekstu budu¢ih ekonomskih aktivnosti i reformi, ona je sazeta u sustinskim
odrednicama ovog dokumenta, ostvarenju &ijih cilieva ova strategija doprinosi. Jedan od ciljeva
Strategije razvoja sporta 2018-2021 odnosi se na promociju Crne Gore kroz sportske djelatnosti
i aktivnosti, kao i kroz aktivnosti koje se ticu sporta, obezbjedivanjem uslova za pripremu, ucesce
i ostvarivanje vrhunskih sportskih rezultata sportista na Olimpijskim igrama, Paraolimpijskim
igrama i drugim znacajnim medunarodnim sportskim takmicenjima, medunarodnom saradnjom u
oblasti sporta, a na nacin da kroz ostvarene rezultate, Crna Gora postaje prepoznatljiva u svijetu
kao sportska nacija, $to se direktno naslanja na politiku nacionalnog brendiranja, na nacin da se
sinhronizovanim djelovanjem u pozicioniranju i predstavljanju drzave, isticanjem jakih strana
drzave, $to je u slucaju Crna Gore sport, utiCe na percepcije o Crnoj Gori. Opsti cilj Strategije
razvoja industrijske politike 2019-2023 je kreiranje uslova za rast konkurentnosti crnogorske
ekonomije, odnosno njene industrije. Fokus je na boljoj valorizaciji postoje¢ih resursa u
industrijskom sektoru, podsti¢uéi razvoj proizvoda sa vecom dodatnom vrijednoScu, resursnu
efikasnost i kreiranje dodatnih izvora odrzivog ekonomskog rasta uz podsticanje razvoja turizma
i priviacenje stranih investicija. Jedan od osnovnih prioriteta ove strategije je podsticanje rasta i
razvoja preduzeca, zasnovanog na efikasnosti, produktivnosti i inovativnosti. Medu ciljevima,
mozemo izdvojiti ,,Jaanje izvoznih performansi preduzeca’. Jak nacionalni brend omogucava
bolje pozicioniranje domacih preduzeca na inostranom trzistu, kao i bolje plasiranje i ve¢u traznju
za domacim proizvodima i uslugama. Sa druge strane preduzeéa koja su Korisnici vizuelnog
identiteta nacionalnog brenda moraju da ispune odgovarajuée uslove medu kojima su bolja
iskori$cenost postojecih domacih resursa, veca produktivnost i efikasnost, €ime se da zakljuciti
da su ove dvije politike kompatibilne. Nacrt strategije razvoja turizma 2021-2025 je u pripremi,
te u ovoj fazi nije moguce sprovesti detaljnu analizu uskladenosti ova dva dokumenta, ali
dosadasnja strateSka dokumenta iz ove oblasti daju smjernice i predlazu aktivnosti u pravcu
kreiranja uslova da Crna Gora postane cjelogodisnja turisticka destinacija visokog kvaliteta i
diverzifikovane turisticke ponude, sa posebnim imidzom. Odrzivi razvoj, valorizacija Sjevernog
dijela Crne Gore i jaanje turistiCke privrede, pored ostalog, u fokusu su kada je u pitanju planirani
razvoj turizma. Strategija mikro, malih i srednjih preduzeé¢a 2018-2022 u okviru operativnog
cilia 2 ,,Jaganje unutrasnjih performansi preduzeéa“, razraduje mjeru ,,Jacanje aktivnosti na



promociji primjene prava intelektualne svojine”, koja izmedu ostalog predvida odredene
aktivnosti, koje se tiCu nacionalnog brenda, kao $to su: edukovanja MSP o znagaju nacionalnog
brenda za privredu Crne Gore, podizanje njihove svijesti o procesu izgradnje brenda, nacinu
upotrebe logotipa, kao i benefitima upotrebe logotipa nacionalnog brenda. Upotrebom logotipa
odnosno vizuelnog identiteta nacionalnog brenda nastoji se omoguciti i doprinijeti razvoju mikro,
malih i srednjih preduzeéa, kao i njihovom bolijem pozicioniranju kako na domaéem tako na
inostranom trZistu, kako bi se uticalo na povecanje domace proizvodnje. Strategija pametne
specijalizacije 2019-2024 ima za cilj izgradnju konkurentske prednosti kroz povezivanje
sopstvenih snaga u istrazivanju i inovacijama sa potrebama privrede. Pametna specijalizacija kao
kljucni element ekonomske politike razvoja povec¢ava konkurentnost ekonomije koncentrisudi i
povezujuci istrazivatko-inovacione resurse sa ograni¢enim brojem determinisanih prioritetnih
oblasti. Strateski pravci koje ova strategija opredjeljuje potvrduju orijentaciju drzave na znanje,
ocCuvanje zivotne sredine, visok nivo zaposlenosti, produktivnost i socijalnu koheziju, fokusirajuci
se na tri medusobno povezana razvojna opredjeljenja, pametni rast, odrzivi rast i inkluzivni rast.
PredlozZeni strateSki pravci predvideni ovom strategijom su u tijesnoj vezi sa nacionalnim
brendiranjem, jer ono nastoji izdvojiti konkurentske prednosti drzave i na taj nacin je diferencirati
od ostalih sli¢nih, sa jedne strane. Sa druge strane krajnji benefiti nacionalnog brendiranja ticu
se, izmedu ostalog, boljih uslova za Zivot i rad gradana, vece zaposlenosti, produktivnosti i
socijalne kohezije. Strategijom o saradnji sa dijasporom - iseljenicima 2020 — 2023
unapreduju se odnosi na relaciji matice i dijaspore i definiSu mjere i aktivnosti na zastiti polozaja
crnogorske nacionalne zajednice u zemljama regiona, $to je potvrda da je dijaspora visoko
pozicionirana na agendi politickih prioriteta drzavnih organa i ustanova nadleznih za ostvarivanje
saradnje sa dijasporom. Ako imamo na umu da su iseljenici veoma vazni u procesu izradnje
imidza mati¢ne drzave, kroz prenosenje svoje kulture, tradicije, upotrebu jezika, onda je evidentan
doprinos izgradnji jakog i preopoznatljivog nacionalnog brenda drzave. Jedan od kljuénih ciljeva
ove strategije odnosi se na ,Jafanje drzavnog identiteta i pripadnosti Crnoj Gori kroz
odgovarajuce aktivnosti koje promovisu upis u evidencije iseljenika, obiliezavanje drzavnih
praznika i obezbjedivanje publicistickog i drzavnog propagandnog materijala”, za koji su
predloZzene aktivnosti: Podrska obiljezavanju drzavnih praznika Crne Gore u zemljama prijema,
obezbjedivanje propagandnog materijala sa drzavnim simbolima (zastave, suveniri, dresovi, itd.),
obezbjedivanje knjiga i drugog publicistickog materijala udruzenjima dijaspore. Navedene
aktivnosti su u direktnoj vezi sa nacionalnim brendom Crne Gore. Dijaspora je veoma vazna za
predstavljanje i promovisanje drzave, posebno distribuciju poruka odnosno narativa za
pozicioniranost i odgovarajuceg propagandnog materijala, $to doprinosi predstavljanju drzave na
adekvatan nacin. Kako se politika nacionalnog brendiranja direktno naslanja na drzavne simbole,
i nerijetko je vizuelni identitet nacionalnog brenda proizasao upravo iz vazeéih drzavnih simbola,
evidentna je kompatibilnost ova dva strate$ka dokumenta.

Crna Gora je drzava vladavine prava, koja uspjesno sprovodi reformu javne uprave, postujuci
principe finansijske odrzivosti i sprovodeci mjere uspostavljanja finansijske stabilnosti, koja
realizuje veliki broj infrastrukturnih projekata u oblasti saobracajne, energetske i informacione
infrastrukture, sprovodi aktivnosti unapredenja proizvodnje, industrije, poljoprivrede i ruralnog
razvoja, turizma, razvoja kulture, obrazovanja, o€uvanja Zivotne sredine, kreiranja ekonomije
zasnovane na znanju, veceg angazovanja mladih u svim procesima i aktivnostima, jatanja sporta,
sa fokusom na inkluzivni rast, socijalnu koheziju i jak zdravstveni sistem, kao kandidat za &lanstvo

9



u EU, alii ¢lanica NATO saveza. Sve navedeno je, s obzirom na cilj nacionalnog brendiranja, kao
i njegovu sustinu i obuhvat, u tijesnoj vezi sa neophodnos¢u strateSkog razvoja nacionalnog
brendiranja Crne Gore, kao jedne od vaznijih unutrasnjih politika drzave.

Kako se nacionalno brendiranje ti¢e svih procesa i aktivnosti drzave, sa ciliem boljeg
pozicioniranja i vidljivosti, kroz isticanje klju¢nih vrijednosti i potencijala, odnosno konkurentskih
prednosti ova strategija ima za cilj uspostavljanje temelja na putu izgradnje jakog i prepoznatljivog
nacionalnog brenda. Ona predstavija poziv za kreiranje politike sa jasnom vizijom, koja
podrazumijeva preduzimanje kontinuiranih aktivnosti i napora svih relevantnih subjekata, koji ¢e
snaznim nacionalnim brendiranjem, koje prati razvoj i napredak vise sektora, u krajnjem
umnogome doprinijeti poboljSanju kvaliteta Zivota svih gradana.

Il ANALIZA STANJA

1. Nacionalni zakonodavni i institucionalni okvir
1.1. Zakonodavni okvir

U proteklom periodu, a polazeci od iskustva i primjera dobre prakse drugih drzava, Crna Gora je
u svoj fokus postavila i pitanje razvoja nacionalnog brenda. Ono $to izdvaja i razlikuje Crnu Goru
od zemalja regiona, a i Sire, jeste donosenje Zakona o nacionalnom brendu (Sl. list CG br. 37/17)
7 kao i utvrdivanje Zakona o izmjenama i dopunama Zakona o nacionalnom brendu, &ije usvajanje
se otekuje do kraja 2021. godine. Samim tim $to je Crna Gora za oblast razvoja nacionalnog
brenda pripremila zakonodavni okvir, jasno je postavila temelj i odredila buduéi pravac u kom
treba da ide i na koji nacin da se razvija nacionalni brend. Zakon o nacionalnom brendu je usvojen
pocetkom juna 2017. godine i njime se ureduje nacionalni brend, uslovi i postupak razvoja
nacionalnog brenda, vizuelni identitet nacionalnog brenda, kao i druga pitanja od znacaja za
nacionalni brend. U Il kvartalu 2021. godine je utvrden Predlog zakona o izmjenama i dopunama
Zakona o nacionalnom brendu kojim su izvréene dopune odredaba koje se odnose na zahtjev i
dokumentaciju potrebnu za procjenu uskladenosti kompetencija potencijalnih korisnika vizuelnog
identiteta nacionalnog brenda sa vrijednostima nacionalnog brenda, kao i definisanja vizuelnog
identiteta nacionalnog brenda.

Za Crnu Goru nacionalni brend predstavlja sredstvo pomoc¢u kojeg Zeli da se poveca privlaénost
drzave kao mjesta za strane investicije, turiste, zivot, rad, poslovanje i sl. Cilj izgradnje
nacionalnog brenda je povecanje prepoznatljivosti Crne Gore, kao i stvaranje pozitivnog imidza
Crne Gore, koji podsti¢e konkurentnost i bolje pozicioniranje drzave na inostranom trzistu. S
obzirom da izgradnja nacionalnog brenda iziskuje razvijen interaktivni model izmedu privatnog i
javnog sektora (razlicitih institucija i organizacija, NVO sektora, privrednih drustava i dr.) kao i
pojedinaca, neophodno je da se u $to kracem roku upoznaju sa ovom politikom, te da se Sto vise
poistovjete sa njom i budu motivisani za upotrebu nacionalnog brenda.

" hitp /v sluzbenilist. me/pregled-dokumenta-2/?id={3DDEA178-5026-40B0-8C02-1924BFB3E259).
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Nacionalni brend se ustanovljava i razvija u cilju®: ,poveéanja konkurentnosti i prepoznatljivosti
domacih proizvoda i usluga, kao i povecanja izvoza; promocije nacionalnih vrijednosti, istorije,
tradicije i kulture, kao i drugih posebnosti Crne Gore; podizanja svijesti javnosti o0 znagaju razvoja
i promovisanja nacionalnog brenda; promovisanja domace proizvodnje, kao i unaprijedenja i
povecanja njenog obima; podsticanja povecanja broja domadih proizvoda zasti¢enih
geografskom oznakom porijekla; pobolj$anja i izgradnje pozitivnog i odrzivog imidza Crne Gore;
podsticanja promovisanja turistickih usluga na domacem i inostranom trzistu; podsticanja
investicja u Crnu Goru; promovisanja reprezentativnog sporta, individualnih i kolektivnih
sportova, sportskih klubova, kao i promovisanja nacionalnih sportskih saveza i institucija sporta i
promovisanja istaknutih stvaralaca."

Kljuéne vrijednosti nacionalnog brenda su:

1) odrzivost, kojom se obezbjeduje zadovoljavanje potreba sadasnjih generacija bez ugrozavanja
zadovoljavanja potreba buducih generacija;

2) izvrsnost, koja se zasniva na visokom stepenu kvaliteta ili dodatnoj vrijednosti proizvoda,
usluge, organizacije, sporta, istaknutih stvaralacai sl ;

3) crnogorsko porijeklo proizvoda, usluga ili organizacija;

4) inovativnost, koja podrazumijeva unaprjedenje poslovanja, proizvoda, usluga, kao i
ekonomskih i ljudskih potencijala u skladu sa zahtjevima trzista, i

5) drustveni napredak kao doprinos poboljSanju Zivotnog standarda gradana i opstem
blagostanju.

Shodno Zakonu o nacionalnom brendu, a u cilju razvoja nacionalnog brenda neophodno je da se
izradi i implementira Strategija razvoja nacionalnog brenda kao i Akcioni plan za realizaciju te
strategije. U skladu sa tim formirana je radna grupa za izradu strategije u koju su ukljuéeni u
prvom redu predstavnici ministarstava, Ekonomski fakultet Univerziteta Crne Gore, Privredna
komora Crne Gore, Agencija za investicije Crne Gore, kao i Nacionalna turisticka organizacija,
kako bi se zajednickim i koordinisanim djelovanjem omogucilo adekvatnije pozicioniranje Crne
Gore na inostranom trZistu, praéeno jedinstvenim vizuelnim idetitetom, koji obuhvata logo i
slogan. Polazeéi od principa analiticnosti u procesu planiranja ovog strateskog dokumenta,
moramo obratiti paznju na raspolozive kadrovske, finansijske i materijalne resurse, neophodne
za sprovodenje, izvjeStavanje i evaluaciju. Planiranje i sprovodenje Strategije podrazumijeva
finansijska sredstva koja se moraju precizno definisati kao dio srednjoroénih i godi$njih budzetskih
okvira uz postovanje fiskalnih ograni¢enja. Takode, obezbjedivanje finansijske odrzivosti
Strategije u cilju opstajanja rezultata i postignutih ciljeva, ocekuje se i nakon njenog zavrsetka.

1.2. Institucionalni okvir

Kada je rije¢ o institucionalnom okviru polittkom razvoja nacionalnog brenda bavi se
Ministarstvo ekonomskog razvoja Crne Gore. Radi ostvarivanja cilieva koji su predvideni
Zakonom o nacionalnom brendu, organ drzavne uprave nadlezan za razvoj nacionalnog brenda

® Zakon o nacionalnom brendu, SluZbeni list Crne Gore, broj 37/2017. &lan 5.
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(Ministarstvo ekonomskog razvoja), sprovodi istrazivanja od znac¢aja za unaprijedenje imidza i
prepoznatljivosti Crne Gore i razvoj nacionalnog brenda.

U okviru Ministarstva ekonomskog razvoja, prema unutrasnjoj organizaciji i sistematizaciji,
pitanjem nacionalnog brenda primarno se bavi Direktorat za unapredenje konkurentnosti.
Osnovne aktivnosti Direktorata vezane su za obavljanje poslova koji se odnose na razvoj
nacionalnog brenda, kreiranje politike usmjerene na podrsku investicionim procesima;
ostvarivanje kontakata sa domacim i medunarodnim institucijama u cilju unapredenja stranih i
domacdih ulaganja; saradnju sa jedinicama lokalne samouprave u cilju unapredenja poslovnog
ambijenta, saradnju sa udruzenjem privrednika i drugim institucijama koje pruzaju podrsku
razvoja biznisa i preduzetnistva, promocije postojecih programa domadim i stranim investitotima;
koordinaciju aktivnosti i saradnju svih nadleznih ministarstava na pripremi novih i izmjenama
postojecih zakona, podzakonskih akata i strateskih dokumenata. U sastavu Direktorata za
unapredenje konkurentnosti nalaze se Cetiri direkcije: Direkcija za nacionalni brend, Direkcija
za unapredenje investicionog ambijenta, Direkcija za razvoj malih i srednjih preduzec¢a i Direkcija
za jacanje preduzetnistva i saradnju sa biznis zajednicom. Cilj Direkcije za razvoj nacionalnog
brenda jeste izgradnja nacionalnog brenda Crne Gore i njegovo $to bolje pozicioniranje na
inostranim trzistima, ¢ime se podsti¢e konkurentnost crnogorske privrede.

U cilju podizanja svijesti javnosti o zna¢aju razvoja nacionalnog brenda, a posebno imajuci u vidu
da ova tema u proteklom periodu nije bila zastupljena na adekvatan nacin, kao i €injenicu da je
Strategija razvoja nacionalnog brenda, prvi ovakav dokument ¢ija obaveza donoSenja je
ustanovljena tek 2017. godine, Ministarstvo ekonomije® je uz saradnju i finansijsku podrsku
njemacke Hanns Seidel Fondacije, u periodu od 2016. do 2018. godine, organizovalo Sest
konferencija o nacionalnom brendiranju, koje su imale za cilj podizanje svijesti razli€itih subjekata
0 znacaju nacionalnog brendiranja, razmjenu iskustava i znanja, kao i definisanja klju€nih osnova
za razvoj nacionalnog brenda Crne Gore. Pored navedenog, Ministarstvo ekonomskog razvoja
ima razvijenu i kvalitetnu saradnju kako sa nacionalnim, tako i sa medunarodnim institucijama i
organizacijama, $to je od izuzetnog znacaja i za samu izradu ovog dokumenta, kao i njegovu
kvalitetnu implementaciju.

Nacionalni brend, imaju¢i u vidu da predstavlja drzavu kao brend, odnosno da se tom politikom
nastoji diferencirati drzava u cjelini od drugih drzava, shodno svom obuhvatu i ideji treba da
predstavlja krovni brend iz kojeg proizilaze pojedinaéni veé postojeci (ili novi) crnogorski brendovi,
odnosno brendovi pojedinaénih sektora. Na taj nacin, kroz proces nacionalnog brendiranja
povecace se vrijednost crnogorskih proizvoda, ostvariti bolje izvozne performanse, omoguciti jos
veci priliv stranih direktnih investicija, veéi broj turista, veéa zaposlenost, veca domaca
proizvodnja, a u krajnjem i izgraditi dobar imidz drzave u svijetu. Uz sve te rezultate, o¢ekivanja
su da ¢e proces nacionalnog brendiranja donijeti koristi kako za gradane, tako i za institucije i
cjelokupnu drzavu.

¥ U ovom periodu naziv ministarstva je bio Ministartsvo ekonomije da bi Uredbom o organizaciji i nacinu rada drzavne uprave
("Sluzbeni list Crne Gore", br. 118/20 od 07.12.2020, 121/20 od 10.12.2020, 001/21 od 04.01.2021, 002/21 od 05.01.2021, 029/21 od
17.03.2021, 034/21 od 02.04.2021, 041/21 od 20.04.2021, 085/21 od 04.08.2021), naziv se promijenio u Ministarstvo ekonomskog
razvoja.
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Veliki broj institucija, pored Ministarstva ekonomskog razvoja, bavi se predstavljanjem i
promovisanjem Crne Gore u inostranstvu, koristeci razligite strategije, polazeéi od pojedina&nih
brendova odnosno elemenata nacionalnog brenda (turizam, kultura, sport, poljoprivreda,
investicije i dr.), a to su:

- Ministarstvo prosvjete, nauke, kulture i sporta,

- Ministarstvo poljoprivrede, Sumarstva i vodoprivrede,

- Ministarstvo vanjskih poslova (posebno diplomatsko-konzularna predstavnistva Crne Gore u
inostranstvu),

- Ministarstvo ekologije, prostornog planiranja i urbanizma,

- Privredna komora Crne Gore,

- Nacionalna turisticka organizacija i

- Agencija za investicije Crne Gore.

Predmetne institucije sprovode aktivnosti koje se tiéu predstavijanja Crne Gore polazeci od
pojedinacnih oblasti odnosno sektora i samim tim kreiranja pojedinaénih brendova. Shodno tome,
razliciti sektori kreirali su razlicite vizuelne identitete u cilju lak$e pamtljivosti i pozicioniranja
pojedinacnih brendova, koji medu sobom nisu uskladeni i ne $alju jedinstvenu poruku inostranoj
javnosti o Crnoj Gori. U tabeli koja slijedi predstavljeni su trenutno vazeéi vizuelni identiteti, kako
za nacionalni brend tako i za pojedinaéne brendove.

Tabela 1. Vizuelni identiteti nacionalnog brenda i pojedinaénih brendova

Ministarstvo Vizuelni

ekonomskog identitet

razvoja nacionalnog
brenda'®

% Vizuelni identitet nacionalnog brenda Crne Gore, autora Vladimira Kovacda, asistenta na Arhitektonskom fakultetu u Beogradu, koji
je izabran na Konkursu za izbor idejno-grafitkog rieSenja vizuelnog identiteta nacionalnog brenda, koji je raspisalo Ministarstvo
ekonomije 2015.godine. Isti je izabran 2016. godine, medutim njegova primjena nije zazivjela.

"' Izvor: Interni materijal Ministarstva ekonomskog razvoja.

13



Ministarstvo
prosvjete, nauke,
kulture i sporta

Program
kreativna Crna
Gora

KREATTVNA
QNA GORA

Nacionalna
turisticka
organizacija

Turisticki brend

Privredna komora | Oznaka
Crne Gore kvaliteta
1Z CRNE GORE

Ministarstvo Promovisanje

poljoprivrede, domacih

Sumarstva i | proizvoda

vodoprivrede zastiéenih \ N QA
oznakom L,
porijekla | \ <

NJEGUSY

15
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Ministarstvo Obiljezavanje

ekologije, jubileja 30
prostornog godina od
planiranja i | donoSenja

urbanizma Deklaracije o

proglasenju
Crne Gore za
ekolosku
drzavu

Kao Sto se moze zakljutiti iz prethodne tabele, analizirajuéi vizuelne identitete pojedinacnih
brendova, komunikacioni ciljevi, kao i sam stil i dizajn pojedinaénih brendova koji svi predstavijaju
Crnu Goru u odredenom dijelu ili cjelini, nisu medu sobom uskladeni, veé su potpuno razligiti. Takva
praksa za rezultat ima ogranicen, izolovan i varirajuéi uticaj, kao i nedostatak sinergije u
pozicioniranju svih posebnosti drzave u svijesti inostrane javnosti.

U skladu sa tim, a polazeci od iskustava drugih drzava koje imaju jake i razvijene nacionalne
brendove, namece se kljuéni problem dosadasnjeg modela funkcionisanja gore navedenih
institucija u pogledu predstavljanja Crne Gore kroz pojedinacéne politike pozicioniranja i razvoja
brendova, a to je samostalno i nekoordinisano djelovanje, odnosno nepostojanje jedinstvenog
vizuelnog identiteta i adekvatne arhitekture brenda. Nacionalno brendiranje je proces koji zahtijeva
koordinisano zajedni¢ko djelovanje na svim nivoima i unificiranu prezentaciju drzave koja ¢e imati
visok stepen prepoznatljivosti, odnosno jedinstvenu arhitekturu brenda, gdje je nacionalni brend
krovni brend, a pojedinani sektorski brendovi proizilaze iz njega. Upotreba razlicitih vizuelnih
identiteta za predstavljanje pojedinaénih segmenata (sektora), shodno iskustvima drugih drzava,
odnosno primjerima iz prakse, ali i teorije iz ove oblasti, nije ni u kom slu€aju preporuéljivo zbog
zanemarljivog i veoma ograni¢enog uticaja na prepoznatljivost i vidljivosti drzave u cjelosti. Shodno
tome, analizirajuci svjetske primjere sa najucinkovitijim rezultatima, zakljuéuje se da je preporuka i
neophodnost imati jednu unificiranu prezentaciju i jedinstven i kompatibilan vizuelni identitet
nacionalnog brenda/pojedinagnih sektora kako bi se ostvarili o&ekivani efekti. Otuda, kao
prioritetna aktivnost namece se integracija i koordinacija aktivnosti na razvoju nacionalnog brenda
Crne Gore od strane krovne institucije zaduzene za politiku razvoja nacionalnog brenda, a to je
Ministarstvo ekonomskog razvoja i Direkcija za nacionalni brend. To podrazumijeva neophodnost
kreiranja krovnog brenda (nacionalni brend) iz koga ¢e proizilaziti pojedina&ni brendovi, Ciji su
vizuelni identiteti, kao i strategije pozicioniranja i promovisanja uskladeni medusobom polazeci od
krovne strategije nacionalnog brendiranja.

Crna Gora je u prethodnom periodu najvise prepoznata sa aspekta turistickog brenda. Nacionalna
turisticka organizacija Crne Gore kontinuirano radi na kreiranju brenda destinacije kroz svaku
aktivnost marketing komunikacije koju realizuje. Kreiranje Marketing koncepta za Crnu Goru je
rezultat saradnje na nivou Vlada Njemagke i Crne Gore i uraden je za Ministarstvo turizma'? i

'S |zvor: hitps:/iwww.qov.me/clanak/30-gedina-ekoloske-crne-gore-svaki-list-svaka-kap, pristuplieno 30.09.2021.
'” Prije usvajanja Uredbe o organizaciji i naginu rada drzavne uprave 2020. godine, kojom je oblast turizma pripojena Ministarstvu
ekonomskog razvoja, postojalo je Ministarstvo odrzivog razvoja i turizma koje je sporovodilo politiku razvoja turizma.
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Nacionalnu turisticku organizaciju Crne Gore, u saradnji sa njemackim DEG-om, GTZ-om,
CREATOP-om, od strane njemacke firme AC-Absatz Communication iz Minhena. Strategija imidza
ima za cilj da stvori predstavu godi$njeg odmora u jedinstveno lijepom i jos netaknutom prostoru,
raznovrsnosti i autentiénosti prirode, kulture i uopste ponude, jadranskim plazama i sun¢anoj klimi.
Crna Gora se promovise pod sloganom Crna Gora divlja ljepota koji je kreiran na osnovu analiza i
sa ciliem da sublimira unikate visoke atraktivnosti u Crnoj Gori. Imajuéi u vidu protok vremena, da
je Marketing koncept kojim je kreiran sadasnji logo, slogan i kojim su predloZeni ostali vazni
segmenti u pravcu kreiranja brenda raden 2002. godine, NTO CG, u saradnji sa Ministarstvom
ekonomskog razvoja, planira uraditi potrebne analizefistrazivanja i revidirati trenutni identitet
brenda i vizuelni aspekt na osnovu rezultata koji budu dobijeni. Ove aktivnosti u tijesnoj su vezi sa
razvojem nacionalnog brenda. Takode, s obzirom da je plan revidiranje trenutnog identiteta
turistickog brenda, kao i njegov vizuelni aspekt, otvara se prostor za uskladivanje narativa i
vizulenog prikaza nacionalnog kao drzavnog brenda i turizma kao podbrenda, $to je u skladu sa
planiranim konceptom buduceg razvoja nacionalnog brenda.

Predlozena arhitektura bi izgledala kao na narednoj slici, a ista je kreirana shodno sprovedenoj
analizi dosadas$njih uporednih praksi drugih drzava uz konsultaciju sa ekspertima Business France
organizacije koja je uéestvovala u davanju smjernica za kreiranje strategije.

Slika 2. Predlozena arhitektura brenda drzave
Izvor: Interni materijal Ministarstva ekonomskog razvoja

Kao $to se moze vidjeti na prethodnoj slici, nacionalni brend je krovni brend iz kojeg proizilaze svi
ostali pojedinaéni brendovi koji se odnose na turizam, investicije, sport, domace proizvode i usluge,
kulturu i naslede, gradove odnosno regione drzave koji su medusobno uskladeni.

2. Pozicija Crne Gore u svjetskoj javnosti

U cilju $to adekvatnijeg utvrdivanja pozicije Crne Gore u svijetu, kao i razmatranja jakih i slabih
strana njenog pozicioniranja na inostranom trzistu, kao i percepcija inostrane javnosti posebna
paznja se mora obratiti na rangiranja u vodecim svjetskim istraZivanjima, kao i analize koje prate
predmetna istrazivanja.
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Postoji veliki broj svjetskih agencija, medunarodnih organizacija i istraZivanja koji se, koristeci
razlicite metodologije, bave pozicioniranjem pojedinih zemalja u globalnoj javnosti. U cilju analize
pozicije Crne Gore u svjetskoj javnosti uradena je analiza zastupljenosti Crne Gore u vodeéim
istrazivanjima koji se bave rangiranjem zemalja u svijetu uzimajuéi u obzir razligite kriterijume.
Sto se tige istrazivanja koja se bave nacionalnim brendom zemalja, od 5 vodedih relevantnih
istraZivanja svjetskih agencija, Crna Gora je rangirana samo u 2 istraZivanja. Glavni razlog
nedovoljne zastupljenosti Crne Gore u predmetnim istrazivanjima proizilazi iz njene nedovoljne
vidljivosti i prepoznatljivosti, odnosno nesinhronizovane i nekoordinisane prezentacije, éime bi se
istakle sve njene konkurentske prednosti, odnosno pobolj$ala njena mo¢ i uticaj na inostranom
trziStu i povecala njena atraktivnost kao drzave koja nastoji razviti jak nacionalni brend.

Tabela 2. Prisutnost Crne Gore u vodeéim svjetskim istrazivanjima

Indeks/istrazivanje Institucija’/kompanija Prisutnost

Anholt-GfK Nation Brands Index GfK -
Country Brand Index Future Brand -
Country Brand Ranking Bloom Consulting X
Digital Country Index Bloom Consulting X
Doing Business Svjetska banka X
Global Competitiveness index Svjetski ekonomski forum X
Good country index The Good Country Inc X
Nation brand perception index -The Global Basiiiisst Bommiaisatisng s
Index 200
The Soft Power 30 Ranking Portland Communications -
The Venture Cgpltal & Private Equity e —— X
Country Attractiveness Index
Global Talent Competitiveness index INSEAD X

Yale Center for Environmental

Law & Policy and The Center
Environmental Performance Index (EPI) for International Earth X

Science Information Network

(CIESIN)
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. Sustainable Development
World happiness report Selitinnes Natwork X
: New Economics Foundation
Happy planet index (NEF) X
Institute for Economics &
Global Peace Index Peace (IEP) X
Index najboljih zemalja na svijetu CEOWORLD magazine X

Napomena: X-prisutan, - nije prisutan, n/a nije dostupan podatak
lzvor: Smjernice za izradu Strategije nacionalnog brenda, Institut ekonomskih nauka u Beogradu, Interni dokument
Ministarstva ekonomskog razvoja

U nastavku koji slijedi analizirana je pozicija Crne Gore u prisutnim prikazanim istrazivanjima. U
cilju dobijanja sto realnije slike pozicioniranosti Crne Gore, dat je uporedni prikaz pozicije Crne
Gore u odnosu na ostale zemalje Jugoistoéne Evrope.

2.1. Rangiranje brenda drzava (Bloom Consulting country brand ranking)

Bloom Consulting je konsultantska kuéa sa sjedistem u Madridu, specijalizovana za brendiranje
drzava, regija i gradova, koja svake godine objavljuje rang listu drzava po snazi nacionalnog
turistickog i trgovackog brenda. Posmatrano sa aspekta turizma i sa aspekta trgovine atraktivnost
zemlje mjeri se pomocu algoritma koji koristi razliite ekonomske indikatore, zvaniCne strategije
nacionalnog brendiranje i sekundarne podatke koji mjere uticaj strategije brendiranja na
ekonomske performanse drzave. Bloom Consulting je kreirao odvojene rangove za trgovinu i
turizam, koje analiziraju podatke Svjetske banke, Ujedinjenih nacija i Svjetske turisticke
organizacije za 198 razli¢itih zemalja.

Kljuéne varijable na bazi kojih se odreduje i utvrduje rang drzave u oblasti turizma odnose se na:
ekonomske performanse, digitalnu traznju, CBS rejting i online performanse.'® Prostim
sabiranjem prethodno pomenutih varijabli dobija se rang brenda drzave. U narednoj tabeli dat je
prikaz ranga i rejtinga Crne Gore i zemalja Jugoistoéne Evrope.

'8 Ovdje se u obzir uzimaju ekonomske performanse u turizmu. Brend drzave je u direktnoj vezi sa ostvarenim rezultatima u oblasti
turizma, jer dobro pozicioniran i vrijedan brend omogucéava vecu atraktivnost destinacije u turistickom smislu. Ukoliko drZzava ne
oslvaruje znacajne prihode od turizma sa fokusom na inostrane turiste, znaci da njen brend nije dovoljno jak i da drzava nije adekvatno
pozicionirana u svijesti inostrane javnosti. Kljuéni podaci koji se koriste za utvrdivanje ove varijable su statisti¢ki podaci koji se odnose
na turizam, a koje su drzave dostavile Bloom Consulting-u i UNWTO. U vezi sa varijablom digitalna traznja, koristi se posebno razvijen
softver koji se naziva Digital Demand D2 i kojim se mjeri ukupan obim pretraZivanja na mrei turistickih atrakcija i aktivnosti u svim
drzavama obuhvacenih rangiranjem, $to je vedi broj pretraga za turisticke atrakcije i ponudu jedne zemlje, to je brend drzave
priviaéniji. Tre¢a varijabla se odnosi na rejting strategija brendiranja i mjeri se uskladenost strategije brendiranja i turizma, odnosno
taénost strateskog pozicioniranja nacionalnih turistiékih organizacija razlic¢itin zemalja. Brend drzave se bolje kotira, ukoliko nacionalna
turisticka organizacija odredene drzave usmjeri svoje stratesko i promolivno pozicioniranje na one podbrendove turizma koji su
najtrazeniji medu stranim turistima. Imajucéi u vidu znaéaj digitainog strateskog pozicioniranja i komuniciranja za uspjeh brenda drzave
posliednja varijabla tice se analitike internet stranice nacionalnih turistitkih organizacija, ali i analize podataka prikupljenih putem
drustvenih medija, u cilju analize i evaluacije online prisustva turistickog brenda drzave.

lzvor: Bloom Consulting Brand Rankig Country Index 2019/2020, Tourism Edition, str. 8-11.
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Tabela 3. Rangiranje brenda drzava - turizam, 2019/20201°

Zemlja Rang od 198 CBS Rejting
Crna Gora 95 A
Albanija 84 AA
Bosna i Hercegovina 116 AAA
Bugarska 71 A
Hrvats_l;a B o 20 - -_AA?—___
Madarska 65 A
Sjeverna Makedonija 160 BBB
Rumunija 74 BBB
Slovenija 62 AAA )
Srbija 114 BB =

Izvor: World Economic Forum, Bloom Consulting, https.//www.bloom-
consulting.com/en/pdf/rankings/Bloom_Consulting_Country Brand Ranking_Tourism.pdf.

Po ocjeni Bloom Consultinga u brendu turizma Crna Gora zauzima 33. mjesto u Evropi od 41
zemlje, a 95. mjesto u svijetu od ukupno 198 zemalja obuhvacenih istraZivanjem i ima rejting
strategije nacionalnog brendiranja A — neznatno jak?°.

Varijable na osnovu kojih se utvrduje rang brenda drzave sa aspekta trgovine su iste kao i u
slucaju turizma, samo $to se u obzir uzimaju drugi podaci koji su relevantni za tu oblast.?!

Tabela 4. Rangiranje brenda drzava - trgovina, 2019/202022

Zemlja Rang od 197 CBS Rejtnig

19 Poslednji dopstupni podatak.

?® Rejling strategije brendiranja moze biti: D-lo, C-veoma slab, CC-slab, CCC-ne tako slab, B-neznatno dobar, BB-dobar, BBB-veoma
dobar, A-neznatno jak, AA-jak i AAA-veoma jak. Izvor: Bloom Consulling Brand Rankig Country Index 2019/2020, Tourism Edition,
sir. 23-24.

?' Ekonomske performanse odnosno opipljivi ekonomski uspjeh drzave, kao prva varijabla, odnosi se na uc¢inak stranih direktnih
investicija, jer su investitorima atraktivnije drzave sa dobrom reputacijom, od onih sa loijom ili manje dobrom. Polazna osnova su
podaci dobijeni od strane UNSTAD-a (United Nations Conference on Trade and Development), a koji se odnose na neto priliv stranih
direktnih investicija i rast neto stranih direktnih investicija. U pogledu druge varijable koja se odnosi na digitalnu traznju, imajuéi u vidu
da ¢ak 58% inveslitora obavi samostalnu pretragu prije nego sprovedu struénu analizu i procjenu investicionog rizika, ova varijabla je
usmjerena na podalke o ukupnom obimu pretraZivanja vezanih za trgovinske aktivnosti i atrakcije svih drZava obuhvaéenih
istrazivanjem. Sto je vedi broj obavljenih pretraga za odredenu drzavu, to je i njen brend jagi i bolje pozicioniran. Treéa varijabla mjeri
uskladenost inveslicione strategije svake od drZava sa kljuénim investicionim podbrendovima koji su dio stratedkog pozicioniranja
drZave, u cilju utvrdivanja rejtinga koji drZava ima. Imajuéi u vidu znacaj digitalnog strateskog pozicioniranja i komuniciranja za uspjeh
brenda drzave posliednja varijabla ti¢e se internet siranice agencija za promociju investicija, ali i analize podataka prikupljenih putem
drustvenih medija, u cilju analize i evaluacije online prisustva trgovackog brenda drzave. Izvor: Bloom Consulting Brand Rankig
Country Index 2019/2020, Trade Edition, str. 8-11.

22 Posledniji dostupni podatak.
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Crna Gora 124 A
Albanija 91 AA
Bosna i Hercegovina 134 A
Bugarska 69 A
Hrvatska 70 AA
Madarska 52 A
Sjeverna Makedonija 147 BBB
Rumunija 45 AA
Slovenija 114 AA
Srbija 103 B

Izvor: World Economic Forum, Bloom Consulting, https./www.bloom-

consulting com/en/pdfirankings/Bloom_Consulting_Country Brand_Ranking_Trade.pdf.

Sto se ti¢e trgovackog brenda, Crna Gora je losije rangirana u odnosu na turistic¢ki brend i zauzima
38 poziciju u Evropi od 43 zemlje i 124 poziciju u svijetu od ukupno 197 zemalja. Ako poredimo
trgovacki bend Crne Gore u odnosu na druge zemlje Jugoistocne Evrope, losije su rangirane
Bosna i Hercegovina i Sjeverna Makedonija.

2.2. Digitalni indeks zemlje (The Digital Country Index)

Digitalni indeks zemlje je analiticki softver koji mjeri digitalnu privianost zemalja i mjesta
prikupljajuci i analizirajuéi broj pretrazivanja na internetu koja se odnose na pet specifi¢nih oblasti:
izvoz, investicije, turizam, talenat i vidljivost. U tabeli koja slijedi dat je uporedni prikaz ukupnog
ali i ranga po pojedinacnim elementima Crne Gore i drugih zemalja Jugoistoéne Evrope.

Tabela 5. Digitalni indeks zemlje, 20173

Zemlja Rang od 243 | lzvoz Investicije | Turizam | Talenat | Vidljivost
Crna Gora 133 141 149 88 138 160
Albanija 112 108 | 17 115 128 108
Bosna i Hercegovina 164 129 172 165 199 138
Bugarska 74 77 73 60 67 96
Hrvatska 60 91 77 22 62 66
 Madarska 70 69 75 77 68 64
Sjeverna Makedonija 162 146 141 228 148 134
Rumunija 62 62 63 74 58 56
Slovenija 105 112 125 76 115 115

3 Poslednji dostupni podatak.
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Zemlja Rang od 243 | I1zvoz Investicije | Turizam | Talenat | Vidljivost

Srbija 114 111 118 133 112 87
Izvor: Bloom Consulting, https.//www.digitalcountryindex.com/country-index-results.

Svaka od pojedina¢nih dimenzija digitainog indeksa zemalja sadrzi odredene potkomponente,
koje mogu biti znac¢ajne za blize razumijevanje pozicije Crne Gore, odnosno jakih i slabih strana
njenog nastupa i djelovanja, kao i prepoznatljivosti na inostranom trzistu, s toga je u narednoj
tabeli dat prikaz pojedinaénih potkomponenti za svaku od oblasti, kao i procentualno uéesée u
ukupnom pretrazivanju u okviru zadate kategorije.

