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Kratak sadriaj: Globalna konkurencija u istrazivanju i inovacijama sve vise raste, a naucno-istrazivacke
organizacije postaju kljucni akteri u razvoju tehnologija i znanja. Jedan od najvaznijih faktora koji doprinosi njihovoj
prepoznatljivosti i priviacnosti jeste brend. Ovaj rad analizira kako Istrazivacko-razvojni institut za vestacku
inteligenciju Srbije (IVI) kao naucno-istrazivacka organizacija strateski koristi brendiranje za povezivanje naucnih
istrazivanja i inovacija. Analiza naglasava znacaj brenda u jacanju saradnje sa akademskim, istrazivackim i
industrijskim partnerima, kao i u priviacenju novih talenata i finansijskih sredstava. U radu se razmatra strategija
brendiranja koju 1VI primenjuje za promociju svojih istrazivackih dostignuca. Rad pokazuje da reputacija naucno-
istrazivacke organizacije, u kombinaciji sa strateskim brendiranjem znacajno povecava njenu vidljivost i atraktivnost za
potencijalne partnere i investitore. Imajuci to u vidu, brendiranje jaca prepoznatljivost organizacije, ali i olaksSava
realizaciju zajednickih projekata i komercijalizaciju rezultata istrazivanja ¢ime se doprinosi daljem razvoju nauke i
inovacija.

Kljuéne reci: brendiranje, naucno-istraZivacke organizacije, inovacije, vestacka inteligencija, istraZivacko-
razvojni institut za vestacku inteligenciju srbije (ivi).

BRANDING OF RESEARCH AND DEVELOPMENT ORGANIZATIONS
THROUGH THE INTEGRATION OF SCIENCE AND INNOVATION: CASE STUDY
OF IVI

Abstract: Global competition in research and innovation continues to intensify, positioning scientific research
organizations as key players in the advancement of technology and knowledge. Among the critical factors driving
their recognition and appeal is the strength of their brand. This paper examines how the Research and Development
Institute for Artificial Intelligence of Serbia (IVI) strategically employs branding to bridge scientific research and
innovation. The analysis underscores the vital role of branding in fostering collaboration with academic, research,
and industrial partners, while also enhancing the organization's ability to attract top talent and secure funding. The
paper explores IVI's branding strategies, which effectively promote its research achievements and innovations. The
findings demonstrate that a strong reputation, reinforced by strategic branding efforts, significantly enhances the
visibility and attractiveness of a scientific research organization to potential partners and investors. Moreover,
strategic branding not only elevates an organization's recognition but also facilitates the execution of collaborative
projects and the commercialization of research outcomes, ultimately contributing to the growth of science and
innovation.

Key Words: branding, scientific research organizations, innovation, artificial intelligence, the institute for
artificial intelligence research and development of serbia (ivi).

1. UVOD

Naucno-istrazivacke organizacije (NIO) imaju vaznu ulogu u oblikovanju savremenih tehnologija i unapredenju
nauc¢nog znanja, jer predstavljaju vezu izmedu naucne zajednice, industrije i drustva [5]. Njihov uspeh u generisanju
inovativnih reSenja i podsticanju tehnoloskog napretka u velikoj meri zavisi od njihove prepoznatljivosti, ugleda i
sposobnosti da se izdvoje u sve konkurentnijem globalnom okruzenju [3]. U tom kontekstu, brendiranje NIO postaje
strateski alat za povecanje njihove vidljivosti, kredibiliteta i uticaja na nacionalnom i medunarodnom nivou [10].

S tim u vezi, razumevanje uloge brendiranja u naucno-istrazivackim organizacijama je neophodno za
optimizaciju njihovih aktivnosti, poveéanje njihovog uticaja na nau¢no-tehnoloski razvoj i doprinos ekonomskom i
drustvenom napretku [3]. U radu se razmatra uloga brendiranja u NIO sa posebnim osvrtom na integraciju nauke i
inovacija kroz studiju slucaja Istrac¢ivacko-razvojnog instituta za vestacku inteligenciju Srbije. Cilj rada je da se
analizira kako sinergija izmedu naucnih istraZivanja i njihove prakticne primene doprinosi kreiranju snaznog i
prepoznatljivog brenda u nau¢nom-tehnoloskom sektoru.
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2. TEORIJSKI OKVIR BRENDIRANJA NAUCNO-ISTRAZIVACKIH ORGANIZACIJA

Brendiranje postaje jedan od glavnih poslovnih prioriteta tokom prethodnih nekoliko decenija zahvaljujuci sve
vecoj svesti o tome da se brendovi ubrajaju medu najvrednije nematerijalne resurse kompanija [4]. Naime, brendiranje
podrazumeva proces oblikovanja identiteta i percepcije organizacije i omogucava joj efikasno pozicioniranje i
diferencijaciju u konkurentom okruzenju [2]. U kontekstu naucno-istrazivackih organizacija brend prevazilazi
vizuelni identitet i ukljué¢uje komunikaciju vrednosti, nau¢nih dostignuca i inovacija koje organizacija zastupa [6].