Tabela 6. Prikaz potkomponenti razlic¢itih dimenzija Digitalnog indeksa zemalja u sluéaju
Crne Gore

: " Potkomponente koje su bile e
Dimenzija S Procentualno ucesée
predmet pretrazivanja
Proizvodi 5%
lzvoz 88%
lzvoz Proizvedeno u 7%
Najuspjesnije domace 0%
kompanije
o Poslovno okruzenje 8% |
investicie Socioekonomski faktori 24% ]
Strateski sektor/sektorska
: 8%
ekspertiza
Opste informacije 79% o
Okruzenije i priroda 6%
Turizam Slobodno vrijeme i zabava | 12% _
Nisa trzista 2%
Kulturna dobra 1%
Posao 17%
Talanti Studije 14%
Zivot 69%
Umijetnost i nauka 10%
Kultura i gastronomija 24%
Ietakntost Viada i drustvo 47%
Sport 19%

lzvor: Bloom Consulting, https://www. digitalcountryindex.com/country-index-results

Iz svega navedenog namece se zaklju¢ak da su atraktivnost i interesovanje inostrane javnosti
najvise vezane za izvozne potencijale Crne Gore, poslovno okruzenje, osnovne turisticke
informacije, uslove za zivot i Vladinu politiku i drustvene prilike.
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2.3 Uslovi poslovanja (Doing business)

Doing Business je godisnji izvjestaj kreiran od strane Svjetske banke koji koristi metodologiju
pokazatelja za ocjenu lakoce poslovanja u 10 tematskih oblasti. Prilikom izrade ovog izvestaja
koriste se empirijska istrazivanja o regulatornom okviru iz oblasti osnivanja i likvidacije preduzeéa,
registracije vlasnistva, dobijanja kredita, postovanja ugovora i trzista rada. Svakako da ¢e skupe
i dugacke procedure za zapodéinjanje i prestanak biznisa odvratiti potencijalne investitore od
dolaska u takvu zemlju. Restriktivni zakoni iz oblasti radnih odnosa uzrokuju slabiji protok radne
snhage, $to vodi slabijoj razmjeni znanja i novih tehnologija. U narednoj tabeli dat je prikaz ranga
za Uslove poslovanja kao i njegovih pojedinaénih komponenti za Crnu Goru i zemlje Jugoistoéne
Evrope za 2020.godinu.

Tabela 7. Uslovi poslovanja, 2020

e |-E5s|s |8 e2lale
Kriterijum/drzaval/rang od 8 = s 3 o f‘g o § 5 c 'E 2
190 s | 3|88 S| S |S|32|E|3| 2

(&) % (11] = = (¢4 (7]
Uslovi poslovanja 50 | 82 | 90 | 61 | 51 | 52 | 17 | 55 | 37 | 44

-~J
(0]
[(e]
—
B
—
~J
w

Osnivanje preduzeca | 101 | 53 | 184 | 113 | 114 | 87
Dobijanje dozvola za

gradnju 40 | 166 | 173 | 43 | 150 | 108 15 147 | 119 | 9
Priljuéenje na
elektromrezu 134 | 107 | 74 151 | 37 | 125 68 157 | 23 | 94

‘§ ~ Registrovanje imovine | 83 | 98 | 96 | 66 | 38 | 27 | 48 | 46 | 54 | 58
g Dobijanje kredita 15 | 48 | 67 | 67 | 104 | 37 | 25 | 25 | 119 | 67

g— Zastita prava
S [ investitora 61 |111| 88 | 25 | 37 | 97 | 12 | 61 | 18 | 37
Porezi i takse 75 [123 | 141 | 97 | 49 | 56 | 37 | 32 | 45 | 85
Medunarodna trgovina | 41 | 25 | 27 | 21 1 1 32 1 1 23
Zastita ugovora 44 |120| 93 | 42 | 27 | 25 | 47 | 19 [112| 65

Gasenje preduzeca 43 | 39 37 61 63 66 30 56 8 41
Izvor: World bank, hitps.//www.doingbusiness.org/en/data 2020.

Tabela 8. Uporedni prikaz pokazatelja korisStenih prilikom ocjene lakoce poslovanja u
Crnoj Gori u periodu 2018-2020

Doing business/Godina ] 2018 | 2019 | 2020
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Uslovi poslovanja 42 50 50

Osnivanje preduzeca 60 90 101

Dobijanje dozvola za gradnju 78 75 40

Priklju¢enje na elektromrezu 127 134 134

% Registrovanje imovine 76 76 83

g Dobijanje kredita 12 12 15
g Zastita prava investitora 51 57 61 —

& Porezi i takes 70 68 75

Medunarodna trgovina 44 47 41

Zastita ugovora 42 44 44

Gasenje preduzeca 37 43 43

Iz prethodnog prikaza vidi se da je Crna Gora u posljednje 3 dostupne godine ostvarila napredak
u kategorijama koje se odnose na dobijanje dozvola za gradnju (sa 78. mjesta presla je na 40.
mjesto). U vecini preostalih oblasti je znatno loSije rangirana nego prethodnih godina (osnivanje
preduzeca, registrovanje vlasnistva, porezi i takse, gasenje preduzeca) $to potencijalno moze
loSe uticati na atraktivnost u poslovnom smislu.

2.4. Indeks globalne konkurentnosti (Global Competitivness Index)

lzvjestaj o globalnoj konkurentnosti Svjetskog ekonomskog foruma svojom obuhvatno$c¢u daje
kompletnu analizu konkurentnosti jedne privrede, kako u apsolutnom smislu, po vrijednostmai
samih pokazatelja, tako i u relativnom, omoguéavajuci poredenje sa drugim zemljama. Pokazatel]
nivoa konkurentnosti naziva se Global Competitiveness Index i bavi se mjerenjem prosjeka vise
mikroekonomskih i makroekonoskih komponenti, koje se pojedina¢no vrednuju na skali od 1 do
7. Svi mjereni pokazatelji su grupisani u dvanaest stubova i odrazavaju razlicite aspekte slozene
ekonomske stvarnosti. Globalni indeks konkurentnosti pruza detaljnu sliku o atraktivnosti
konkretne zemlje. Analizom ovih pokazatelja mogu se izvesti zakljuéci o stanju i perspektivama
privrede jedne zemlje i mogu se utvrditi osnovni nedostaci privrednog sistema, te razvojne i
ekonomske politike na koje treba uticati u cilju pobolj$anja njenog imidza. U narednoj tabeli dat
je pregled ranga Crne Gore i ostalih zemalja Jugoistoéne Evrope za posljednju dostupnu godinu.

Tabela 9. Indeks globalne konkurentnosti, 20192

| Zemlja ~ Rang od 141

Crna Gora 73
Albanija 81
Slovenija 35
Srbija 72
Sjeverna Makedonija 82
Rumunija 51

% Poslednji dostupni podatak.
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Zemlja Rang od 141
Bosna i Hercegovina 92
Hrvatska 63
Bugarska 49
Madarska 47

Izvor: World Economic Forum, http./iwww3.weforum.org/docs/’WEF_TheGlobalCompetitivenessReport2019.pdf

Prema izvjestaju Svjetskog ekonomskog foruma za 2019. godinu Crna Gora je rangirana na 73.
mjestu od ukupno 141 zemlje u svijetu.

U cilju boljeg uvida u atraktivnosti zemlje po predmetnom indeksu, u narednoj tabeli je dat prikaz
rangiranja Crne Gore po pojedinacnim stubovima, koji sa€injavaju ovaj indeks, uzimajuci u obzir

tri posljednje dostupne godine.

Tabela 10. Prikaz ranga Crne Gore po stubovima

Stubovi/Godina 2017% | 2018% | 2019

Institucije 66 63 53

Infrastruktura 70 86 83

Usvajanje informaciono- 48 58 57 Bodcavallesiokrizenie
komunikacione tehnologije

IKT-a#

Makroekonomska stabilnost | 116 102 104

Zdravstvo?® 62 55 65 : i
Vjestine? 61 |52 53 Lijtidsklikapital
Trziste dobara® 65 45 42

Trziste rada 74 25 26 ke

Finanasijski sistem ' 47 |51 44 Jiziote

Veli¢ina trzista 128 132 134

Dinamika poslovanja 32 101 50 50 . ; 2
Sposobnost za inoviranjem | 91 74 69 B T emilnovacia

Iz prethodne tabele zaklju¢uje se da je Crna Gora najlosije rangirana u pogledu veli¢ine trzista,
makroekonomske stabilnosti i infrastrukture, a najbolje u okviru trzista rada, trzista roba i
finansijskog sistema. Takode u posmatranom periodu Crna Gora je |osije rangirana u 2019. godini

25 |zvor: hitp:/iwww 3. weforum.org/docs/GCR2017-2018/05F ullReport/ TheGlobalCompelitivenessReport2017%E2%80%932018 pdf.
28 |zvor: hitp:/Awww3.weforum org/docs/GCR2018/05F ullReport/TheGlobalCompetitivenessReport2018.pdf, str 405-406.

27 U izvjestaju iz 2017. ovaj stub/komponenta se naziva Tehnolo3ka spremnost.

8 U 1zvjestaju iz 2017. ovaj stub/komponenta se naziva Zdravlje i osnovno obrazovanje.

2% U izvjestaju iz 2017. ovaj stub/komponenta se naziva Visoko obrazovanje i obuka.

30 U izvjestaju iz 2017. ovaj stub/komponenta se naziva Efikasnost trzista robe.

31 U izvjestaju iz 2017. ovaj stub/komponenta se naziva Razvoj finansijskih trZista.

32 U izvjestaju iz 2017. ovaj stub/komponenta se naziva Sofisticiranost poslovanja.
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nego u 2017. godini u oblastima Infrastrukture i Usvajanja informaciono-kominikacione
tehnologije.

U narednimtabelamadat je —pregled ranga Crne Gore po odredenim potkomponentamaza
posljednje dvije godine, 2018. i 2019. godinu, za koje su dostupni podaci.

Tabela 11. Potkomponente stuba Institucije za Crnu Goru

Potkomponenta/Godina 2018 2019
Bezbjednost3? / 55
Organizovani Kriminal 70 ar
Stopa ubistava 85 73
Incidencija terorizma 29 30
Pouzdanost policijskih usluga 4 65
Drustveni kapital 3* 84 83
Drustveni kapital 84 76
Primjena nacela “ko€nica i ravnoteza” 102 59
Budzetska transparentnost 130 n/a
Nezavisnost sudova 68 59
Rjesavanje sporova protiv drzave 55 46
Sloboda tampe 84 83
Uginak javnog sektora 46 38
Opterecenost drzavnim regulacijama 38 32
Efikasnost zakonodavnog sistema 56 42 N
Indeks E - paticipacije 61 61 j
Transparentnost 56 58
Ucestalost korupcije 56 58
Vlasnitka prava 75 72
Zastita intelektualne svojine 89 86
Kvalitet zemljiSne administracije 56 59
Korporativno upravijanje 71 73
Kvalitet racunovodstvenih i revizorskih | 96 943%
standarda

Regulisanje sukoba interesa 45 47
Upravljanje akcionarima 56 64
Buduca orijentacija vlade 50 39
Politicka stabilnost viasti / 47
Spremnost Vlade da reaguje na / 43
promjene

23 Ovaj stub uveden u 2019. zbog éega nema podataka za prethodnu godinu.

¥ Ovaj stub uveden u 2019. zbog éega nema podataka za prethodnu godinu.

% U izvjestaju iz 2019. godine ovaj indikator se naziva Strength of auditing and accounting standards, izvjestaj dostupan na
hitp:/fwww3 weforum ora/docs/WEF _TheGlobalCompetitivenessReport2019.pdf.

25



Prilagodijivost pravnog okvira digitalnim | / 65
poslovnim modelima

Dugoroéna vizija Viade / 47
Regulacija obnovljivih izvora energije / n/a
Regulacija u oblasti energetske / n/a
efikasnosti

Sporazumi/ ugovori koji se odnose na / 79

Zivotnu sredinu koji su na snazi
lzvor: http.//www3.weforum.org/docs/WEF _TheGlobalCompetitivenessReport2019 pdf

Posmatrajuci stub Institucije vidimo da je Crna Gora ostvarila bolje rangiranje u 2019. godini
(53. mjesto) u odnosu na u 2018. godinu (63. mjesto). Gledano po potkomponentama ovog
stuba ostvaren je napredak u sferi organizovanog kriminala, pa je Crna Gora sa 70. mjesta
u 2018. godini presla na 57. mjesto u 2019. godini. Napredak je ostvaren i u oblasti
nezavisnosti sudova (sa 68. na 59. mjesto). Odredeni napredak je ostvaren i u oblasti
sloboda Stampe (84. mjesto u 2018. godini i 83. mjesto u 2019. godini). Losiji rezultati
zabiljezeni su u okviru transparentnosti (sa 56. pala je na 58. mjesto), kao i u pogledu
korupcije (56. mjesto 2018, a 58. mjesto 2019. godine).

Tabela 12. Potkomponente stuba Infrastruktura Crne Gore

Potkomponenta/Godina 2018 2019
Saobrac¢ajna infrastruktura3® / 106
Povezanost putevima 126 129
Kvalitet putne infrastukture 78 77
Gustina zeljeznicke mreze 41 43
Efikasnost Zeljezni¢kih usluga 78 63
Povezanost aerodromima 96 96
Efikasnost usluga vazdusnog transporta | 76 68
Povezanost linijskog brodarstva 104 108
Efikasnost lu¢kih usluga 70 67
Komunalna infrastruktura 66
Pristup elektromrezi 1 2
Gubici u prenosu i distribuciji elektricne | 100

energije % proizvodnje

Kvalitet snabdijevanja elektricnom / 100
energijom

IzloZzenost zagadenoj vodi za pic¢e % 52 65
Pouzdanost vodosnabdijevanja 61 57

% Ova potkomponenta uvedena je u 2019. godini zbog ¢ega nema podataka za prethodnu godinu.

26



Izvor: http://www3.weforum.org/docs/WEF TheGlobalCompelitivenessReport2019.pdf

Posmatrajuci stub Infrastruktura Crna Gora je bolje rangirana u 2019. (83. mjesto) nego u
2018. godini. Iz prethodne tabele se moze uoéiti da je Crna Gora ostvarila napredak u
oblastima efikasnosti Zeljezni¢kih usluga (sa 78. na 63. mjesto) i efikasnosti usluga
vazdusnog transporta (sa 76. na 68. mjesto), dok je u oblasti kvaliteta putne infrastruture
napredak zanemarljiv (sa 78. na 77. mijesto). Negativan rezultat je zabiljezen kod
povezanosti linijskog brodarstva (sa 104. Crna Gora je pala na 108. mjesto) i izlozenosti
zagadenoj vodi za pice (procenat od 52 % se povec¢ao na 65%).

Tabela 13. Potkomponente stuba Usvajanje informaciono-komunikacione

tehnologije
Potkomponenta/Godina 2018 2019
Broj pretplatnika na usluge mobilne 8 4
telefonije (na 100 hiljada stanovnika)
Broj pretplatnika Sirokopojasne mobilne | 75 74
mreze (na 100 hiljada stanovnika)
Broj pretplatnika fiksnog Sirokopojasnog | 44 44
Interneta (na 100 hiljada stanovnika)
Broj pretplatnika opti¢kog interneta (na | 48 39
100 hiljada stanovnika)
Korisnici Interneta (% odrasle 55 63
populacije)

lzvor: hitp.//www3. weforum.org/docs/WEF_TheGlobalCompetitivenessReport2019.pdf.

U okviru stuba Usvajanje informaciono-komunikacione tehnologije Crna Gora je bolje
pozicionirana u 2019. godini (57. mjesto) u odnosu na 2018. godinu (58. mjesto). Po skoro
svim potkomponentama u 2019. godini Crna Gore je bolje rangirana nego u 2018. godini.
Izuzetak je jedino potkomponenta koja se odnosi na broj pretplatnika fiksnog Sirokopojasnog
Interneta (na 100 hiljada stanovnika) gdje je rang ostao nepromijenjen.

Tabela 14. Potkomponente stuba Makroekonomska stabilnost

Potkomponenta/Godina 2018 2019
Inflacija % 1 1
Dinamika duga 123 114 )
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lzvor: http://www3. weforum.org/docs/WEF_TheGlobalCompetitivenessReport2019 pdf.

Tabela 15. Potkomponeneta stuba Zdravlje

Potkomponenta/Godina 2018 2019

Ocekivane godine zdravog zivota 54 64
lzvor: http /www3.weforum.org/docs/WEF _TheGlobalCompetitivenessReport2019.pdf.

Tabela 16. Potkomponenete stuba Vjestine

Potkomponenta/Godina 2018 2019
Trenutna radna snaga ¥’ / 49
Prosjec¢an broj godina Skolovanja 37 41
Vjestine trenutno raspoliZive radne / 78
snage
Ulaganja u obu¢avanje osoblja 71 72
| Kvalitet stru¢nog osposobljavanja 78 80
Obucenost maturanata 75 85
Digitalne vjestine koje posjeduje radno | 74 62
aktivno stanovnistvo
Lakoca pronalazenja obucenih radnika | 84 83
Buduca radna snaga / 50
Ocekivani broj godina $kolovanja 56 53
Vjestine buducih zaposlenih 47
Kriticko razmisljanje u nastavi 51 62
Odnos broja daka i ucitelja u osnovnim | n/a 42
skolama

lzvor: http #www3.weforum.org/docs/WEF_TheGlobalCompetitivenessReport201 9.pdf,

U sklopu stuba Vjestine Crna Gora je u 2019. godini (53. mjesto) ostvarila blagi pad u
odnosu na 2018. godinu (52. mjesto). Posmatrano po potkomponenetama bolje je rangirana
u oblasti digitalnih vjestina koje posjeduje radno aktivno stanovnistvo (74. mjesto u 2018. i
62. mjesto u 2019. godini), vjestina buducih zaposlenih (2018. godine 52. mjesto, a 2019.
godine 47. mjesto). Neznatan napredak je ostvaren u pogledu lakoce pronalazenja
kvalifikovanih radnika, dok je negativan trend ostvaren u oblasti prosjecnog broja godina
$kolovanja (37. u 2018. godini i 41. u 2019. godini), ulaganje u obu¢avanje zaposlenih (sa
71. na 72. mjesto), kvaliteta struénog obrazovanja (sa 78. na 80. mjesto), ali i stepena
osposobljenosti odnosno obucenosti maturanata za ¢ak 10 mjesta.

Tabela 17. Potkomponente stuba TrziSte roba

Potkomponenta/Godina 12018 [ 2019

37 Ova potkomponenta uvedena u 2019. zbog ¢ega nema podataka za prethodnu godinu
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Domaca kankurencija / 52
Distorzivni efekat poreza i subvencija 48 30
na konkurenciju

Dominacija trziStem od strane par 69 62
korporacija

Konkurentnost usluznog sektora 76 84
Otvorenost trgovine / 38 )
Prisustvo necarinskih barijera |60 |69
Trgovinske tarife 38 44
Kompleksnost sistema carinskih tarifa 78 75
Efikasnost carinskog postupka 84 84

Izvor: http.//iwww3. weforum.orqg/docs/WEF _TheGlobalCompetitivenessReport2019.pdf.

U oblasti Trzista roba Crna Gora je bolje rangirana u 2019. godini (42. mjesto) u odnosu na
prethodnu 2018. godinu, gdje je zauzimala 45. mjesto. Medutim, u vecini potkomponenti
ovog stuba Crna Gora je u 2019. godini losije rangirana nego u 2018, naro€ito u oblasti

konkurentnosti usluznog sektora.

Tabela 18. Potkomponente stuba TrziSte rada

Potkomponenta/Godina 2018 2019

Fleksibilnost 25 23

Troskovi otpremnina 39 38

Nacin zaposljavanja i otpustanja 59 49 -
radnika

Kvalitet saradnje izmedu poslodavacai | 77 94

radnika

Fleksibilnost odredivanja zarade 48 76

Aktivne politike zaposljavanja 42 44

Prava radnika 21 18

Lakoca zaposljavanja strane radne 56 59

snage

Interna mobilnost zaposlenih 4 2 o
Meritokratija i podsticanje / 37

Oslanjanje na profesionalni 89 81

menadzment

Veza izmedu zarade i produktivnosti 70 76 -
QOdnos zarada Zzena i muskaraca 28 33

Poresko opterecenje na rad 53 53

Izvor: hitp://ww3. weforum.org/docs/WEF _TheGlobalCompelitivenessReport2019.pdf.

Crna Gora je za jedno mjesto bolje rangirana u okviru ovog stuba u 2019. godini. Posmarano
po potkomponentama napredak je ostvaren kod nacina zaposljavanja i otpustanja radnika
(59. mjesto 2018. i 49. mjesto 2019. godine) i prava radnika. Neznatanih promjena je bilo u
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oblasti troSkova otpreminina, dok je narocCito negativan trend zabiljezen u oblasti odnosa
zarada zena i muskaraca (28. mjesto 2018. godine, a 33. mjesto 2019. godine) i kvaliteta
saradnje izmedu poslodavaca i zaposlenih gdje je ostvaren pad od ¢ak 17 mjesta.

Tabela 19. Potkomponente stuba Finansijski sistem

Potkomponenta/Godina 2018 2019
Dubina sistema / 43
Krediti plasirani privatnom sektoru 74 72
Pristupacnost finansiranja MSP 48 43
Dostupnost kapitala za nove 48 39
preduzetni¢ke poduhvate

Kapitalizacija trzista 23 27
Premija osiguranja - obim u odnosu na | n/a n/a
BDP

Stabilnost sistema / 74
Stabilnost banaka 80 76
Ucesce losih kredita u ukupnom n/a 89
plasmanu

Kreditni jaz 12 1
Odnos regulatornog kapitala banaka n/a 89

Izvor: hitp.//www3.weforum.org/docs/WEF _TheGlobalCompetitivenessReport2019.pdf.

Tabela 20. Potkomponente stuba Veli¢ina trzista

Potkomponenta/Godina 2018 2019
BDP prema paritetu kupovne modi 134 135
Uvoz u % BDP-a 27 25

Tabela 21. Potkomponente stuba Dinamika poslovanja

Potkomponenta/Godina 2018 2019
Administrativni zahtjevi / 39
Troskovi pokretanja biznisa 35 34
“V_f'i]eme potrebno za otpocinjanje 60 73
biznisa

Stopa oporavka od nesolventnosti 40 41
Mehanizmi za rjeSavanje nesolventnosti | 14 23
Preduzetnicka kultura / 87
Stav prema poslovnom riziku 100 93
Spremnost da se delegira autoritet 115 96
Porast broja inovativnih kompanija 76 79
Prihvatajnje drugadijih ideja 67 70
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lzvor: hitp.//www3.weforum.orq/docs/WEF _TheGlobalCompetitivenessReport2019. pdf.

U oblasti Dimanika poslovanja Crna Gora u 2018. godini i 2019. godini zauzima isti rang
(50. mjesto). Zanimljivo je pomenuti da je ostvarila bolju poziciju za jedno mjesto u pogledu
troSkova koje iziskuje pokretanje biznisa u Crnoj Gori. Medutim u 2019. godini je loSije
rangirana u pogledu vremena potrebnog za pokretanje biznisa, ¢ak 13 pozicija loSije nego u
2018. godini.

Tabela 22. Potkomponente stuba Sposobnost za inoviranjem

Potkomponenta/Godina 2018 2019
Interakcija i raznolikost / 51
Raznolikost radne snage | 67 49
Razvijenost klastera 91 80
Medunarodni pronalasci | 68 51
Saradnja izmedu 59 51
zaposlenih, preduzeéa i

univerziteta

Istrazivanje i razvoj / 76
Naucne publikacije 131 134
Broj prijavljenih patenata | 55 52
lzdaci za istrazivanje i 74 73
razvoj %BDP

Istaknutost istrazivackih | / 102
institucija

Komercijalizacija / 65
Sofisticiranost kupca / 64
Broj prijavljenih Zigova 62 62

Izvor: http:/Avww3. weforum.orqg/docs/WEF _TheGlobalCompetitivenessReport2019.pdf.

Posmatrajuci stub Spremnost za inoviranjem uo¢ava se napredak Crne Gore u rangiranju tako
da je 2019. godine zauzela 69. mjesto a 2018. godine bila na 74. mjestu.

2.5 Indeks dobrih drzava (Good country index)

Indeks dobrih drzava je nastao 2014. Godine, a njegov kreator je jedan od vodecih svjetskih
struénjaka iz oblasti brendiranja drzava i tvorac indeksa za mjerenje i pracenje vrijednosti
nacionalnog brenda, Sajmon Anholt. Ovaj indeks ne govori koliko je neka zemlja dobra za Zivot,
vec koliki je doprinos jedne zemlje opstoj dobrobiti Covjeanstva, dakle mjeri se eksterni uticaj
zemlje na svijet u cjelini. Parametri za indeks su kombinacije 35 razli€itih indikatora koje redovno
objavljuju Ujedinjene nacije, Svjetska banka i druge medunarodne organizacije. Kriterijumi su
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podijelieni u sedam cjelina: nauka i tehnologija®, kultura®®, medunarodni mir i bezbjednost*,
svjetski poredak®', planeta i klima*?, razvoj i jednakost®, te zdravlje i blagostanje*. Svaki od
pomenutih indikatora mjeri se na osnovu razli¢itih podataka.

U narednoj tabeli dat je prikaz pozicije Crne Gore i zemalja Jugoistoéne Evrope po indeksu dobrih
drzava za 2019/2020. godinu. Takode, u predmetnoj tabeli dat je prikaz ranga po pojedina¢nim

indikatorima predmetnog indeksa.

Tabela 23. Indeks dobrih drzava, 2019/2020

. Rang Nauka i Mc-ed.unarodm Svetski | Planeta | Razvoji | Zdravljei

Zemlja od tahnatoriita Kultura | mir i etk | Fetire sttt blacostar
149 o bezbjednost | P J gostanje

C.."‘_"% GO@_ _44 41 39 44 B 62 54 29 126
Albanija 74 |84 37 106 92 63 38 146
Bosnal 1go |g 89 135 31 103 |31 119
Hercegovina
Bugarska 21 13 50 8 35 20 68 52
Hrvatska 39 33 23 47 97 6 53 99
Madarska 30 2 34 79 70 28 71 25

* Nauka i tehnologija — broj inostranih studenata koji studiraju u odredenoj zemlji (prema UNESCO-u) u odnosu na veli¢inu ekonomije;
izvoz periodiénih publikacija, nauénih ¢asopisa i novina (prema ITC-u) u odnosu na veli¢inu ekonomije; broj élanaka objavljenih u
medunarodnim &asopisima (prema SClmago) u odnosu na veli¢inu ekonomije; broj dodijeljenih Nobelovih nagrada zemlji po osnovu
mjesta rodenja laurata ili njegove institucionalne pripadnosti u vrijeme dodjele nagrade, u odnosu na veli¢inu ekonomije i broj prijava
za ugovor o medunarodnoj patentnoj saradnji (prema WIPO) u odnosu na veli¢inu ekonomije.

39 Doprinos kulluri - Izvoz kreativnih proizvoda (prema UNCTAD-u) u odnosu na veli¢inu ekonomije; izvoz kreativnih usluga (prema
ITC) u odnosu na veli¢inu ekonomije; zaostale obaveze prema UNESCO-u; broj zemalja i teritorija na koje gradani mogu uci bez vize
(prema Henley & Partners) i sloboda govora (na osnovu srednje ocjene za Novinare bez granica i Freedom - House indeksa).

40 Doprinos medunarodnom miru i bezbjednosti — broj mirovnih trupa upucéenih u inostranstvo (prema UN) u odnosu na veliinu
ekonomije; zaostale obaveze za finansijske kontribucije mirovnim misijama UN-a; priprisani broj Zrtava medunarodno organizovanog
nasilja u odnosu na veli¢inu ekonomije; izvoz oruzja i municije (prema ICT) u odnosu na veli¢inu ekonomije i ocjena Globalnog indeksa
sajber bezbjednosti (prema ITU).

! Doprinos svjetskom poretku — procenat stanovnistva koji daje donacije u dobrotvorne svrhe (prema Fondaciji za dobrotvornu pomoé
- Charity Aid Fondation); broj primljenih izbjeglica (prema UNHCR-u) u odnosu na veli¢inu ekonomije; broj izbjeglica u inostranstvu
(prema UNHCR-u) u odnosu na broj stanovnika; stopa nataliteta (prema Svjetskoj banci), broj potpisanih sporazuma UN (do 2016.
godine) kao pokazatel] diplomatske akcije i mirnog rjiesavanja sukoba.

2 Doprinos oéuvanju planete i klimatskim promjenama — ekoloski otisak (prema Globalnoj mrezi otisaka — Global footprint Network)
u odnosu na veliinu ekonomije; procenat usagladenosti sa multilateralnim ekolodkim sporazumima o odlaganju opasnog otpada i
drugim hemikalijama; izvoz opasnih pesticida (prema UNEP-u) u odnosu na veliéinu ekonomije; udio obnovljive energije u ukupnoj
finalnoj energetskoj potroénji; potrodnja supstanci koje ostecuju ozonski omotaé (prema UNEP-u).

2 Doprinos prosperitetu i jednakosti — prekograniéna trgovina; broj radnika i volontera koji su poslati u inostranstvo (prema UNV) u
odnosu na veli¢inu ekonomije; prosjecni transakcioni trodak slanja doznaka iz inostranstva (prema Svjetskoj banci); odliv stranih
direktnih investicija (prema UNCTAD), u odnosu na veli¢inu ekonomije i doprinosi za razvojnu saradnju (pomo¢ u skladu sa razvojnim
inicijativama) u odnosu na veli€¢inu ekonomije.

4 Doprinos blagostanju i dobrobiti - finansiranje pomoci koja se odnosi na hranu (prema WFP) u odnosu na veliéinu ekonomije; izvoz
lijekova (prema ITC) u odnosu na veli¢inu ekonomije; dobrovoljne kontribucije Svjetskoj zdravstvenoj organizaciji u odnosu na veliéinu
ekonomije; kontribucije za humanitarnu pomo¢ (prema UNOCHA) u odnosu na veli¢inu ekonomije i uskladenost sa medunarodnim
zdravstvenim propisima (prema Svjetskoj zdravstvenoj organizaciji).
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- )
. 49 | Nauka i Wedunarodni | o etski | Planeta | Razvoj | Zdravije i

Femilja od tehnologija Kultura | mir i oredak | i klima | jednakost | blagostani
149 g9y bezbjednost | P ] gastaie

Sjevema | ., |49 51 20 54 55 48 66

| Makedonija

Rumunija |57 |32 53 118 32 23 117 97

Siovenija |20 |17 8 62 45 7 58 44

 Srbia 49 |27 26 104 55 70 26 116

lzvor: The Good Country, https://index.qoodcountry org/, pristupljeno 14.04.2021.

Crna Gora zauzima 44. mjesto od 149 zemalja. Najbolju poziciju ostvarila je po kriterijumu Razvoj
| jednakost gdje zauzima 29. mjesto u svijetu, , a najlosije je rangirana u kategorijama zdravlje i
blagostanje gdje zauzima 126. mjesto u svijetu.

U tabeli koja slijedi dat je prikaz svih pojedinaénih indikatora i njihovih komponenti na osnovu
kojih se odreduje indeks dobrih drzava, za Crnu Goru.

Tabela 24. Prikaz pojedinac¢nih indikatora i njihovih komponenti u okviru indeksa dobrih

drzava u slucaju Crne Gore

Naziv indikatora

Komponenete

Ocjena

Nauka i tehnologija

Medunarodni studenti

Nema podataka o doprinosu
Crne Gore nauci i tehnologiji
posmatrano s aspekta broja

medunarodnih studenata koji
se Skoluju u Crnoj Gori.

lzvoz ¢asopisa

Crna Gora doprinosi nauci i
tehnologiji mnogo vise od
prosjeka kroz izvoz
Casopisa.

Medunarodne publikacije

Crna Gora doprinosi nauci i
tehnologiji mnogo vise od
prosjeka kroz medunarodne
publikacije.

Nobelove nagrade

Crna Gora je u pogledu
doprinosa nauci i tehnologiji
kroz Nobelove nagrade
ispod prosjeka.

Patenti

Crna Gora doprinosi
prosjeéno nauci i tehnologiji
sa aspekta patenata.
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Kultura

Izvoz kreativnih proizvoda

Crna Gora doprinosi kulturi
kroz izvoz kreativnih
proizvoda mnogo vi$e od
prosjeka.

Izvoz kreativnih usluga

Crna Gora doprinosi kulturi
kroz izvoz kreativnih usluga
vise od prosjeka.

Obaveze prema UNESO-u

Crna Gora doprinosi kulturi
kroz % kontribucije
UNESCO- u mnogo vise od
prosjeka.

Sloboda kretanja (npr. vizna
ogranic¢enja)

Crna Gora doprinosi kulturi
priblizno prosjeku kroz
slobodu kretanja (vizna
ogranic¢enja).

Sloboda medija

Crna Gora doprinosi kulturi
priblizno prosjeku kroz
slobodu medija.

Medunarodni mir i sigurnost

Mirovne trupe

Crna Gora doprinosi
medunarodnom miru i
sigurnosti mnogo vise od
prosjeka kroz mirovne trupe.

Obaveze za finansijske
kontribucije mirovnim
misijama UN-a

Crna Gora doprinosi
medunarodnom miru i
sigurnosti mnogo vise od
prosjeka kroz finansijske
kontribucije mirovnim
misijama UN-a.

Medunarodni sukobi*®

Crna Gora doprinosi
medunarodnom miru i
sigurnosti viSe od prosjeka
kroz neucestvovanje u
medunarodnim sukobima.

|zvoz oruzja

Crna Gora doprinosi mnogo
manje od prosjeka
medunarodnom miru i
sigurnosti kroz smanjenje
izvoza oruzja.*’

Internet sigurnost (sigurnost
na mrezi)

Crna Gora doprinosi
medunarodnom miru i
sigurnosti mnogo vise od

45 Negativni indikator.
46 Negativni indikator.
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prosjeka kroz
obezbjedivanje odredenog
nivoa sigurnosti na mrezi.

Svjetski poredak

Donacije u dobrotvorne svrhe

Crna Gora doprinosi mnogo
manje od prosjeka
svjetskom poretku kroz
donacije namijenjene
dobrotvornim svrhama.

Primljene izbjeglice

Crna Gora prosjeéno
doprinosi svjetskom poretku
kroz broj primljenih izbjeglica

Izbjeglice u inostranstvu4®

Crna Gora ima mnogo
manje od prosjeka izbjeglica
u inostranstvu

Stopa nataliteta

Crna Gora doprinosi
svjetskom poretku vise od
prosjeka kroz stopu
nataliteta

Potpisani UN sporazumi

Crna Gora doprinosi mnogo
viSe od prosjeka svjetskom
poretku kroz broj potpisnaih
UN sporazuma

Planeta i klima

Ekologki otisak

Crna Gora prosjeéno
doprinosi planeti i klimi kroz
ekoloski otisak

Postovanje ekolosgkih
sporazuma

Crna Gora mnogo manje‘od
prosjeka doprinosi planeti i
klimi kroz postovanje
ekoloskih sporazuma

lzvoz opasnih pesticida

Za Crnu Goru nisu dostupni |
podaci o izvozu opasnih
pesticida

Udio obnovljive energije

Crna Gora doprinosi vise od
prosjeka ocuvanju planete i
klime kroz obnovljive izvore
energije

Ozon*®

Crna Gora doprinosi mnogo
vise od prosjeka o&uvanju
planete i klime kroz smanjenu
potro$nju supstanci koje
doprinose osteéenju ozona i

“® Negativan indikator.

“* Ozon se odnosi na potrodnju supstanci koje ostecuju ozonski omotaé u odnosu na veli
podataka o Zivotnoj sredini).

ginu privrede (prema UNEP-ovom istraZivanju
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Prosperitet i jednakost

Otvorena trgovina

Crna Gora doprinosi
prosperitetu i jednakosti
mnogo vise od prosjeka
kroz otvorenost trgovine

Volonteri UN u inostranstvu

Crna Gora doprinosi
prosperitetu i jednakosti
mnogo vise od prosjeka
kroz ovu komponentu

TroSak doznaka za inostrana
pla¢anja

Nema podataka za Crnu
Goru

Qdlivi stranih direktnih
investicija

Crna Gora doprinosi oko
prosjeka prosperitetu i
jednakosti kroz ovu
komponentu

Razvojna pomo¢

Nema podataka za Crnu
Goru

Zdravlje i blagostanje

Pomoc¢ u hrani

Crna Gora doprinosi mnogo
manje od prosjeka zdravlju i
blagostanju kroz ovu
komponentu

Izvoz ljekova

Crna Gora doprinosi mnogo
vise od prosjeka zdravlju i
blagostanju kroz ovu
komponentu

Donacije dobrovoljnog viska
STO

Crna Gora doprinosi manje
od prosjeka zdravlju i
blagostanju kroz ovu
komponentu

Donacije humanitarne
pomodi

Crna Gora znacajnije manje
od prosjeka doprinosi
zdravlju i blagostanju kroz
ovu komponentu

Uskladenost sa
medunarodnim zdravstvenim
propisima

Crna Gora znacajnije manje
od prosjeka doprinosi
zdravlju i blagostanju kroz
ovu komponentu

Izvor: The Good Country, https.//index.goodcountry.org/ pristuplieno 26.04.2021.
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2.6. Indeks privliaénosti ventur kapitala i privatnog kapitala (The venture capital &
private equity country attractiveness index)

Ovaj indeks predstavlja jedan od vodi¢a za investitore prilikom odabira investicionih destinacija,
a bavi se mjerenjem privianosti zemlje za investitore u pogledu ventur i privatnog kapitala, ¢ime
se nastoje obezbijediti najnoviji podaci o kvalitetu investicionog ambijenta i procjeni jednostavnog
sklapanja i izvrSavanja transakcija. Takode, na taj naéin, azurnim i kontinuiranim praéenjem
promjena nastoji se blagovremeno utvrditi napredak investicionog ambijenta koji je naro¢ito vazan
sa apekta zemalja u razvoju. Projekat pracenja ovog indeksa iniciran je od strane IESE Business
School iz Barselone 2006. godine, kao evropska pilot studija i od tada se svake godine ovaj indeks
azurira i prati.

U narednoj tabeli dat je prikaz ranga Crne Gore i ostalih zemalja Jugoistoéne Evrope za predmetni
indeks za 2021. godinu.

Tabela 25. Indeks privlacnosti ventur kapitala i privatnog kapitala, 2021

Zemlja Rang od 125 Ocjena
Crna Gora 77 43,9
Albanija 103 25,6
Slovenija 49 56,5
Srbija 65 50,00
Sjeverna Makedonija 89 33,2
Rumunija B - 41 58,8
Bosna i Hercegovina 91 32,2
Hrvatska hi 53,1 N
Bugarsi(a - - 48 56,5 .
Madarska 42 58,8

lzvor: IESE business school, https.//blog.iese.edu/vepeindex/iles/2018/02/report2018.pdf

Iz prethodne tabele analizom Indeksa priviaénosti ventur kapitala i privatnog kapitala moze se
konstatovati da po pitanju posmatranih pokazatelja Crna Gora kao i ostale zemlje Jugoistoéne
Evrope nisu pretjerano atraktivne za strane investitore u ovom domenu. Od ukupno 125
posmatranih zemalja u Izvjestaju, Crna Gora se nalazi na 77. mjestu sa ocjenom 43,9. U odnosu
na ostale zemlje Jugoistotne Evrope loSije od Crne Gore su rangirane samo Albanija (103),
Bosna i Hercegovina (91) i Sjeverna Makedonija (89).

Za izracunavanje indeksa atraktivnosti uzima se u obzir est kljuénih elemenata: ekonomska
aktivnost, dubina trziSta kapitala, oporezivanje, zastita ulaga¢a, korporativno upravijanje,
socijalno okruzenje, preduzetnicka kultura i poslovne moguénosti. Svaki od ovih $est elemenata
podijeljen je na nekoliko varijabli koje se razmatraju prilikom izratunavanja vrijednosti indeksa, i
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zavisno od pondera svake pojedinacne varijable, utvrduje se konacna vrijednost indeksa
atraktivnosti pojedine zemilje.

Tabela 26. Prikaz komponenti i potkomponenti Indeksa privlaénosti ventur kapitala i
_privatnog kapitala Crne Gore

Naziv Gkupn)
rang Rezultat | Potkomponente Rang Rezultat
komponente
od 125
Ekonomsk Veli¢ina ekonomije BDP 122 9.9
akt?v:osf @ 1122|420 [Ocekivanirealni rast BDP-a | 43 1044
Nezaposlenost 109%° 72,0
Veli¢ina i likvidnost berze 74 495
Ukupan obim trgovine 79 57,6
Inicijalna javna ponuda i
; . , 81 48
Dubina trzista 74 36.1 emitovanje
kapitala ' Merdzeri i akvizicije 93 23,9
Trziste duga i kapitala 69 72,3
Nenaplativi zajmovi 68 92,6
R P ki icaji i
Oporezivanje | 77 88,5 oreski  pedsticall T} o 88,5
administrativna opterecenja
B ] Kvalltgt . korporativnog 27 926
Zastita ulagaca upravljanja
i korporativno | 40 76,5 Imoyipska prava 58 69,3
upravljanje Eﬁkasnost zakonodavnog 49 69.7
cco sistema
Sociial Obrazovanje i ljudski kapital | 90 7.1
olfr‘:‘j’;e:.c‘e 61 31,1 Propisi o radu 37 73,7
J Mito i korupcija 54 57.7
Inovacije 46 462
!\laulcnl i tehnoloski casopisi 103 243
Preduzetnicka |, objave
— i Barijere/teSko¢e  prilikom
75 43,6 registrovanja i vodenja | 78 94,1
poslovne . i
. posla (Biznis barijere)
Toguenasy Jednostavnost asenja
WROR. HeERR ) g 83,8
preduzeca
Istrazivanje i razvoj 83 17,8

lzvor: IESE business school hitps. //blog.iese.edu/vepeindex/montenegqro/.

Sa obzirom da je Crna Gora mala drzava koja se pretezno oslanja na priliv stranog kapitala pri
stimulisanju privrednog rasta, razumljivo je $to smo slabije pozicionirani u potkomponentama kao

38



$to su: veli€ina ekonomije tek na 122. mjestu, nezaposlenost 109. mjesto, obrazovanje i ljudski
kapital 90. mjesto, nauéni i tehnologki Casopisi i objave 103. mjesto. U pogledu potkomponenti
koje se odnose na: kvalitet korporativnog upravljanja i propisa o radu ostvaren je bolji rang.