Imajuéi to u vidu, brendiranje NIO ima poseban znacaj, jer jaca njihovu vidljivost i kredibilitet i doprinosi
drustvenoj relevantnosti nau¢no-istrazivackih organizacija u veoma dinami¢nom tehnoloskom i nau¢nom okruzenju
[11]. Efikasno upravljanje brendom omogucava ovim organizacijama da se izdvoje u globalnom prostoru, privuku
talente, obezbede finansijske resurse i podstaknu saradnju sa klju¢nim interesnim grupama [8].

Medutim, izgradnja snaznog brenda zahteva vreme i posveéenost [12]. Kapferer (2008) identifikuje dva klju¢na
pristupa u razvoju brenda. Prvi pristup se zasniva na razvoju proizvoda, pri ¢emu se komunikacija inicijalno fokusira
na njegove funkcionalne prednosti, a kasnije prelazi na emocionalne koristi i nematerijalne vrednosti [10] . Drugi
pristup polazi od definisanih vrednosti i misije, koje su u pocetku apstraktne, a koje se kasnije razvijaju kao
funkcionalne karakteristike i prednosti ¢ime se zainteresovanim stranama pruzaju i opipljive vrednosti [10] .

Nematerijalne
dodate vrednosti

sastojci

Opipljive dodate
vrednosti

Slika 1. Dva modela razvoja brenda (izvor: Kapferer, 2008)

Brendiranje naucno-istrazivackih organizacija zasniva se na principima korporativnog brendiranja, ali se
prilagodava specifi¢nostima istrazivackog sektora [3]. Osim $to generiSu naucne rezultate, NIO Cesto funkcioni$u kao
spona izmedu akademskog i poslovnog sektora i druStva uopste [5]. S tim u vezi, efikasno brendiranje u ovom
kontekstu obuhvata viziju i misiju, reputaciju i kredibilitet, vidljivost i komunikaciju i povezivanje nauke i inovacija
[11].

Vizija i misija predstavljaju jasno definisane strateske ciljeve i vrednosti koje reflektuju dugoroc¢ni pravac i
drustvenu ulogu organizacije [1]. Reputacija i kredibilitet se grade kroz visokokvalitetna istraZivanja i znacajan
doprinos razvoju inovacija, a vidljivost i komunikacija omoguc¢avaju promovisanje dostignuc¢a i doprinosa putem
savremenih medijskih i komunikacionih strategija [11]. Povezivanje nauke i inovacija obezbeduje integraciju
osnovnih istrazivanja sa njihovom prakticnom primenom ¢ime se kreiraju inovativna reSenja koja adresiraju kljucne
drustvene i tehnoloske izazove [8].

Uspesan brend NIO obuhvata nekoliko klju¢nih komponenti koje omogucavaju dugorocnu prepoznatljivost i
odrzivost, a to su jasno definisan identitet, razvoj i jacanje zajednice, inovativnost i drustvena relevantnost, strateska
komunikacija i odrzivi razvoj [3].

Jasno definisan identitet ukljucuje usagla$enu vizuelnu i sadrzajnu komunikaciju koja odrazava nau¢nu izvrsnost
i inovativnost organizacije [6]. Razvoj i jacanje zajednice podrazumeva aktivno povezivanje sa nau¢nom zajednicom,
industrijskim partnerima i Sirom javno$éu [3]. Inovativnost i druStvena relevantnost naglasavaju doprinos resavanju
aktuelnih drustvenih i tehnoloskih izazova kroz primenu istrazivackih rezultata [9]. Strateska komunikacija oslanja se
na efikasnu upotrebu digitalnih i tradicionalnih kanala za jacanje poverenja i promociju brenda [6]. Odrzivi razvoj
stavlja fokus na kontinuitet nau¢nih i drustvenih postignuéa kroz realizaciju strateskih projekata i inicijativa [5].

S tim u vezi, teorijski okvir brendiranja nauc¢no-istrazivackih organizacija pruza osnovu za razumevanje
specifi¢nosti i znacaja izgradnje njihovog identiteta [2]. Efikasno upravljanje brendom povecava vidljivost, jaca
reputaciju i utie na prepoznatljivost ovih organizacija S§to se pozitivno odrazava na njihov doprinos nauc¢nim
istrazivanjima, tehnoloSkim inovacijama i druStvenom razvoju [6].