2.7. Svjetski indeks konkurentnosti talenata - Global Talent Competitiveness Index

Svjetski indeks konkurentnosti talenata je prvi put objavljen 2013. godine kako bi se uvidjela veza
izmedu razvoja talenata i ekonomskog razvoja, kroz doprinos koji talenti imaju u procesu
ekonomskog razvoja, ali i u cilju koriScenja talenata za podsticanje dijaloga izmedu vlada,
preduzeca, akademske zajednice, profesionalaca, razligitin uduruzenja i gradana. Indeks donosi
pregled sposobnosti za upravljanje i takmicenje ljudskim kapitalom, a priprema ga INSEAD - The
Business School for the World, u partnerstvu s Adecco Group i Human Capital Leadership
institutom iz Singapura. Performanse talenata danas se jasno isti¢u kao kljuéni faktor za privredni
rast, otvaranje radnih mjesta i inovacije. Ovaj indeks sastoji se od razligitih stubova, koji su
zajedno sa pozicijom koju zauzima Crna Gora, kao i zemlje Jugositoéne Evrope, prikazani u
narednoj tabeli.

Tabela 27. Globalni indeks konkurentnosti talenata 2020. godina — Crna Gora i zemlje
Jugoistocne Evrope

’7 Stubovi
Rang .
od Struéne
Drzava 132 Omogut‘:avarjj Priviagen; Rast Zadrsavanj [ ' Globaln
zemlj | € stvaranja adslensia talenat e talenata | ENNIck e
e talenta a e vjestine
vjestine
Crna Gora | 53 56 50 58 61 38 55
| Srbija 58 78 74 57 65 42 58
Hrvatska | 59 76 104 62 59 54 50
Sjeverna
Makedonija 89 86 117 107 60 79 76
Bosna i
Hercegovin | 101 106 121 87 96 70 98
a
Slovenija 31 30 49 31 27 27 27
Bugaraska | 55 55 91 63 43 60 43
' Rumunija | 64 66 95 74 54 [71 |86
Albanija 76 83 62 73 78 65 104
Madarska [52 |47 63 |83 50 8 |41
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U narednoj tabeli dat je prikaz ocjena Crne Gore za svaku komponentu pojedinaénih stubova
ovog indeksa, u posljednje tri godine, a u cilju boljeg razumijevanja i identifikovanja jakih i slabih
strana neophodnih za dalju analizu oblasti nacionalnog brendiranja.

Tabela 28. Prikaz ranga potkomponenti indeksa za Crnu Goru u preriodu 201 8-2020%

Indikator/Godine [ 2018 [ 2019 | 2020%
Globalni indeks konkurentnosti talenta 58 51 53
Omoguéavanje razvoja talenta Pravni okvir 50 51 56
Trziste 81 77 65
Poslovno i radno | 85 70 64
okruzenje
o Pravni  okvir | Efikasnost Vlade 59 63 63
podindikatori )
Vladavina prava® / / 64
Odnosi javne uprave i Vlade | 50 52 /
Politicka stabilnost 54 58 67
“Kvalitet regulativa 61 56 55
Korupcija 52 53 55
Trziste Intenzitet konkurencije 109 114 91
Jednostavnost poslovanja 48 37 46
Razvoj klastera 102 102 86
lzdaci za istrazivanje i razvoj | 69 68 77
Informaciono-komunikaciona | 55 52 52
tehnologija
Gradsko stanovnistvo / / 61
Poslovna Nezaposlenost / / 93
o dinamika visokoobrazovanog kadra®*
c
:% Jednostavnost zaposljavanja | 69 76 |/
.g Aktivne politike zaposljavanja | 64 50 40
E Kvalitet saradnje radnika i| 96 92 74
o poslodavca
B Profesionalni menadzment 98 95 88
_% Veza izmedu zarade |78 72 67
X produktivnosti
£ Korisé¢enje tehnologije® 84 81 75
O Ulaganje u nove tehnologije |/ / 86

51 |zvor: hitps://gtcistudy. com/the-gtci-index/#gtci-country-view, 14.12. 2020. godine.

52 Pokrivenost drzava u GTCI 2020 se prosirila i indeks sada uklju¢uje 132 zemlje — u odnosu na 125 zemalja koliko je uklju¢ivao
2019. godine.

93U izvjestaju iz 2019. stoji business — governement relations.

54 \J izvjestaju iz 2019. nema ovog indikatoira.

55 Qvaj indikator je u izvjestajima za 2018. i 2019. u rubrici market landscape.
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Priviacenje talenata Eksterna otvorenost 61 62 35
Unutrasnja otvorenost 88 69 79
Eksterna Tehnoloski  transferi/strane | 67 66 56
otvorenost investicije
Rasprostranjenost  stranog | 86 81 63
vlasnistva
Migranti 28 35 34
Priliv mozgova 95 98 |93
Unutrasnja Tolerantnost prema | 81 89 111
otvorenost manjinama
Tolerantnost prema | 40 67 91
imigranatima
| Socijalna mobilnost 87 82 |76
Zene sa visokim | n/a 35 34
obrazovanjem
{% Rodni jaz / / 80
o
L Jaz u zaradi zbog rodne | 70 78 /
-% pripadnosti
*8
= Moguénosti  za  Zensko | 75 71 50
L. liderstvo
Rast talenata Formalno obrazovanje 48 44 49
Cjelozivotno ucenje 98 100 77|
Pristup moguénostima za | 70 60 60
unapredenje znanja i vjestina
Formalno Struéno obrazovanje 15 15 17
obrazovanje Tercijarno obrazovanje 47 44 47
Citanje, matematika i nauka | 52 52 52
Univerzitetski rang 76 78 75
Cjelozivotno Obrazovanje menadzmenta 64 69 48
ucenje Zastupljenost obuka u| 67 64 68
firmama
Razvoj zaposlenih 104 103 68
5 Pristup Delegiranje autoriteta 101 102|111 |
0 mogucnostima | __
% 73 Li¢na prava 63 67 75
7 unapredenie I riséenie virtuelnih | 61 43 |30
| x drustvenih mreza
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znanja i | Koriscenje virtuelnih | 51 52 57
vjestina profesionalnih mreza
Saradnja unutar organizacije | 75 67 52
Saradnja izmedu organizacija | 85 75 56
Zadrzavanije talenata Odrzivost 92 89 75
Nacin Zivota 48 49 56
B Odrzivost Socijalna zastita 85 83 73
Spre¢avanje odliva mozgova | 88 94 81
iy Nacin zivota Uticaj na zivotnu sredinu 45 58 58
3 Liéna bezbjednost 55 55 78
E o Broj liekara (u odnosu na broj | 51 52 52
T & stanovnika)
N Sanitarni sistem i voda za pice | 47 48 51
Strucne i tehnicke vjestine Vjestine  srednjeg  nivoa | 6 5 21
menadzmenta
Zaposljivost 87 84 65
- Vjestine Radna snaga sa srednjim |8 7 8
srednjeg nivoa | obrazovanjem
menadzemta
Stanovnistvo sa srednjim | 7 7 14
obrazovanjem
Struéni saradnici i tehnicari 24 45 38
Produktivnost rada po | n/a n/a 54
zaposlenom
“Zaposljivost Jednostavnost pronalazenja | 104 98 81
% kvalifikovanih radnika
=
8 Relevantnost  obrazovnog | 65 54 45
e sistema za ekonomiju
-
% Vjestine koje odgovaraju | 86 78 67
o srednjem obrazovanju
& Vestine koje se podudarajusa | 102|104 | 80
% tercijarnim obrazovanjem
Globalne vjestine Napredne vjestine 49 49 51
Uticajnost talenata 50 45 58
. o 5 Napredne Radna snaga sa tercijarnim | 51 52 44
L2 c o g vjestine obrazovanjem
O®>c
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Stanovnistvo sa tercijarnim | 34 49 54
obrazovanjem
Profesionalci 26 20 24
Istrazivagi 53 53 57 |
Visi zvanicnici i rukovodioci 36 35 45
Dostupnost  nau¢nika i | 79 83 63
inZenjera
Uticajnost Ishod inovacija 50 54 45
talenata
lzvoz visoke dodatne | n/a n/a 90
vrijednosti
Preduzetnigka aktivnost | 66 n/a 7 N
usmjerena na nove proizvode
Pokretanje novih poslova 16 21 21
Naucni €lanci u ¢asopisima 49 46 46

2.8. Indeks performansi zivotne sredine (Environemental Performance index)

Indeks ekoloskih performansi (EPI) mjeri stepen odrzivosti zemalja Sirom svijeta. Procjena zastite
Zivotne sredine i vitalnosti ekosistema za 180 zemalja sprovodi se na osnovu 32 indikatora uéinka
koji obuhvataju 11 razli¢itih oblasti. Na taj nacin utvrduje se koliko su zemlje uspjesne u zastiti
zZivotne sredine. Indeks ekologkih performansi EPI, koji su razvili Univerziteti Jejl i Kolumbija u
saradnji sa Svjetskim ekonomskim forumom, pruza uvid u globalno i pojedinacno stanje svake
zemlje u domenu zastite zivotne sredine, a sluzi kao odli¢an alat za dono$enje odluka. Ovaj
indeks se koristi u mjerenju postizanja ciljeva odrzivog razvoja Ujedinjenih Nacija i ispunjavanja
obaveza medunarodnih sporazuma u oblasti klimatskih promjena.

Ovaj indeks mjeri ekolosku i ekosistemsku vitalnost svake drzave. Ekolo$ka vitalnost mjeri se
uticajima na zdravlje Covieka pa se u tom smislu obraduju podaci koji se odnose na
kvalitet/zagadenje vazduha, dostupnost i kvalitet vode, izlozenost rizicima od uticaja na zdravlje.
U narednoj tabeli je predstavljen rang Crne Gore i zemalja Jugoistoéne Evrope za 2020. godinu
u okviru ovog indeksa.

Tabela 29. Indeks performansi zivotne sredine - Environemental Performance Index rang
Crne Gore i zemalja Jugoistoéne Evrope
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Rang u 2020. godini (od 180 | EPI rezultat

drzava)
Crna Gora 74 46,3
Srbija 45 55,2
Albanija 62 49
Hrvatska 34 63,1
Slovanija 18 72
Sjeverna Makedonija | 43 55,4
BiH 78 454
| Bugarska 41 57
Rumunija 32 64,7
| Madarska 33 63,7

Izvor: https /epi.yale.edu/epi-results/2020/component/epi.

. Ovaj indeks je veoma znacajan sa aspekta brendiranja Crne Gore kao ekoloske drzave, a u cilju
utvrdivanja postojanja realnih elemenata koji mogu potkrijepiti u praksi koncept ekoloske drzave.
Svakako, ovaj indeks je samo jedan od pokazatelja, znacajnih za pracenje performansi drzave u
pogledu zastite Zivotne sredine, ali i klimatskih promjena. Ne treba zaboraviti ni to da se Crna
Gora u narednom periodu moze pozicionirati kao ekolo$ka drzava bez obzira na poziciju i rang
ostvaren u razli¢itim mjerenjima, ukoliko se predmetni kocept implementira na pravi nacin
uporedo sa drugim politikama i aktivnostima koje su ekoloski usmjerene. Takode, ako se pogleda
rang nekih drzava koji svoj brend nastoje zasnovati na konceptu odrzivosti sa akcentom na zastitu
sivotne sredine, kao &to su Novi Zeland, Peru i Kosta Rika, moZzemo zakljuciti da je jedino Novi
Zeland zauzeo dobru poziciju (19), na predmetnoj rang listi, dok su Kosta Rika sa 52. mjestom i
Peru sa éak 90. znatno losije pozicionirane od Crne Gore, ali dalje nastoje kreirati narativ odrzivih
zemalja.

U cilju boljeg razumijevanja ocjene koju je Crna Gora imala u 2020. godini u pogledu Indeksa
performansi Zivotne sredine u narednoj tabeli dat je prikaz indikatora uginaka koji su korisceni za
izradu ovog indeksa i njihova vrijednost za Crnu Goru. Takode radi analize napretka uzeti su u
obzir i podaci iz 2018. godine.

Tabela 30. Indikatori Indeksa performansi zivotne sredine i njegove potkomponente

Indikator/Godina 2018 (rang od 180 drzava) 2020 (rang od 180 drzava)
Zdravlje 55 79
Efekti kvaliteta vazduha | 84 106
na zdravlje
PM2.5 87 122
Cuvrsta goriva za | 107 99
domacinstvo
L_(_Jzon‘ / 51
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Osnovne sanitarije i voda | 32 43
za pi¢e
Sanitarni sistem 32 43
Voda za pice 30 53
Teski metali 30 43 N
Olovo 30 54
Upravljanje otpadom / 116
Cvrsti otpad / 116 g
Vitalnost ekosistema 87 85
Biodiverzitet 98 144
Kopneni biomi (nacionalne | 101 127
tezine)%®
Kopneni biomi na | 84 129
globanom nivou
Morska zasticena | 122 101
podrucja
Indeks reprezentativnosti | 47 46
zasticenih podrugja®’
Indeks postojanja | 122 117
adekvatnih stanista za
razli¢ite vrste®
| Indeks zadticenih vrsta | 55 151 T
Indeks uticaja promjene |/ 121
stanista na biodiverzitets®
Usluge ekosistema 42 51
Gubitak sumskog [42 46 '
pokrivaca®®

** Pokazatelj zaslite kopnenog bioma se izvodi tako $to se prvo izraéuna udio svakog bioma u zemlji koja se nalazi u za&tiéenom
podruéju. Za indikator zatite kopnenih bioma (nacionalne teZine), daje se veca tezina biomima koji su relativno rijetki u nekoj zemlji
- i manju teZinu preovladavaju¢im biomima - prije agregiranja proporcija. Rezultat od 100 ukazuje na to da drzava $tili najmanje 17%
svakog od svojih lipova bioma, Sto odgovara Aichijevom cilju 11 Konvencije o bioloskoj raznolikosti. Podaci za ovaj pokazatelj poticu
iz Svjelske baze podataka o zasti¢enim podrugjima.

57 Pokazatelj reprezentativnosti zastiéenih podruéja (PARI) mieri koliko dobro kopnena zasticena podrudja predstavljaju ekolosku
raznolikost zemlje. CSIRO izratunava ovu metriku koristeci podatke daljinskog oéitavanja visoke rezolucije i biolodke evidencije o
lokacijama vrsta. Ocjena 100 ukazuje na to da kopnena zasticena podrugja zemlje gotovo savreno predstavijaju raznolikost
ekosistema zemlje, a ocjena 0 ukazuje na vrlo nisku reprezentativnost.

** Indeks postojanja adekvatnih stanista za razli¢ite vrste mjeri udio pogodnih stanidta za neku vrstu koja ostaje netaknuta, u odnosu
na osnovnu linjju postavijenu 2001. lako se SHI moZe izracunati za pojedine vrste, Map of Life objedinjuje ove metrike u jedinstveni
rezultat, pri éemu je svaka vrsta ponderisana prema proporciji njihovog globalnog dometa koji se nalazi u zemlji. Ova $ema
ponderisanja podstice zemlje da vode posebnu brigu kako bi osigurale zastitu rijetkih ili endemskih vrsta. SHI sluzi kao zamjena za
potencijalne gubitke populacije i rizik od izumiranja pojedinih vrsta. Ocjena 100 ukazuje na to da zemlja nije doZivjela gubitak stanista
od 2001. godine, a ocena 0 ukazuje na najgori nivo gubitka stanita.

*% Indeks uticaja promjene stanita na biodiverzitet u EPI 2020. godine se uvodi kao novi pokazatelj koji procjenjuje efekte gubitka
stanista, degradacije i fragmentacije na ocekivano zadrZzavanje kopnene bioloske raznolikosti. CSIRO izradunava BHI na osnovu
podataka daljinskog istraZivanja i drugih studija ekolodke raznolikosti. Ocjena 100 ukazuje na to da u zemlji nije doslo do gubitka ili
degradacije stanista, a ocjena 0 znadi potpuni gubitak stanista.

“® Gubitak drvenog pokrivaca mjeri se proporcionalno: prosjeénim godi§njim gubicima na umskom podruéju tokom posliednijih pet
godina, podijelienim ukupnim obimom 3umskog podruéja u 2000. godini. Sumske povrine ukljuéuju parcele sa 230% pokrivnosti
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Gubitak travnjaka®" / 133
Gubitak mocvara®? F 1
Ribarstvo 129 122
Stanje ribljeg fonda 99 /
Traficki indeks za obalne | 124 98
morske vode®?
Ribolov mrezom / 52
Klimatske promjene 106 39
Stopa rasta uglien | 96 52
dioksida CO2
' Stopa rasta metana CH4% | 85 40
Stopa rasta F-gasa 57
Stopa rasta azotsuboksida | 15 24
N20
Stopa rasta emisije crnog | / 1
ugljenika
Emisija ugljendioksida iz | 128 102
kopnenog pokrivaca
Trend intenziteta efekta |/ 127
staklene baste
Efekat staklene baste |/ 125
stanovniku
Zagadenje emisije 53 43
Stopa rasta sumpor- | 50 64
dioksida SO2
Stopa rasta NOX-a 71 46
Poljoprivreda 160 159
Odrzivost indeksa | 160 159
upravljanja azotom E
“Vodni resursi 61 70

krosnjama. Prepoznajuéi veéu vrijednost zrelih Suma, ova metrika posmatra samo bruto gubitke, a ne neto. Podaci za ovaj pokazatelj
potiéu iz Global Forest Vatch-a. Ocjena 100 ukazuje na to da prakticno nema gubitka pokrivaca drveca, a ocjena 0 ukazuje na najgori
nivo gubitka.

51 Gubitak travnate povrsine mjeri se proporcionalno: prosjeénim godidnjim gubicima na travnjacima tokom posljednjih pet godina,
podijelienim sa ukupnim obimom povréine travnjaka u 1992. godini. Ova metrika obraduje samo bruto gubitke, a ne neto. Rezullat
100 gotovo da ne znadi gubitak travnjaka, a rezultat 0 ukazuje na najgori nivo gubitka. Podaci o godignjem pokrivacu zemljista poticu
iz Inicijative Evropske komisije za klimatske promene (ESA).

62 Gubitak mo&vara mjerimo proporcionalno: prosjeénim godisnjim gubicima na mo¢varanim podrucjima tokom posljednjih pet godina,
podeljenim ukupnim obimom moévarnog podruéja u 1992. godini. Ova metrika gleda samo na bruto gubitke, a ne na neto. Rezultat
100 ukazuje na to da praktiéno nema gubitka moévara, a rezultat 0 ukazuje na najgori nivo gubitka. Podaci o godidnjem pokrivacu
zemljita poti€u iz Inicijative Evropske komisije za klimatske promene (ESA).

8 Zemlje sa vidim morskim tropskim indeksom (MTI) imaju ulove ribe koji se sastoje od taksona sa visih tropskih nivoa, dok se nii
rezultati sastoje od taksona dalje niz mrezu hrane. Ako se MTI s vremenom smanji, to je moZda zbog toga Sto zemlje iscrpljuju zalihe
ribe viseg nivoa i pribjegavaju taksonima nizeg nivoa, takode poznatim kao ,pecanje prehrambene mreZe“. Podaci za ovaj pokazatelj
potiéu iz “Mora oko nas”, koje je razvilo novu metriku pada MTI tokom vremena. Ova melrika je nagib, izraéunat kao promjena u MTI
izmedu njene maksimalne i trenutne vrijednosti podijeljene brojem godina od maksimalne vrijednosti. U EPI1 2020. ocjena 100 ukazuje
da nema pada MTI, a ocjena 0 najostriji pad MTI.

4 Metan.
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Tretman otpadnih voda | 61 [70
Izvor: https://fepi.yale.edu/epi-results/2020/component/epi.

2.9. Globalna sre¢a (World happiness Index)

Istrazivanje stanja globalne sre¢e, obuhvatajuci 156 drzava koje su rangirane na osnovu toga
koliko njihovi gradani smatraju da su srecni. Fokus je na okruzenju — drustvenom, urbanom i
prirodnom i njihovom uticaju na srecu pojedinca. U okviru drustvene komponente mjeri se kvalitet
drustvenih interakcija pojedinaca i institucija drustva. Kljuéne varijable koje se uzimaju u obzir za
utvrdivanje drustvene komponente su: BDP po stanovniku, drustvena podrska, Zivotni vijek
(zdravlje), sloboda, velikodusnost i odsustvo korupcije. Procjena se radi na bazi liénih percepcija
ispitanika®. U narednoj tabeli dat je prikaz ranga Crne Gore i zemalja Jugoistoéne Evrope za
2017., 2018., 2019. i 2020. godinu.

Tabela 31. World happiness Index

Drzava Rang 2020 (od 156 drzava) Rang u period 2017-2019
Crna Gora 54 57

Srbija 42 42

Hrvatska 23 61

Slovenija 26 30

Sjeverna 75 66

Makedonija

BiH 58 54

Albanija 63 75

Kosovo 31 32

Madarska 43 43

Bugarska 56 70 .

lzvor: hitps:#happiness-report.s3.amazonaws.com/202 1/WHR+21.pdf.

Crna Gora je u 2020. godini najbolje ocijenjena u pogledu drustvene podréke, Zivotnog vijeka, a
nesto manje u pogledu slobode donosenja vaznih zivotnih odluka, dok je najlosije ocijenjena u
pogledu velikodusnosti i percepcije korupcije.®®

2.10. Indeks srecne planete (Happy planet index)

Indeks sreéne planete pokrenut je od strane NEF-a — New Economics Foundation vodeée think
tank organizacije Ujedinjenog kraljevstva, i nastoji odrediti koliko efikasno stanovnici razlicitih

% Ispitanici su pozvani da uéestvuju u odgovaranju na upitnik rangirajuci ocjenama od 1 do 10 odredene faktore koji se ticu zemlje u
kojoj Zive, koji izmedu ostalog ukljuéuju saosjecanje, slobodu, velikodu&nost, iskrenost i zdravlje.
® World Happiness izvjestaj 2021, str. 21,
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zemalja uspijevaju voditi dug i sre¢an zivot. Prilikom odredivanja ovog indeksa u obzir se uzimaju

sljiedece komponente:®’

- Dobrobit: koja se odnosi na to koliko stanovnici iz svake zemlje tvrde da su zadovoljni zivotom
u cjelini.

- Ogekivani zivotni vijek: Prosje¢an broj godina koji se ocekuje da ée osoba Zivjeti, posmatrano
pojedinacno za svaku zemlju.

- Nejednakost: Nejednakosti medu ljudima u jednoj zemlji, u smislu uslova Zivota i toga koliko
se osjecaju sreéno, a na osnovu podataka o ocekivanom Zivotnom vijeku i blagostanju svake
zemlje. Nejednakost rezultata izrazava se u procentima.®®

- Ekoloski otisak: Prosje¢ni uticaj koji svaki stanovnik zemlje ima na Zivotnu sredinu.

U narednoj tabeli dat je prikaz Indeksa sre¢ne planete za Crnu Goru i ostale zemlje Jugoistoéne
Evrope.

Tabela 32. Happy planet index 2019. i 2020. godina

Naziv Rang mjesto Dobrobit®® Ocekivani Ekoloski Indeks
drzave zivotni vijek otisak™ srecne
10 planete

Godina 2019 2020 | 2019 | 2020 | 2019 | 2020 | 2019 | 2020 | 2019 | 2020
(od 152 | (od 88
drzave) | drzava)’?

| Crna Gora 101 61 539 | 572 | 76,9 | 757 | 422 | 3,77 | 41,3 | 443

Srbija 26 17 6,24 | 6,04 76 75,7 | 269 | 2,37 | 53,2 | 83,5
Bosna i 54 50 6,02 | 552 | 774 76 365 | 3,27 | 47,8 | 456
Hercegovina
Albanija 36 15 5 536 | 786 | 781 | 195 | 1,79 51 54,3
B Slovenija 53 38 667 | 6,46 | 81,3 | 80,3 | 505 | 442 | 479 | 48,7
Hrvatska 65 23 563 | 6551 | 875 | 77,7 | 3,64 | 3,43 | 462 | 52,0
Madarska 69 48 6 6,04 | 76,9 | 76,1 | 407 | 3,93 | 454 | 457
Sje\ferna 82 59 502 | 505 | 758 | 744 | 295 | 266 | 43,9 | 44,5
Makedonija

Bugarska 106 64 511 | 560 75 735 | 3,83 | 3,41 | 40,1 | 43,7

Ruminija 64 na | 613 | nla | 76 | nla | 393 | n/a | 46,2 | nla
o Izvor: https.//happyplanetindex.org/hpi/

Iz prethodne tabele mozemo vidjeti da je Crna Gora u 2020. godini ostvarila bolje pozicioniranje
(61. mjesto) u odnosu na 2019. godinu (101. mjesto), ali se mora uzeti u obzir da su u 2019.

87 |zvor: hitp://happyplanetindex.org/about.

©8 | |zvjestaju za 2019. godinu ova komponeneta je obradena dok je u izvjestaju za 2020. godinu izostavijena.

%9 7a drzave koje su u okviru ove kategorije ostvarile rezullat preko 6, ocjenjuje se da je njihov rezultat dobar; od 5 do 6 - sredniji;
manji od 5 - lo$; lzvor: HPI data, dostupno na hitp://happyplanetindex.org/about.

70 Ogekivani Zivolni vijek — preko 75 godina — dobra ocjena; izmedu 65 i 75 - srednja; ispod 65 - lo$a. Izvor: HPI data, dostupno na
hitp://happyplanetindex.org/about.

7" Ekoloski otisak — manje od 1.73 — dobra ocjena; od 1.73 do 3.46 - srednja ocjena; preko 3.46 — losa ocjena.

72 7a razliku od 2019. godine kada je u rangiranju bilo ukljuéeno 152 drzave u 2020. godini u rangiranju je u¢estvovalo svega 88
drZava jer nisu bili dostupni zvani¢ni podaci.
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godini u rangiranju ucestvovale 152 drzave, a u 2020. godini svega 88 drzava, zbog
nedostupnosti podataka.

U 2020. godini Crna Gora je ostvarila pobolj$anje u komponentama dobrobit i ekologki otisak dok
je ocekivani Zivotni vijek smanjen sa 76,9 na 75,7 godina uzimajuéi u obzir aktuelnu situaciju sa
korona virusom.

2.11. Globalni indeks mira (Global peace index)

Institut za ekonomiju i mir (IEP) se bavi utvrdivanjem Globalnog indeksa mira koji predstavlja
vodecu svjetsku mjeru globalnog mira. Prilikom odredivanja pomenutog indeksa koriste se 23
kvalitativna i kvantitativna pokazatelja, svaki ponderisan na skali od 1-5. Sto je nizi rezultat to je
zemlja okarakterisana kao mirnija. Stanje mira utvrduje se uzimajuéi u obzir tri domena: nivo
drustvene bezbjednosti i sigurnosti, obim domacih i medunarodnih tekuéih sukoba i stepen
militarizacije. Medu zemljama u kojima prednjaéi mir nalazi se i Slovenija. U narednoj tebeli dat
je prikaz ranga Crne Gore i zemalja Jugoisto&ne Evrope.

Tabela 33. Globalni indeks mira za Crnu Goru i zemlje Jugoistoéne Evrope za 2021.

godinu
Ostvareni rang od ikuipnaoeiena Stepen mira’
Naziv drzave 163 drzave

Crna Gora 51 1.847
Srbija 44 1.797
Albanija 48 1.824
Hrvatska 17 1.4
Bosna i Hercegovina | 72 1.97
Sjeverna Makedonija | 40 1.744
Slovenija 5 1.315
Kosovo 80 2.017
Madarska 19 1.494
Rumunija 25 1.53
Bugarska 27 1577 B2

lzvor: https:/www.visionofhumanity. org/wp-content/uploads/2021/06/G P.f- 1-web-1 pdf

Boja Stepen mira
VVeoma visok
Visok
Srednji
| Nizak

Veoma nizak
lzvor: Global Peace Index 2021, izvjeslaj, Institrute for Economics and Peace, sir. 11.
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Shodno prethodno predstavljenim podacima vidimo da je od zemalja Jugoistotne Evrope najbolje
rangirana Slovenija (5. mjesto), zatim slijede Hrvatska (17. mjesto) i Madarska (19. mjesto). Crna
Gora se nalazi na 51. Mjestu. Losije rangirane od Crne Gore su Bosna i Hercegovina (72. mjesto)
i Kosovo (80. mjesto).

2.12. Index ,Meke moéi“ (Global Soft Index Power 2021)

Posmatrajuéi drzave $irom svijeta i njihovo vodstvo u kontektsu moéi, namece se znacajan broj
termina koji mogu biti primijenjeni u pogledu viadinih politika i cjelokupnog nacionalnog uticaja,
kao §to su “tvrda mo¢”, “meka moé”, pametna moé, stara mo¢ i nova mo¢. Koncept “meke moci”
uveden je prvi put 1990. godine od strane Dzozefa Nia, koji je smatrao da postoji alternativni
metod vanjske politike koju drzave mogu sprovoditi da dobiju naklonost i podrsku drugih, radije
nego posredstvom tradicionalne “tvrde moci”, koja ukljutuje vojsku i ekonomska sredstva, kao
primarni metod u ostvarenju cilieva. Meka mo¢ je sposobnost da se dobije naklonost drugih
drzava na naéin koji ne podrazumijeva prisilu ve¢ se utice na druge da zele ono Sto odredena
drzava zeli, kroz dokazivanje zajednickih vrijednosti i normi. Sve vise je klju¢ u tehnologiji,
obrazovanju i ekonomskom razvoju kao glavnim odrednicama medunarodne moci. Snaga nacije
da pridobije druge pogiva u njenoj kulturi, ekonomiji, politickim vrijednostima, vanjskoj politici,
kvalitetu Zivota, prestiznim akademskim institucijama i vladavini prava. Kroz dokazivanje razvoja
domacée snage, odredena drzava moze da prosiri svoj uticaj i legitimiSe svoju ulogu na
medunarodnom trzistu. Sedam stubova na kojima podiva meka moc¢ obuhvataju:’ biznis i
trgovinu’s, upravljanje’s, medunarodne odnose’’, kultura i nasljede’, komunikacija i mediji’®,
obrazovanja i nauke®?, kao i ljudi i vrijednosti®’.

Brand Finance se bavi utvrdivanjem ovog indeksa, koriste¢i razlicite podatke, kao i rezultate
istrazivanja $ire, ali i struéne javnosti. Na bazi dobijenih podataka utvrduje se pozicija drzave u
medunarodnim tokovima, njena reputacije kao i uticaj koji ima na medunarodnoj sceni. To
ukljucuje:

1. svjesnost o postojanju odredenog nacionalnog brenda i upoznatost sa odredenim nacionalnim
brendom — nacionalni brendovi koje ljudi poznaju i o kojima imaju svijest, mogu ostvariti meku
moc.

2. cjelokupni uticaj — stepen u kojem se smtara da odredena nacija ima uticaja kako u zemlji
ispitanika tako i na globalnoj sceni;

3. cjelokupna reputacija — da li je zemlja percipirana kao zemlja sa jakom i pozitivnom reputacijom
na svjetskoj sceni.

4. performanse zemlje u okviru 7 stubova meke moci;

74 |zvor: Brand Finance, Global Soft Power index 2021, str. 19.

75 Obuhvata: ekonomiju, poslovanje, brendove, sistem oporezivanja, trgovinu, investicije, infrastrukluru.

76 Obuhvata: vladavinu prava, ljudska prava, stopu kriminala, bezbjednost, ustav, polititku elita.

77 Obuhvata: diplomatske odnose, medunarodne organizacije, rie§avanje konflikata, medunarodnu pomoc, akcije usmjerene na klimu.
78 Obuhvata: turizam, sport, hranu, likovnu umjetnost, knjizevnost, muziku, film, modu.

7% Obuhvata: tradicionalne medije, drustvene mreze, marketing.

80 Obuhvata: visoko obrazovanje, nauku, tehnologiju.

81 Obuhvata: vrijednosti, karakter, povjerenje.
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5. performanse drzave u suzbijanju pandemije izazvane korona virusom.

Za razliku od ranijih izvjestaja, Izvjestaj za 2021. godinu, je obuhvatio i pitanja koja se odnose na
percepciju ispitanika o aktivnostima koje su vlade raznih drzava sprovodile u cilju suzbijanja
COVID-19 pandemije. Losiju poziciju imale su one drzave kod kojih su ispitanici uocili losiji
odgovor na suzbijanje pandemije. U predmetnom izvjestaju je obuhvaceno 100 drzava, medu
kojima nije Crna Gora, $to nas dovodi do zaklju¢ka da je svijest inostrane javnosti o
nacionalnom brendu Crne Gore na niskom nivou, ali i da njena reputacija nije dovoljno
jaka i pozitivna, Slovenija zauzima 46. mjesto, Hrvatska 49., a Srbija 67. mjesto.

2.13. Indeks najboljih zemalja na svijetu

Indeks najboljih zemalja na svijetu rangira zemlje uzimajuéi u obzir 372 razligita atributa, na bazi
kojih se vrsi rangiranje u okviru 3182 razligite kategorije. Predmetni indeks bazira se na rezultatima
studije koju sprovodi ¢asopis CEOWORLD u saradniji sa Institutom za globalnu poslovnu politiku
(Global Business Policy Institute), a koja obuhvata 196 000 ispitanika Sirom svijeta. Da bi zemlje
bile obuhvacene predmetnim indeksom neophodno je da se nalaze medu 150 prvorangiranih
nacija u okviru Indeksa ljudskog razvoja Ujedinjenih Nacija, ali i u prvih 100 u pogledu BDP-a,
priliva stranih direktnih investicija i medunarodnih prihoda od turizma, prema podacima Svjetske
banke.

U narednoj tabeli dat je prikaz pozicija zemalja Jugoistoéne Evrope za najznacajnije predmetne
kategorije.

Tabela 34. Indeks najboljih zemalja na svijetu za 2021. godinu

Zemlje / Kategorija |-
“, o £l
d v = > [0 (1]
3 % % £ -§ S S| v ® 'E o
o & 8|2 |82/E 288 |5 |2 |3
El2 2|2 |8s5|a [85|8 |9 |5 |8
O | ®m T |» nw=< mI| = v} o X
1.Indeks globalnog |84 |73 |45 |32 |85 94 |92 21 42 |41 /
rangiranja paso$a
(rang od 193) . i ]

52 Predmetne kategorije su: Rangiranje globalnih paso$a, Najmocénije zemlje, Najulicajnie zemlje, Najnaprednije zemlje,
Najpreduzimljivije zemlje, Najbolje zemlje u pogledu kulturnog uticaja, Najbolje zemlje u pogledu uticaja kulturno-istorijskog nasljeda,
Najbolie zemlje za podizanje djece, Najbolje zemlje za sjedista multinacionalnih kompanija, Najbolje zemlje za penzionisanje, Najbolje
zemlje za investiranje i osnivanje biznisa, Najbolje zemlje za osnivanje biznisa u Evropi za neevropske investitore, Najprijateljskije
zemlje za start-upove, Najbolie zemlje za medunarodne sutudente, Najbolje zemlje u pogledu kvaliteta Zivota, Najbolie zemlje u
pogledu sistema obrazovanja, Najbolje zemlje za rodenje djeteta, Najbolje zemlje za Zivot, Najbolje i najgore zemlje za Zivot starih
ljudi, Najmodernije zemlje, Zemlje koje su najvise u trendu, Najbolje zemlje za ulaganje u putovanja i sektor turizma, Najbolje zemlje
za ulaganje u e-trgovinu i digitalni sektor, Najbolje zemlje za otpoéinjanje karijere, Najbolje zemlje u pogledu zdravstvenog sistema,
Najsrecnije zemlje na svijetu, Najvise i najmanije religiozne zemlje na svijetu, Najbolje zemlje za poslovne ljude, najbolje zemlje za
avanturisticki turizam, Najbolje zemlje za Zene i Najbolje zemlje koje treba posjetiti u Zivotu. Izvor: https:/iceoworld.biz/best-countries/.
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2. Indeks
najmocnijih zemalja
svijeta (rang od 86)

48

70

78

71

68

3. Indeks
najuticajnijih zemalja
svijeta (rang od 57)

43

49

46

51

55

4. Indeks
najnaprednijih
zemalja svijeta (rang
od 152)

119

62

37

47

75

103

51

79

65

5. Indeks
najpreduzimljivijih
zemalja svijeta (rang
od 100)

40

47

52

70

82

43

32

42

6. Indeks zemalja sa
najve¢im  kulturnim
uticajem®® (rang od
101)

48

66

47

60

53

7. Indeks najboljih
zemalja svijeta po
uticaju kulturno-
istorijskog nasljeda
(rang od 165)

85

75

31

87

153

78

93

47

33

49

8. Indeks najboljih
zemalja svijeta za
podizanje djece
(rang od 159)

121

73

29

26

98

90

120

32

44

39

124

9. Indeks najboljih
zemalja svijeta za
sjedista
multinacionalnih
kompanija® (rang
od 78)

68

37

45

67

43

57

110. Indeks najboljih
zemalja svijeta za
penzionisanje®®
(rang od 80)

41

55

11

56

66

36

68

82 Podaci za ovaj indeks odnose se na 2020. godinu.
& Prilikom obradunavanja ovog indeksa u obzir su uzeti razliéiti faktori, kao &to su: nacionalna trgovinska i poreska politika, ekonomska
politika i rast, pravni okvir, otvorenost poslovanja, polititka stabilnost, institucionalna podrska, povoljno poresko okruZenje, korupcija,

liberalizacija viznog rezima, kvalitet Zivota, stepen obrazovanosti populacije kao i stepen razvijenosti infrastrukture.

&5 Prilikom obraéunavanja ovog indeksa u obzir su uzeti sliede¢i faklori: postojanje iseljenicke zajednice, znanje/upotreba engleskog
jezika, zdravstvena zadtita, trosak Zivota, pristupaénost, lakoca kupovine i posjedovanja imovine, poreske olaksice, prijatna klima,
stabilnost vlade, viza i uslovi boravka, lakoca ostvarivanja prijateljstava.
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11. Indeks najboljih |63 |75 |35 (26 |65 103 | 69 45 |20 (34 |/
zemalja svijeta za

ulaganje ili

poslovanje®® (rang

od 80)

12. Indeks najboljih | 53 |57 |44 [32 |50 66 |/ 51 55 |49 |64
zemalja za

osnivanje biznisa u

Evropi za

neevropske

investitore®”  (rang

od 75)

13, Indeks |/ |57 [40 [53 [/ I 49 |48 |30 [/

najprijateljskijih
zemalja za start-
upove®® (rang od 62)

14. Indeks najboljih [/ |/ 41 |/ / / / 18 |39 |/ /
zemalja svijeta za

medunarodne

studente® (rang 46)

'15. Indeks najboljih | 142 [ 87 |52 |73 [100 |113 |/ 33 |55 [57 |/

zemlja svijeta u
pogledu kvaliteta
Zivota®® (rang od
165)

16. Indeks najboljih | 73 |50 |35 [16 |/ 68 |/ 24 149 |47 |/
zemlja u pogledu
sistema obrazovanja
1 (rang od 93)

| 17. Indeks najboljih [ 39 |48 |28 (25 |31 68 |43 29 |45 |79 |/
zemalja svijeta za '

*® Podaci se odnose na 2020. godinu, a indeks je izragunat na bazi sliedecih faktora: korupcija, sloboda (li¢na, trgovinska i monetarna),
radna snaga, zastita investitora, infrastruktura, porezi, kvalitet Zivota, birokratija i tehnoloska spremnost.

7 Indeks je izragunat uzimajuéi u obzir sliedecée faktore: otvorenost za poslovanje, poslovni trodkovi, kvalifikovana radna snaga, kvalitet
zivota, ekonomska klima, imovinska prava, inovacije, porezi, tehnologije, korupcija, sloboda (liéna, trgovinska, monetarna), birokratija,
zaslita investitora, velicina trZista, rizik, pravna, kulturna i drustvena integracija stanovnistva zemalja koje nisu ¢lanice EU.

** Indeks je izraunat uzimajuéi u obzir sliedeée faktore: ulaganja u ljudski kapital, istraZivanje i razvoj, preduzetni¢ka infrastruktura,
tehnicka radna snaga i dinamika politike.

* Indeks se ra¢una na bazi sliedecih faktora: obrazovni sistem, pristup kvalitetnijem obrazovanju, broj istrazivagkih institucija,
budzetsko finansiranje obrazovanja, specijalizacija, industrijsko povezivanje, institucionalni output kao proizvod istraZivanja,
pojavijivanje visokoskolskih ustanova na svjetskim rang listama, drzavni rashod za obrazovanje (%BDP-a), studentska viza i
poststudentska viza.

% Faktori koji su uzeti u obzir prilikom izratunavanja ovog indeksa su: pristupaénost, ekonomska stabilnost, pogodno za porodice,
trZiSte rada, prihodi, politicka neutralnost i stabilnost, sigurnost, kulturni uticaj, dobro razvijen sistem obrazovanja i zdravstva.

#! Indeks je obradunat za 2020. godinu, a u obzir su uzeta dvije kljuéne kategorije: kvalitet i moguénosti. Indeksom kvaliteta
obuhvaceno je: javni obrazovni sistem, spremnost za pohadanjem univerziteta, broj istrazivackih instiitucija, univerzitetsko
finansiranje, specijalizacija, industrijsko povezivanje, efikasnost akademskih profesionalaca, inslitucinalni rezultat dobijen
istraZivanjem, zastupljenost visokogkolskih ustanova na svjetskim rang listama. U okviru indeksa moguénosti nalaze se: stopa
pismenosti odraslih, stopa diplomiranih studenata, stopa svrsenih srednjoskolaca, stopa zavrienog $kolovanja na univerzitetskom
nivou, drzavni izdaci za obrazovanje.

53



' rodenje  djeteta®
(rang od 180)

18. Indeks najboljih |88 |68 |40 (47 |[119 |69 |104 |32 |51 53 |#
zemalja svijeta za
zivot® (rang od 171)
19. Indeks najbolje i | 63 |62 |40 [29 |54 72 | 61 50 |58 |39 |/
najgore rangiranih
zemlja svieta za
zivot starijih ljudi®
(rang od 105)

20. Indeks najboljin [ 68 |83 |32 [37 |98 86 | 102 |49 |46 |57
zemalja za ulaganja
u sektor turizma i
putovanja®® (rang od
138)

21. Indeks najboljih | 77 |64 |30 [36 |54 |90 |61 45 [53 |49 |119
zemalja svijeta za
ulaganje u e-
trgovinu i digitalni
sektor®® (rang od

128)

22. Indeks zemalja |/ 77 |42 |47 |60 74 |75 49 |67 |69 |/
sa najboljim

sistemom

zdravstvene

zastite® (rang od 89)

- Indeks |79 |76 |80 |51 |87 |110 |91 |68 |98 |52 |65

najsrecnijih zemalja

92 Qvaj indeks odnosi se na 2020. godinu, a bazira se na sljedec¢im faktorima: obrazovanje i blagostanje i ishrana i zdravlje.

93 Podaci se odnose na 2020.godinu, a indeks je utvrden na osnovu tri kljuéne kategorije: 1) stabilnost, 2) zadovoljstvo i 3) ravnoteza.
U okviru kategorije stabilnost u obzir su uzeti podaci koji se odnose na: ekonomski rast, stopa indirektnog poreza, stopa poreza na
dobit preduzeca, stopa poreza na dohodak fizickih lica, prosje¢an ocekivani Zivotni vijek, zarada i sigurnost posla, uslovi stanovanja i
potrosnja domacéinstava, finansijsko bogatstvo. Kategorija zadovoljstvo obuhvata: bezbjednost, nivo srece, kvalitet upravijanja,
postojanje percepcija o korupciji, stopa smrinosti majke i djeteta, infrastruktura i transport, efikasnost javnog zdravstvenog sistema,
ukupna efikasnost obrazovnog sistema. Ljudska prava, gradanske slobode, politicka prava, balans izmedu posla i privatnog Zivota,
vijerske slobode, ravnopravnost medu polovima i briga o Zivotnoj sredini su odrednice trece kategorije — ravnoteze.

3 podaci se odnose na 2020. godinu, a u obzir prilikom racunanja zadatog indeksa koristili su se podaci koji se odnose na ocekivano
trajanje Zivota, indeks zdravstvene zastite, indeks sigurnosti, indeks srece, troskovi Zivota, cijene nekretnina i minimalan broj godina
potreban za odlazak u penziju.

% Poslednji dostupni podaci odnose se na 2019. godinu, a indeks se obraunava na bazi sledecih faktora: veli¢ina trista,
infrastruklura, imovinska prava, poreske olaksice, brzo razvijaju¢a ekonomija, legislativa koja se odnosi na investitore, dostupnost
radne snage, okruZenje pogodno za investitore, drzavna birokratija i ograni¢enja, neiskorisceni potencijali i mogucénosti, pristup
investicionim fondovima, dobra monetarna i fiskalna politika.

% podaci se odnose na 2020. godinu. Prilikom izradunavanja indeksa u obzir je uzet triSni potencijal, kvalifikovana radna snaga i
preduzetnistvo, institucionalni okvir i inovacije, sigurnost i privatnost i viadine politike.

% Predmelni indikator se odreduje uzimajuéi u obzir podatke koji se odnose na: infrastrukturu zdravstvene zastite, kompetencije
zdravstvenih radnika, troskove za zdravstvenu zastitu po stanovniku, dostupnost kvalitetnih Jjekova, Zivotnu sredinu, Cistu vodu,
sanitarne uslove i spremnost viade da djeluje u cilju smanjenja upotrebe Stetnih supstanci, ali i suzbijanja gojaznosti.

54



na svijetu®® (rang od
155)

24. Indeks najboljih | 46 |36 |40 |48 |47 44 |70 33 |42 |63 |45
zemalja za Zzene%
(rang od 156)

25. Indeks najboljin | 39 |/ 64 |/ / / / / / 57 |/
zemalja svijeta koje
treba posijetiti tokom
Zivota'® (rang od
67) | i

Izvor: https://ceoworld.biz/best-countries/.

Na bazi prethodne analize zakljuujemo da je Crna Gora neéto loSije percipirana u nekim
oblastima koje su vazne za izgradnju nacionalnog brenda u poredenju sa drugim zemljama
Jugoisto¢ne Evrope (poslovno okruzenje, preduzetnigtvo, priviatnost za investicije/ulaganja,
kultura, atraktivnost za Zivot). Medutim, ono $to posebno treba imati na umu prilikom koncipiranja
strategije pozicioniranja odnosi se na one oblasti u kojima Crna Gora uopste nije prepoznata kao
Sto su zdravstvena zaétita, obrazovanje, avanturisticki turizam, start-upovi i preduzetnistvo, te na
istim ne bi trebalo bazirati strategiju pozicioniranja.

Na osnovu prikazanih istrazivanja mozemo da vidimo da je Crna Gora u vecini istrazivanja slabo
pozicionirana i znac¢ajno zaostaje u procesu nacionalnog brendiranja, imajuéi u vidu realne
potencijale (geopolititki polozaj, bogata raznolikost prirodnih resursa i vrijednosti kulturno-
istorijske bastine). Pored realnih nedostataka, treba se uzeti u obzir i Cinjenica da je Crna Gora
mala, mlada i relativno nepoznata drzava u svijetu.

Crna Gora kao mala zemlja sa otvorenom privredom je posebno osjetljiva na uticaj spoljnih
faktora, posebno ekonomsko-finansijskih $okova, posto se pretezno oslanja na priliv stranog
kapitala pri stimulisanju privrednog rasta. U okviru reformskih procesa od drzave se ocekuje
stratesko i proaktivno djelovanje, narogito u dijelu stvaranja povoljnih uslova za rast i razvoj. To
prije svega znaci da drzava u potpunosti mora biti posveéena stvaranju uslova za olak$ano
poslovanje privrednika i stvaranju mnogo atraktivnijeg privrednog ambijenta.

2.14. Rezultati istrazivanja inostranih medija

* Podaci se odnose na 2020. godinu. Ovaj indeks se odreduje na osnovu podataka koji se ticu: zadovoljstva Zivotom, fizickog zdravlja,
bolesti i invaliditeta, bavljenja sportom, o&ekivanog Zivatnog vijeka, troskova Zivota, podrske zajednice, nebezbjednosti hrane, rasta
prihoda, stope siromastva, zadovoljstva poslom, mogucnosti za karijeru, sigurnosti zaposlenja, nezaposlenosti, trajanja radne nedelje
(broj radnih sati), strukture drustvene zajednice, vladine podrske i stope depresije.

 Indeks se odreduje uzimajuci u obzir sliedeée podatke: jednakost polova, procenat Zena u vladi, osjecaj sigurnosti, jednakost
prihoda, postovanije ljudskih prava, osnazivanje Zena, prosjek godina obrazovanja Zena, Zene starosti od i vise od 25 godina koje su
zaposlene, ukljuéenost Zena u drustvene procese.

19 Podaci su za 2020. godinu, a indeks je odreden na bazi prosjeka ulisaka i zadovoljstva 256.380 éitalaca CEOWORLD-a.
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Globalni mediji imaju vaznu ulogu u priviagenju paZnje svjetske javnosti i relevantnih institucija i
u velikoj mjeri utiéu na formiranje njihovih stavova. Oni predstavljaju kariku u sistemu informisanja
tako to prikupljaju, analiziraju i Sire informacije, a javnost se u velikoj mijeri oslanja na njih. Mediji
ne predstavljaju samo pasivna sredstva za preno$enje poruka, veé imaju znacajniju ulogu za
efektivnost oglasavanja.

Kako bi se utvrdilo kako inostrana javnost percipira Crnu Goru, neophodno je u narednom periodu
sprovesti istrazivanje. Isto ¢e omoguciti da se, prilikom sprovodenja formativne evaulacije, a
uzimajuéi u obzir nove podatke dobijene istraZivanjem i njihovom analizom, koja je planirana
nakon prve dvije godine sprovodenja Strategije, kreirati dalji pravci djelovanja za preostale godine
implementacije predmetnog dokumenta.

Analizirajuéi dosadasnju praksu i razligita iskustva kako drzava regiona, tako nekih drugih drzava
koje su u svojoj istoriji bile dio zajednice (Estonija, Letonija, Litvanija, Ceska, Slovacka Republika
i sl.) koje su se takode suogile ili se suotavaju sa sli¢nim problemom kao Crna Gora jasno je da
je uticaj koji su ostvarivale na globalnoj sceni sa pojedinaénim promotivnim kampanjama,
odnosno uz izostanak sveobuhvatne strategije pozicioniranja, veoma mali, kao i njihova
popularnost na globalnoj sceni. Tek kada su pregrupisale svoje napore i usmjerili ih na
kreiranje jedinstvene strategije pozicioniranja gdje su kampanje pojedinacnih sektora
proizilazile iz strategije nacionalnog brendiranja tj. pozicioniranja drzave u cjelini pocele
su ostvarivati mnogo bolju poziciju, ali i veca je bila zainteresovanost inostranih medija za
te drzave. U vezi sa tim evidentna je neophodnost unificirane strategije pozicioniranja drzave da
bi se mogao izgraditi pozitivan i odrziv imidz. Na taj nacin Crna Gora, koja ima znacajan prostor
za djelovanje na stvaranju slike i imidza u svijetu, prvobitno mora da kreira unificiranu
prezentaciju, koja ¢e poéivati na kljuénim vrijednostima za diferenciranje drzave i koja ¢e
omogudéiti lakSu prepoznatljivost i vidljivost drzave. Tek tada se, kroz odgovarajuce
zajedniéke promotivne kampanje radi na podsticanju zainteresovanosti inostranih medija za
desavanja u Crnoj Gori, pri ¢emu treba voditi racuna o relevantnosti plasiranih informacija za
medunarodnu javnost i specifiénim interesovanjima konkretnih ciljnih trzista. U skladu sa Zeljom
da se Crna Gora pozicionira u inostranoj javnosti, potrebno je uspostaviti intenzivno i koherentno
korié¢enje odnosa sa javno$¢u na svim kljuénim trzistima i veci naglasak staviti na tzv. nove
medije, odnosno na internet, mobilne aplikacije i drustvene mreze kao kanale sa izuzetno brzim
rastom broja korisnika te nizom prednosti kao $to su dostupnost, informativnost i moguénost
multimedijalne komunikacije.

3. Istrazivanje percepcije domace i inostrane javnosti o Crnoj Gori

Ministarstvo ekonomije je u saradnji sa Institutom ekonomskih nauka iz Beograda sprovelo
istrazivanje percepcija domace i inostrane javnosti u periodu jun-avgust 2018. godine, Ciji rezultati
su dati dalje u tekstu.

Prije daljeg razmatranja predmetnih rezultata pomenutog istrazivanja, treba istaci da su isti u
momentu izrade stratedkog dokumenta bili jedini dostupni, te samim tim morali biti koris¢eni kao
polazna osnova za predmetnu analizu stanja, a u cilju izrade samog strate$kog dokumenta. Kako
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se Strategijom predvida sprovodenje formativne evaluacije, koja se preporucuje Metodologijom
razvijanja politika, izrade i praéenja sprovodenja strateskih dokumenta, a nakon prve dvije godine
sprovodenja strateSkog dokumenta, prije pomenute evaluacije sprovesée se novo istraZivanje
percepcija domace i inostrane javnosti, kako bi bilo moguce pratiti promjene koje su nastupile u
percepcijama domace i inostrane javnosti, identifikovane 2018. godine, kada je polazno
istrazivanje uradeno. Na taj nacin stvorice se prostor za revidiranje predlozenog dokumenta, a na
bazi novih podataka i pozicije Crne Gore kako u svijesti domace, tako i inostrane javnosti.

3.1.Istrazivanje domace javnosti o nacionalnom brendu Crne Gore

Istrazivanje percepcija i stavova domace javnosti, odnosno opste populacije stanovnistva Crne
Gore o nacionalnom brendu realizovano je na uzorku od 2.000 punoljetnih ispitanika Aparteko
panela putem on-line ankete u periodu jul-avgust 2018. godine. Istrazivacki uzorak je kreiran
shodno kriterijjumima: pol, godine starosti i regionalna zastupljenost, u skladu sa posljednjim
popisom stanovnistva koji je sproveden u Crnoj Gori 2011. godine. Pregled klju¢nih rezultata
predmetnog istrazivanja dat je dalje u tekstu.

Domaca (interna) javnost percipira drzavu Crnu Goru kao zemlju velikih turistickih (primorskih i
planinskih) potencijala, jedinstvenih prirodnih ljepota, bogatu kulturno-istorijskim naslijedem i
gostoprimljivim ljudima. Uz to domaca javnost smatra da je Crna Gora: o€aravajuéa, divija i
perspektivna drzava.

Generalno posmatrano, stanovnici Crne Gore su misljenja da je postojeci imidz zemlje povoljan.
Naime, skoro 45% anketiranih ops$te populacije misli da je trenutni imidz Crne Gore u svijetu
povoljan ili vrlo povoljan. To ukazuje, prema mislienju domace javnosti, na dobro pozicioniranje
nacionalnog brenda Crne Gore u svijetu. Ipak treba primjetiti da znac¢ajan broj anketiranih (preko
20%) ne zna kakav je trenutni imidz Crne Gore u svijetu. Istovremeno, skoro identi¢an broj
anketiranih op$te populacije ima neutralan stav o trenutnom imidzu Crne Gore, a njih 14% misli
da je on negativan ili vrlo negativan. To je signal da dosadasnje aktivnosti drzave na afirmaciji
nacionalnog brenda Crne Gore u domacoj javnosti nisu bile dovoljine. | mada su aktivnosti
usmjerene ka pozicioniranju nacionalnog brenda Crne Gore u svjetskoj javnosti od znatno veéeg
znacaja, rezultati sprovedenog istrazivanja opste javnosti u Crnoj Gori ukazuju da se u narednom
periodu moraju intenzivirati i aktivnosti ka unaprijedenju nacionalnog brenda namijenjene internoj
javnosti, kao i napori da se prodube saznanja stanovnistva Crne Gore o nacionalnom brendu i
aktivhostima drzave na tom polju.

Domaca javnost je prepoznala korupciju kao najnegativniji aspekt koji u najveéoj mjeri narusava
imidz Crne Gore. Nakon korupcije, ispitanici su misljenja da pozitivan imidz najvise narusavaju:
kriminalitet, nizak zivotni standard, politicka situacija i nedovoljno razvijena infrastruktura.

Sa druge strane najbolje ocijenjeni aspekti Crne Gore, koji uticu na njen pozitivan imidz, prema
rezultatima anketnog istrazivanja domace javnosti, su:
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1. Privla¢nost Crne Gore za turiste — privlacnost Crne Gore kao turisticke destinacije je
nesporna, shodno svim prirodnim (planinskim i primorskim) resursima i atrakcijama koje
posjeduje.

2. Uspjeh sportista Crne Gore — opsta populacija stanovnista smatra da uspjesi u sportu
doprinose pozitivnom imidzu Crne Gore. Vrlo zapazeni sportski rezultati, koji su ostvareni na
mnogim svjetskim manifestacijama, usmjereni su primarno na dva sporta: vaterpolo i rukomet
(zenski), te je shodno tome sport znacajno istaknutiji kao faktor pozitivnog imidza u istrazivanjima
domace javnosti u odnosu na rezultate o percepciji inostrane javnosti.

3 Kvalitet domacih (crnogorskih) proizvoda i usluga opsta populacija stanovni$tva Crne
Gore vide kao visok, dok je ovaj segment nesto nize rangiran u inostranoj populaciji ispitanika.

4. Privlaénost Crne Gore za strane direktne investicije je kategorija u kojoj je Crna Gora
dobila visoke ocjene i domace i inostrane populacije, zbog kreiranja priviatnog poslovnog
ambijenta i znacajnih turisti¢kih, infrastrukturnih i drugih savremenih projekata koji se realizuju
Sirom Crne Gore.

Najslabije ocijenjeni segmenti Crne Gore, gdje ocigledno ima znagajnog prostora za unapredenje,
shodno rezultatima istraZivanja domace javnosti su:

1. naucno - tehnoloska dostignuéa,
2. Zivotni standard u Crnoj Gori i
3 privlaénost Crne Gore za studiranje, zivot i rad.

Prema sprovedenim anketnim istrazivanjima u periodu jul - avgust 2018 na uzorku od 2.000
punoljetnih gradana Crne Gore najveci potencijal za razvoj nacionalnog brenda
predstavljaju:

1: turisticke destinacije, dogadaji i manifestacije,
2. prirodni resursi i atrakcije i
3. kulturno nasljede.

Paralelno sa turizmom, prirodnim atrakcijama i kulturno istorijskim nasljedem, treba razvijati i
svjest drustva o konceptu i benefitima ekologije kao jednom od stubova na kojima bi trebalo
pozicionirati nacionalni brend Crne Gore, jer ekoloska problematika predstavlja neizostavni
segment odrzivog razvoja ka kojem teze sve savremene razvijene zemlje. Takode, drZava treba
intenzivnije implementirati aktivnosti usmjerene na razvoj Crne Gore kao ekoloske drzave, Sto bi
znacajno doprinijelo pozitivnom imidzu Crne Gore kako u internoj, tako i u globalnoj javnosti.

Kada je rije¢ o konkurentskim prednostima Crne Gore, anketirani pripadnici opste populacije
punoljetnih gradana Crne Gore smatraju da se brendiranje konkurentskih prednosti Crne Gore
treba zasnivati na promovisanju:
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Najprepoznatljivijih turistickih destinacija — Budva i Zabljak (Durmitorski kraj) predstavljaju
dvije najatraktivnije turisticke destinacije prema misljenju anketiranih ispitanika domace
javnosti. Znacajan udio anketiranih ispitanika naveo je i Kotor (Boka Kotorska) kao jednu
od tri najznacajne turisticke prepoznatljivosti Crne Gore. Slijede Herceg Novi, Tivat, Sveti
Stefan i Ulcin;.

2. Najpoznatijih manifestacija - Sea Dance festival i Dani mimoze su okarakterisane kao dvije
najprepoznatljivije manifestacije u Crnoj Gori. Nakon njih znacajan broj ispitanika naveo
je Lake fest kao jo$ jednu atraktivnu i prepoznatljivu manifestaciju koja se organizuje u
Crnoj Gori. Slijede Bedem Fest, Budva- grad teatar i Bokeljska no¢.

3. Kulturno-istorijskih znamenitosti - Mauzolej na Lovéenu i manastir Ostrog predstavljaju
dvije najceS¢e navodene kulturno-istorijske znamenitosti po kojima je, shodno rezultatima
istrazivanja domace javnosti, Crna Gora prepoznatljiva. Slijede Stari grad Kotor, Cetinje i
Duklja.

4. Uspjesnih sportova - najéeS¢e navodeni sportovi po kojima je Crna Gora prepoznatljiva
domacoj populaciji su vaterpolo i rukomet. Na tre¢em mjestu je kosarka.

5. Vrhunskih proizvoda - prema misljenju anketiranih najbolji (vrhunski) crnogorski proizvodi
su njeguski prsut, odnosno prsut i sir (njeguski sir). Slijede vino (Vranac), Niksi¢ko pivo i
kajmak.

6. Uspjesnih kompanija - prema misljenju anketiranih opste populacije najbolje najuspjesnije

crnogorske kompanije su: lanac supermarketa — Voli i vinarijja 13. jul — Plantaze. Na

tre¢em mjestu prema broju odgovora je Niksi¢ka pivara.

Prema rezultatima sprovedenog anketnog istrazivanja, tri osnovna epiteta koja karakterisu ljude
u Crnoj Gori: gostoljubivi (45,1%), zabavni/duhoviti (34,8%) i posteni (32,8%). Ovi, u osnovi
izuzetno pozitivni epiteti, treba da budu kori$¢eni i u procesu nacionalnog brendiranja, kroz slikovit
nacin prikazivanja osnovnih karakteristika nacije.

3.2.Percepcije inostrane javnosti o Crnoj Gori

Istrazivanje percepcija i stavova inostrane javnosti o nacionalnom brendu Crne Gore, realizovano
je na uzorku od 3.600 punoljetnih ispitanika iz 12 zemalja (Njemacka, Francuska, ltalija,
Madarska, Slovenija, Rusija, Turska, Kina, Srbija, Bosna i Hercegovina, Hrvatska, Sjeverna
Makedonija).

IstraZivanje je realizovano putem nacionalnih on-line panela u periodu jul-avgust 2018. godine.
Istrazivacki uzorak iz nacionalnih panela je kreiran shodno kriterijumima: pol, godine starosti i
regionalna zastupljenost, u skladu sa posljednjim popisima stanovnistva iz zemalja u kojima je
realizovano istrazivanje.

Imidz Crne Gore u inostranoj javnosti je pozitivano ocijenjen. Medutim, postoji dosta prostora za
unaprijedenje nacionalnog brenda Crne Gore.

Bazi¢ni potencijali, prepoznati od inostrane javnosti, na kojima treba graditi nacionalni
brend Crne Gore su:

1. turizam,
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2, prirodni resursi i atrakcije, i
3. kulturno-istorijsko nasljede.

Kao prvu i dominantnu asocijaciju, kada se spomene Crna Gora, najveci broj ispitanika inostrane
javnosti naveo je more (23%), slijede odmor/turizam (9%), zemlja u Evropi/jug (8%), Budva (7%)
i planine/Lovéen (6%) kao prepoznatljive asocijacije za Crnu Goru.

Populacija starosti 35-65 godina je ¢e$ée navodila odmor/turizam i zemlja u Evropi/Jug kao
asocijaciju kada se spomene Crna Gora, u odnosu na populaciju 18-34 godine starosti.

Najveéi procenat ispitanika inostrane javnosti (43%) ocijenio je trenutni imidz Crne Gore pozitivno.
Trenutni imidz ocijenjen je vrlo pozitivho od strane 12% ispitanika dok 37% smatra da je neutralan.
Nasuprot pozitivnom i neutralnom stavu, samo 7% ispitanika smatra da je trenutni imidz Crne
Gore negativan, dok 1% ispitanika smatra da je on vrlo negativan.

Najvedi broj ispitanika Crnu Goru prvenstveno povezuje sa turizmom, pa je tako i najbolje
ocijenjen aspekt od strane inostrane javnosti. Privlatnost Crne Gore za turiste je ocijenjena sa
3,84 (na skali od 1 do 5). Od ponudenih 6 zemalja regiona Zapadnog Balkana (Bosna i
Hercegovina, Sjeverna Makedoniija, Srbija, Hrvatska, Crna Gora i Albanija), Crna Gora je
rangirana na drugom mijestu (iza Hrvatske) po stepenu atraktivnosti za inostrane turiste.

Prema stepenu atraktivnosti za privlacenje stranih direktnih investicija medu zemljama Zapadnog
Balkana, Crna Gora se nasla na drugom mjestu (iza Hrvatske) sto je svrstava u veoma priviatne
zemlje za ulaganje inostanog kapitala.

Najpoznatija destinacija inostranoj javnosti je Budva, koju ,prepoznaje” preko polovine ukupnog
broja inostranih ispitanika, s tim da ovako veliku prepoznatost Budve “vuku” zemlje regiona, dok
je u zemljama EU Budva manje poznata destinacija. Nakon Budve, oznaceni su: Bokokotorski
zaliv, Porto Montenegro, Sveti Stefan i Podgorica, respektivno, kao najpoznatije crnogorske
destinacije inostranoj javnosti.

Segment koji najvise priviaéi inostranu javnost Crnoj Gori je turizam sa preko 70% pozitivnih
odgovora inostrane javnosti. Nakon toga pozicionirani najatraktivniji segmenti za inostranu
javnost su: prirodni resursi i atrakcije, kulturno-istorijsko nasljede Crne Gore i ljudi.

Ono $to je u najvecoj mjeri prepoznato da naru$ava imidz Crne Gore, po miSljenju inostrane
javnosti, je korupcija. Nakon korupcije, ispitanici su misljenja da pozitivan imidZ najvise
naru$avaju sljedeci faktori sa negativnim uticajem: sukobi u regionu iz 90-tih, kriminalitet i politiCka
situacija. Sa porastom starosne grupe raste i procenat ispitanika koji smatra da korupcija i sukobi
u regionu iz 90-tih imaju najnegativniji uticaj na imidz Crne Gore.

Od ukupne inostrane javnosti svaki peti ispitanik je izjavio da je ostvario neki vid saradnje sa
Crnom Gorom (poslovno ili turisti¢ki). Dominantan broj ispitanika, koji je potvrdio neki vid saradnje
sa Crnom Gorom, je iz zemalja regiona (Srbija, BiH, Hrvatska, Sjeverna Makedonija i Slovenija),
dok su zemlje EU u zna¢ajno manjoj mjeri (5-10%) potvrdile neki oblik saradnje sa Crnom Gorom.
Dvije treéine ispitanika koji su ostvarili odredeni oblik saradnje sa Crnom Gorom, ocijenilo je ovu
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saradnju kao zadovoljavajucu i vrlo zadovoljavajuéu, dok je skoro trecina ispitanika ocijenila kao
solidnu. Ovo ide u prilog €injenici da Crna Gora posljednjih godina intenzivno radi na
unaprijedenju poslovnog i turistickog ambijenta i privlacenju kako stranih turista, tako i stranih
investicija.

Gotovo polovina ispitanika inostrane javnosti smatra da je nacin komunikacije Crne Gore sa
medunarodnom javnoscu na zadovoljavajucem nivou (49,7%). NeSto manje od 30% smatra da ja
nac¢in komunikacije dobar dok 11,2% ispitanika smatra da je loS. Shodno ovim rezultatima,
mozemo zakljuciti da postoji prostor za unaprijedenje komunikacije Crne Gore sa inostranom
javnoscu i to najvise na polju razvoja nacionalnog brenda drzave zasnovanog na, shodno
rezultatima ovog istrazivanja, identifikovanim potencijalima za razvoj nacionalnog brenda, a to su:
turizam, prirodni resursi i kulturno-istorijsko nasljede.

Ispitanici inostrane javnosti smatraju da je najefikasniji nain promovisanja/oglasavanja
nacionalnog brenda Crne Gore Internet (internet sajtovi, portali, drustvene mreze i sl.) i kampanje
zasnovane na digitalnom marketingu. Slijedi televizija, kao tradicionalno jak promotivni medij.

Ispitanici inostrane javnosti su najviSe upoznati sa istorijskim spomenicima (kulturnim nasljedem)
Crne Gore (40,0%), potom sa prirodnim bogatstvom (39,1%) i muzi¢kim manifestacijama
(festivali, koncerti) — 27,1%. Inostrana javnost je najmanje upoznata sa crnogorskim filmovima,
modernom umjetno$éu i pozoristem.

4. Analiza stepena informisanosti i znanja zaposlenih u javhom
sektoru

Osnovni cilj istrazivanja bio je da se utvrde stavovi zaposlenih u drzavnoj i lokalnoj upravi, javnim
preduzec¢ima i zaposlenih u diplomatsko konzularnim predstavnistvima, o nacionalnom brendu
Crne Gore i stepenu poznavanja procesa nacionalnog brendiranja u cijeloj drzavi, a u cilju
odredivanja nivoa informisanosti i znanja obaveznih nosilaca prava kori§¢enja vizuelnog identiteta
nacionalnog brenda, odnosno subjekata koji ucestvuju u kreiranju i sprovodenju politike
nacionalnog brendiranja. Predmetnim istrazivanjem obuhvaceno je 1074 ispitanika iz
ministarstava, organa uprave, agencija u sastavu ministarstava, privrednih drustava u vecinskom
vlasnistvu drzave, opstina/Glavnog grada/Prijestonice, institucija i sluzbi &iji je osniva¢ opstina,
diplomatsko-konzularna predstavnistva i preduzeca ¢&iji je osniva¢ opstina/drzava. Istrazivanje je
sprovedeno putem online ankete, u periodu od 3. do 10. decembra 2020. godine, i obuhvatilo je
24 opstine Crne Gore i u 11 gradova van granica Crne Gore.

Sto se tiée polne zastupljenosti medu ispitanicima, Zene su u uzorku uéestvovale sa 59,4%, a
muskarci 40,6%.
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Demografija

Pol

“ Muski

59.4 Zenski

Grafik 1. Zastupljenost polova u ukupnom uzorku ispitanika
lzvor: Interni material Ministarstva ekonomskog razvoja

Mlada populacija u rasponu od 18-29 godina je zauzela 13,9%, od 30-39 godina 40,9%, zatim od
40-49 godina sa 25,7% i od 50 godina i preko 19,8%.

Starost
40.6
13.9 18:4
e
Od 18 do 29 Od 30 do 39 Od 40 do 49 Od 50 do 59 Preko 60 godina
godina godina godina godina

Grafik 2. Starosna dob ispitanika
Izvor: Interni materijal Ministarstva ekonomskog razvoja

Skoro pa svi ispitanici 91,3% su visoko obrazovani, tek 2,6% imaju viSe obrazovanje a 6,1% su
ispitanici sa srednjim nivoom obrazovanja.

62



Obrazovanje

2.6

6.1

Srednje obrazovanje Viie obrazovanje Visoko obrazc

Grafik 3. Nivo obrazovanja ispitanika
Izvor: Interni material Ministartsva ekonomskog razvoja

Zaposlen u:

Ostalo (pravosude, tuzilastvo, zdravstvo,
obrazovanje...)

Diplomatsko konzularno predstavnistvo
Preduzece ¢iji je osnivac opstina
Institucija ili sluzba &ji je osniva¢ opstina
Opstina/Glavni grad/Prijestonica

Priviednom drustvu u  vedinskom
vlasnistvu drzave

Agenciji u sastavu ministarstva
Organu uprave

Ministarstva

Grafik 4: Institucije u kojima su ispitanici zaposleni
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Izvor: Interni materijal Ministarstva ekonomskog razvoja

17.6

295

35.9
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Vise od 50% ispitanika su zaposleni u ministarstvima i organima uprave, 17,6% ispitanika je iz
oblasti pravosuda, tuzilastva, obrazovanja, zdravstva, privredna drustva u vecinskom viasnistu
drzave sa 2,2%, agencije u sastavu ministarstva 1,9%, dok manje u¢eSée su imali zaposleni u
preduzecéima, institucijama ili sluzbama ciji je osnivac opstina.

U cilju boljeg razumijevanja klju¢nih problema u pogledu znanja i informisanosti o nacionalnom
brendu targetirane grupe u nastavku je dat prikaz najvaznijih pitanja i odgovora.

Imajuci u vidu da je koncept nacionalnog brendiranja relativno nov u Crnoj Gori, na pitanje
upoznatosti ispitanika sa predmetnim pojmom najveéi procenat ispitanika (89,9%) je ¢uo za pojam
nacionalni brend, dok svega 3,5% nije upoznato sa istim, a 6,6% nije sigurno da su ¢uli za pojam
nacionalni brend, kao $to se moze vidjeti na grafiku koji slijedi.

A
4 =0

Da Ne Nisam siguran/na

Grafik 5. Koliko ispitanika je ¢ulo za pojam nacionalni brend
Izvor: Interni materijal Ministarstva ekonomskog razvoja

Na pitanje koje se ticalo definisanja pojma nacionalnog brenda vise od polovine ispitanika (57,4%)
je odgovorilo, da su nacionalni brend proizvodi i usluge crnogorskog porijekla (domaci brendovi),
dok je nesto vide od 1/3 ispitanika odgovorilo da je nacionalni brend krovni brend, brend drzave.
Nacionalni brend sa turistickim brendom poistovjecuje 1,3% ispitanika dok nesto malo vise 1,6%
ne zna $ta je nacionalni brend. (Grafik 6)
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57.4

39.7

1.3 1.6

Krovni brend, brend driave Proizvodi i usluge Turisticki brend Ne znam
crnogorskog porijekla

(domacdi brendovi)
Grafik 6. Kako ispitanici definiSu nacionalni brend
Izvor: Interni materijal Ministarstva ekonomskog razvoja

Kada je rije¢ o obuhvatu nacionalnog brenda, znacajan procenat ispitanika, u rasponu od 70,7%
do 93,9%, je odgovorio da nacionalni brend &ine: Ekonomski potencijali, Ljudi - kultura,
obrazovanje, nauka, sport, Domaci brendovi i Turizam i priroda. S druge strane, manji je procenat
ispitanika koji je odgovorio da su Investicije i imigracije (53,8%), kao i Drzavna uprava i politike
(43,0%) elementi nacionalnog brenda. (Grafik 7)

Da Ne Ne
znam
Ekonomski potencijali (kljuéni sektori privrede, nove
tehnologije, poslovna
i tehnoloska rjesenja i procesi, inovacije, rudna 70.7 16.0 13.3
bogatstva, energetika, saobraéaj)
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Domacdi brendovi (proizvodni, usluzni, institucionalni, korporativni 93.5
brendovi)

Drzavna uprava i politike (institucije, kvalitet i obuhvat nacionalnih

politika, implementacija politika i strategija, globalna komunikacija i
saradnja, kapaciteti drzavne uprave i javnog sektora, komunikacija sa
javnos$cu, saradnja sa privatnim i nevliadinim sektorom, razvijenost 43.0
institucija drustva)

Investicije i imigracije (ambijent za privlaéenje investicija, ostvareni
efekti na nacionalnu ekonomiju, ambijent za visoko obrazovane 53.8
kadrove, uslovi za zivot i rad u Crnoj Gori)

Ljudi - kultura, obrazovanje, nauka, sport (mentalitet i vrijednosni 85.3
sistem ljudi, obicaiji, nasljede, kultura, nauka, prosvjeta, umjetnost,
sport, nacionalna kuhinja i sl.)

Turizam i priroda (turisticka ponuda, manifestacije, dogadaji, festivali,

priorodne ljepote i resursi) 93.9

4.0

38.7

29.0

8.0

3.0

Grafik 7. Kako ispitanici definiSu obuhvat nacionalnog brenda

Izvor: Interni materijal Ministarstva ekonomskog razvoja

25

18.2

17.2

6.7

3.2

U dijelu koji se odnosi na dosadasnje aktivnosti Ministarstva ekonomskog razvoja vise od 2/3
ispitanika je odgovorilo da im nije poznato $ta je Crna Gora do sada uradila po pitanju razvoja
nacionalnog brenda, dok je nesto manje od 30% ispitanika upoznato sa aktivnostima na razvoju

nacionalnog brenda, sto je predstavljeno na narednom grafiku.

28.5

71.5

Da Ne

Grafik 8. Upoznatost ispitanika sa dosadasnjim aktivhostima Crne Gore u postupku

razvoja nacionalnog brenda
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Izvor: Interni materijal Ministarstva ekonomskog razvoja

Ispitanicima®! koji su odgovorili da su upoznati sa dosadasnjim aktivnostima u procesu
razvoja nacionalnog brenda zatraZzena je dopuna odgovora kako bi se utvrdilo za koje

aktivnosti su ¢€uli, a dobijeni su sljedec¢i odgovori:

. Osnovana je Direkcija za razvoj nacionalnog brenda (20,7%)'°2

. Donesen je Zakon o nacionalnom brendu (18,4%)

. Izabran je vizuelni identitet nacionalnog brenda (18,2%)

. Odrzane su konferencije o nacionalnom brendriranju (16,7%)

. Organizovani su Info dani o nacionalnom brendiranju u nekim opstinama u

Crnoj Gori (15,3%)
. Svi odgovori su tacni (10,5%)
. Nijedan odgovor nije tac¢an (0,2%)

Od ispitanika koji znaju Sta je do sada u Crnoj Gori uradeno po pitanju nacionalnog brendiranja
samo 20.7% zna da postoji Direkcija koja se bavi ovim pitanjem, dok oko 18% njih zna da je
usvojen Zakon o nacionalnom brendu kao i da je izabran vizuelni identitet, 16,7% odnosno 15,3%
ispitanika je upoznato sa odrzanim konferencijama na temu nacionalnog brenda i Info danima koji

su realizovani u pojedinim opstinama.

Pregled odgovora u vezi sa benefitima koji se ostvaruju razvojem nacionlanog brenda, dat je u

narednoj tabeli :

Tabela 35. Odgovori ispitanika u vezi sa benefitima razvoja nacionalnog brenda

Povecéanje konkurentnosti i prépainétljii}déti domaéih proizvoda i usluga, kao i
povecanje izvoza

Promocije nacionalnih vrijednosti, istorije, tradicije, kulture, kao i drugih
posebnosti Crne Gore
Promovisanja domace proizvodnje, kao i unapredenje i poveéanje njenog obima

Podsticanja i promovisanja turistickog proizvoda na domacem i inostranom
trzistu

Podsticanje investicija u Crnu Goru

Promovisanja sporta

Promovisanja istaknutih stvaralaca

Poboljsanja i izgradnje pozitivhog i odrzivog imidZa Crne Gore

19" Broj ispitanika koji su odgovorili pozitivno na prethodno pitanje iznosio je 306.

Da

93.4

94.0
93.9

94.2
88.1

77.7
79.2
93.0

Ne

0.9

09
1.1
08
3.2

7.4
6.1
09

Ne znam

5.7

5.0
4.9

49
8.8

14.9
14.6

6.1

12 Nakon usvajanja Uredbe o organizaciji i naginu rada drzavne uprave 2020. godine, ova Direkcija je promijenila naziv u "Direkcija

za nacionalni brend”.
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Kao sto se moze vidjeti iz prethodne tabele, ispitanici se, u najve¢em procentu, slazu sa svim
ponudenim tvrdnjama, a najvi$e sa tvrdnjama: Podsticanja i promovisanja turistickog proizvoda
na domacéem i inostranom trzistu, Promocije nacionalnih vrijednosti, istorije, tradicije, kulture, kao
i drugih posebnosti Crne Gore, Promovisanja domace proizvodnje, kao i unapredenje i povecanje
njenog obima, Povecanje konkurentnosti i prepoznatljivosti domaéih proizvoda i usluga, kao i
povecéanje izvoza.

Na pitanje zastupljenosti nacionalnog brenda u medijima i sredstvima informisanja ubjedljivo
najveci procenat ispitanika (81.3%) smatra da pitanje nacionalnog brenda nije dovoljno
zastupljeno u medijima i sredstvima informisanja, to se vidi na sljedecem grafiku.

| 6.8

81.3

Da Ne " Nemam mislienje
Grafik 9. Procenat odgovora u vezi sa zastupljenos$¢u nacionalnog brenda u medijima

i sredstvima javnog informisanja
Izvor: Interni materijal Ministarstva ekonomskog razvoja

Najbolji nagin da se javnost upozna sa politikom nacionalnog brendiranja, po misljienju najveceg
broja ispitanika, je organizovanje dogadaja posvecenih nacionalnom brendiranju (31.8%), a zatim
putem drustvenih mreza (25.6%) i edukacijom (23.8%), a graficki prikaz odgovora dat je na
Grafiku 10.
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Dogadaji posveceni nacionalnom brendiranju 31.8

Druitvene mreie = 256

Edukaciie

Internet stranica

Info dani

Drugo - 3.7

Grafik 10. Nacini upoznavanja javnosti sa politikom nacionalnog brendiranja -
odgovori ispitanika
Izvor: Interni materijal Ministarstva ekonomskog razvoja

Najvazniji nalazi sprovedenog istrazivanja su:
. Najveci procenat ispitanika (89,9%) je ¢uo za pojam nacionalni brend.

. Vie od polovine ispitanika (57.4%) je odgovorilo, da su nacionalni brend proizvodi i usluge
crnogorskog porijekla (domaci brendovi), dok je nesto vise od 1/3 ispitanika odgovorilo da je
nacionalni brend krovni brend, brend drzave (mali procenat ispitanika razumije koncept
nacionalnog brenda).

. Znacajan procenat ispitanika, u rasponu od 70,7% do 93.9%, je odgovorio da nacionalni
brend gine: Ekonomski potencijali, Ljudi - kultura, obrazovanje, nauka, sport, Domaci brendovi i
Turizam i priroda.

. Najveci procenat ispitanika (57,6%) je odgovorio da u Crnoj Gori postoji posebno
tijelo/organ/direkcija koje se bavi politikom razvoja nacionalnog brenda. Nemali procenat
ispitanika (39,4%) nije u saznanju da li u Crnoj Gori postoji ovakav organ.

. Blizu 4/5 ispitanika je odgovorilo da nije upoznat sta je Crna Gora do sada uradila po
pitanju razvoja nacionalnog brenda, dok je skoro 30% ispitanika odgovorilo da je upoznato sa
aktivnostima na razvoju nacionalnog brenda.

. Ubjedljivo najveci procenat ispitanika (81,3%) smatra da pitanje nacionalnog brenda nije
dovoljno zastupljeno u medijima i sredstvima informisanja.

. Najbolji nacin da se javnost upozna sa polittkom nacionalnog brendiranja, po misljenju
najve¢eg broja ispitanika, je organizovanje dogadaja posveéenih nacionalnom brendiranju
(31,8%), a zatim putem drustvenih mreza (25,6%) i edukacijom (23,8%).
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. Skoro 4/5 ispitanika (73,2%) je odgovorilo da bi prisustvovalo edukacijama koje se ticu
razvoja nacionalnog brendiranja, dok je 26,8% anketiranih odgovorilo da nije zainteresovano za
edukaciju u ovoj oblasti.