Dalje u radu razmatra se studija slucaja Istrazivacko-razvojnog instituta za vesStacku inteligenciju Srbije kroz
analizu strategije i prakse brendiranja koje povezuju naucna istrazivanja i inovacije. Primer IVI pokazuje kako pazljivo
osmisljeno i implementirano brendiranje predstavlja osnovu za izgradnju snaznog i odrzivog brenda naucno-
istrazivacke organizacije kako bi se efikasno i uspesno odgovorilo na savremene izazove i prilike.

3. CASE STUDY IVI
Sve veca globalna konkurencija u istrazivanju i inovacijama namece potrebu da naucno-istrazivacke organizacije
strateski grade svoj brend [10]. Kao proces kreiranja jedinstvenog identiteta i vrednosti organizacije, brendiranje

predstavlja izuzetno vazan alat za jaCanje prepoznatljivosti, privlacenje vrhunskih talenata i obezbedivanje
neophodnih finansijskih resursa [3].
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Istrazivac¢ko-razvojni institut za vestacku inteligenciju Srbije, osnovan 2021. godine, predstavlja prvu nacionalnu
instituciju posvecenu integraciji istrazivanja, razvoja i primene vestacke inteligencije kroz saradnju nauke, industrije
i drustva. Njegova misija je uspostavljanje distribuiranog istrazivackog centra koji unapreduje naucnu izvrsnost,
tehnoloski transfer i razvoj ekonomije zasnovane na znanju u nacionalnom i medunarodnom kontekstu [7].

Institut gradi svoj identitet kroz moderan i prepoznatljiv dizajn logotipa, vizuelnih materijala i digitalnih
platformi koji simbolizuju visokotehnolo§ku ekspertizu i inovativnost. Jasno definisana vizija i misija IVI
kontinuirano se komunicira putem medijskih objava, partnerskih saradnji i dogadaja ¢ime se jac¢a poverenje medu
strateSki vaznim interesnim grupama. Pored toga, brend IVI omogucava efikasno povezivanje sa akademskim
institucijama, industrijskim liderima i medunarodnim organizacijama $to doprinosi stvaranju sinergije u istrazivackom
radu i unapredenju inovacija.

Strategija brendiranja IVI usmerena je na povecanje njegove vidljivosti, prepoznatljivosti i kredibiliteta na
nacionalnom i medunarodnom nivou. Medu klju¢nim aspektima strategije brendiranja izdvaja se aktivna saradnja sa
industrijom kroz projekte koji povezuju fundamentalna istrazivanja sa konkretnim primenama. IVI promovise svoje
uspehe u razvoju reSenja za razliCite sektore, ukljucujuci zdravstvo, energetiku i poljoprivredu i na taj nacin se profilise
kao relevantan i pouzdan partner.

Strategija brendiranja Instituta dodatno se oslanja na razvoj prepoznatljivog identiteta zasnovanog na nauc¢noj
izvrsnosti, interdisciplinarnosti i dru§tvenom uticaju istrazivanja. Kroz promociju rezultata koji doprinose napretku
nauke i privrede, IVI ja¢a svoju poziciju u medunarodnom istrazivatkom ekosistemu i podsti¢e integraciju nauc¢nih
inovacija u ekonomske tokove. Poseban fokus stavljen je na afirmaciju istrazivacke izvrsnosti kroz medunarodnu
saradnju, publikacije i nauc¢ne projekte, kao i na komercijalizaciju istrazivanja kroz partnerstva sa privredom, razvoj
inovacionih resenja i transfer znanja u industrijski sektor. Time Institut ne samo da unapreduje sopstvenu vidljivost i
konkurentnost, ve¢ i aktivno doprinosi stvaranju okruzenja koje podstice inovacije i primenu vesStacke inteligencije u
korist drustva.

Ucesce istrazivaca IVI na domacim i medunarodnim nau¢nim konferencijama, organizacija dogadaja i saradnja
sa domacim i regionalnim medijima doprinosi kontinuiranom jacanju brenda, a upotreba drustvenih mreza i digitalnih
platformi omogucava direktnu komunikaciju sa Sirom javnoSéu. UceS¢em u medunarodnim projektima i
partnerstvima, IVI gradi i jaca svoju reputaciju van granica Srbije, a kredibilitetu brenda doprinosi objavljivanje
nau¢nih radova u renomiranim svetskim nau¢nim ¢asopisima. Zahvaljujuci svojoj prepoznatljivosti, Institut lakSe
pristupa domac¢im i medunarodnim izvorima finansiranja, ukljuujuci grantove i projekte kako bi se obezbedila
finansijska odrzivost. StrateSko komuniciranje istrazivackih rezultata Institutu obezbeduje lakSu primenu inovacija u
industrijskim i drustvenim sektorima ¢ime doprinosi razvoju vestacke inteligencije i njenoj prakti¢noj upotrebi.