5. Analiza zainteresovanih strana

U cilju utvrdivanja odnosa zainteresovanih strana prema predmetnom strateskom dokumentu kao
i zbog ocjenjivanja njihovog interesa i uticaja (snage) u narednoj tabeli predstavijeni su zakljucci
dobijeni prethodno sprovedenom analizom.

Tabela 36. Zainteresovane strane

Zainteresovana strana

Qdnos strateskom

dokumentu

prema

Interes
(ocjena od 1
do 5)

Uticaj/snaga
(ocjena od 1
do 5)

ogleda u vecoj atraktivnosti drzave

Javni sektor Vlada, resori, | Vlada ima veliki interes i veliki uticaj | 5 5
DKP, javne | u procesu nacionalnog brendiranja,
sluzbe, kao i pripreme i implementacije
drzavne samog strateSkog dokumenta.
agencije, Krovna institucija  Ministarstvo
uprave i | ekonomskog razvoja je nosilac svih
organizacije aktivnosti, dok su ostali resori
ukljuéeni u implementaciju
pojedinacnih aktivnosti. Drzavne
institucije, agencije i organizacije
takode ucestvuju u implementaciji
pojedinacnih aktivnosti [
omogucéavaju razvoj politike
nacionalnog brendiranja.
Lokalna Njihov interes obi¢no je malo nizi | 4 3
samouprava, nego prethodne grupe stejkholdera,
preduzeca u|jer im je fokus na brendiranju
vlasnistvu gradova ifili regiona. Medutim oni
opstine, predstavljaju sponu izmedu viade i
lokalne gradana kako bi se politika mogla
organizacije i | uspjeSno disperzovati do svih
institucije interesnih  grupa, ¢&ime se
konstatuje da je i njihov uticaj na
visokom nivou.
Civilni sektor Gradani, Gradani imaju indirektni uticaj od | 4 3
dijaspora razvoja nacionalnog brenda, koji se
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za zivot i rad, ve¢im moguénostima
za zapoSljavanje i napredak.
Shodno tome, njihov interes je
veliki, medutim snaga je na nizem
nivou. Isti je slu¢aj sa dijasporom,
koja ima ogroman interes, ali uticaj
nije ogroman, jer je broj iseljenika u
drugim drzavama na nizem nivou.

NVO

lako je uticaj koji bi mogli imati
veliki, trenutno postoji nizak nivo
interesovanja, ali i mali broj NVO
organizacija koje se bave ovom
tematikom.

Potencijalni
doseljenici

Eksterni akteri koji mogu imati
interes u smislu drzave koja pruza
dobre wuslove za zivot i rad,
obrazovanja itd., ali njihov uticaj je
zanemarljiv.

Privatni sektor

Domace
kompanije,
mala i srednja
preduzeca,
preduzetnici

Inostrane

kompanije

Eksterni akteri na koje ¢e strateski
dokument imati pozitivan uticaj i
omoguéiti  im  bolji plasman
proizvoda i usluga, bolju
pozicioniranost u svijesti inostrane
javnosti. Njihov interes je veliki, a
uticaj je srednji.

Rije¢ je o eksternim akterima, na

koje ovaj strateski dokument i sama
politika nacionalnog bredniranja
mogu uticati pozitivno sa aspekta
kredibiliteta drzave u kojoj posluju,
odnosno njene reputacije u pogledu
poslovanja stranih  kompanija.
Njihov interes za implementaciju
same politike je zanemarljiv, a uticaj
je na srednjem nivou.

Mediji

Mediji

Veoma vazna grupa stejkholdera sa
aspekta uticaja koji imaju, ogroman
uticaj na implementaciju same
politike (pa i strateSkog
dokumenta), ali interes na niskom
nivou.
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Inostrani mediji

Eksterni akteri ¢iji interes je veoma
nizak, ali je uticaj ogroman.

Uticajne licnosti

Domace:
naucnici,
umjetnici,
renomirani
strucnjaci,
sportisti,
ambasadori,
pocasni
konzuli,
politi¢ari,
influenseri
itd...

Oni predstavljaju vazne
ambasadore nacionalnog brenda.
Njihov interes je veliki, kao i njihov
uticaj. Pozitivan uticaj.

‘Inostrane:

kreatori
medunarodnog
javnog
mnjenja,
naucnici,
umjetnici,
renomirani
struénjaci,
sportisti,
ambasadori,
pocasni
konzuli,
influenseri itd.

Vazni promoteri  nacionalnog
brenda sa ogromnim uticajem,
samo $to je njihov interes za
implementaciju i razvoj ove politike
zanemarljiv.

Obrazovne
institucije

Skole, fakulteti
i univerziteti

Veoma vazni za implementaciju
same politike nacionalnog
brendiranja, sa velikim interesom.
Razvijen nacionalni brend
omogucava da je drzava priviagnija
za inostrane talente, ali da su
domace obrazovne institucije bolje
percipirane u svijesti inostrane
javnosti. Veliki uticaj na
implementaciju politike.

Korisnici
crnogorskih
proizvoda
usluga

Inostrani
studenti, turisti
(poslovni i

Interes ove kategorije je na veoma
zanemarljivom nivou, a njihov uticaj
u implementaciji politike i razvoja
nacionalnog brenda veliki.
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privatni) i
inostrani kupci

Iz prethodne tabele mozemo da zaklju¢imo da je Vlada drzave odnosno njeni resori (Ministarstvo
ekonomskog razvoja kao nosilac politike razvoja nacionalnog brenda i ostali resori kao kljucni
akteri u implementacijii same politike) ona zainteresovana strana koja ima visok nivo moéi i
interesovanja za razvoj predmetne politike. Takode, politiCki akteri zajedno sa ostalim
ministarstvima nadleznim za pojedinacne brendove i politike imaju visok nivo moéi kao i
interesovanja, zato Sto se benefiti kreiranja jedinstvenog brenda drzave prelivaju i uticu i na
pojedinacne brendove i politike. Lokalna samouprava je u prethodnom periodu pokazala visok
stepen interesovanja za nacionalno brendiranje i podrzala aktivnosti ministarstva koje su za cilj
imale predstavljanje politike nacionalnog brenda, njegovog obuhvata i znacaja. Povodom toga su
ostvarene saradnje sa opstinom Niksi¢ i Tehnopolisom, opstinom Bar i Srednjom ekonomskom
skolom iz Bara, kao i opstinom Pljevlja gdje su organizovani Info dani za predstavljanje koncepta
nacionalnog brenda. Osim toga odredeni broj opstina je izrazio zainteresovanost za pokretanje
procedure za kreiranje brenda grada'® i tom prilikom su organizovane konsultacije izmedu
ministarstva i nadleznih organa op$tine kako bi se ovaj proces mogac sprovesti u narednom
periodu. Poznato je da su neke opstine (Tivat i Budva) proces brendiranja gradova sprovele prije
stupanja na snagu Zakona o nacionalnom brendu, tako da je evidentna zainteresovanost koja je
postojala i prije uvodenja ove politike u pravni okvir Crne Gore. Ono $to je od sustinskog znacaja
za dalji proces brendiranja drzave, jeste omogucavanje adekvatne pomoci opstinama kako bi se
i kroz brendiranje gradova ili regiona osiguralo slanje jedinstvene poruke i price koja stoji iza
koncepta nacionalnog brenda. Kada je rije¢ o civilnom sektoru treba napraviti razliku izmedu
gradana i dijaspore sa jedne strane i potencijalnih doseljenika sa druge strane. Naime gradani
imaju veliki interes za implementaciju predmetne politike, jer im to omogucéava ostvarivanje
odredenih benefita koji proizilaze iz nacionalnog brendiranja, a najvaznije je stvaranje boljih
uslova za zivot i rad i obezbjedivanje boljeg zivotnog standarda. Dijaspora takode ima veliki
interes jer razvijen nacionalni brend uti¢e i na percepciju ljudi koji iz te drzave potiéu, a narocito u
pogledu zaposlenja, uspostavljanja odredenih poslovnih veza i sl. Obje grupe imaju sredniji uticaj.
Privatne kompanije, mala i srednja preduzeca, preduzetnici i ostali akteri poslovne sfere imaju
ogroman interes od implementacije predmetne politike, jer im nacionalno brendiranje donosi
najvise direktne koristi zbog ¢ega su oni akteri sa visokim nivoom interesovanja za razvoj ove
oblasti ali njihov uticaj je kao i u slu¢aju gradana na srednjem nivou. Naime, kroz upotrebu
vizuelnog identiteta nacionalnog brenda, koji predstavlja opipljivu stranu brenda i koji omogucava
lakSe poistovjeéivanje odredenih proizvoda, usluga, preduzeca i aktivhosti sa drzavom Kkoja
predstavlja brend, omogucava se stvaranje vece atraktivnosti samih subjekata nosilaca prava
koris¢enja vizuelnog identiteta nacionalnog brenda. Na taj nacin oni se bolje kotiraju i pozicioniraju
na inostranom trzistu i imaju veci kredibilitet ali i pravo prednosti u odnosu na neke druge subjekte
koji nisu uzivaoci ovog prava. Mediji (kako nacionalni tako i inostrani) predstavljaju
zainteresovane strane koje su veoma vazne za afirmaciju i adekvatno pozicioniranje ove oblasti,
medutim imaju nizak nivo interesovanja. U slu¢aju inostranih on je donekle u vezi sa nedovoljnom
vidljivod¢u i prepoznatljivoséu drzave, odnosno nedovoljnom atraktivno$¢u koja bi motivisala

193 Zakon o nacionalnom brendu (SI. list br. 37/17) tretira i pitanje razvoja brenda grada i regiona.
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inostrane medije da Crnoj Gori posvete vecu paznju. Kod domadih pak, to proizilazi iz nedovoljne
informisanosti i saznanja o nacionalnom brendiranju, a polazec¢i od ginjenice da je za Crnu Goru
ovo jo$ uvijek nova i nedovoljno predstavljena oblast. Obrazovne institucije su od ogromnog
znacaja za podizanje svijesti o znacaju nacionalnog brendiranja, kao i razumijevanja samog
koncepta, ali i kreiranje profilisanih eksperata iz ove oblasti, te je samim tim njihova snaga na
visokom nivou. Crna Gora ne raspolaze dovoljnim brojem struénjaka iz ove oblasti, pa je zavisnost
od angazmana inostranih eksperata, na visokom nivou, za $ta je obiéno potrebno opredijeliti
velika finansijska sredstva. NVO sektor je prepoznat kao strana koja u trenutnoj situaciji pokazuje
mali interes, opet zbog nedovoljne zastuplienosti ovog kocepta i niskom nivou znanja i
informisanosti, a uticaj koji imaju na afirmaciju ove politike je znagajan. U prilog tome govori i
ginjenica da na poziv, radi prikupljanja predloga i sugestija svih zainteresovanih strana, prije
otpodinjanja formalnog procesa izrade strategije, koji je Ministarstvo ekonomskog razvoja
objavilo, nije pristigao nijedan predlog niti sugestija. Takode, na poziv za predlaganje
predstavnika iz redova NVO sektora, nije upucen ni jedan predlog, tako da radna grupa za izradu
ove strategije nema ¢&lana iz reda NVO sektora. Shodno tome, evidentno je da se u narednom
periodu mora raditi na veéoj uklju¢enosti zainteresovanih strana u pripremi strateskih i zakonskih
dokumenata iz ove oblasti, a u cilju adekvatnijeg odgovora na realne potrebe zainteresovanih
strana, kao i radi efikasnije implementacije samih dokumenata i zakonodavnog okvira.

6. Bencmarking

6.1. Slovenija — | feel Slovenia

Slovenija je zemlja sa bogatim kulturno-istorijskim nasljedem, zbog toga ne ¢udi Sto su dva
osnovna faktora na kojima su se bazirale, do sada realizovane, strategije brendiranja Slovenije
upravo istorija slovenackog naroda i prirodni resursi kojima zemlja obiluje.

Radi bolje preglednosti, nacionalno brendiranje Slovenije grubo mozemo podijeliti na tri
vremenska perioda:

- Prvi period (1986 — 1996) — Za ovaj period karakteristi¢na je kampanja ,Slovenija — moja
zemlja“. Re¢ je u velikoj mjeri o interno orijentisanoj kampanji brendiranja €iji su osnovni
ciljevi bili jaganje nacionalnog identiteta Slovenaca, ali i prihvatanje zemlje onakve kakva
jeste - ,for good and for worse“ (Dusa, 2007). Ovu kampanju nacionalnog brendiranja
Slovenije karakterisala su dva slogana, od kojih je jedan bio namijenjen domacoj, a drugi
inostranoj javnosti. Prvi slogan glasio je ,Turizam su ljudi" i sluzio je za to da kod lokalnog
stanovnistva izgradi svjest o nacionalnom brendu baziranom na turizmu, jer je poznato da
su glavni ambasadori zemlje upravo ljudi koji u njoj Zive. Drugi slogan bio je usmjeren na
predstavljanje zemlje inostranoj javnosti i glasio je ,Na suncanoj strani Alpa“. Cijela
kampanja bila je pracena logom koji je sadrzao list lipe kao simbol identiteta slovenackog
naroda. Nekoliko decenija kasnije, ova kampanja i dalje se smatra najuspjesnijom
slovenatkom kampanjom koja je naisla na pozitivne utiske kako domace, tako i inostrane
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javnosti. Pored toga, kampanja je posluzila kao osnov za izgradnju nacionalnog brenda
drzave Slovenije u narednom periodu.

Drugi period (1996 — 2006) — Godine 1996. lipov list zamijenjen je sveznjem cvijeca, a
novi logo zvaniéno je bio u upotrebi do 2006. godine. U navedenom periodu, medutim, u
upotrebi je bilo nekoliko slogana, od kojih nijedan nije bio upaméen kao slogan koji se
koristio za brendiranje zemlje. Drugim rije¢ima, kampanja koja se vodila u ovom periodu
nije bila konzistentna i do kraja jasna ni domacoj, a ni inostranoj javnosti. Tako na primjer,
pristupanjem Slovenije Evropskoj uniji 2004. godine, izabran je slogan "Slovenija
ozivljava". Kampanja koja je vodena u tom periodu predstavljala je prvi pokusaj da se
uspostavi jedinstven brend i slogan ne samo u oblasti turizma (kao $to je bio slucaj u
okviru prethodnih strategija brendiranja) ve¢ i u drugim podruéjima. Kampanja je
obustavljena 2006. godine, uzimajuci u obzir da su stranci kao i Slovenci imali mnogo
poteskoc¢a da razumiju i prihvate kampanju i slogan. Pored toga, dodatne aktivnosti koje
su bile usmjerene na povecéanje efikasnosti promocije nacionalnog brenda Slovenije nisu
koncipirane u skladu sa globalnom nacionalnom strategijom. Jedan od primjera ovakvih
aktivnosti bila je reklama Slovenije od strane slovenacke turisticke organizacije na
globalnoj televizijskoj mrezi CNN tokom 2006. godine. Reklama je bila pra¢ena sloganom
"Slovenija, raznolikost za otkrivanje", koji je koriSéen specijalno u toj aktivnosti, dok je
zvanicni logo — svezanj cve¢a zamijenjen Slovenackom zastavom. Greska neukljuéivanja
loga koji je pratio sve marketinSke aktivnosti jo§ od 1996. godine isprovocirala je Siroku
raspravu na temu kako sistematski prezentovati Sloveniju u buduénosti. Prepoznata je
potreba ne samo za koncipiranjem novog sveobuhvatnog slogana i loga, veé¢ i
osmisljavanje cjelokupne brending strategije koja bi usmjeravala budu¢e menadzment i
marketing aktivnosti.

Treéi period (2007 —... ) — Uzimajuc¢i u obzir nedostatke prethodne faze, strategija
brendiranja u ovom periodu bila je koordinisana, jasna i koncizna. Slovenacka vlada
prihvatila je novo marketinsko rjeSenje ,/ feel Slovenia“ kao zvani¢an nacionalni slogan,
a u nastavku je detaljnije prikazan postupak i proces izgradnje nacionalnog brenda, kao i
aktivnosti nacionalnog brendiranja koje zemlja sprovodi danas.

Proces dizajniranja brenda Slovenije kakav nam je danas poznat zapocet je jula 2006. godine
kada je Kancelarija slovenacke viade za komunikaciju organizovala anonimno takmicenje sa
ciliem kreiranja novog vizuelnog identiteta nacionalnog brenda. Ubrzo nakon odabira slogana,
pristupilo se i njegovom grafickom dizajnu (Slika 21). Slovenacka agencija Pristop odabrana je
da dizajnira i upravlja brendom uz pomoé medunarodno priznatih eksperata iz oblasti nacionalnog
brendiranja. Cilj je bio kreiranje sistematske strategije brendiranja, koja nece biti
ogranicena isklju¢ivho na promociju Slovenije kao turistiCke destinacije. Tokom kreiranja
strategije uvazeni su tada najsavremeniji principi i pristupi razvoju nacionalnog brenda (Morgan,
Pritchard and Pride, 2002).
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Slika 21. Vizuelni identitet nacionalnog brenda ,,| feel Slovenia”
Izvor: Interni materijal Ministarstva ekonomskog razvoja

Prema misljenju eminentnih autora iz ove oblasti (Konecnik Ruzzier et al., 2009), proces kreiranja
slovenackog nacionalnog brenda mozemo podijeliti u &etiri faze:

Faza 1: Teorijska evaluacija i izbor relevantnog modela za razvoj nacionalnog brenda.

Faza 2: Ocijenjivanje sekundarnih podataka relevantnih za izgradnju identiteta Slovenije.

Faza 3: Prikupljanje primarnih podataka uz primjenu principa od tri koraka:
- Delphi studija: 30 donosilaca odluka (opinion leaders) iz klju€nih oblasti;
- Upitnik: 707 predstavnika/zaposlenih u kljuénim oblastima, i

- Internet upitnik: online javnost.

Faza 4: Razvoj brend identiteta zasnovanog na nalazima prethodnih faza.

Osnov zvaniénog loga predstavija zelena boja koja za Slovence ima posebno znacenje —
reflektuje balans izmedu mira koji pruza priroda i istrajnosti slovenatkog naroda. Rezultati
sprovedenih istrazivanja ukazali su da se osnovne vrijednosti slovenackog naroda
baziraju na porodici i zdravlju, pripadnosti lokalnom okruzenju i odgovornosti prema
zivotnoj sredini i sunarodnicima. Na narednoj slici predstavljeni su osnovni elementi identiteta
brenda “I feel Slovenia”.
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Slika 22. Osnovni elementi identiteta slovenackog brenda ,,| feel Slovenia“

Izvor: The brand of Slovenia - Brand book, str. 7.

Slogan ,/ feel Slovenia" odrazava jednostavnost i jasno¢u poruke koju je bilo potrebno
iskomunicirati inostranoj i domacoj javnosti. Sa jedne strane slogan asocira na iskustvo koje turisti
mogu da dozive ukoliko posjete zemlju, dok sa druge strane slogan istovremeno reflektuje i jasnu
unutradnju poruku patriotizma. Novi brend koncept u sebi sadrzi emotivnu notu sto je u velikoj
mjeri uticalo na njegovo prihvatanje od strane domaceg stanovnistva.

Slogan ,/ feel Slovenia“ i logo kreiran 2007. godine i dalje su aktuelni, ali su tokom vremena
nadogradeni. U tu svrhu napravljena je online brosura slovenackog brenda (Slovenia’s brand
book) sa ciliem da posluzi kao fundamentalni alat za upravljanje nacionalnim brendom. Knjiga je
namijenjena prvenstveno onima koji zemlju predstavljaju medunarodnoj javnosti. Snaga jednog
nacionalnog brenda reflektuje se u stepenu/mijeri u kojoj nacija zivi brend.

6.2. Velika Britanija - Analiza kampanje GREAT

Kampanja GREAT lansirana je 2012. godine sa ciljem da se maksimalno iskoristi paznja svjetske
javnosti koja je te godine bila usmjerena na Veliku Britaniju usljed proslave Dijamantskog jubileja
(60 godina vladavine) kraljice Elizabete Il i odrzavanja ljetnjih Olimpijskih i Paraolimpijskih igara
u Londonu.
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Kampanja predstavlja najambiciozniji projekat te vrste u Engleskoj i prema zvaniénim podacima
vec je obezbijedila 3,4 mird GBP povracaja na ulozena sredstva, a samo u 2017. godini
kampanjom je podrzano 1.066 odvojenih dogadaja i aktivnosti u vise od 200 zemalja Sirom svijeta
(Zvaniéni sajt kampanje GREAT: www.greatbritaincampaign.com).

O uspjesnosti kampanje govori i podatak da je u 2020. godini prema GFK Anholt Nation Brand
Index-u Velika Britanija rangirana na 2. mjestu od ukupno 50 zemalja koje su obuhvacene
istrazivanjem. Na Slici 23. prikazan je ukupni skor, kao i rang koji je zemlja ostvarila za svaku od
Sest kategorija u okviru National Brand Index heksagona.

4th

Tourism

3rd
Culture

10 th

Governance

Immigration /
Investment

Slika 23. Rang Velike Britanije prema GFK Anholt Nation Brand Indexu za 2020. godinu
Izvor: How the world views Britain — 2020., str. 9.

Cilj kampanje GREAT jeste izgradnja i jatanje nacionalnog brenda Velike Britanije, odnosno
ekonomska eksploatacija nacionalnog brenda kroz rast prihoda od turizma i izvoza, kao i
priliva kvalitetnog stranog kapitala i kvalitetnih i motivisanih studenata.

Osnovu kampanje ¢ini logo GREAT koji se koristi u razli¢itim promotivnim sloganima sa ciljem da
se istakne sve ono $to je uzbudljivo, zanimljivo i specificno u vezi sa Britanijom. Cilj je da se Velika
Britanija predstavi kao prvoklasna turisticka i investiciona destinacija, odnosno zemlja u kojoj
se nalaze najprestizniji svjetski fakulteti i globalno poznati svjetski brendovi.

Aktuelni vizuelni identitet nacionalnog brenda zemlje prikazan je na sljedecoj slici.
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Slika 24. Aktuelni vizuelni identitet nacionalnog brenda Velike Britanije

lzvor: Zvanicni sajt aktuelne kampanje nacionalnog brendiranja Velike Britanije, dostupno na:
http://www.qgreatbritaincampaign.com, pristuplieno 31.7.2018. godine.

Vizija nacionalnog brenda Velike Britanije ogleda se u nastojanju da je svijet percipira kao "Zivo,
inovativno i inspirativno mjesto za posjetu, ulaganje i obrazovanje™'®. U tom duhu, odredeno je
deset stubova koji su kljuéni nosioci brenda GREAT, a koji su predstavljeni na narednoj slici.

Slika 25. Elementi nacionalnog brenda Velike Britanije

lzvor: Radley Yeldar 2015: GREAT Britain Campaign: Creating impact for Britain around the world, str.6.

Svaki od elemenata/stubova nacionalnog brenda prati odgovarajuc¢a pri€a kao i primjeri dobre
prakse iz svake od oblasti koja je obuhva¢ena kampanjom Great. Na narednim slikama dat je

104

Radley Yeldar 2015: GREAT Britain Campaign: Creating impact for Britain around the world, str.6.
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prikaz primjene vizuelnog identiteta nacionalnog brenda Velike Britanije u cilju predstavijanja i
pozicioniranja pojedinacnih elemenata, koji su prikazani na Slici 26.

I-éERITAGE

IéNOWLEDG

BSUS|NE§5 e

Slika 26. Upotreba vizuelnog identiteta nacionalnog brenda za razlicite
elemente nacionalnog brenda
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lzvor: Zvanicni sajt aktuelne kampanje nacionalnog brendiranja Velike Britanije, dostupno na:
hitp./Avww.greatbritaincampaign.com, pristupljeno 31.7.2018. i Radley Yeldar 2015: GREAT Britain Campaign:
Creating impact for Britain around the world, str. 3-8.

Kljuéni faktori uspjeha aktuelne kampanje nacionalnog brendiranja Velike Britanije jesu
unificirano i konzistentno koriS¢enje zvani¢énog vizuelnog identiteta u okviru svih
promotivhih kampanja — kako nacionalnih tako i internacionalnih, kao i koordinisanost
aktivnosti privatnog i javhog sektora. Naime, u realizaciji strategije nacionalnog brendiranja
direktno ucestvuje veliki broj vliadinih kancelarija i departmana'®®, privatnih kompanija koje se
smatraju partnerima projekta, kao i pojedinaca &iji zivot i rad imaju uticaj na politicko-kulturni Zivot
zemlje. Partneri projekta su preduzeca razliCite veli¢ine — od multinacionalnih kompanija sa jakim
globalnim brendovima kao $to su Jaguar Land Rover, Aston Martin, British Airways, Burberry i
dr., do malih samostalnih, zanatskih firmi.

Strategija nacionalnog brendiranja Velike Britanije je u potpunosti integrisana i sa tim u vezi
bazira se na sljede¢im principima (Great Britain Campaign: Creating impact for Britain around
the world, 2015):

- Integrisanje napora kompletne Vlade usmjerenih na aktivnosti promocije, raspodjelu
finansijskih sredstava izmedu vladinih agencija i predstavnistva i centralizacija
marketindkog planiranja.

- Pruzanje podrske za upotrebu zvani¢nih slogana i marketin3kih inicijativa usmjerenih na
odredene oblasti/sektore sa ciliem da se kreira jedinstvena, moéna, visokokvalitetna i
fleksibilna platforma za promociju Velike Britanije.

- Dizajniranje medusobno konzistentnih poruka i slogana u toku svake faze kampanje
- bilo da su u pitanju potencijalni turisti, strani studenti ili investitori.

- Usmjeravanje promotivnog budzeta na 13 kljuénih trzista od kojih se o¢ekuje najveci
povrat sredstava kroz turizam, spoljnotrgovinsku razmjenu i investicije, a to su: SAD, Kina,
Brazil, Francuska, Njemacka, Meksiko, Turska, Indonezija, Juzna Koreja, Poljska i
odabrane evropske zemlje u razvoju.

- Kontrolisanje upotrebe promotivne platforme i materijala na ostalim trzistima u okviru kojih
se za nacionalnu promociju ne ulazu sredstva.

- Organizovanje brenda oko stubova koji su identifikovani kao snage zemlje —
nasljede, kultura, selo, sport, inovacije, biznis, preduzetnistvo, tehnologija,
kreativnost, znanje.

195 Cabinet Office, Foreign & Commonwealth Office (FCO), UK Trade & Investment (UKTI), VisitBritain, British Council, Department
of Culture, Media & Sport, Department for Business, Innovations & Skills (BIS).
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- Obezbjedenje kredibilnih partnera iz nevladinog sekora sa ciliem povecanja stepena
globalne promocije, ali i obezbjedenje dodatnih sredstava za finansiranje promotivnih
aktivnosti.

Upravo zahvaljujuéi visokom stepenu centralizacije promotivnih aktivnosti, koordinaciji napora
kljuénih ucesnika u procesu brendiranja, sinhronizovanog i zajedni¢kog djelovanja, kreiranju
visokokvalitetne i javno dostupne platforme i zvani¢nog web saijta/internet stranice sa promotivnim
materijalima visokog kvaliteta Velika Britanija je uspjela da izgradi jak nacionalni brend i odrzi
konzistentan imidz.

6.3. Republika Slovacka — Good idea Slovakia

Razvojni put Slovacke obiljezilo je nekoliko vaznih dogadaja — ¢lanstvo u Ujedinjenim Nacijama i
Savjetu Evrope (1993), ¢lanstvo u NATO i EU (2004), pristupanje Sengen zoni (2008), prihvatanje
zajednicke valute EUR (2009) i predsjedavanje Savjetom Evrope (2016).

Kao i ostale zemlje, i Slovacka je vrlo rano pocela da uvida znacaj nacionalnog brendiranja za
izgradnju imidza zemlje i valorizaciju njenog ekonomskog rasta i razvoja. Globalna reputacija
znacajna je za razvoj turizma, priliv stranih investicija, ali i izvoz proizvoda i usluga.

Na razvoj slovackog turizma veliki uticaj imao je ulazak zemlje u EU. Slovacka je 2007. godine
donijela Strategiju razvoja turizma do 2013. godine u kojoj je sektor turizma viden kao jedan od
strateskih prioriteta zemlje u narednom periodu. lzradi strategije prethodila je komparativna
analiza odabranih indikatora turistickog sektora Slovacke i njenih najvecih konkurenata sto je
prikazano u narednoj tabeli.

Tabela 37. Komparacija odabranih indikatora Slovacke, Ceske, Poljske i Madarske

za 2014. godinu

Javni izdaci Prihodi od o i J : < .
o - Broj noc¢enja Broj inostranih
namenjeni unutrasnjeg . : 2 s g
. . inostranih turista | marketinskih
promociji zemlje turizma (mird (min) -
(min USD) USD) 9enel
Slovacka 3.0 0.9 4.6 9
Ceska 9.5 4.2 18.9 29
Poljska 9.3 58 9.3 13
Madarska 35.2 4.1 10.3 26

Izvor: Tourism Development Strategy of the Slovak Republic until 2013, str. 4.

Kako rezultati analize nisu bili zadovoljavajuéi, paralelno sa razvojem Strategije pristupilo se i
izradi kampanje za promociju slovadkog turizma c¢ija je izrada bila povjerena Slovackom
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turistickom odboru (Slovak Tourist Board). Cilj kampanje bilo je stvaranje jakog brenda koji bi
uticao na poboljdanje globalne percepcije zemlje kao atraktivne turisticke destinacije. Tadasnji
slogan turisticke kampanie glasio je ,Slovacka: Mala velika zemlja“ (,Slovakia: Little Big Country"),
Ciji je vizuelni identitet predstavljen na narednoj slici.

Qs

Slovakia

Little Big Country

Slika 27. Zvaniéni vizuelni identitet kampanje, Slova¢ka: Mala velika zemlja“

lzvor: https //chattilandia.wordpress.com/2012/05/14/slovakia-country-bra nd-fogo/slovakia-country-brand-logo/,
pristupljeno 31.07.2018,

Kampanja je pored inostranog bila usmjerena i na domacée trziste, odnosno podsticanje lokalnih
stanovnika da nacionalne praznike provode u svojoj zemlji (Tourism in OECD Countries 2008:
Trends and Policies, 2008). Maja 2007. godine Turistigki odbor lansirao je web portal
www.slovakia.travel koji je pored slovagkog imao verziju i na engleskom, odnosno njemackom
jeziku, a u okviru kog su mogle da se pronadu sve znaéajnije informacije potrebne potencijalnim
turistima.

Sektor turizma znacajno se razvio od ulaska zemlje u EU. Prema izvestaju OECD (OECD Trends
and Policies, 2018) prihodi od inostranih turista u Slova&koj su u 2016. godini u apsolutnom iznosu
dostigli nivo od 2,483 milijarde EUR $to je za 13,3% vise u odnosu na prethodnu godinu. Broj
inostranih turista je u 2016. godini dostigao rekordni iznos i bio je za oko 2 miliona veéi u
poredenju sa prethodnom godinom. Zemlje iz kojih dolazi najveci broj turista su Cegka, Poljska,
Njemacka, Madarska i Austrija.

lako se posliednjih godina uo&ava rast prihoda od turizma, pojedini autori (Kleinova, 2011),
medutim, u svojim studijama konstatuju da imidz Slova¢ke u globalnoj javnosti nije homogen. Pa
tako, austrijanci Slovacku vide kao turistiku zemlju u kojoj je razvijen spa turizam, ali i zemlju
opere i ukusne nacionalne kuhinje. Stanovnici baltickih zemalja (Estonija, Letonija i Litvanija)
Slovacku percipiraju kao atraktivnu skijasku destinaciju jeftine kuhinje. Norvezani prioritet daju
radnoj snazi i isti¢u da su slovacki radnici odgovorniji u poredenju sa radnicima koji dolaze iz
preostale tri zemlje Visegradske grupe. 1zostanak jasne slike posljedica je nekoordinisanosti
promotivnih napora, odnosno ukljuéivanja velikog broja institucija, predstavnika
inostranih kancelarija, ministarstava, vladinog i privatnog sektora bez zajednickog
koncepta i strategije nacionalnog brendiranja zemlje.

Pored toga, autorka Kleinova (Kleinova, 2011) sprovela je ispitivanje domace javnosti i njene
percepcije o globalnom imidzu zemlje. Istrazivanje je trajalo u periodu 2008 — 2010. godine i
obuhvatalo je 978 ispitanika. Rezultati istraZivanja ukazali su na to da éak 55% Slovaka smatra
da se Slovacka u inostranoj javnosti &esto mijesa sa Ceskom i Slovenijom. Cak 87% Slovaka
smatra da slovacki proizvodi nisu pretjerano poznati u inostranstvu. Navedeno potvrduje i
Cinjenica da slovacki proizvodaci na pozadini proizvoda éescée navode ,Made in EU*, nego ,Made
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in Slovakia“. Po pitanju promocije, nesto vise od 45% ispitanika smatra da je Slovacka slabo
promovisana u inostranim medijima.

Proces kreiranja slovagkog nacionalnog brenda zapocet je jos 2009. godine. Svi znacajniji projekti
u tom periodu, ipak, bili su usmjereni na promociju turizma. Situacija se znac¢ajno promijenila
nakon $to je Slovacka dobila priliku da predsjedava UN. Postalo je jasno da je jedan od strateskih
prioriteta zemlje u narednom periodu njeno nacionalno brendiranje. Kreiranje jakog brenda ne
podrazumijeva samo osmisljavanje slogana i dizajniranje loga. Jak nacionalni brend reflektuje
pozitivhe strane zemlje i zasniva se na preduzimanju konkretnih mjera usmjerenih na
jacanje imidza zemlje u globalnoj javnosti.

Medutim, izgradniji jakog nacionalnog brenda prethodi njegovo prihvatanje od strane domace
javnosti. Sa tim u vezi, pocetkom 2015. godine sprovedeno je ispitivanje javnog mnjenja za
potrebe Ministarstva vanjskih poslova Slovacke. Ispitivanjem je bilo obuhvaceno 1.010 ispitanika
od kojih je 83% smatralo da je neopodno kreirati nacionalni brend zahvaljujuc¢i kom bi Slovacka
bila prepoznatljivija u svijetu. 84% ispitnika zaokruzilo je sposobnost kao tipiénu karakteristiku
Slovaka, 75% smatra da je to njihova prilagodljivost, dok je 68% ispitanika Slovacku vidjelo kao
raznoliku zemlju sa mnogo kontrasta. Rezultati studije ukazali su i na to da prilikom promocije
zemlje folklor takode moze da bude upotrebljen kao motiv.

U pogledu prve asocijacije na Slovacku, 23% ispitanika istaklo je da je u pitanju rije¢ domovina,
dok 12% ispitanika navodi prelijepu prirodu. Na kraju, ¢ak 84% ispitanih Slovaka smatra da bi
prilikom dizajna nacionalnog loga trebalo koristiti tri boje (bijelu, crvenu i plavu), dok je 81%
ispitanika mislilo je da bi prilikom dizajna loga mogao da bude upotrebljen nacionalni grb (Foreign
Affairs Ministry of Slovakia, Press department). Istrazivanje je pokazalo da su cetiri kljuéne
rijeci koje u najveéoj mjeri asociraju na Slovacku: raznolikost, inventivnost, autentiénost i
vitalnost.

Imajuéi to u vidu, Ministarstvo vanjskih poslova Slovatke je u oktobru 2015. godine lansiralo
takmicenje za izradu osnovnih elemenata buduceg vizuelnog identiteta zemlje. Krajnju odluku za
izbor loga i slogana donijeli su eksperti iz oblasti marketinga, ali i zaposleni u Slovatkom
turistickom odboru i Slovackoj investicionoj i trgovagkoj razvojnoj agenciji (Slovak Investment and
Trade Development Agency).

Pocetkom 2016. godine odabrani su vizuelni elementi slovagkog identiteta, a pobjednicki dizajn
kostao je 80.000 EUR.

Vizuelni identitet nacionalnog brenda Slovacke prikazan je na sljedecoj slici.
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Slika 28. Aktuelni vizuelni identitet nacionalnog brenda Slovacke

lzvor: Interni materijal Ministarstva ekonomskog razvoja.

Akcenat je stavljen na predstavijanje Slovacke kao moderne zemlje koja svoju snagu
zasniva kako na tradiciji, tako i na idejama i inovacijama. Slogan novog brenda Good Idea
Slovakia je inkorporiran unutar loga. Boje slovacke zastave takode su prikazane sa lijeve strane,
dok je slogan dizajniran tako da oslikava sve klju¢ne elemente slovackog identiteta —
kompleksnost i raznolikost Slovacke kao autenticne zemlje sa vitalnim i inventivnim narodom.
Pobjednicki dizajn ukljuéivao je i kreiranje i unifikaciju vizulenog identiteta slovacke javne
administracije na svim nivoima vlasti. Novi logotip je obavezan za sva ministarstva i vladina
tijela, uklju€ujuéi i jedinice lokalne samouprave.

Model nacionalnog brenda Slovacke podrazumijeva postojanje krovnog (nacionalnog) brenda
(GOOD IDEA SLOVAKIA) iz koga proizilaze pojedinacni brendovi za kljuéne oblasti i
sektore, a koji su uskladeni sa krovhom idejom brenda.

Pojedinaéni brendovi uskladeni sa krovnim brendom prikazani su na narednoj slici.

INVEST IN IDEAS FROM SPORT &
SLOVAKIA SLOVAKIA SLOVAKIA
oo0D IDEA SOOD IDEA COOD IDEA

CULTURE & AVEL IR
SLOVAKIA K‘ovﬁhk‘

s Ty -, :D-:'n
GOGD IDEA GUCD IDEA SLOVAKIA

Slika 29. Pojedinacni brendovi razvijeni pod okriljem krovnog brenda "Good idea
Slovakia”
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Izvor: Interni materijal Ministarstva ekonomskog razvoja

Saradnja izmedu resornih mistarstava nastavljena je i nakon kreiranja novog brenda, a sa ciljem
da se poveca atraktivnost Slovacke iz ugla priviaéenja stranih turista, stranih direktih investicija,
rasta izvoza i jaanja imidza zemlje kroz promociju slovacke kulture i sporta.

6.4. Republika Turska - Turkey: Discover the Potential

Republika Turska, nekadasnje sjediste Otomanskog carstva, predstavlja savremenu drzavu koja
svoju ekonomsku snagu bazira na jakom industrijskom i sve razvijenijem usluznom sektoru. Ipak,
25% od ukupnog broja zaposlenih i dalje je angazovano u tradicionalnom, poljoprivrednom
sektoru (Forbes, 2017) $to potvrduje status zemlje koja je spoj tradicionalnog i modernog. Turska
se prostire na dva kontinenta i lezi na obalama Crnog, Mramornog, Egejskog i Sredozemnog
mora. U pitanju je drzava bogatog istorijskog i kulturnog nasleda, Sto je pored geografskog
polozaja ¢ini izuzetno atraktivnom turisti¢kom destinacijom.

lako je u 2015. i 2016. godini vrijednost turskog nacionalnog brenda smanjena i iako su u periodu
jul 2016. - mart 2017. godine tri najvece rejting agencije snizile kreditni rejting Turske usljed
povecéanih geo-politickih tenzija koje su dovele u pitanje vliadavinu prava i brzinu ekonomskog
rasta zemlje u narednom periodu, vrijednost turskog nacionalnog brenda u 2017. godini ponovo
biljezi rast koji se nastavlja i narednih godina tako da 2019. godine se rangira na 31. a 2020. na
30. mjestu Nation Brands rangiranja koje priprema Brand Finance.'%

Aktivnosti nacionalnog brendiranja i promocije Turske zapocete su 2000. godine od kada je
lansirano nekoliko kampanja nacionalnog brendiranja sa ciliem povecanja vidljivosti zemlje na
globalnoj mapi. Prvi logo Turske bio je dizajniran od strane Ministrarstva kulture i turizma 2000.
godine i koris¢en je za potrebe internacionalnih promotivnih kampanja. Pored promocije zemlje
kao atraktivne turisticke destinacije, cilj ovih aktivnosti bilo je i predstavljanje Turske kao
demokratske zemlje koja je spona izmedu Istoka i Zapada. Prvi slogani koji su koriséeni za
promotivne aktivnosti zemlje bili su ,Go with the Rhythm, Enjoy Turkey® (2004), ,Turkey
Welcomes You" (2005), ,Mediterranean and More" (2006), ,What a Feeling" (2007) i ,More is
Always on the Way" (2008).

Paralelno sa reklamnim kampanjama Ministarstvo ekonomije je 2004. godine predstavilo javnosti
,Turquality* program. U pitanju je program brendiranja zemlje koji je odobren i podrzan od strane
vlade, a podrazumijevao je podrsku turskim kompanijama prilikom njihovog nastupa na globalnom
trzistu. Predstavljanje programa bilo je praceno lansiranjem web portala www.turquality.com u
okviru kog su mogle da se nadu sve relevatne informacije u vezi sa ovim programom podrske.
Osnovni cilj , Turquality programa bila je izgradnja jakih nacionalnih, globalno priznatih, brendova.
Do 2019. godine ovim programom podrZzana je izgradnja 199 turskih brendova.'”’

'°‘f lzvor: hitps:/ibrandirectory.com/rankings/nation-brands/table, pristupljeno 12.10.2021.
197 1zvor: hitps:/feraiturkey.com/news/2019-golden-year-for-turkish-exporters/, pristuplieno 12.10.2021.
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Nakon serije promotivnih kampanja usmjerenih na predstavljanje zemlje kao atraktivne turisticke
destinacije, 2015. godine lansirana je nova, sveobuhvatna kampanja nacionalnog
brendiranja. Kampanja je lansirana od strane Zajednice turskih izvoznika (Turkish Exporters
Assembly), uz podrsku vlade Republike Turske i Predsjednistva.

Slogan novog nacionalnog brenda glasi ,, Turkey: Discover the Potential” i usmjeren je
kako na promociju turizma, tako i na ostvarenje ekonomskih i drugih razvojnih ciljeva
zemlje. Dio slogana ,Discover the Potential” predstavlja pozivnicu upuéenu klijentima i partnerima
(Turkey Discover the potential - Basic Elements Guidelines, 2015). Novi slogan zamijenio je
tradicionalnu oznaku ,Made in Turkey“ na proizvodnim specifikacijama robe proizvedene u
Turskoj koja je namijenjena plasmanu na domacem i inostranom trzistu.

Aktuelni logo predstavljen je na Slici 30.

Slika 30. Aktuelni logo Republike Turske
lzvor: www.turkeydiscoverthepotential.com, pristupljeno 28.7.2018.

Kljuéne vrijednosti koje su inkorporirane u nacionalni brend jesu dugoroéna vizija,
hrabrost, preduzetniStvo i prilagodljivost (Turkey Discover the potential - Basic Elements
Guidelines, 2015) i sve zajedno u fokus stavljaju promjene kroz koje je zemlja prosla kroz istoriju.

Vizuelni identitet nacionalnog brenda Turske predstavija zanimljiv na¢in da se izrazi ideja koja
stoji u pozadini brenda. Plava i zlatna boja koje su kori$¢ene za dizajn logotipa oslikavaju tursko
bogato naslede i kulturu. Ideju za logo turski dizajneri pronasli su u Kufic kaligrafiji i tradicionalnoj
umjetnosti pravljenja cilima. Kufic kaligrafija predstavlja najstariji pisani islamski alfabet koji je
koris¢en od strane starih Muslimana za pisanje Kurana. Upotreba ovog pisma ukazuje na tursku
ambiciju da bude sjediste bliskog istoka i arapskog svijeta kako u politickom, tako i u kulturnom
smislu.

Motiv ¢ilima, sa druge strane, asocira na svakodnevne aktivnosti koje su na njima najcesce i
predstavljene. lako izvorno nastali na istoku, éilimi su u Sirokoj upotrebi i na zapadu. Upotreba
¢ilima je metafora koja oslikava razmjenu ideja i stila zivota unutar razli¢itin kultura, odnosno
simbol koji spaja istok i zapad.
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U okviru logotipa, slova u nazivu zemlje sastavljena su od ¢ilima na kojima je prikazano osam
motiva koji predstavljaju rast, sinergiju, svijet, sastanak, istok i zapad zajedno, inovaciju,
zajednistvo i harmoniju.%®

Motivi kori§¢eni za dizajn logotipa prikazani su na Slici 31.

Slika 31. Tradicionalni motivi predstavljeni u okviru zvaniénog nacionalnog logotipa
Izvor: Turkey Discover the potential - Basic Elements Guidelines, 2015, str. 14.

Na kraju, vizuelni identitet nacionalnog brenda Republike Turske predstavlja spoj dvije
dimenzije - tehnologije i razvoja, sa jedne i kulturnog nasljeda sa druge strane.

Paralelno sa lansiranjem aktuelne kampanje nacionalnog brenda lansiran je i web sajt
www.turkeydiscoverthepotential.com, kao i reklamni spot na turskom i nekoliko stranih jezika —
engleskom, njemackom, italijanskom, francuskom i arapskom. Reklamni spot je emitovan kako
online, tako i na nacionalnim televizijama na kojima je njegovo emitovanje u definisanim
vremenskim intervalima bilo obavezno za sve kanale sa nacionalnom frekvencijom.

Turska nastoji da sebe predstavi kao zemlju sa dugom tradicijom vrijednom postovanja koju ¢e
putem politike nacionalnog brendiranja oc€uvati i uciniti dostupnom kako domacem tako i
medunarodnom trzistu.

198 Turkey Discover the potential - Basic Elements Guidelines, 2015.
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6.5. PERU - Peru

Peru je dom drijevnih kultura od civilizacije Norte Ciko, jedne od najstarijih na svijetu do Carstva
Inka. Ova drzava obiluje rali¢itim priordnim i kulturnim ljepotama, od ravnica na pacifi¢koj obali do
vrhova Anda i tropskih Suma u Amazonskom basenu. Glavne privredne aktivnosti su rudarstvo,
industrija, poljoprivreda i ribarstvo. Stanovnistvo Perua je multietnicko a &ine ga pripadnici
domorodackih naroda, Evropljani, Afrikanci, i Azijati. MjeSavina razli¢itih kultura doprinjela je
raznovrsnosti koja se ogleda u umjetnosti, hrani, knjiZzevnosti i muzici. Peru je bogat rudama,
naroCito zlata i bakra, koje eksploatiSu medunarodne korporacije. Ribarstvo i poljoprivreda su
vazne grane privrede, proizvodi se Secerna trska i kafa. Najznacajnije turistiCke destinacije su
planine Anda, Kusko, Macu Pik&u, jezero Titikaka i Sumski rezervati prirode.

Kako bi sebe predstavio Sirom svijeta Peru je znacajno radio na razvoju politike nacionalnog
brendiranja. Tome su prethodile razli¢ite aktivnosti i kampanje koje su bile usmjerene na razvoj
pojedinaénih brendova:

1. Odbor za promociju izvoza i turizma - PromPeru je 2002. godine otpoeo kampanju
predstavljanja turistickog brenda u svrhu pozicioniranja zemlje kao turistiCke destinacije isticuci
u prvi plan to $to je rije¢ o magi¢noj i veoma zanimljivoj destinaciji, sa bogatom istorijom, tradicijom
i arheoloskim nalazistima.

2. Odbor za promociju izvoza - PromPex je u domenu izvoza, podsticao razli¢ite poslovne sektore
da se uklju¢e u kampanju odje¢e pod nazivom ,,Peru Moda”.

3. ,Buy Peruvian” — kampanja iz 2004. godine, koja se odnosila na podsticanje javnosti da
kupuju domace proizvode, a sprovodilo ju je Ministarstva proizvodnje.

4. ,Invest in Peru” bio je slogan brenda investicija, za Ciji razvoja je bio zaduzena Agencija za
investicije Proinversion, a ,Peru now" kampanja privatnog sektora, takode usmjerena na
priviagenje investicija u drzavu, pokrenuta je 2008. godine.

5. ,Peru, Mucho Gusto” — kampanja bila je usmjerena na predstavljanje i promovisanje
peruanske kuhinje od 2004. godine, a u nadleznosti PromPerua.

Medutim, bez obzira na dobre ideje koje su stajale iza predmetnih brendova i kampanja svaki od
brendova imao je razli¢it izgled i slao je razli¢ite poruke. I1zostajala je sinhronizovana i jedinstvena
poruka, te zbog toga ali i ograni¢enih budzeta kojim je svaka od navedenih institucija raspolagala,
individualni uticaj koji je ostvaren i benefiti za drzavu bili su zanemarljivi. Njen imidz je i dalje bio
veoma upitan i pretezno negativan. U tom periodu glavni dogadaji koji su povezivani sa ovom
zemljom odnosili su se na Sverc droge i prirodne katastrofe. Zbog toga se javila potreba da se
svi napori spoje u jedinstvenu strategiju nacionalnog brendiranja, kojom ¢e se turizam,
izvoz i investicije, domaci brendovi, aktivnosti i medunarodna komunikacija smjestiti pod
okrilje jednog i jedinstvenog krovnog brenda (brenda drzave) koji ¢e omoguciti
pozicioniranje i prepoznatljivost Perua na svjetskoj mapi.

Projekat nacionalnog brendiranja otpoceo je 2007. godine sa Zeljom da se u prvi plan stave odrziv
ekonomski rast, politicka i demokratska stabilnost, izuzetne projekcije u vezi sa izvozom,
turizmom i investicijama, ali i posvecenost Vlade da reformiSe i modernizuje institucije i
politike uz promociju privatno-javnih partnerstava. PromPeru je bio odreden za koordinatora
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projekta jer je imao nadleZnost za dva od tri kljuéna sektora koja su odredena za elemente na
kojima ¢e pocivati nacionalni brend: turizam i izvoz. Timu se prikljuio i Proinversion koji je bio
nadlezan za investicije. Projekat je zvani¢no otpoceo u februaru 2008. godine, a obuhvatao je
pripremne korake kao $to su definisanje i implementaciju strategije, kao i aktivnosti usmjerene na
pozicioniranje brenda.'®® Inicijalni opredijeljeni budZet iznosio je 800.000 americkih dolara.

2011. godine u saradnji sa agencijom FutureBrands kreiran je sveobuhvatni identitet nacionalnog
brenda Perua. Faze koje su prethodile samom definisanju vizuelnog identiteta odnosile su se na
analizu situacije i razmatranje mogucih koncepata primjene, ali i kreiranje najadekvatnijeg
rie$enja koje bi na najjednostavniji naéin predstavio kljuéne vrijednosti Perua koje se ogledaju
u atrakcijama, autenti¢nosti drzave, vrijednostima, kulturi, geografskim atributima,
infrastrukturi, ekonomije i upravljanju. Izabrani vizuelni identitet predstavljen je na Slici 31.

Slika 32. Vizuelni identitet nacionalnog brenda Perua
Izvor: https:/favpng.com/png_view/peru-peru-nation-branding-logo-inca-empire-png/4mNwpZAt, pristupljeno
01.04.2021.

Vizuelni identitet nacionalnog brenda Perua ¢ini logotip koji je sastavljen od ispisa imena zemlje
Peru i stilizacije koja podsjeca na arheolosko nalaziste u Nazki (koje je vidljivo iz vazduha), jer se
na taj nacin Zeli u prvi plan istaéi ono po ¢emu je Peru ve¢ prepoznat, a to je bogato kulturno-
istorijsko nasljede Inki. Takode, spiralno slovo P simbolizuje kreativnost i harmoniju, a podsjeca i
na otisak prsta, sto je u skladu sa porukom pozicioniranja ove drzave ,,u Peruu ima za svakog
po nesto”''°. Boje su crvena i bijela, jer su to boje zastave drzave, ¢ime se omogucava
lak$a prepoznatljivost nacionalnog brenda i njegovog dovodenja u vezu sa drzavom.

Identitet brenda izgraden je kako bi privuklo vie turista u novi i moderni Peru, odrazavajuci svu
njegovu ljepotu, raznolikost i velikodusnost.

Model razvoja nacionalnog brenda Perua poéiva na ideji postojanja jedinstvenog (krovnog)
brenda, koji se koristi u razli¢itim sektorima (turizam, gastronomija, investicije, biznis,
umjetnost...), a u cilju stvaranja vece prepoznatljivosti i bolje pozicioniranosti drzave, kako bi se
ostvarile odgovarajuée koristi u pogledu izvoza domacih proizvoda, priviacenja turista i investitora.
Tri kljuéna stuba nacionalnog brenda na kojima se zasniva strategija brendiranja Perua su: izvozni
brendovi, investicije i turizam. Od 10. marta 2011. godine kada je lansiran novi brend Perua,

198 |zvor: Peru Country Branding and Marketing Strategy (Case study 2015), str 14,
"9 Engl. "There is a Peru for each and every one", izvor: htlps://www.futurebrand.com/our-work/peru, pristuplieno 13.10.2021.
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predstavljen je svijetu tokom ITB sajma u Berlinu i Njujor8ke berze, a vise od 200 kompanija je
zatrazilo od PromPeru-a dozvolu za upotrebu brenda Peru.'""

Postupak za podnosenje zahteva za dobijanje licence za upotrebu brenda Perua zapocinje preko
internet stranice www.peru.info i podrazumijeva kreiranje korisnickog naloga, uz moguénost
odabira vrste licence za koju se prijavljuje kao i prilaganja potrebne dokumentacije za eveluaciju
opravdanosti dobijanja trazene licence. Nakon podnoSenja zahtjeva vrsi se procjena prijave, a
odluka o dodjeli licence se donosi u roku od 12 dana.'? Licencu mogu dobiti pravna i fizicka lica,
i vizuelni identitet nacionalnog brenda moze se koristiti u poslovnoj komunikaciji, na promotivnom
materijalu, na ambalazi proizvoda koji su proizvedeni u Peruu, na etiketama proizvoda, u promo
spotovima, zatim na dogadajima i manifestacijama koji promoviSu turizam, investicije, izvoz i
imidz zemlje, ali i na kontejnerima za transport robe.

Medu oblastima u kojima se ovaj brend najvise koristi su turizam, poljoprivreda, tekstilna industrija
i hoteli. U cilju vec¢e prepoznatljivosti Perua u svijetu svake godine se nacionalni brend Perua
predstavlja i promovise na razli¢itim dogadajima. Do sada su kampanje Peru brenda dosegle vise
od 2,491 miliona ljudi Sirom svijeta, a rezultati se ogledaju u najboljim pozicijama koje je drzava
postigla na razliCitim rang listama. Prema izvestaju Country RepTrak (studija koja meri reputaciju
zemalja), Peru je tre¢a latinoamericka zemlja sa najboljom reputacijom u okruzenju
industrijalizovanih zemalja, koja svoju snagu zadrzava u dobroti svojih ljudi i svom prirodnom
okruzenju.

6.6. Francuska — Creative France

Vjekovima su francuski mislioci, pisci, umjetnici i naucnici radili na izu¢avanju i pobolj$anju
covecCanstva, pomazuci svijetu da napreduje i zivi u slobodi, Sire¢i napredne ideje i ideale. Od
Molijera do Matisa, od Nikole-Zozefa Cugnota do Luca Montagniera, Francuzi su sa svijetom
podijelili najvec¢a, najuniverzalnija dostignu¢a svoje zemlje. Danas nove generacije preuzimaju
palicu i nastavljaju ovu tradiciju kreativnog genija koja €ini dio francuskog nacionalnog identiteta.
Glavni izazov je uklanjanje zabluda i predrasuda da je rije¢ o zemlji romanse i vina i obnavljanje
poslovnog imidza zemlje, dok se istovremeno pokazuje da je zemlja u potpunosti moderna,
kreativna i da ima Sirom otvorena vrata svijetu.

Imajuci u vidu da Francuska ima istaknutu ulogu na svetskoj sceni i izuzetno je cijenjena medu
potrosacima i poslovnim liderima, odlucila je da iskoristi svoje klju¢ne snage kako bi promovisala
svoj kreativni potencijal i povecala atraktivhost svoje ekonomije. Ovi napori, predvodeni
Business France agencijom'?, omogucili su pokretanje promotivhe kampanje koja nudi novi
pogled na francuski ,brend“. Ova kampanja brendiranja Francuske temelji se na tome da je ona
kreativna, snazna i vodeci globalni pokreta¢ inovacija, zemlja u kojoj je kreativnost stanje
duha i osnovni element francuskog identiteta. Globalni pristup kampanje Creative France je

""" lzvor: hitps://larepublica.pe/economia/559368-promperu-200-empresas-cuentan-con-la-marca-peru, pristupljeno 01.04 2021,

"2 |zvor: https://peru.info/en-us/brand-peru/program-licensees/, pristuplieno 01.04.2021.

"3 Viadina agencija koja je zaduZena za medunarodni razvoj francuske ekonomije kroz distribuiranje kljuéne poruke brenda drzave,
domacih kompanija i regiona.
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da &vrsto uspostavi mocan, uticajan kreativni koncept koji prikazuje i promovise Francusku i njene
kljuéne prednosti, a radi doprinosa konkurentnosti njene ekonomije.

Veliki je broj oblasti koje obuhvata ova kampanja, a koje su vazne za razvoj nacionalnog brenda
Francuske, a neke od njih su:'*

Nove tehnologije;
Gastronomija;
Zdravstveni sistem;
Industrija;

Luksuz, moda i dizajn i

Turizam.

Radi promovisanja Francuske kroz ovu kampanju, fokus je stavljen na:''®

Opsezan program aktivnosti, koji je usmjeren na medunarodne medije, u cilju prenosenja
zadate poruke do ciljne javnosti;

Definisanje odgovarajuceg vizuelnog identiteta nacionalnog brenda;

Oglasavanje putem stampe — najvaznijim ekonomskim i finansijskim ¢asopisima u svakoj
od zemalja, koje predstavljaju ciljna trzista, kao i prate¢a kampanja koja uklju¢uje pripremu
i distribuciju promotivhog materijala sa odgovarajué¢im porukama i uticajnim licnostima iz
razli¢itih domena;

Masovno prisustvo na drustvenim mrezama, ukljuujuéi hashtaga namijenjenog za
promovisanje kampanje (#creativefrance);

Digitalna platforma — internet stranica creative.businessfrance.fr, koja objedinjuje sve
najvaznije informacije o Francuskoj, ali i samoj kampanji, kao i uspjesne price iz razli€itih
domena, i omoguc¢ava komuniciranje vrijednosti nacionalnog brenda sa javnoséu, kako
domacom tako i inostranom;

Uklju¢ivanje svih francuskih predstavnika u inostranstvu, naroéito ambasadora u
kampaniju, u cilju upoznavanja donosioca odluka i vaznih medunarodnih partnera sa
nacionalnim brendom Francuske;

UceSce, u najvecoj mogucoj mijeri, na svim vaznim medunarodnim dogadajima i
konferencijama.

Na narednoj slici dat je izgled vizuelnog identiteta nacionalnog brenda Francuske.

1% |zvor: https //www . economie qouv.fricreative-france-campagne-innovation, pristupljeno 12.12.2021.
5 1zvor: hitps.//lareclame fr/havasworldwideparis/realisations/creative-france, pristupljeno 12.10.2021.
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Slika 33. CREATIVE FRANCE, vizuelni identitet nacionlanog brenda Francuske
lzvor: Interni materijal Ministarstva ekonomskog razvoja

Boje vizuelnog identiteta su iste kao na zastavi drzave, a font koji je sastavni dio vizuelnog
identiteta je veoma jednostavan i omoguéava laku pamtljivost. Centralna ideja je kreativnost kao
konkurentska prednost na kojoj poéiva nacionalni brend, a iz kojeg proizilaze svi drugi sektori,
odnosno oblasti koje nacionalni brend obuhvata. Neki od primjera pojedinacnih brendova, koji su
razvijeni pod okriliem ove ideje dati su na narednoj slici.

‘Droit obtenu jusquau 31/12/2017

Drost obtenu jusqu’au 31/12/2017

CREATIVE ;?

Droit obtenu jusqu'au 31/12/2017

CREATIYVE
FRANCE

CREATIVE
BREATH

Drot obtenu jusqu’au 31/12/2017 PR

Droit obteny jusqu'au 31/12/2017

Droat obteny jusqu'au 31/12/2017

Slika 34. Primjer upotrebe vizuelnog identiteta nacionalnog brenda u pojedinaénim

sektorima

lzvor: Interni materijal Ministarstva ekonomskog razvoja

Kroz ovu kampanju, Francuska nastoji da pazlljivo osmisljenim, koordinisanim i adekvatno
usmjerenim setom aktivnosti predstavi Francusku kao modernu, otvorenu i kreativnu
drzavu, koja je najbolji izbor za razvoj biznisa u Evropi, i na taj nacin izgradi jak i pozitivan

ekonomski imidz.
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6.7. Luksemburg — Let's make it happen

Ideja o isticanju konkurentskih prednosti i promovisanju drzave seze jos do 1990ih godina. Sa
globalizacijom, ova potreba postala je sve izraZenija i neophodnija, a i postalo je jasno da je zemlji
potrebno koordinisano i uskladeno djelovanje radi odrzavanja imidza i adekvatnog
promovisanja same drzave i njenih vrijednosti. Proces nacionalnog brendiranja Luksemburga
otpoéeo je 2000. godine od strane Ministarstva vanjskih poslova, kako bi se povecala vidljivost
zemlje na inostranom trzistu. Savjet za nacionalno brendiranje''® formiran je 2013. godine sa
zadatkom izrade Strategije promovisanja drzave u inostranstvu. Cilj same strategije bio je da
se Luksemburg uéini poznatijim i da se pobolj$a njegova ekonomska, kulturna, turisticka
i politicka reputacija u svijetu, kroz kreiranje krovnog brenda i jedinstvenu prezentaciju
drzave koja ¢e se koristiti na svim nivioima i u svim aktivnostima od znacaja za
predstavljanje zemlje.

Kako bi se definisale kljuéne vrijednosti koje karakterisu Luksemburg a koje ¢e biti polazna
osnova za nacionalni brend Luksemburga, sprovedena su razligita istrazivanja, intervjuii, diskusije
i debate, ukljucivanjem i §ire javnosti posredstvom online platformi. Kao tri kljuéne vrijednosti
izdvojile su se:'" otvorenost, pouzdanost i dinamicnost. U cilju komuniciranja nacionalnog
brenda, koji odslikava prethodno pomenute vrijednosti, kreiran je vizuelni identitet koji je
predstavljen na narednoj slici.

LUSCEMBOURG

LET'S MAKE IT HAPPEN

Slika 35. Vizuelni identitet nacionalnog brenda Luksemburga
Izvor: https:/luxembourg.public.lu/en/toolbox/brand/design-quidelines.htmi, pristupljeno 02. 04.2021.

Slogan ,Let's make it happen* je uskladen sa inicijalnom idejom brendiranja Luksemburga i
kljuénim vrijednostima koje karakteri$u ovu zemlju. Izmedu ostalog poruka je koncipirana tako da
je upucéena svima i predstavlja poziv za otkrijvanje i iskoridéavanje bezbrojnih mogucnosti koje
Luksemburg nudi. Ovaj slogan u kombinaciji sa grafickim prikazom slova X su u medusobnom
skladu i simbolizuju jasan potpis zemlje, kao garanciju ispunjenja obecanja za ostvarenje
zajednickog napretka.

116 Tim Ministarstva vanjskih poslova i evropskih integracija koordinira rad Savjeta, a Savjetom predsjedava predstavnik Ministarstva
ekonomije. Savjet ukljuéuje predstavnike iz 15 ministarstava i drugih institucija kao $to su: Dvor Velikog Vojvodstva, Sluzba Vlade za
informisanje, Sluzba za medije i komunikaciju, Ministarstvo vanjskih poslova i evropskih integracija, Ministarstvo ekonomije,
Ministarstvo finansija, Ministarstvo kulture, Ministarstvo poljoprivrede, vinogradarstva i zastite potrosaca, Ministarstvo sporta,
Ministarstvo obrazovanja i istrazivanja, Privredna komora, Luksinovacije, Luksemburg za finansije, Luksemburg za turizam, grad
Luksemburg i Luksemburski nacionalni istrazivacki fond.

17 |zvor: hitps://luxembourg. public lu/en/toclbox/brand/approach.html, pristupljeno 02.04.2021.
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Proces razvoja nacionalnog brenda obuhvatio je tri kljuéne faze: 8

1. faza obuhvatila je definisanje vrijednosti i profila drzave, ali i definisanja opste poruke koja
se moZe iskoristiti u razli¢itim sektorima, kao i u komuniciranju sa domacom i inostranom javnoscu
(Januar 2014. - jun 2015.).

2. faza bila je posvecena definisanju i izradi strategije brendiranja u prvi plan isticuci kljuéne
oblasti koje ¢e obuhvatiti nacionalni brend, kao i odgovarajuce poruke za njihovo pozicioniranje
(septembar 2015. - jul 2016.).

3. faza se odnosi na promociju samog brenda kroz razlicite aktivnosti koje su omogudile
njegovu vecu vidljivost i prisutnost (od januara 2016.).

Arhitektura brenda, podrazumijevala je kreiranje krovnog brenda iz kojeg proizilaze
pojedinacni brendovi, kao $to je prikazano na narednoj slici.

L Y4
f;:
visit
LUXEMBOURG

% & LUXEMBOURG
@ W TRADE & INVEST

':'; LUXINNOVATION

Slika 36. Arhitektura brenda Luksemburga
lzvor: Luxembourg's signature / Brand Architecture: Our country’s shared signature, str. 9, dostupno na:
https:#Muxembourg.public.lu/en/toolbox/brand/approach. htmi.

Za potrebe komuniciranja i predstavljanja svih posebnosti drzave, kreirana je i prikladna internet
stranica https://luxembourg.public.lu/en.html, koja obezbjeduje najvaznije informacija o samoj
zemlji. Obuhvaceni su razli¢iti elementi nacionalnog brenda kao $to su: drustvo i kultura,
uslovi Za Zivot, turizam, uslovi za studiranje i rad i investicije. Takode, za sve potencijalne
korisnike dostupna je i knjiga Grafiékih standarda i obrazac unificirane prezentacije koji je

"'® Izvor: https://luxembourg.public.lu/en/toolbox/brand/approach.html, pristupljeno 13.10.2021.
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potrebno koristiti kako bi prezentacija Luksemburga uvijek bila unificirana. Kao posebno zanimljiv
nagin promovisanja i predstavljanja zemlje, osnovana je i Luksemburska kuca, u kojoj je moguce
kupiti najrazlicitije luksemburske proizvode, &iji dizajn pakovanja je u potpunosti uskladen sa
vizuelnim identitetom nacionalnog brenda. Pored suvenira, ovdje je moguce kupiti prehrambene,
kozmeti&ke i tekstilne proizvode, ali i proizvode kreativnih industrija. Ovaj koncept je veoma
znacajan sa aspekta boljeg plasmana proizvoda malih i srednjih proizvodaca, ali i za
kreiranje percepcija inostrane javnosti o Luksemburgu.

6.8. Zakljuéci sprovedenih analiza dobrih primjera praksi nacionalnog brendiranja

Na osnovu sprovedene analize primjera dobre prakse u procesu nacionalnog brendiranja,
moguce je definisati odredene preporuke koje su znacajne za proces razvoja nacionalnog brenda
Crne Gore.

U prvom planu namece se zakljugak da je veina analiziranih zemalja uvidela da strategije razvoja
pojedinacnih brendova i komuniciranja pojedinih sektora nisu davale océekivane rezultate, a
iziskivale su ogromna sredstva i stvaranje konfuzije u svijesti inostrane javnosti o samoj zemlji.
Kako bi prevazisle dati problem i sprijecili rasipanje vremena i resursa, promijenile su strategiju i
opredijelile se za koncept krovnog brenda — brenda drzave, sa kojim korespondiraju
pojedinaéni brendovi, te se na taj nacin, zajednickim, koordinisanim i sinhronizovanim
djelovanjem omoguéilo stvaranje vece prepoznatljivosti i vidijivosti drzave u okviru kljuéne ideje
na kojoj se zasniva sam nacionalni brend drzave.

Nadalje, definisane su prioritetne oblasti, koje predstavijaju podbrendove nacionalnog brenda,
a koji ¢e proizilaziti iz nacionalnog brenda, i omoguciti sinhronizovano slanje istovjetne poruke,
i komuniciranje zadatih vrijednosti, bez obzira o kojoj oblasti se radi. NajceSce odabrane oblasti
su one sa najvise potencijala, kao $to su turizam, investicije i izvoz.

U cilju definisanja vizuelnog identiteta, svaka od analiziranih drzava sprovela je odredena
istrazivanja, koja bi omogucila definisanje klju¢nih vrijednosti koje zemlja treba da komunicira
kroz nacionalni brend, a po kojima treba i da bude prepoznata. Da bi se zadrzao opsti karakter i
omogucila upotreba vizuelnog identiteta u $to Sirem opsegu, kod vecéine analiziranih zemalja
koriéene su boje koje korespondiraju, djelimiéno ili u cjelosti, sa bojama zastave drzave.

Veoma znaéajan primjer promovisanja i predstavljanja zemlje, po uzoru na Luksemburg, jeste i
koncept osnivanja Crnogorske kuée, u kojoj bi se prodavali tradicionalni crnogorski proizvodi,
&iji dizajn pakovanja bi u potpunosti bio uskladen sa vizuelnim identitetom nacionalnog brenda.
Predmetni koncept podrazumijevao bi osmisljavanje i otvaranje objekta/prodavnice/suvenirnice u
kojoj bi bili dostupni crnogorski proizvodi (prehrambeni, tekstilni, proizvodi kreativnih industrija,
kozmetiéki itd.). Crnogorsku privredu osim niske diversifikacije proizvoda, malog broja razliCitih
proizvoda, kao i &injenice da je rije¢ o proizvodima nize faze proizvodnje, karakterisu i nedovoljni
kapaciteti samih proizvodaca da se usmjere na izvoznu politiku odnosno ispunjavanje uslova
potrebnih za diferencijaciju i plasman proizvoda. Mali proizvodadi se vrlo Cesto suocavaju sa
ogranicenim brojem proizvoda koje mogu obezbijediti u kratkom roku, €ime se dodatno usloznjava
njihov adekvatniji plasman. U cilju stimulisanja izvoza domacih proizvoda i njihovog plasmana na
inostrana trzista, veoma je vazno da preduzec¢a prepoznaju izvoz kao svoj prioritet u poslovanju,
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i da obezbijede neophodne uslove (kvalitet i cijene proizvoda i usluga, medunarodne standarde
kvaliteta, savremenu marketing politiku) i odgovore konkurenciji na domacem trzistu i istovremeno
izazovima jedinstvenog trziSta Evropske Unije i globalnog trzista. Koncept bi imao za cilj
povecanje vidljivosti i prepoznatljivosti Crne Gore i komuniciranje vrijednosti njenog nacionalnog
brenda kroz plasman tradicionalnih domacih proizvoda (prehrambenih, tekstilnih, proizvoda
kreativnih industrija, kozmetickih itd.) posredstvom otvaranja prepoznatljivih objekata u regionu i
u zemlji koji bi predstaviljali ,drzavu u malom" odnosno promotivnu i prodajnu sponu izmedu Crne
Gore i medunarodnog trzista. Uspostavljanjem unificiranog koncepta objekata (uvazavajuci
tradicionalnu arhitekturu) pod okriliem nacionalnog brenda, na razli¢itim lokacijama omoguéava
se slanje sinhronizovane poruke i isticanje crnogorskih vrijednosti isti€uci u prvi plan crnogorske
proizvode. Predmetni objekti imao bi trgovinsko-usluznu, ali i promotivnu funkciju, kako bi se
omogucéila bolja vidljivost i bolji plasman crnogorskih proizvoda. Na ovaj nacin dao bi se doprinos
boljem plasmanu domacéih proizvoda prije svega malih poljoprivrednih proizvodaca ali i boljoj
promociji Crne Gore.

Dva moguca pravca djelovanja bila bi:

| Pravac djelovanja podrazumijevao bi da se prva crnogorska kuca otvori u Crnoj Gori (na
jednoj ili vise lokacija, uzimajuci u obzir i aerodrome), zatim u jednoj ili viSe drzava regiona, nakon
toga u Evropi i na kraju na nekom od ciljnih trziSta van Evrope (uzimajuci u obzir analizu
najznacajnijih ciljnih trzista sa aspekta turizma, investicija, izvoza i sl.) Na taj na¢in bi se omogucilo
aekvatnije pozicioniranje koncepta uz manje troskove, jer se u tom slu¢aju ne moraju realizovati
aktivnosti koje se tiu ispunjavanja uslova potrebnih za izvoz proizvoda, kao ni dobijanje dozvola
za rad u drugoj drZavi (u prvoj fazi uspostavljanja ovog koncepta) i sl.

Il Pravac djelovanja izostavlja uspostavljanje Crnogorske kuée u Crnoj Gori, ve¢ je fokus od
pocetka na inostranim trziStima. Analizom iskustava drugih drzava, ustanovijeno je da se
obi¢no ovaj koncept prvenstveno implementira na domaéem, a onda na inostranom trzistu.
Takode, koncept kuca koje objedinjavaju proizvode odredene regije takode ostavlja prostor za
razmatranje i pripremu sli¢nih projekata na teritoriji Crne Gore. Ukoliko se odabere implementacija
ovakvog pristupa treba imati u vidu da ¢e u prvoj godini realizacije projekta troskovi ¢e biti mnogo
veci nego ukoliko se ista osniva i uspostavlja prvo u Crnoj Gori (uslovi za izvoz proizvoda, dozvola
za rad u inostranstvu, registracija pravnog lica u drugoj drzavi, zakup objekta i sl.).

7. PESTLE i SWOT analiza

Eksterna analiza sprovedena je u cilju utvrdivanja uslova eksternog okruzenja koji utiu na razvoj
nacionalnog brenda koristeé¢i PESTLE model. Isti je dat u narednoj tabeli.

Tabela 38. PESTLE analiza
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Politicki faktori

Crna Gora je gradanska, demokratska, ekoloska i drzava
socijalne pravde, zasnovana na vladavini prava;

Postoji jasna opredijeljenost drzave za politiku nacionalnog
brendiranja, ali i nedovoljna uklju¢enost svih relevantnih
aktera (donosilaca odluka) u ovaj proces;

Nepostojanje tijela koje okuplja sve donosioce odluka da
zajedni¢kim djelovanjem uti€u na pozicioniranje nacionalnog
brenda, odnosno drzave Crne Gore kao brenda;

Crna Gora je kandidat za ¢lanstvo u EU;

Crna Gora je ¢lanica NATO alijanse;

Ekonomski faktori

Kulturno i prirodno bogatstvo, turisticki potencijali;

Ocijenjena kao atraktivna za investicije (¢ak atraktivnija od
drzava regiona);

Ocijenjena kao atraktivna turisticka destinacija locirana u
blizini Evropskih metropola;

Fokus na mikro, malim i srednjim preduzecima,;
Nekonkurentnost ekonomije;

Nerazvijena industrija;

Spoljno trgovinski deficit;

Ekonomska kriza izazvana pandemijom Covid — 19;

Nedovoljna vidljivost i prepoznatljivost Crne Gore na
medunarodnoj sceni;

Visoka uvozna zavisnost;
Nizak obim domace proizvodnje;

Nedovoljna vidljivost i prepoznatljivost domacih proizvoda na
inostranom trzistu;

Otezana internacionalizacija domacih proizvoda;

Drustveni faktori

Bogato  kulturno-istorijsko  nasljede, multikulturalnost,
gostoljubljivost;
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Nepostojanjeedukacija/programa
obrazovanja/obuka/dogadaja u Crnoj Gori koji se bave
konceptom nacionalnog brendiranja;

Ograni¢ene moguénosti za unaprijedenje znanja i
kompetencija kadrova uklju¢enih u proces nacionalnog
brendiranja;

Nedovoljan broj eksperata iz oblasti nacionalnog brendiranja;
Nedovoljno afirmisan nacionalni i kulturni identitet;
Strukturna nezaposlenost;

Nizak zivotni standard, slaba kupovna moc stavnovnistva;
Sistem zdravstvene zastite na niskom nivou;

Qdliv mozgova;

Tehnoloski faktori

Unapredenje transportne infrastructure i povezivanje
sjevernog sa centralnim dijelom kroz izgradnju auto-puta Bar-
Boljare;

Veca upotreba i veéa popularnost digitalnih tehnologija za
pozicioniranje i promovisanje drzave zbog Covid-19
pandemije;

Nizak nivo ulaganja u istrazivanje i razvoj;
Nerazvijena industrija ;
Nepostojanje jedinstvene prezentacije drzave;

Neuskladenost vizuelnog identiteta nacionalnog brenda sa
vizuelnim identitetima pojedinacnih brendova;

Nedovoljno koriSéene drustvenih mreza za promociju i
pozicioniranje drzave;

Neprepoznatost drzave po naucno-tehnoloskim
dostignuc¢ima;

Nivo zastarijevanja tehnologije ;

Pravni okvir

Usvojen Zakon o nacionalnom brendu (izmjene i dopune
zakona);

Doneseni podzakonski akti ;
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EU ne propisuje legislativu vezanu za oblast nacionalnog
brendiranja pa je to stvar unutrasnje politike;

Crna Gora je drzava vladavine prava;

Visok procenat zakonskih i podzakonskih akata usaglasen sa
EU legislativom;

Zivotna sredina Crna Gora je po Ustavu ekoloska drzava;
Povoljni klimatski uslovi;
Potencijal za razvoj zelene drzave;

Nedovoljno razvijen ekoloski i ruralni turizam;

Na osnovu sprovedenih istrazivanja''® domace i inostrane javnosti, te intervjua sa pojedinim
predstavnicima javnog i politickog Zivota, kao i sa donosiocima odluka javne politike iz ove oblasti,
sacéinjena je SWOT analiza postojeceg stanja u oblasti razvoja nacionalnog brenda Crne Gore.

Tabela 39. SWOT analiza postojeceg stanja i razvoja nacionalnog brenda Crne Gore

Snage Slabosti
- uspostavijena institucionalno- | - Nedovoljno razvijena svijest o znacaju
zakonodavna osnova za razvoj nacionalnog brendiranja;
nacionalnog brenda; - Nepostojanje edukacija o nacionalnom
- Atraktivna turisticka destinacija; brendiranju/nedovoljna zastupljenost

oblasti u sistemu obrazovanja;
- Neefikasna institucionalna struktura |
neadekvatna koordinacija izmedu pojedinih

- Atraktivna investiciona destinacija;
- Prirodni potencijali, ljepote i bogastvo;
- Povaoljni uslovi poslovanja;

institucija;
- Kulturno-istorijsko naslede; - Odsustvo sveobuhvatne strategije i
- Raznolikost ponude na malom prostoru; sistemskog pristupa vezanog za razvoj |
- Proizvodi percipirani kao kvalitetni; nacionalnog brenda;
- Ljudi (gostoljubivi, prijatni, stru¢ni); - Nepostojanje unificiranog vizuelnog

identiteta nacionalnog brenda i prezentacije
klju&nih informacija kojom bi drzava trebala
da se predstavlja prilikom svakog nastupa u
inostranstvu. S tim u vezi i nepostojanje
koordinacije svih nastupa drzave u
inostranstvu, koje bi trebalo da koordinira
krovna institucija za razvoj nacionalnog

119 Ministarstvo ekonomije je u saradnji sa Institutom ekonomskih nauka iz Beograda sprovelo istraZivanje percepcija domace |
inostrane javnosti o Crnoj Gori, jun-avgust 2018.
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brenda - Ministarstvo ekonomskog razvoja
odnosno Direkcija za nacionalni brend;
Nedovoljna zastupljenost Crne Gore u
svjetskim medijima, kao i u istrazivanjima
svjetskih agencija koje se bave nacionalnim
brendiranjem;

Nedovoljna konkurentnost i prepoznatljivost
znacajnog broja domacih proizvoda |
korporativnih brendova;

Nedovoljno iskoris¢eni kapaciteti pojedinih
sektora koji bi mogli doprinijeti promociji
nacionalnog brenda Crne Gore;

Mali broj domacih eksperata iz oblasti
nacionalnog brendiranja;

Nedostatak informacija i istrazivanja javnog
mnjenja o poznavanju nacionalnog brenda,
neadekvatne marketinske aktivnosti i
vjestine, nedostatak tehnologije i opreme;
Saobracajna infrastruktura;

Sanse

Opasnosti

lzrada Strategije razvoja nacionalnog
brenda i formulisanje akcionog plana za
realizaciju iste;

Kreiranje krovnog brenda i prateéih
pojedinaénih brendova uskladenih sa
nacionalnim krovnim brendom;
Pozicioniranje drzave kroz jedinstvenu i
unificiranu prezentacija drzave;
Potencijalno osnivanje Savjeta za
nacionalno brendiranje/posebnog
tijela/institucije;

Turizam kao dobra polazna osnova za
razvoj nacionalnog brenda Crne Gore;
Razvoj nacionalnog brenda na ideji
ekoloske drzave sa  atraktivnim
prirodnim  resursima i  kulturno-
istorijskim nasledem;

Po svom vizuelnom identitetu Crna
Gora jo$S uvijek nije prepoznata na
globalnom trzistu Sto joj daje mogucnost
da se pomocu kreiranja kvalitetne,
jedinstvene i ubjedijive slike pozicionira
Sto bolje;

Kontinuiran proces koji iziskuje zr-iégéj'ni‘j;
finansijska sredstva u duzem roku;

Cesta promjena vizuelnog identiteta
nacionalnog brenda;
Neshvatanje znacaja nacionalnog

brendiranja za izvoz, priliv stranih investicija
i turizam, kao i za ugled zemlje u svijetu od
strane pojedinih subjekata;

Neadekvatna koordinacija i integracija
aktivnosti svih drzavnih institucija koje, na
posredan ili neposredan nacin, ucestvuju u
procesu nacionalnog brendiranja;
Nedovoljno ulaganje domace privrede u
promociju na medunarodnom trzistu;
Nedovoljna implementacija privatno javnog
partnerstva i umrezavanju svih institucija,
privatnog, javnog i NVO sektora i svih
ostalih institucija koje mogu zajednicki da
rade na procesu brendiranja Crne Gore;
Politika nacionalnog brendiranja s obzirom
na sveobuhvatnost teze moze biti
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Pozicioniranje Crne  Gore kao
perspektivne drzave za razvoj biznisa;
Rastu¢a medunarodna traznja za
turizmom kaoji je orijentisan na prirodu;
Prestizno pozicioniranje Crne Gore na
listi top 10 svjetskih destinacija iz snova;
Online komunikacije, predstavijanje na
globalnim drustvenim mrezama uz
manja ulaganja, a vec¢e markentinske
rezultate;

Covid -19 pandemija izazvala je
nepredvidive izazove zasnovane na
online  komunikaciji i  digitalnoj
transformaciji koja omugucava $to vecu

globalnu prisutnost i
prepoznatljivost nacionalnog identitet;

dostupnost

implementirana na adekvatan i efikasan |
nacin sa nivoa ministarstva; '

8. Prioritizacija problema

Na osnovu prethodnih analiza sprovedenih radi utvrdivanja stanja u predmetnoj oblasti,
identifikovani su odredeni problemi sa kojima se susrije¢emo u predmetnoj oblasti, te je

sprovedena njihova prioritizacija, kako slijedi u tabeli 40.

Tabela 40. Prikaz prioritizacije problema

Prethodno e ; f ;

Problemi iskustvo / | Vrijeme | Resursi GHlonssl Meduparodne - Rezultat
Viade obaveze

Proslost
Nedovoljno jak 3
nacionalni brend'?° a8 ne 2L da ne 1
Nepostojanje
unificirane da ne da ne ne 2
prezentacije drzave s
zasnovane na B

128 Preostali navedeni problemi proizilaze iz kljuénog problema a to je ,,Nedovoljno jak nacionalni brend".
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vizuelnom identitetu
nacionalnog brenda

Nedovoljna
zainteresovanost,
nivo znanja i
informisanosti
relevantnih
subjekata e}
nacionalnom brendu

ne

ne

da

ne

ne

Izostanak
adekvatnog plana
komuniciranja
vrijednosti
nacionalnog brenda

ne

ne

da

ne

ne

U prethodnoj tabeli su navedeni problemi identifikovani kroz sprovedenu analizu stanja
predmetne oblasti, a njihova prioritetnost utvrdena je na osnovu faktora: prethodno iskustvo,
vrijeme i resursi potrebni za rjeSavanje problema, da li rje$avanje problema doprinosi dostizanju
prioriteta Vlade i da li je problem i na medunarodnom nivou prepoznat kao prioritetan za
rjeavanje. Na osnovu analize svih faktora kao najprioritetniji problem identifikovan je “Nedovoljno
jak nacionalni brend”, koji se nastoji rijesiti implementacijom ovog strateskog dokumenta. Ovaj
problem veé je bio na meti rjeSavanja ali bez postignutih rezultata, to podrazumijeva da je U
smislu medunarodnih obaveza ovaj problem je za sada neutralnog uticaja. Preostali identifikovani
problemi proizilaze iz prethodno pomenutog problema, te ¢e se rjeSavanjem njega omoguciti i
potpuno/djelimiéno otklanjanje i preostalih identifikovanih problema.

9. Drvo problema

Imajuci u vidu prethodno izloZzeno namece se kljuéni problem sa kojim se Crna Gora suocCava
kada je rije¢ o politici nacionalnog brendiranja, a to je nedovoljno jak nacionalni brend. Kljucni
uzroci koji su doveli do ovog problema odnose se na nepostojanje unificirane prezentacije drzave
sasnovane na vizuelnom identitetu nacionalnog brenda, koja je proizasla iz posebno definisane
brend arhitekture sacinjene od krovnog brenda i podbrendova sto bi omogucavalo slanje
nedvosmislene i konzistentne poruke o drzavi (bez obzira da li se predstavlja drzava u cjelini ili
pojedinaéni sektori i oblasti). Na prethodno se naslanja i to da ne postoji jedinstven narativ za
pozicioniranje drzave, koji bi omogucio laksu diferenciranost i pamtljivost, a koji bi graficki bio
predstavljen jedinstvenim vizuelnim identitetom. Dodatni uzrok nedovoljno razvijenog
nacionalnog brenda proizilazi iz niskog stepena znanja i informisanosti, ali i zainteresovanosti,
kako javnog sektora, koji bi trebao da bude nosilac ove politike, tako i privatnog koji bi imao
direktne benefite od implementacije ove politike. Naime u Crnoj Gori jos uvijek ne postoji dovoljna
zastupljenost ove oblasti, pa samim tim ogranicena je mogucnost sticanja znanja sa ciliem
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profilisanja struénjaka za nacionalno brendiranje. Takode, specificni programi obuka i edukacija,
kao i konferencija (naro¢ito u Crnoj Gori) izostaju, ¢ime se otezava unaprijedenje znanja i
informisanosti relevantnih subjekata o predmetnoj oblasti. Ovdje je potrebno pomenuti i izostanak
adekvatnog plana komuniciranja vrijednosti nacionalnog brenda, koji takode dovodi do
nedovoljno jakog nacionalnog brenda, ¢ime bi se omogucilo lak$e i jednostavnije pozicioniranje
drzave, ali i slanje jedinstvene poruke o drzavi.

Kao posliedice nedovoljno razviienog brenda izdvajaju se nekonkurentnost privrede,
nekonzistentan imidz i nedovoljna vidljivost i prepoznatljivost, odnosno nepostojanje jasne veze
izmedu drzave porijekla i proizvoda, $to je u tijesnoj vezi sa nemoguénoséu stvaranja jakog i
konzistentnog imidza, kao i dobre reputacije. Razli¢ite poruke, izostanak unificirane prezentacije
i jedinstvenog narativa onemogucavaju adekvatnu prezentaciju drzave, i jasnu diferenciranost na
kojoj bi se gradila konkurentska prednost i omogucilo stvaranje njene vece atraktivnosti u svijesti
inostrane javnosti. Svjedoci smo da crnogorski proizvodi i usluge nisu adekvatno pozicionirani i
prepoznati u svijesti inostrane javnosti. Sa druge strane iako je Crna Gora u poredenju sa
drzavama regiona okarakterisana kao atraktivna za investicije i kao turistika destinacija, ipak se
namece pitanje da li je dovoljno atraktivna u poredenju sa evropskim drzavama. Takode, u
istrazivanju koje je sprovelo Ministarstvo ekonomije u saradnji sa Institutom ekonomskih nauka iz
Beograda (2017-2018) o percepcijama domace i inostrane javnosti nameée se podatak da Crna
Gora nije prepoznata kao drzava atraktivna za zivot i rad. Ono $to je veoma vazno pomenuti, a
Sto direktno proizilazi iz klju¢nog problema identifikovanog ovom analizom, odnosi se na to da,
dok se neke od drzava regiona nalaze u najvaznijim svjetskim istrazivanjima koja se bave
rangiranjem nacionalnih brendova drzava, Crne Gore nema, ¢ime se nedvosmisleno potvrduje
da je neophodno intenzivirati napore na razvoju nacionalnog brenda i obezbjediti zajednicko
djelovanije institucija relevantnih za sprovodenje predmetne politike.

Nacionalno brendiranje je proces koji traje i koji zahtjeva finansijske i ljudske resurse, kako bi se
aktivnosti mogle sprovoditi kontinuirano i prateci najbolje primjere svjetske prakse, medutim,
polazeci od nedovoljnog poznavanja koncepta od strane svih aktera neophodnih za sprovodenje
ovog koncepta, odnosno nedovoljno razvijene svijesti o nacionalnom brendiranju, Slijedi graficki
prikaz drveta problema:
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i 45 0 ' ' _ Nekonzistentan imidZ/neadekvama Nedovolina vidljivost i prepoznatljivost
! mnknlvokonkmmtl privrede B A T reptitaciia’ A

Nedovoljno jak nacionalni brend

| .
Nepostojanje intemet swranice koja objedinjuje

Neuspostavljena adekvatna arhitektura
nadona]i'log brenda - izostanak Nedovoljan broj dogadaja ( sve podatke o Crmoj Gonl | omogucava
krovnog brenda (nacionalni brend) iz predam anja, konfelrnci]ai‘ fo‘r;mai 30 jednostavniju komunikaciju sa
kog proizilaze podbrendovi na temy nackonalnog brendiranja zainteresovanim stranama (postojanje samo
internet prezentacija usko orjentisanih na

l l| pojednatne sektore)
|

Nedovoljna zastupljenost koncepta I

lzostanak jedinstvenog narativa za i
dncrne rise Svovanogta "ot MO U L
njenim konkurentskim prednostima R R Neprisutnost na drustvenim mrezama i

A nedovoljna iskorii¢enost potencijala digitainog

| marketinga

Grafik 11. Grafi¢ki prikaz “Drvo problema”

Prije definisanja strateskog i operativnih ciljeva treba obratiti paznju na ciljeve i indikatore, kao i
aktivnosti odnosno mijere predvidene krovnim i drugim strateSkim dokumentima, Sto je dato u

tabeli 41, koja slijedi.
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Tabela 41. Pregled ciljeva, indikatora i aktivnosti analiziranih krovnih i strateskih

dokumenata
Krovni dokument Prioritet Ciljevi Inidkatori Aktivnosti/mjere
Ekspoze n/a Sprovodenje n/a Plan Viade je podizanje svijesti
predsjednika Vlade seta mjera iz gradana o ocuvanju i zastiti
oblasti  zastite Zivotne sredine; podrzavanje
Zivotne sredine mjera i akcija o uklanjanju i
sa ciliem upravljanju otpadom; rjeSavanje
brendiranja Crne problema ekoloskih crnih tacaka
Gore kao i zagadivaca; rieSavanje
istinske kabastog otpada poput
ekoloske drzave automobilskih guma i kreiranje
reciklaznih  centara; zastitu
prirodnih  ekosistema, $uma,
voda i velikin pasnjaka; jacanje
proizvodnje i brendiranje
domacdih i ekoloskih proizvoda.
Pravci razvoja Crne | Pametan Turizam - | n/a Intenziviranja marketing
Gore 2018-2022 rast poboljsati aktivnosti usmjerenih ka novim,
poziciju globalno kao i wudaljenim emitivnim
visoko-kvalitetne trzistima
destinacije
Program rada Vlade | Zdrave Povecanje Najmanje 1| Pripremiti i usvojiti Strategiju
za 2021. finansije i | vidljivosti i | podnesen razvoja nacionalnogbrenda
ekonomski prepoznatljivosti | zahtjev ~ za | 2022-2026 sa Akcionim planom
razvoj Crne Gore na | sticanje prava | za 2022. godinu
medunarodnom | kori$¢enja .
trziStu uz jaanje | logotipa .Utv.rd't' prfedlog Zakena ‘@
nacionalnog nacionalnog Izmjenama | dopuna Zakona o
bipsrick Biahda do | Nacionalnom brendu
kraja 2021.
godine
Strateski dokument Ciljevi Inidkatori Aktivnosti/mjere |
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Strategija razvoja sporta u Crnoj
Gori za period 2018 do 2021 godina

Promovisanje
Crne Gore kroz
ucesce
crnogorskih
sportskih
reprezentacija
na
medunarodnim
takmicenjima

Promovisanje
Crne Gore kroz
ucesce u
medunarodnoj
sportskoj
inicijativi
Evropske
komisije -
Evropska
nedjelja sporta

n/a

Povecan broj
aktivnosti
kojima se
obiljezava
Evropska
nedelja
sporta u Crnoj
Gori

Podrzati nacionalne sportske
saveze kroz programske
aktivnosti za ucteS¢e na
medunarodnim takmicenjima'?’

Organizovati niz aktivnosti u
sklopu Evropske nedelje sporta

Obiljezavanje Dana
reprezentacija Crne Gore'??

JaCanje  kulta hig
crnogorske
reprezentacije
| Strategija mikro, malih i srednjih | Jaganje n/a Organizovanje edukacija za
preduzeca 2018-2022 unutrasnjih MSP o znacaju nacionalnog
performansi brenda za privredu Crne Gore,
preduzeca te podizanje njihove svijesti o

procesu izgradnje brenda,
nacinu upotrebe logotipa, kao i
benefitima upotrebe logotipa
nacionalnog brenda

Izrada promotivhog materijala o

nacionalnom brendu u cilju
unaprijedenja nivoa
informisanosti 0 znacaju

nacionalnog brenda, benefitima
svakog subjekta drustva i sl. i

Organizovanje info dana u svim
crnogorskim  opstinama  sa

i

Za ovu aktivnost nedostaje definisan indikator uéinka

122 Za ovu aktivnost nedostaje definisan indikator uéinka
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cililem podizanja nivoa svijesti
kod svih aktera u drustvu o
znacaju nacionalnog brenda za
privredu Crne Gore

Strategija saradnje sa dijasporom — | Jaganje Broj Upis iselienika u evidenciju
iseljenicima 2020 - 2023 drzavnog crnogorskih dijaspore na sajtu Uprave za
identiteta i | iseljenika dijasporu
pripadnosti upisanih u N e
Crnoj Gori kroz | evidenciju ;.Qph_cnrgnje M{seljenlka =
odgovarajuée dijaspore iseljeni¢ku knjizicu
aktivnosti  koje | povecan za | Podréka obiliezavanju drzavnih
promovisu upis u | 20% U | praznika Crne Gore u zemljama
evidencije odnosu na | prijema
iseljenika, 2020. godinu.
obiljezavanje Obezbjedivanje propagandnog
drzavnih materijala sa drzavnim
praznika i|Broj izdatih simboli_m_a (zastave, suveniri,
obezbjedivanje | iseljenickin | 4reSOVi itd)
publicistickog i | knjizica Obezbjedivanje knjiga i drugog
drzavnog povecan za | publicistickog materijala
propagandnog | 10% U | udruzenjima dijaspore
materijala odnosu na
2020. godinu.
Strategija razvoja  industrijske | Jaanje izvoznih | Poveéano Obezbjedenje bolje
politike 2019-2023 performansi ukljucivanje informisanosti  preduzeéa i
preduzeca preduze¢a u | podrdke usmjerene ka
medunarodne | poslovhom  povezivanju sa
lance inostranim partnerima
vrijednosti
Povecanje konkurentske
Broj sposobnosti domacih proizvoda
preduzeca i usluga, kao i njihovo bolje
koja su | pozicioniranje  na  stranom
uspostavila trzistu.
poslovnu
saradnju
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Il STRATESKI CILJ, OPERATIVNI CILJEVI SA PRATECIM
INDIKATORIMA USPJEHA

Imajuéi u vidu da su izgradnja i unapredenje brenda drzave od krucijalnog znaéaja za poboljsanje
njene ukupne konkurentnosti i brojnih performansi nacionalne privrede, a uz uvazavanje
zakljuaka prethodno sprovedene analize stanja i kljuénih problema identifikovanih metodom
,,Drvo problema®, kao strateski cilj izdvaja se:

- Stvoriti jak nacionalni brend koji ¢e unaprijediti konkurentnost i imidz drzave

Crna Gora, sa svim potencijalima i vrijednostima, treba da razvije i implementira unificiranu
prezentaciju drzave koja ¢e obezbijediti visok stepen prepoznatljivosti u svijetu, odnosno njenu
pozitivnu diferenciranost u odnosu na konkurenciju, a koja ¢e prije svega doprinijeti povecanju
izvoza i vecoj prodaji domacih proizvoda i usluga, intenziviranju stranih direktnih investicija,
razvoju turizma jer obicaji i tradicija postaju privlaéniji i interesantniji stranim posjetiocima;
unapredenju diplomatskih odnosa, politicke pozicije drzave kao i u uspjesnijem vodenju
medunarodne politike, Sto ¢e u krajnjem dovesti do pobolj$anja zivotnog standarda gradana, ¢ime
¢e drzava postati atraktivnija za Zivot, rad i obrazovanje . U proteklom periodu sprovedene su
odredene aktivnosti u funkciji pomenutog, tj. u funkciji ostvarenja strateskog cilja, a koje su se
odnosile na uspostavljanje institucionalnog i zakonodavnog okvira.

Iz pretmetnog strateskog cilja proizilaze sljedeci operativni ciljevi:

1. Stvaranje vece prepoznatljivosti i vidljivosti drzave kroz kreiranje i upotrebu jedinstvene
prezentacije drzave zasnovane na vizuelnom identitetu nacionalnog brenda;

2. Unaprijedenje zainteresovanosti, znanja i informisanosti relevantnih subjekata o nacionalnom
brendu kroz informativno-edukativne aktivnosti, i

3. Obezbjedivanje proaktivne i koordinisane komunikacije vrijednosti nacionalnog brenda, kao $to
je i prikazano u tabeli koja slijedi.

Tabela 42. Prioriteti u okviru strateSkog cilja — operativni ciljevi

Strateski cilj Stvoriti jak nacionalni brend koji ¢e unaprijediti konkurentnost i
imidz drzave

Operativni cilj 1 Stvaranje vece prepoznatljivosti i vidljivosti drzave kroz kreiranje i
upotrebu jedinstvene prezentacije drzave zasnovane na vizuelnom
identitetu nacionalnog brenda

Kljuéni izazovi koji su | Kao kljuéni problem dosadasnjeg modela funkcionisanja institucija u
u vezi sa ovim ciliem | procesu nacionalnog brendiranja u Crnoj Gori identifikovano je
pojedina¢no i nekoordinisano djelovanje usmjereno na promovisanje i
pozicioniranja pojedinacnih sektora/oblasti, &iji uticaj na pozicioniranje
drzave u cjelosti je bio ograni¢en. Strategije razvoja pojedinacnih
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brendova i komuniciranja pojedinih sektora nisu davale ocekivane
rezultate, aiziskivale su ogromna sredstva i stvaranje konfuzije u svijesti
inostrane javnosti o samoj drzavi. Prevazilazenje datog problema i
sprijeCavanje rasipanje vremena i resursa, nastoji se omoguciti
uspostavljanjem koncepta krovnog brenda - brenda drzave, sa
kojim korespondiraju pojedinacni brendovi, kojim bi se zajednickim,
koordinisanim i sinhronizovanim djelovanjem omogucilo stvaranje vece
prepoznatljivosti i vidljivosti drzave u okviru kljuéne ideje na kojoj se
zasniva sam nacionalni brend drzave. Otuda, kao prioritetna aktivnost
namece se integracija i koordinacija aktivnosti na razvoju nacionalnog
brenda Crne Gore od strane institucije zaduzene za politiku razvoja
nacionalnog brenda, a to je Ministarstvo ekonomskog razvoja i
Direktorat za unapredenje konkurentnosti u okviru kojeg je Direkcija za
nacionalni brend. Kljuéni izazov odnosi se na prihvatanje i primjenu
jedinstvenog vizuelnog identiteta i prilagodavanje dosadasnjih
aktivnosti razliitih institucija istom.

Kljuéni nosilac

realizaciju

Ministarstvo ekonomskog razvoja

Institucije ukljucene u

Ministarstvo prosvjete, nauke, kulture i sporta Ministarstvo
poljoprivrede, Sumarstva i vodoprivrede, Ministarstvo javne uprave
digitalnog drustva i medija, Ministarstvo vanjskih poslova, Ministarstvo
odbrane, Ministarstvo unutrasnjin poslova, Ministarstvo finansija i
socijalnog staranja, Ministarstvo pravde, ljudskih i manjinskih prava,
Ministarstvo zdravlja, Ministarstvo kapitalnih investicija, Ministarstvo
ekologije i prostornog planiranja, Nacionalna turisticka organizacija
Crne Gore, Privredna komora Crne Gore, Agencija za investicije Crne
Gore

Naziv indikatora Polazna Prelazna Ciljna
vrijednost 2021 | vrijednost 2024 | vrijednost 2026
Indikator ucinka 1 0 30% drzavnih | 50% drzavnih
Procenat drzavnih organa koji aktivno cigang W} argana S
koriste vizuelni identitet nacionalnog odnosu na | odnosu g
brenda ukupan broj ukupan broj
Indikator ucinka 2 Trenutno ne | Najmanje 3 | Najmanje 5
Broj podnesenih zahtjeva za sticanje | POstoji nijedan | podnesena zahtieva  za
prava koris¢enja vizuelnog identiteta | Korisnik zahYjeva  za | sticanje prava
nacionalnog brenda vizuelnog sticanje  prava | koris¢enja
identiteta koris¢éenja vizuelnog
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nacionalnog vizuelnog identiteta

brenda identiteta nacionalnog
nacionalnog brenda
brenda

Operativni cilj 2

Unaprijedenje zainteresovanosti, znanja i informisanosti
relevantnih subjekata’?® o nacionalnom brendu kroz informativno-
edukativne aktivnosti

Kljuéni izazovi koji su u
vezi sa ovim ciliem

Nacionalno brendiranje je relativno nova oblast i nedovoljno
predstavljen i =zastuplien koncept u Crnoj Gori. Nedovoljna
zastupljenost ovog koncepta u programima strué¢nog osposobljavanja,
ali i obrazovanja, rezultira ograni€enim saznanjima i nedovoljnoj
informisanosti kako medu Sirom javno$cu tako i medu subjektima
relevantnim za implementaciju same politike nacionalnog brendiranja.
Kljucni izazov pored moguénosti za unapredenje znanja iz oblasti
nacionalnog brendiranja, odnosi se na nedovoljan broj kadrova
zaposlenih u Direkciji zaduzenoj za implementaciju ove politike, koji bi
mogli na adekvatan nacin da sprovode sve potrebne aktivnosti u cilju
podizanja svijesti javnosti i unapredenja znanja u ovoj oblasti.

Kljuéni nosilac

Ministarstvo ekonomskog razvoja

Institucije uklju¢ene u

Uprava za kadrove, Privredna komora Crne Gore, UNDP

realizaciju
Naziv indikatora Polazna Prelazna Ciljna
vrijednost 2021 vrijednost 2024 | vrijednost
2026

Indikator uginka 1 39,7% ispitanika | 50% ispitanika | 70%

Stepen povecanja informisanosti ;aposlenlh Y ;aposlenlh . |5p|tan|ka_
lenih u iavnom sektoru o javnom sektoru Javnom sektoru _zaposlenlh u

Zaposien J | je upoznat sa|je upoznat sa |javnom

konceptu  nacionalnog  brenda i | konceptom konceptom sektoru  je

aktivnostima sprovedenim u postupku | nacionalnog nacionalnog upoznat sa

njegovog razvoja brenda brenda konceptom

122

Pravnih i fizickih lica, drzavnih organa, organa drzavne uprave, organa lokalne uprave, sudova, drzavnog tuzilata, privrednih

drustava u vecinskom vlasnistvu drZave, koja obavljaju poslove od javnog interesa, diplomatsko konzularnih predstavnistava,
institucija i sluzbi ¢iji je osnivaé Crna Gora, odnosno opstina, preduzetnika i drugih organizacija i udruzenja shodno Zakonu o

nacionalnom brendu (SI. list CG, br. 37/17), &lan 19.

12¢ Zaposleni u drzavnim organima, organima drZavne uprave, organima lokalne uprave, sudovima, drzavnom tuzilastvu, privrednim
drustavima u vecinskom vlasnistvu drzave, koja obavljaju poslove od javnog interesa, diplomatsko konzularnim predstavnistvima,
institucijama i sluzbama ¢&iji je osnivaé Crna Gora, odnosno opstina.
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28,5% ispitanika | 40% ispitanika | nacionalnog
zaposlenih u | zaposlenih u | brenda
javnom sektoru | javnom sektoru | 60%

je informisan o | je informisan o | ispitanika
aktivnostima aktivnostima zaposlenih u
koje se sprovode | koje se sprovode | javnom

njegovog razvoja

u postupku | u postupku | sektoru je
razvoja razvoja informisan o
nacionalnog nacionalnog aktivnostima
brenda brenda koje se
sprovode u
postupku
razvoja
nacionalnog
brenda
Indikator ucinka 2 Polazna Povecanje Poveéanje
Stepen  povecanja informisanosti | Vrijednost  bice | stepena stepena
zaposlenih u privatnom sektoru o | definisana nakon | informisanosti i informisanosti
konceptu nacionalnog brenda i | istrazivanja koje | znanjaza 10% u | i znanja za
aktivnostima sprovedenim u postupku | ¢ge biti | odnosu na | 20% u

odnosu na
polaznu
vrijednost

sprovedeno  u | polaznu
cilju utvrdivanja | vrijednost
nivoa znanja i
informisanosti
relevantnih
subjekata o]
nacionalnom
brendu

Operativni cilj 3

Obezbjedivanje proaktivhe i koordinisane

vrijednosti nacionalnog brenda

komunikacije

vezi sa ovim ciljem

Kljuéni izazovi koji su u

Svaka drzava u procesu kreiranja nacionalnog brenda (drzave kao
brenda), a na bazi posebnosti i konkurentskih prednosti kojima
raspolaze definise koncept brendiranja i pozcioniranja, kako bi u svijesti
inostrane javnosti stvorila odgovorajucu percepciju o drzavi i u€inila je
atraktivnom i drugacijom od ostalih. Preduslov razvoja efektivnih
komunikacija Crne Gore je fokusiranost brenda na njegove
najznacajnije potencijale koji se na optimalan nacin mogu plasirati
cilinim javnostima. Kljuéni izazov odnosi se kao i u prethodnom slucaju
na ograniene kadrovske kapacitete, odnosno nedovoljan broj
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zaposlenih u Direkciji za nacionalni brend. Pored toga, moguci izazov
moZze biti i implementacija politike sa nivoa direkcije.

Kljucni nosilac

Ministartvo ekonomskog razvoja

Institucije ukljucene u

Nacionalna turisticka organizacija Crne Gore, Privredna komora Crne

Country brand ranking index-tourism

realizaciju Gore, Agencija za investicije Crne Gore, UNDP
Naziv indikatora Polazna Prelazna Cilina
vrijednost 2021 vrijednost 2024 vrijednost
2026
Indikator ucinka 1 95. mjesto na | Unapredenje Unaprede

rang listi pozicije za 1 |nje pozicije

mjesto u odnosu |za 2

Country brand ranking index-trade

na 2021. godinu | mjesta u
odnosu na
2021.
godinu
Indikator uc¢inka 2 124. mjesto na | Unapredenje Unaprede

rang listi pozicie za 1 |nje pozicije

mjesto u odnosu |za 2

na 2021. godinu |mjesta u
odnosu na
2021.
godinu

IV PLANIRANJE AKTIVNOSTI

Akcioni plan za 2022. godinu

Strateski cilj

Stvoriti jak nacionalni brend koji ¢e unaprijediti konkurentnost i
imidz drzave

Operativni cilj 1

Stvaranje vece prepoznatljivosti i vidljivosti drzave kroz kreiranje i
upotrebu jedinstvene prezentacije drzave zasnovane na vizuelnom
identitetu nacionalnog brenda

Indikator uc¢inka

Pocetna Cilina vrijednost | Ciljna vrijednost do
vrijednost do 2024. godine | 2026. godine
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2021.
godine

Indikator ucinka 1

Procenat drzavnih organa koji aktivho
koriste vizuelni identitet nacionalnog

30% drzavnih
organa u odnosu
na ukupan broj

50% drzavnih organa
u odnosu na ukupan
broj

brenda
Indikator ucinka 2 Trenutno ne | Najmanje 3 | Najmanje 5 zahtjeva
Broj podnesenih zahtjeva za sticanje pF.’SLOJ' pogqesena Ea _sgtlcgnje_ pi"ava
prava koriséenja vizuelnog identiteta s ar;( 28 tjeya Z8 | Koflhoeiia “vizyeinog
nacionalnog brenda od strane k_orlsnl St'c.a’?le. phetead |derl1t|teta
relevantnih subjekata’?® ylzuglnog kprlécenja nacionalnog brenda
identiteta vizuelnog
nacionalnog | identiteta
brenda nacionalnog
brenda
Aktivnosti koje uticu | Indikator NadlezZne Datum | Datum | Sredstv | lzvor
na realizaciju | rezultata institucije pocCetka | zavret | a finansiran
Operativnog cilja 1 ka planiran | ja
a za
sprovod
enje
aktivnos
ti
1. Definisanje | Definisane Ministarstvo | | kvartal | Il Nisu /
kljucnih najmanje 3 | ekonomsko | 2022 kvartal | potrebn
konkurentskih konkurentske | g razvoja 2022 a
prednosti Crne Gore | prednosti sredstva
na osnovu kojih ¢e | kojima se
se definisati novi | Crna Gora
vizuelni identitet | diferencira wu
nacionalnog brenda | odnosu na
zemlje
regiona
2. Mapiranje klju¢nih | Mapirana Ministarstvo | | kvartal | Il Srgdstv /
sektora/oblasti  koji | najmanje 3 | ekonomsko | 2022 kvartal | @nisu
¢e biti podbrendovi | klju¢na g razvoja 2022 potrebn
nacionalnog brenda | sektora koji ¢e a
biti
podbrendovi
nacionalinog
brenda

125 Pravna i fizicka lica, preduzetnici, organizacije i udruzenja, shodno Zakonu o nacionalnom brendu.
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20.000

"% Druge nadlezne inslitucije bice definisane nakon mapiranja kljuénih

nacionalnog brenda u sklopu Aktivnosti 2, Operativnog cilja 1.

seklora/oblasti koji ¢e biti odabrani za podbrendove
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3. Definisanje novog | Definisan Ministarstvo | | Il Budzet
wzu_elnog identiteta ylzuglnl ekonoms_ko. Ruarel | v Ministarst
nacionalnog brenda | identitet g razvoja i|,no 2022 va
(krovnog brenda) i druge ekomosk
na bazi toga institucije'26 og
priprema smjernica razvoja
za vizuelne identitete
mapiranih
podbrendova
4. Nabavka | Broj komada | Ministarstvo | Il " 10.000 Budzet
unificiranog promotivnog | ekonomsko | kvartal | kvartal Ministarst
promotivnog materijala koji | g razvoja 2022 2022 va
materijala sa | je podijeljen ekonoms
vieusinim (Prethodno ¢e kog
identitetom W razvoja
nacionalnog brenda e detinisal
koje vrste
promotivnog
materijala ce
biti  radene,
npr. rokovnici,
usb, olovke,
Solje,
kisobrani,
privesci za
kljuceve itd.)
5. Izrada | Broj Priviedna | I I 8.000 | privredna
informativne brosure | distribuiranih | komora kvartal | kvartal komora
u kojoj bi se|brosura Crne Gore | o922 2022 grne
o ore
predstawh‘ ‘ (aktivno
ekonomski i sti
investicioni gekaju
potencijali Crne na
Gore definisa
nje
vizueln
og
identitet
a
naciona
Inog
brenda
i na
objavlji
vanje J




makroe

konoms

kih

pokazat

elja za

prethod

nu

godinu)
6. Odrzavanje info | Odrzana Ministarstvo | llI v 500 Budzet
dana za | najmanje 2 | ekonomsko | kvartal | kvartal Ministarst
predstavljanje info dana g razvoja 2022 2022 va
vizuelnog identitena ekonoms
nacionalnog brenda kog

razvoja

Ukupan iznos sredstava za realizaciju operativhog | BudzZet UNDP Privredna
cilja 1: 38.500,00 € Ministarstva komora

ekonomskog CG

razvoja

30.500,00 € / 8.000

Opreativni cilj 2

Unaprijedenje zainteresovanosti, znanja i informisanosti relevantnih
subjekata’” o nacionalnom brendu kroz informativno-edukativne

aktivnosti
Indikator uCinka Pocetna Cilina  vrijednost | Cilina vrijednost do
vrijednost do 2024. godine | 2026. godine
2021.
godine
Indikator ucinka 1 39,7% 50% ispitanika | 70% ispitanika
o ; ; . | ispitanika zaposlenih u | zaposlenih u javnom
?;T;%iremhpoﬂeﬁ:ﬁ - m;g{('t‘g'rsue?f Sg zaposlenih u | javhom sektoru je | sektoru je upoznat sa
konceptu nacionalnog brenda i javaem. upoznal Sa kon_ceptom
aktivnostima sprovedenim u postupku sektoru  je | konceptom nacionalnog brenda
" upoznat sa | nacionalnog
1egovog J konceptom | brenda
nacionalnog
brenda
28,5% it
RSN N 60% ispitanika
ispitanika 40%  ispitanika , Z
zaposlenih u | zaposlenih u Zapasienth 11, i

sektoru je informisan

'27 Pravnih i fizickih lica, drZavnih organa, organa drzavne uprave, organa lokalne uprave, sudova, drzavnog tuZilasta, privrednih
drustava u vecéinskom vlasnistvu drzave, koja obavljaju poslove od javnog interesa, diplomatsko konzularnih predstavnistava,
institucija i sluzbi ¢iji je osnivaé Crna Gora, odnosno opélina, preduzetnika i drugih organizacija i udruZenja shodno Zakonu o
nacionalnom brendu (SI. list CG, br. 37/17), ¢élan 19.
128 Zaposleni u drzavnim organima, organima drzavne uprave, organima lokalne uprave, sudovima, drzavnom luzilastvu, privrednim
drustavima u veéinskom vlasnistvu drzave, koja obavljaju poslove od javnog interesa, diplomatsko konzularnim predstavnistvima,
institucijarma i sluzbama ¢&iji je osniva¢ Crna Gora, odnosno opstina.
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javnom javnom sektoru je | o aktivnostima koje
sektoru  je | informisan o|se sprovode U
informisan o | aktivnostima koje | postupku razvoja
aktivnostima | se sprovode u | nacionalnog brenda
koje se | postupku razvoja
sprovode u | nacionalnog
postupku brenda
razvoja
nacionalnog
brenda
Indikator ucinka 2 Polazna Povecéanje Povecanje stepena
Stepen povecanja informisanosti v.rijednost ;tepen_a e mforr_nisanosu 5 '
zaposlenih u privatnom sektoru o blcg_ |nform|sanost|o i|znanja za 20% u
konceptu nacionalnog brenda i definisana znanja za 10% u oq_nosu na polaznu
aktivhostima sprovedenim u postupku g?:(ac;?vanja gg:;isnlt viije dng; vrijednost
njegovog razvoja koje ¢e bit
sprovedeno
u cilju
utvrdivanja
nivoa znanja
|
informisano
sti
relevantnih
subjekata o
nacionalno
m brendu
Aktivnosti koje uti¢u | Indikator Nadlezne Datum | Datum | Sredstv | lzvor
na realizaciju | rezultata institucije pocetka | zavret | a finansiran
Operativnog cilja 2 ka planiran | ja
a za
sprovod
enje
aktivnos
ti
1. Sprovodenje | Sprovedeno Ministarstvo | llI \ 9.000 UNDP
istrazivanja za | istrazivanje i | ekonomsko | kvartal | kvartal (projekat
utvrdivanje nivoa | Na bazi | g razvoja 2022 2022 koji
: . | rezultata Ministarst
znanja [ : :
; S ; pripremljene VO
informisanosti preporuke za ekonoms
zaposlenih u javnom | ynaprijedivan; kog
sektoru ole znanja i razvoja
nacionalnom brendu | informisanosti realizuje u
relevantnih saradnji
subjekata sa UNDP
i “Unapred
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enje

(odnosno o Crnoj
Gori)

konkurent
nosti
privrede
Crne
Gore")

2. Sprovodenje | Sprovedeno Ministarstvo | Il v 9.000 Budzet

istrazivanja za | istrazivanje i | ekonomsko | kvartal | kvartal Ministarst

utvrdivanje  nivoa | N@ bazi | g razvoja u | 2022 2022 va

znanja i re;ultata sa_radnjl sa ekonoms

. _ . pripremljene | Privrednom kog

informisanosti preporuke za | komorom razvoja

zaposlenih U | unaprijedivanj | Crne Gore

privatnom sektoru o | e znanja i

nacionalnom brendu | informisanosti

relevantnih
subjekata

3. Odrzavanje | Odrzan Ministarstvo | | kvartal | Il 1.000 Budzet

radnog dorucka sa | najmanje 1 | ekonomsko | 2022 Kvartal Ministarst

predstavnicima radni dorucak | 9 razvoja 2022 va

medija (nacionalne i | sa Ekonoms

lokalne televizije, | predstavnicim rgzgvoja

radio stanice, | a medija

E)redstavpici : Broj ucesnika

Stampanih medija) u najmanje 10

cilju definisanja

aktivnosti za

afirmaciju i

komuniciranje

vrijednosti

nacionalnog

brenda'?®

4. Sprovodenje | Izabrana 1 | Ministarstvo | | kvartal | || 1.000 Budzet

konkursa za | najbolja pri¢a | ekonomsko | 2022 kvartal Ministarst

najliepsu kratku | o Crnoj Gori | g razvoja 2022 va

pricu o nacionalnom Egonoms

brendu Crne Gore razgvoja

"% Imajuéi u vidu da su mediji prepoznati kao zainteresovana strana sa velikim uticajem, ali niskim interesovanjem za koncept
nacionalnog brendiranja neophodno je sprovesti aktivnosti na animiranju njihovog veéeg angazmana i ukljuéivanja u sam proces

nacionalnog brendiranja.
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5. Priprema i | Broj odrzanih | Ministarstvo | III v 5.000 Budzet
sprovodenje edukacija ekonomsko | kvartal | kvartal Ministarst
edukacijia u cilju | "ajmanje 1 za | g razvoja u | 2022 2022 va
unapredenja znanja i ;aposlene u | saradnji sa ekonoms
: Y ; javnom Upravom za kog
informisanost sektoru i | kadrove | razvoja
relevantnih najmanje 1 za | Privrednom
subjekata O [ zaposlene u | komorom
nacionalnom privatnom Crne
brendiranju kao i | sektoru Gore'™®®
upotrebi  vizuelnog Broj uéesnika
identiteta po  edukaciji
nacionalnog brenda | najmanje 10
odnosno sticanju Stepen
prava korisS¢enja | uspje$nosti
vizuelnog  identiteta | odrzanih
nacionalnog brenda | €dukacija -
broj ucesnika
zadovoljnih
edukacijom
(najmanje 5
po edukaciji)
6. Konferencija o | Broj odrzanih | Ministarstvo | II Il 10.000 | Budzet
nacionalnom konfrencija 1 | ekonomsko | kvartal | kvartal Ministarst
brendiranju gdje ¢e g razvoja u | 2022 2022 va
biti predstavijen novi saradnji - sa ekonoms
. . : . UNDP kog
vizuelni identitet razvoja i
nacionalnog brenda i UNDP
Strategija  razvoja (projekat
nacionalnog brenda koji
Ministarst
VO
ekonoms
kog
razvoja
realizuje u
saradnji
sa UNDP
“‘Unapred
enje
konkurent
nosti
3 privrede |

12 Edukacqe koje se odnose na zaposlene u javnom sektoru sprovodice se u sar.

namijenjene privatnom sektoru u saranji sa Privrednom komorom Crne Gore.

adnji sa Upravom za kadrove, a edukacije
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tourism

Country brand ranking index-

mjesto u odnosu
na 2021. godinu

Crne
Gore")
T Izrada | Broj Ministarstvo | Il | 2.000 Budzet
informativno- distribuiranih | ekonomsko | kvartal | kvartal Ministarst
edukativne brosure u | Prosura g razvoja’' | 2022 2022 va
cilju podizanja najmanje 30 Eggnoms
svijgstl relevantnih razvoja
subjekata o}
konceptu
nacionalnog
brendiranja kao |
proceduri za sticanje
prava kori$cenja
vizuelnog identiteta
nacionalnog brenda
Ukupan iznos sredstava za realizaciju operativnog | Budzet UNDP Privredna
cilja 2: 37.000,00 € Ministarstva komora
ekonomskog CG
razvoja
23.000,00 € 14.00,00 |/
€
Operativni Obezbjedivanje proaktivne i koordinisane komunikacije vrijednosti
cilj 3 nacionalnog brenda
Indikator uc¢inka Pocetna Ciljna vrijednost do | Ciljna  vrijednost do
vrijednost  2021. | 2024. godine 2026. godine
godine
Indikator ucinka 1 95. mjesto na | Unapredenje Unapredenje pozicije
rang listi pozicije za 1 |za 2 mjesta u odnosu

na 2021. godinu

Indikator ucinka 2

trade

Country brand ranking index-

124. mjesto na
rang listi

Unapredenje
pozicije za 1
mjesto u odnosu
na 2021. godinu

Unapredenje pozicije
za 2 mjesta u odnosu
na 2021. godinu

131 Moguénost ukljuéivanja Privredne komore Cme Gore u dijelu koji se odnosi na proceduru sticanja prava koris¢enja vizuelnog

identiteta nacionalnog brenda
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Aktivnosti Indikator NadlezZne Datum Datum | Sredstva | Izvor
koje uti¢u na | rezultata institucije pocetka | zavrSet | planirana | finansiran
realizaciju ka za ja
Operativnog sprovoden
cilja 3 je

aktivnosti
1. Pustanje | Operativna Ministarstvo Il kvartal | IlI 2.400 Budzet
u rad | internet ekonomskog 2022 kvartal Ministarst
internet stranica razvoja 2022 va
stranice nationbrand. ekonoms
nationbrand | me'? kog
.me'32 razvoja
2. Kreiranje | Kreirani i | Ministarstvo 1 v 1.000 Budzet
odgovarajuc | operativni ekonomskog kvartal kvartal Ministarst
ih naloga na | nalozi razvoja 2022 2022 va
drué}venim Broj ekonoms
mresama sponzorisanih kog ,
Facebook i objava - razvoja
Instagram mjesec¢nom
posveé.e.mh .
.komunlcwan S —
ju
nacionalnog
brenda Crne
Gore
3.  Ucesce | Ucescée na bar | Ministarstvo Il kvartal | IV 5.000 Budzet
na struénim | 1 dogadaju ekonomskog 2022 kvartal UNDP
konferencija razvoja 2022 (prijekat
ma i koji
radionicama Ministarst
u regionu ili Vo
svijetu u cilju ekonoms
predstvaljan kog
ja razvoja
nacionalnog realizuje u
brenda Crne saradnji
Gore [ sa UNDP

132 Tokom trajanja strategije bice kreirana i mobilna aplikacija koja ¢e omoguciti lakéu dostupnost informacija o Crnoj Gori, kako
domacoj tako i inostranoj javnosti, $to ¢e bili razradeno u nekom od narednih akcionih planova.
'"Mnternet stranica ¢e sadrZati sve najvaznije informacije o Crnoj Gori polazeci od Sest stubova nacionalnog brenda kako bi se
omogucila sveobuhvatna i jedinstvena prezentacija drzave, namijenjena i domacoj i svjetskoj javnosti. Takode sadrzace i odredene

zanimljive priée o Crnoj Gori, price uspjednih ljudi iz Crme Gore itd.
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komuniciran “Unapred

ja njegovih enje

vrijednosti konkurent
nosti
privrede
Crne
Gore")

4. Mapiranje | Identifikovana | Ministarstvo ] v Sredstva |/

poznatih najmanje 3 | ekonomskog kvartal kvartal | nisu

licnosti koje | ambasadora | razvoja 2022 2022 potrebna

ce biti | nacionalnog 135

ambasadori | brenda'**

nacionalnog

brenda

5. Sprovedena Ministarstvo | kvarta | IV Sredstva |/

Sprovoden] | analiza o | ekonomskog 2022 kvartal | nisu

e analize o | kljuénim razvoja i druge 2020 potrebna

kljuénim ciljinim institucije'*s

ciljinim trzistima u

trzistima u | inostranstvu

inostranstvu | prema kojima

prema ée se

kojima ¢e se | komunicirai

komunicirai | vrijednosti

vrijednosti nacionalnog

nacionalnog | brenda od

brenda od | 2023. do

2023. do | 2026. godine

2026.

godine

6. Otvorena Ministartvo | kvartal | IV 70.000 Budzet

Upostavljanj | najmanje 1 | ekonomskog 2022 kvartal Ministarst

e koncepta | “Crnogorska | razvoja u saradnji 2022 va

“Crnogorske | kuc¢a” sa UNDP ekonomij

kuce” e i UNDP
(projekat

'* Medu ambasadorima nacionalnog brenda treba da se nadu sportisti, glumci, pjevaci, umjetnici, uspjesni preduzetnici, uticajne
javne linosti, blogeri i sl. koji ¢e omoguciti da se poruka o Crnoj Gori prenese domacoj i inostranoj javnosti.
135 U 2022. godini ¢ée se samo obaviti mapiranje i identifikovanje ambasadora brenda, kao i potencijaini razgovori i komunikacija u cilju
definisanja daljeg angazmana, tako da sredstva u 2022. godini nisu potrebna, ve¢ ¢e biti definisana za 2023. godinu a na bazi ugovora
koji budu sklopljeni sa ambasadorima brenda.
'* Druge nadleZne institucije bice definisane nakon mapiranja kljuénih sektoraloblasti koji ¢e biti odabrani za podbrendove
nacionalnog brenda u sklopu Aktivnosti 2, Operativnog cilja 1.
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Ukupnan iznos sredstava za realizaciju
operativnog cilja 3: 78.400,00 €

Ukupan iznos sredstava za realizaciju AP 2022:
163.900,00 €

koji
Ministarst
Vo
ekonoms
kog
razvoja
realizuje u
saradnji
sa UNDP
“Unapred
enje
konkurent
nosti
privrede
Crne
Gore")

Budzet
Ministarstva
ekonomskog
razvoja

UNDP

Privredna
komora
CG

53.400,00 €

25.000,00
€

106.900,00 €

39.000,00
€

Za 2022. godinu je detaljno razraden Akcioni plan, dat u prethodnom prikazu, a za preostale Cetiri
godine (2023-2026) realizacije Strategije pripremljen je okvirni plan aktivnosti i na bazi toga
uradena procjena finansijskih sredstava potrebnih za njegovu realizaciju kako slijedi u narednoj

tabeli.

Tabela broj 43: Pregled procijenjenih finansijskih sredstava za preostale ¢etiri godine
realizacije Strategije

Operativni cilj

Okvirni pregled aktivnosti po | Godina

operativnim ciljevima

Procijenje
na
sredstava
za
realizaciju
predloZzen

lzvor
finansiran)
a

Ukupna
sredstva
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ih
aktivnosti

1. Stvaranje | -Nabavka unificiranog | 2023 12.000 Budzet 105.000,
vece promotivnog materijala sa Ministarst | 00 €
prepoznatljivo | vizuelnim identitetom va
stivi vidljivosti | nacionalnog brenda 2024 14.000 ekonoms.k
drzave  kroz 0g razvoja
kreiranje i | - Odrzavanje info dana za
upotrebu predstavljanje vizuelnog
jedinstvene identiteta nacionalnog | 2025 15.000
prezentacije | Prenda’’
drzavs - lstrazivanje  percepcija
zasnovane na | jomace i inostrane javnosti o | 2026 64.000
ylzuglnom Crnoj Gori
identitetu
nacionalnog
brenda
2. -Sprovodenje istrazivanja za | 2023 25.000 | Budzet 105.000,
Unaprijedenje | utvrdivanje nivoa znanja i Ministarst | 00 €
zainteresovan | informisanosti zaposlenih u va
psti, gnanja .i jaynom sektoru/zaposlenih u 2024 25 000 ekonoms.k
informisanosti | privatnom sektoru 0 og razvoja
relevantnih nacionalnom brendu i UNDP13¢
subjekata o i
nacionalnom |- Priprema i sprovodenje | 2025 25.000
brendu  kroz | €dukacija u cilju unapredenja
informativno- | Z"@nja i informisanosti
edukativne relejuantnlh subjgkatg 0 2026 30.000
aktivhosti nacionalnom brendiranju kao

i upotrebi vizuelnog identiteta

nacionalnog brenda odnosno

sticanju prava koris¢enja

'3 U 2023. godini organizovace se info dani u najmanje 4 opstine, a u 2024, 2025 i 2026 u po najmanje 6 opstina, shodno tome i
iznosi procijenjenih sredstava su razli¢iti za posmatrane godine

¥ MER 16.000, UNDP 9.000 (2023), MER 13.000, UNDP 12.000 (2024), MER 16.000, UNDP 9.000 (2025), MER 15.000, UNDP
15.000. NAPOMENA: Ovo je planirani i oekivani iznos opredijeljenih sredstava, zasnovan na pretpostavci da se obim finansiranja
predviden projektom , Unapredenje konkurentnosti privrede u Crnoj Gori" i opseg predmetne sradnje nece mijenjati u narednom
cetvorogodisnjem periodu, te da ¢e okvirni iznos opredijeljenih sredstava iznositi 20.000.
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vizuelnog identiteta
nacionalnog brenda

- Izrada informativno-
edukativne brosSure u cilju
podizanja svijesti relevantnih
subjekata 0 konceptu
nacionalnog brendiranja kao i
proceduri za sticanje prava
koris¢enja vizuelnog
identiteta nacionalnog brenda

- Organizovanje dogadaja za
predstavljanje korisnika
vizuelnog identiteta
nacionalnog brenda’®

3.
Obezbjedivanj
e proaktivne i
koordinisane
komunikacije
vrijednosti
nacionalnog
brenda

- Odrzavanje radnih doru¢aka
sa relevantnim uticajnim
subjektima (medijima,
predstavnicima DKP-a, itd)
radi podizanja svijesti o
novom narativu
pozicioniranja Crne Gore
izrazenom kroz novi vizuelni
identitet nacionalnog brenda

- Sprovodenje istrazivanja
zastupljenosti Crne Gore u
inostranim  medijima radi
utvrdivanja pozicije Crne
Gore u globalnoj javnosti

- Sprovodenje razligitih
konkursa koji afirmisu
nacionalni brend i vrijednosti
na kojima pociva kako za Siru
javnost tako za mladu
populaciju

2023 50.000
2024 45.000
2025 60.000
2026 65.000

Budzet
Ministarst
va
ekonomsk
0g razvoja

220.000,
00 €

'*® Planirano je da se predmetni dogadaj organizuje tokom 2026. godine, jer se oekuje da u prvoj godini sprovodenja strateskog
dokumenta vrlo vjerovatno nece biti zahtjeva za sticanje prava koris¢enja vizuelnog identiteta nacionalnog brenda, te da ce 1aj broj
rasti tokom perioda trajanja strategije.
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- Odrzavanje naloga na
drustvenim mrezama i
sponzorisane objave

- Odrzavanje i unapredivanje

internet stranice
nationbrand.me/nacionalnibr
end.me

- lzrada mobilne aplikacije

- Angazovanje ambasadora |
brenda

- lzrada i emitovanje
promotivnog spota 0
nacionalnom brendu Crne
Gore

- Uces¢e na dogadajima
znacajnim za predstavljanje

vizuelnog identiteta [
vrijednosti nacionalnog
brenda
Formativna 2023/20 | 5.000 Budzet 5.000,00
evaluacija | 24 Ministarst | €
va
ekonomsk
og razvoja
Eksterna 2026 5.000 Budzet 5.000,00
evaluacija Ministarst | €
va
ekonomsk
og razvoja
Ukupno za period 2023-2026 440.000,

00 €

Imajuéi u vidu da je za evaluaciju predmetnog starteSkog dokumenta planirano sprovodenje ex
post evaluacije na kraju sprovodenja strateskog dokumenta, ali i formativne evaluacije nakon prve
dvije godine sprovodenja strate§kog dokumenta od strane eksternih eksperata neophodno je iste
planirati predlozima budzeta za godine u kojima ¢e se iste realizovati.
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V MONITORING, I1ZVJESTAVANJE | EVALUACIJA

Ministarstvo ekonomskog razvoja je krovna institucija nadlezna za kreiranje i sprovodenje
predmetnog strateSkog dokumenta. Imajuéi u vidu da je Direkcija za nacionalni brend u okviru
Direktorata za unapredenje konkurentnosti Ministarstva ekonomskog razvoja, zaduzena za razvoj
nacionalnog brenda, obaveza monitoringa, izvjestavanja i evaluacije je u njenoj nadleznosti. Kada
je rije€ o izvjestavanju radi¢e se redovno godi$nje izvjestavanje, kao i zavrsni izvjestaj na kraju
godine sprovodenja strateSkog dokumenta.

Oblast nacionalnog brendiranja, kako je i ranije u dokumentu vise puta naglaseno, veoma je
Siroka i obuhvata veliki broj oblasti, odnosno sektora, pa je za njeno sprovodenje neophodno
ukljuéivanje vecéeg broja institucija. Shodno tome, predmetne institucije ¢e biti u obavezi da
dostavljaju informacije o aktivnostima koje se realizuju u okviru ove strategije, a radi
blagovremenog i adekvatnog prikupljanja podataka za sacinjavanje godisnjih i zavrSnog
izvjestaja, kao i mjerenja stepena ostvarenog ucinka, ali i identifikovanja izazova koji se mogu
javiti prilikom sprovodenja planiranih aktivnosti.

Da bi proces pracenja i sprovodenja mogao $to kvalitetnije i efikasnije da se obavlja, Ministarstvo
ekonomskog razvoja ¢e formirati operativni tim za pracenje strategije sacinjen od predstavnika
svih institucija koje su ukljuéene u proces sprovodenja politike. Operativni tim ¢e se sastajati
najmanje dva puta godisnje, a tokom prve godine implementacije strategije po potrebi i cesce, s
obzirom na obuhvat i sloZzenost oblasti, kao i zbog Cinjenice da se strateski dokument koji regulise
ovu oblast priprema i sprovodi prvi put u Crnoj Gori. Na taj nacin ¢e se blagovremeno i u
kontinuitetu razmatrati proces sprovodenja, kao i mogucée prepreke i izazovi sa kojima se
institucije mogu suogavati prilikom implementacije aktivnosti. Podaci neophodni za sacinjavanje
izvjestaja prikupljace se u drugoj polovini godine (tokom Il kvartala) i dostavljace se Ministarstvu
najkasnije pocetkom IV kvartala, prije saginjavanja godisnjeg odnosno zavrdnog izvjestaja. Prije
sacinjavanja godiSnjeg izvjestaja, ukoliko bude potrebno operativni tim ¢e se sastati radi
unapredenja teksta izvjestaja, a radi obezbjedivanja neophodnog kvaliteta istog. Takode na taj
nacin nastojace se animirati institucije da pravovremeno dostavljaju podatke i da se izbjegne
najcesc¢i problem sa kojim se suo€avaju institucije u procesu izvjeStavanja (neblagovremeno
dostavljanje potrebnih podataka od strane institucija koje su uklju¢ene u realizaciju pojedinih
aktivnosti, manjak interesovanja institucija koje nisu kljuéni nosilac aktivhosti da se posvete
procesu izvjestavanja i sl.).

Ministarstvo ekonomskog razvoja bi¢e zaduzeno za prikupljanje i objedinjavanje podataka
relevantnih za sacinjavanje izvjestaja, kao i za koordinaciju i rad operativhog tima. Proces
izvjeStavanja, prolazi¢e nekoliko instanci. Naime, ¢lanovi operativnog tima ¢e dostavljati podatke
Ministarstvu ekonomskog razvoja najkasnije pocetkom IV kvartala, a Ministarstvo ¢e objediniti
iste i saciniti izvjestaj. Nakon usaglasavanja sa operativnim timom, izvjestaj (godisnji ili zavrsni)
bice upuéen Generalnom sekretarijatu Viade Crne Gore na misljenje, a poslije toga upucen Viadi
Crne Gore na usvajanje.

Kako bi se obezbijedila transparentnost procesa sprovodenja strategije, izvjestaji e biti objavljeni
na interent stranici Ministarstva.
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Takode planirana je i realizacija formativne evaluacije nakon prve dvije godine sprovodenja
strateskog dokumenta od strane eksternih eksperata.

Evaluacija predmetnog strateSkog dokumenta bi¢e sprovedena ex post i od strane eksternih
eksperata zbog sloZenosti i obuhvata, ali i zbog obezbjedivanja veceg stepena objektivnosti.
Sredstva za sprovodenje bice obezbijedena budzetom Ministarstva. Planirano je da ovaj proces
otpoéne u martu 2026. godine i bude zavrsen do oktobra iste godine, kako bi se pravovremeno
obezbijedili nalazi evaluacije, koji ¢e biti predstavijeni u zavrS§nom izvjestaju, ali i u cilju
obezbjedivanja adekvatnih osnova za kreiranje potencijalno novog strateSkog dokumenta. lako
je nacionalno brendiranje proces koji traje i poznato je da se brend ne moze razviti u kratkom
roku, tako i period od pet godina trajanja strategije nije dovoljan za mjerenje pravih ucinaka,
odnasno uticaja ove strategije, nalazi evaluacije dace jasan i precizan nalaz uspjesnosti razvijanja
ove politike kroz unificiran strateski dokument. Na ovaj nacin nastoji se odrediti da li se postizu
planirani efekti zajedni¢kim djelovanjem i jedinstvenom prezentacijom drzave, odnosno da li ovi
efekti daju bolji u€inak nego kada se pojedina¢nim politikama nastoji uticati na pozicioniranje i
imidz Crne Gore fokusiraju¢i se samo na pojedinacéne sektore odnosno oblasti, kako je to proteklih
godina i sprovodeno. Osim toga, s obzirom da se, kako je ranije navedeno ovakva strategija prvi
put kreira i implementira u Crnoj Gori, neophodno je ispitati i pitanje odrzivosti, posebno imajudéi
u vidu da je nacionalno brendiranje stvar unutrasnje politike i samim tim ne moze se razvijati uz
podrsku fondova Evropske unije, pa je neophodno opredijeliti adekvatna budzetska sredstva,
najcesce iskljucivo iz sopstvenih izvora.

Prilog 1 - Komuniciranje strategije

Preduslov razvoja efektivnin komunikacija Crne Gore je fokusiranost brenda na njegove
najznacajnije potencijale koji se na optimalan nac¢in mogu plasirati ciljnim javnostima, gdje treba
definisati: kljuéne vrijednosti (konkurentske prednosti) pomoéu kojih éemo pozicionirati Crnu Goru
na ciljnim trzistima i kroz targetirane segmente i prema njima kreirati strategiju pozicioniranja.

Kako bi se nacionalne vrijednosti odnosno vrijednosti brenda uspjesno iskomunicirale na
inostranom trzistu, marketindki napori moraju da se integriSu i medusobno koordinisu. Drugim
rije€ima, implementacija efikasne strategije nacionalnog brendiranja zahtijeva poseban oblik
komunikacije zemlje sa domacom i inostranom javnoséu, sto apostrofira i koncept integrisanog
marketing komuniciranja (IMK).

Pod pojmom integrisanih marketing komunikacija podrazumijeva se koncept planiranja
marketinskih aktivnosti koji se zasniva na ostvarivanju dodatne vrijednosti putem integrisanja i
sinergetskog djelovanja razliCitih strateskih aktivnosti kao Sto su oglasavanje (propaganda),
direktni marketing, sponzorstvo ili PR. Primjenom koncepta IMK postize se konzistentnost i
maksimiziranje komunikacionog djelovanja u marketingu. Pri tome, integrisane marketing
komunikacije treba da budu dizajnirane tako da povezu sve aspekte marketing komunikacija
zemlje u cilju kreiranja pozitivnhog, unaprijed planiranog nacionalnog imidza.
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Koordinacija marketinskih napora odnosi se kako na sadrzaj, tako i na tajming (odredivanje
vremena plasmana) poruka. Vazno je istaci da u tom procesu nijedna promotivna poruka ne treba
da protivrjeCi drugoj, ve¢ da se one medusobno podupiru, odnosno dopunjuju i budu
konzistentne.4°

Pored primjene koncepta IMK koji treba da posluzi kao osnov, akcenat u okviru komunikacione
strategije Crne Gore u narednom periodu treba staviti na digitalne tehnologije. Zivimo u dobu
Cetvrte tehnoloske revolucije, u vremenu u kom se tehnologija brzo razvija i mijenja. Pojedinci na
dnevnom nivou stupaju u daleko veci broj interakcija i odnosa, lak$e se povezuju i postaju dio
razlicitih zajednica, nego $to je to bio sluc¢aj prije samo 5 godina. Prosje¢an ¢ovjek svakodnevno
je izloZzen hiljadama reklamnih poruka, a trziSte je prepuno proizvoda i usluga koji zadovoljavaju
iste potrebe. Drugim rije¢ima, era digitalizacije uslovljava i nov na¢in komunikacije.

Nacini na koje poruka moze biti iskomunicirana su brojni, a najbolji promotivni efekti postizu se
kombinacijom razli¢itih kanala komunikacije — kako digitalnih, tako i klasi¢nih, odnosno
tradicionalnih (televizija, radio, novine, bilbordi i dr.).

U nastavku su predstavljeni rezultati istrazivanja realizovanog u periodu jul-avgust 2018.
godine™*, s ciliem da se istraZi percepcija inostrane javnosti o Crnoj Gori, na temu najefikasnijeg
medija za promovisanje nacionalnog brenda i komunikacije drzave Crne Gore sa inostranom
javnoSéu. U istrazivanju je ucestvovalo 3600 ispitanika iz 12 zemalja (Njemacka, Francuska,
Italija, Madarska, Slovenija, Hrvatska, Bosna i Hercegovina, Makedonija, Srbija, Rusija, Kina
Turska).
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Dobro 5 "";.',IZQ.S
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Lose
Veoma lose
0 10 20 30 40 50

Grafik 12. Distribucija odgovora na pitanje: Kako biste ocijenili na¢in komunikacije
drzave Crne Gore sa medunarodnom javno$¢u? - ukupno, u %

"% Hulbert, J.M. et al., (2003), Total integrated marketing: breaking the bounds of the function, Free Press, New York, str. 38.
"1 Istrazivanje percepcija domace i inostrane javnosti koje je Ministarstvo ekonomskog razvoja realizovalo u saradnji sa Instilutom
ekonomskih nauka iz Beograda.
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Gotovo polovina ispitanika inostrane javnosti smatra da je nacin komunikacije Crne Gore sa
medunarodnom javno$éu na Zadovoljavaju¢em nivou (49,7%). Skoro treéina ispitanika —
29,8% smatra da ja nacin komunikacije Dobar dok 11,2% ispitanika smatra da je Los.

Distribucija odgovora izmedu polova je jednaka kod grupe ispitanika koja smatra da je nacin
komunikacije drzave Crne Gore sa medunarodnom javnos$céu na Zadovoljavajuc¢em nivou, dok
je gotovo sli¢na situacija i kod grupe inostrane javnosti koja smatra da je nacin komunikacije
Dobar. Procenat muskog pola koji smatra da je nacin komunikacije Veoma lo$ je 2,4% dok je
isti procenat kod Zzenskog pola 1,2%.

Najveci procenat ispitanika koji smatra da je nac¢in komunikacije na zadovoljavaju¢em nivou
je starosti 55-65 godina (53,9%), mada sve starosne kategorije u dominantnom broju ocjenjuju
nacin komunikacije Crne Gore sa medunarodnom javnoscu kao zadovoljavajuci.

Dobar nacin komunikacije je sljedeéi najfrekventniji odgovor inostrane populacije po pitanju
nacina komunikacije Crne Gore sa inostranom javno$cu.

polino oglasavanje (bilbordi, reklame u gradskom... | S
Spolin lasavanje (bilbordi, reklam rradskom
Dnevne novine (stampana izdanja)

Casopisi i magazini (stampana izdanja)

Televizija

3 bty 3 bRy e
Internet (internet sajtovi, portali, drustvene mreze... | ™ AR

0 1 2 3 4

Grafik 13. Prosjecna ocjena odgovora ispitanika na pitanje: Molimo Vas da sljedece
nacine promovisanja/oglasavanja nacionalnog brenda Crne Gore rangirate po tome
koliko su efikasni po Vasem misljenju. Najefikasnijem nacinu dajte rang 1 a najmanje
efikasnom rang 5.

Inostrana javnost smatra da je Internet (internet sajtovi, portali, druStvene mreZe i sl.)
najefikasniji nacin promovisanja/oglasavanja nacionalnog brenda Crne Gore pa tako ovaj
nacéin promovisanja ima najbolji prosje¢an rang — 1,79. Nakon Inerneta slijede Televizija i
Casopisi, sa rangovima 2,21 i 3,57 a najslabije rangirani mediji su Dnevne novine i Spoljno
oglasavanje, sa rangovima 3,61 i 3,83, respektivno.

Zenski pol smatra Internet efikasnijim u odnosu na muski (1,75 u odnosu na 1,84) dok muski
pol smatra efikasnijim nainom komunikacije Televiziju u odnosu na zenski, tj. 2,16 u odnosu
na 2,25. Kada su u pitanju ostali nacini promovisanja/oglasavanja nacionalnog brenda Crne
Gore nema signifikantne razlike u odgovorima izmedu muskog i Zenskog pola.
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e Mlada populacija (18-34 godine) smatra da je Internet efikasniji medij za promociju
nacionalnog brenda u odnosu na stariju populaciju, tj. rang 1,68 u odnosu na 1,82-1,89.
Ispitanici starosti 45-65 smatraju Televiziju efikasnijim nacinom komunikacije u odnosu na
starosnu grupu 18-34 godine (rang 2,1 u odnosu na 2,2).

Shodno rezultatima istrazivanja u nastavku su predloZeni odgovarajuci kanali komunikacije koji
bi mogli da predstavljaju optimalno rje$enje za komuniciranje nacionalnog brenda Crne Gore u
narednom periodu.

Onlajn kanali komunikacije

Uzimajuéi u obzir da Zivimo u vremenu u kojem je digitalna pismenost gotovo izjednacena sa
tradicionalnim, u narednom periodu Crna Gora bi akcenat trebalo da stavi na digitalne kanale
komunikacije, odnosno promociju zemlje u digitalnim medijima. U prilog navedenom govore i
rezultati istrazivanja javnog mnjenja drzave Crne Gore koji ukazuju da 67% ukupne populacije
provodi najmanje pola sata dnevno na internetu, a da ¢ak 40% mladih provodi vise od dva sata
dnevno na drustvenim mrezama',

Na prvom mijestu neophodno je kreirati internet stranicu posvecenu nacionalnom brendu na
crnogorskom i engleskom jeziku. Zvani¢na internet stranica nacionalnog brenda treba da
predstavlja najvazniji kanal komunikacije kako sa inostranom, tako i sa domacom javnoscu,
odnosno treba da zauzima centralno mjesto u okviru komunikacione strategije brendiranja drzave.
U okviru zvaniéne interent stranice posjetiocima treba da budu dostupne sve informacije u vezi
sa nacionalnim brendom i njegovim kljuénim dimenzijama i vrijednostima odnosno pojedina¢nim
elementima nacionalnog brenda (turizam, investicije, domaci proizvodi, Zivot i rad, obrazovanje,
gastronomija, kulturno-istorijsko nasljede i sl.), odnosno sve ono $to zemlju Cini jedinstvenom.

Pored koncipiranja adekvatnog sadrzaja, paznja treba da bude posvecena konceptu i dizajnu
internet stranice i kvalitetu postavljenog materijala (fotografije, video zapisi, viogovi, testimoniali i
sl.). Poseban segment internet stranice treba da bude namijenjen kompanijama i pojedincima koji
zele da uzmu uée$ée u promociji zemlje. Njima treba ucitini dostupnim sve kreirane materijale u
funkciji brendiranja drzave (fotografije, prezentacije, promotivni video materijali i spotovi) koji
mogu doprinijeti unificiranoj i efektivnoj promociji zemlje na internacionalnom i nacionalnom nivou.
Predmetna internet stranica omoguéila bi Diplomatsko-konzularnim predstavnistvima Crne Gore
u inostranstvu jednostavnije predstavljanje nacionalnog brenda, ali i prezentovanje drzave u
cjelini, uvazavajuéi posebne zahtjeve i kulturne odrednice podrucja, kako bi se odredio najbolji
pravac prezentovanja nacionalnog brenda.

Primjeri dobro koncipiranih sajtova posvecenih nacionalnom brendu jesu zvani¢ni sajt Velike
Britanije i njihova kampanja GREAT, odnosno zvaniéni sajt nacionalnog brenda Estonije. Sajtovi
su interaktivni, sadrZe najnovije informacije u vezi sa efektima primjene strategije nacionalnog
brendiranja i posjeduju adekvatne animacije i banere. Pored nacionalnog, sajtovi nude mogucnost
prikaza sadrzaja na nekoliko stranih jezika koji su u najée$coj upotrebi.

142 Komunikaciona strategija Vlade Crne Gore, jun 2018.

131



Onlajn platforme (uklju¢uju¢i i drustvene medije) predstavijaju sljedeéi znalajan segment
komuniciranja nacionalnog brenda u narednom periodu. Specifiéno za ove kanale komunikacije
jeste da koriste sadZaj koji je generisan od strane korisnika (User Generated Content), a za cilj
imaju ostvarenje odredenog kvaliteta dozivljaja koji korisnici imaju prilikom njihovog koriéenja.
Neke od najpoznatijih onlajn platformi svakako su popularne drustvene mreze — Facebook,
Instagram, Twitter, Linkedin.

Administarcija onlajn platformama trebalo bi da bude povjerena specijalizovanom timu u okviru
institucije koja koordinira sve aktivnosti vezane za brendiranje drzave (sada je to Direktorat za
unapredenje konkurentnosti), ili eksternoj marketin§koj agenciji koja posjeduje neophodnu
ekspertizu. Pored administriranja naloga i interakcije sa postojeéim pratiocima, kroz sponzorisane
objave trebalo bi raditi na akviziciji novih posjetilaca. Kao i u slu¢aju zvani¢nog sajta nacionalnog
brenda drzave Crne Gore, u nastavku objave na crnogorskom jeziku nalazio bi se njen prevod na
engleski jezik uz upotrebu popularnih hashtag-ova na kraju. Tokom prve godine realizacije
strategije pristupi¢e se kreiranju naloga na drustvenim mrezama, a internet stranica
postace operativna. U dijelu koji se tiCe postojecih internet stranica vezanih za pojedinaéne
sektore i nadalje Ce se realizovati aktivnosti i napori ka privlaéenju posjetilaca, u skladu sa
strateskim dokumentima iz predmetnih oblasti i nadleznosti, a nadovezujuéi se na smjernice koje
ce biti definisane u okviru razvoja nacionalnog brenda.

Uzimajuci u obzir sve vecu upotrebu i znacaj mobilnih telefona u svakodnevnoj komunikaciji,
kreiranje mobilne aplikacije koja bi bila posvecena nacionalnom brendu, a koja bi bila usmjerena
prvenstveno na domacu javnost mogla bi da bude jo$ jedan dobar alat za komuniciranje. Na ovaj
nacin poboljSao bi se segment internog brendiranja zemlje koji bi, prije svega, bio usmjeren na
mladu populaciju. Ukoliko bi se ova aplikacija pokazala uspje$nom u domacoj javnosti, trebalo bi
kreirati i njene verzije na jezicima zemalja koje su ciljna trzista Crne Gore u odredenim
segmentima, ali i na engleskom jeziku. Mobilna aplikacija ¢e biti kreirana u narednim
godinama implementacije strategije.

Tradicionalni kanali komunikacije: Televizija

Rezultati ispitivanja javnog mnjenja u Crnoj Gori koje je sprovedeno u martu 2018. godine za
potrebe izrade Komunikacione strategije Vlade Crne Gore ukazuju da je televizija i dalje
dominantan izvor informisanja za populaciju stariju od 35 godina, a da ¢ak 70% ukupne populacije
prati informaticke i politicke sadrzaje na televiziji u trajanju do 60 minuta dnevno. Uzimajuéi u
obzir i dalje znaCajan uticaj ovog medija u domacoj javnosti, a u svrhu internog brendiranja,
preporucuje se organizovanje tematskih emisija, gostovanja i debata u kojima bi se pojasnio
znacaj koncepta nacionalnog brendiranja iz ugla rasta i razvoja zemlje, odnosno u kojima bi se
ukazalo na aktivnosti koje Crna Gora sprovodi u pogledu sopstvene promocije, kao i efekti koji su
do tada postignuti. U ovakvim emisijama takode se preporuéuje ukljucivanje gledalaca u program
uz uvazavanje njihovog misljenja i iskustva, uzimajuéi u obzir da su oni glavni ambasadori
nacionalnog brenda.

Pored ovoga, preporuka je da se na televizijskim stanicama (sa nacionalnom frekvencijom bez
novCane nadoknade, na ostalim uz nov€anu nadoknadu) u terminima najveée gledanosti emituju
kratki video spotovi o kljuénim vrijednostima Crne Gore. Pri tome bi kori$¢enje vizuelnog identiteta
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nacionalnog brenda u svim emisijama, programima i video materijalima usmjerenim na aktivnosti
nacionalnog brendiranja bilo obavezno.

Paralelno sa tim aktivnostima, izuzetno je vazno kontinuirano sprovoditi aktivnosti usmjerene na
prihvatanje i usvajanje nacionalnog brenda od strane gradana Crne Gore, ali i njihovo ukljucivanje
u proces nacionalnog brendiranja.

U okviru medunarodnog oglasavanja, kratke video materijale/spotove trebalo bi emitovati na
globalnim televizijskim mrezama odabranih trzista'*® Evrope, Amerike i Azije (RT, BBC,
Euronews, RAI, TVE, CCTV, TV5Monde i dr.), gdje bi selekcija medija zavisila od targetiranog
trzista. U kampanju oglagavanja trebalo bi ukljuciti i globalne sportske TV mreze (Eurosport i sl.)
kroz promociju u terminima sportskih takmicenja u kojima Crna Gora ima najviSe uspjeha kao sto
su vaterpolo i Zenski rukomet.

S obzirom da je turizam najzna&ajniji potencijal rasta i shodno rezultatima istrazivanja koje je
Ministarstvo ekonomskog razvoja sprovelo u sardnji sa Institutom ekonomskih nauka iz
Beograda, prepoznat kao vazan element nacionalnog brenda Crne Gore, kampanju televizijskog
oglasavanje Crne Gore jednim dijelom treba orijentisati ka kanalima specijalizovanim za
putovanja i turizam (Travel TV idr.).

Komunikaciona kampanja treba da bude pojatana ucescem crnogorskih privrednika, narocito
onih koji su stekli pravo koris¢enja vizuelnog identiteta nacionalnog brenda, na odabranim
medunarodnim sajmovima i izlozbama, posebno u zemljama koje su targetirane kao ciljna
inostrana trzigta. Za izgradnju jakog, globalno prepoznatljivog nacionalnog brenda neophodno je
ucesce i koordinacija aktivnosti svih klju¢nih stejkholdera.

Tradicionalni kanali komunikacije: Stampani mediji

lako su &tampani mediji sve manje koris¢en izvor informacija u domacoj javnosti (svega 3,4%
ukupne populacije koristi ovaj medij kao primarni izvor informacija) njihova upotreba u redovnim
vremenskim razmacima preporuéuje se u svrhu informisanja kljuénih ucesnika u procesu
nacionalnog brendiranja (turistickih organizacija, hotela, restorana, kompanija koje su izvozno
orijentisane itd.). Poruke koje bi se na ovaj nacin distribuirale podrazumijevaju isticanje prednosti
primjene koncepta nacionalnog brendiranja i upotrebe vizuelnog identiteta nacionalnog brenda,
predstavijanje najboljih praksi izgradnje nacionalnog brenda i predstavljanje tekucih aktivnosti
koje drzava sprovodi na polju nacionalnog brendiranja. lzrada i distribucija letaka, brosura,
biltena, specijalnih publikacija, ali i suvenira, markica, razglednica i ostalog promotivnog
materijala sa vizuelnim identitetom nacionalnog brenda doprinijelo bi promociji nacionalnog
brenda kako u domaéoj, tako i u inostranoj javnosti.

Pored toga, preporuéuje se izrada i distribucija Casopisa posveéenog nacionalnom brendiranju
drzave Crne Gore koji bi pored crnogorskog, bio kreiran i na engleskom, i bio dostupan online.
Ova aktivnost bi se mogla sprovesti u zavrénim godinama implementacije Strategije. Do
momenta moguénosti implementacije prethodno pomenute aktivnosti predlaze se upotreba lista

143 Tokom prve godine implementacije Strategije sprovesce se analiza kljuénih inostranih trzista prema kojima ¢e se usmijeriti
komuniciranje kljuénih vrijednosti nacionalnog brenda.
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Privredne komore Crne Gore - Glasnik, gdje bi se, kako kroz tematske &lanke u svakom broju
(izlazi jednom mjese¢no) tako i kroz publikovanje specijalnih brojeva posvetila paznja
nacionalnom brendu.

Tradicionalni kanali komunikacije: Sponzorstva

Sponzorisanje sportskih i kulturno-umjetni¢kih dogadaja koji su gotovo uvijek medijski izuzetno
dobro propraceni predstavlja ¢etvrti znaéajan kanal promocije nacionalnog brenda. Ovaj vid
promocije nije direktan, ali je veoma efektan u pogledu upoznavanja domace i inostrane javnosti
sa vizuelnim elementima nacionalnog brenda.

Dogadaji

Dogadaji koji se odnose na promociju i prezentovanje drzave Crne Gore, kako u zemlji takoiu
inostranstvu predstavijaju vazan dio direktne komunikacije sa kljuénim ciljanim segmetima.
Ovakvi dogadaiji obuhvataju pristustvo, prije svega, na popularnim sajmovima i izlozbama u zemlji
| inostranstvu, ali i domacim i medunarodnim konferencijama, sportskim i umjetniékim
manifestacijama, proslavama, poslovnim forumimai sl. Uz to, preporuka je da se jednom godisnje
organizuje dogadaj za predstavnike inostranih medija po ugledu na International Media Relations
program koji sprovodi Malta. U okviru ovog dogadaja troskovi puta, smestaja i hrane za vise od
1.000 novinara bili bi pokriveni, a sam dogadaj bi u narednom periodu obezbijedio znacajnu
promociju Crne Gore u inostranim medijima, odnosno prisustvo zemlje:

- na naslovnim stranicama prestiznih inostranih asopisa (Stampana i online

izdanja);
- Casopisa specijalizovanih za turizam i putovanja i prisustvo na drustvenim
mrezama tih ¢asopisa;

- U brojnim turistiékim kolumnama ($tampana i online izdanja);

- emitovanje reportaza i promo videa na turisti€kim kanalima;

- priloge u okviru popularnih radio emisija i drugo.
Promocija dogadaja, kao Sto su: Sea Dance festival, Kotorski karneval, Dani mimoze, Lake fest
i sl., u medunarodnoj javnosti takode predstavlja vazan vid komunikacije nacionalnog brenda
drzave Crne Gore. Ovdje treba imati u vidu da je pandemija Covid — 19 u prethodnom periodu
umnogome onemogucila realizaciju velikog broja dogadaja, te da za organizovanje gore
navedenog treba pratiti buduci razvoj situacije, i u skladu sa tim planirati u¢e$ée na dogadajima
kao i organizaciju istih.

Info punktovi

Promovisanje koncepta nacionalnog brendiranja u domacoj javnosti trebalo bi da se vrsi i kroz
postavljanje odredenog broja info punktova u odabrane gradove Crne Gore, $to predstavlja jos
jedan od vidova direktne komunikacije sa domacom javnodéu. Prilikom koncipiranja
rasporeda/mreze info punktova trebalo bi voditi ratuna o njihovoj ravnomernoj zastupljenosti
po regionima.

Ovakav vid promacije dio je, prije svega, internog brendiranja zemlje i podrazumijeva edukaciju
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i upoznavanje domaceg stanovniStva sa prednostima primjene koncepta nacionalnog
brendiranja kako iz ugla jac¢anja konkurentnosti i prosperiteta nacionalne ekonomije, tako i
nadinima na koje implementacija koncepta moze da doprinese razvoju ruralnih podrugja i
sektora poljoprivrede. Razvoj ruralnih podrucja i sektora poljoprivrede zemlje podstice rast
inovacija, zapo$ljavanja i socijalne integracije, valorizaciju turistickog potrencijala, odnosno
bolju iskoris¢enost resursa drzave.

Paralelno sa edukovanjem lokalnog stanovnistva o znacaju implementacije koncepta
nacionalnog brendiranja, vazno je upoznati ih sa nac¢inima na koje mogu da se ukljuce u proces,
odnosno daju svoj doprinos izgradnji jakog nacionalnog brenda.

Brendirane info punktove treba postaviti i u gradove Crne Gore koji imaju najveci priliv turista,
§to predstavlja vid direktne komunikacije sa inostranom javno$éu, uz napomenu da bi promo
materijali i brodure morali da budu na engleskom jeziku, kao i na jezicima zemalja iz kojih
najvise turista posjecéuje Crnu Goru.

Promotivni materijal

Promotivni materijali kao $to su olovke, rokovnici, usb memorije, 3olje, podioge za mi$, majice,
kese, cegeri, kacketi, marame, zastavice, bedzevi, privesci i sl. sa vizuelnim identitetom
nacionalnog brenda, prigodni su kao poklon bilo poslovnim partnerima, bilo uéesnicima razliitih
dogadaja organizovanih u svrhu nacionalne promocije.

Kada je u pitanju reklamni materijal, neophodno je da bude unificiran i u zavisnosti od prilike
viseg ili manjeg nivoa kvaliteta.

Poznate licnosti kao ambasadori brenda

Doprinos poznatih liénosti iz oblasti sporta, muzike, umjetnosti, biznisa i sl. u procesu
nacionalnog brendiranja uoéen je odavno. Uklju€ivajem pojedinaca Ciji Zivot i rad imaju uticaj
na politiko-kulturni Zivot zemlje u proces nacionalnog brendiranja doprinosi boljem prihvatanju
brenda od strane domace javnosti sa jedne, odnosno njegovoj efikasnijoj promociji na
medunarodnom nivou, sa druge strane.

Diplomatsko-konzulana predstavnistva

Za predstavljanje nacionalnog brenda u inostranstvu neophodno je obezbijediti koordinisane
nastupe na inostranom trzistu, ¢ime bi se osigurala ujednacena prezentacija, kao i veca
prepoznatljivost i vidljivost drzave. Kako bi se prethodno pomenuto moglo realizovati potrebno
je intenzivirati komunikaciju i saradnju sa DKP-om posredstvom Ministarstva vanjskih poslova
i na pravi nacin iskoristiti raspoloziva i uspostavljena diplomatska mreza. Vazno je pomenuti i
znacaj pocasnih konzula u realizaciji navedenog, imajuci u vidu da su birani iz reda osoba koji
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imaju ugledan javni polozaj u zemlji prijema, te kao takvi imaju vaznu ulogu u pozicioniranju
drzave, odnosno nacionalnog brenda.

Ciljne grupe

Aktivnosti usmjerene na promovisanje i predstavijanje nacionalnog brenda, kao i upotrebu
vizuelnog identiteta, a u cilju povecanja vidljivosti i prepoznatljivosti nacionalnog brenda Crne
Gore, odnosno podizanju svijesti domacde i inostrane javnosti o izgradnji nacionalnog brenda Crne
Gore, kao jednog od kljuénih prioriteta Crne Gore, sprovodiée se na domaéem i medunarodnom
nivou.

Na domacem nivou komunikacija ¢e biti usmjerena na sljedece ciljne grupe :

1. najsira javnost Crne Gore'44

2. drzavne institucije, lokalna uprava, kao i javne institucije

3. privatni sektor

4. civilni sektor

5. mediji

6. obrazovne institucije

Imajuci u vidu sveobuhvatnost i znac¢aj nacionalnog brenda, javlja se neophodnost adekvatnog
djelovanja i predstavljanja logotipa nacionalnog brenda u komunikaciji sa medunarodnom
javnosti, a sve u cilju bolje pozicioniranosti Crne Gore i stvaranja pozitivnog i adekvatnog imidza
u inostranstvu.

Ciline grupe na inostranom nivou su:

1. kreatori medunarodnog javnog mnjenja i donosioci odluka

2. opsta javnost u inostranim drzavama

3. inostrani mediji.

Takode, tokom prve godine implementacije Strategije, sprove$ée se analiza klju¢nih inostranih
trzista prema kojima ée se usmijeriti komuniciranje klju¢nih vrijednosti nacionalnog brenda tokom
trajanja implementacije ovog strateSkog dokumenta. Shodno tome, u narednim godinama, pocev

od 2023. godine, kreirace se odgovarajué¢e aktivnosti za najvaznija cilina trzista utvrdena
prethodno pomenutom analizom.

" Posebna paznja bice usmjerena na uéenike osnovnih i srednjih $kola kao i na studente.
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