Kada je re¢ o rezultatima brendiranja, implementacija strategije brendiranja doprinela je povecanju vidljivosti,
pa je IVI prepoznat u javnosti kao vode¢a nau¢no-istrazivacka institucija u oblasti veStacke inteligencije u Srbiji i u
regionu. Medu vaznim pokazateljima isticu se prisutnost i angazovanost na digitalnim platformama, broj nau¢nih
publikacija i projekata, kao i obim saradnje sa domacim i medunarodnim partnerima. Institut trenutno ima vise od
5115 pratilaca na drustvenoj mrezi LinkedIn i oko 1700 pratilaca na drustvenoj mrezi Instagram, $to svedoci o
rastuéem interesovanju strucne i opSte javnosti za njegov rad i aktivnosti.

U okviru jaCanja saradnje sa privredom, IVI trenutno ucestvuje u realizaciji pet domacih istrazivackih projekata,
jedne bilateralne saradnje i trinaest medunarodnih projekata finansiranih kroz programe ,,Horizon Europe®, ,,Interreg®
i ,,Digital Europe® ¢ime potvrduje svoj kapacitet da integriSe naucna istrazivanja sa potrebama industrije i drustva.
Priznanja i nagrade za IV1 i zaposlene u Institutu potvrda su nau¢nog i tehnoloskog doprinosa ove organizacije. Institut
danas okuplja vise od 60 istrazivac¢a, medu kojima je 21 student doktorskih studija i 39 doktora nauka, §to ukazuje na
visok nivo struénosti i nauéne produktivnosti. U okviru programa stru¢ne prakse, 36 praktikanata saradivalo je sa
istrazivac¢ima IVI, a oko polovina zaposlenih mlada je od 35 godina.

Ove metrike omogucavaju kontinuirano pracenje napretka Instituta u pogledu vidljivosti, reputacije i
kredibiliteta, te doprinose njegovom pozicioniranju kao nacionalnog centra izvrsnosti u oblasti vestacke inteligencije
i vaznog aktera evropskog istrazivackog prostora.

Studija slucaja IVI pokazuje kako efektivna strategija brendiranja koja povezuje nauku i inovacije moze da
doprinese prepoznatljivosti i jacanju reputacije naucno-istrazivacke organizacije, ali i njthovom Sirem drustveno-
ekonomskom uticaju. Ovaj primer pruza osnov za dalje istrazivanje i razvoj pristupa brendiranju u nau¢noj sferi.

4. ZAKLJUCAK

Brendiranje naucno-istrazivackih organizacija predstavlja klju¢ni faktor za povecanje njihove vidljivosti,
prepoznatljivosti i uticaja, kako na lokalnom tako i na globalnom nivou [3]. U radu je analizirana vaznost povezivanja
nauke i inovacija kao centralnog aspekta strategije brendiranja sa posebnim osvrtom na studiju slucaja Istrazivacko-
razvojnog instituta za vestacku inteligenciju Srbije. Kroz jasno definisan identitet, strateSku komunikaciju i
povezivanje sa industrijom, IVI je uspeo da izgradi snazan brend koji reflektuje nau¢nu izvrsnost i direktno doprinosi
razvoju inovativnih reSenja za drustvo i privredu. Primer IVI pokazuje da uspe$no brendiranje predstavlja ne samo
marketinski alat, ve¢ i strateski proces koji omogucava NIO da optimizuju svoj naucni, tehnoloski i drustveni uticaj.
Da bi dodatno ojacao svoj brend i postao jo§ vise prepoznatljiv na nacionalnom i medunarodnom nivou, IVI bi trebalo
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da nastavi da unapreduje nekoliko segmenata brendiranja. Pre svega, potrebno je sistematski razvijati strateSku
komunikaciju nau¢nih rezultata, kroz popularizaciju istrazivanja i isticanje njihovog doprinosa privredi i drustvu.

Dalji pravci aktivnosti trebalo bi da obuhvataju jacanje vidljivosti istrazivaca i istrazivackih grupa kroz li¢ne i
institucionalne brendove, intenzivniju upotrebu digitalnih kanala i multimedijalnih formata (npr. nauéni podkasti,
video prilozi, interaktivni sadrzaji) i doslednu primenu vizuelnog identiteta Instituta u svim komunikacionim
materijalima. Pored toga, vazno je razvijati nacionalne i regionalne kampanje koje bi priblizile nauku §iroj javnosti i
pokazale primenljivost vestacke inteligencije u svakodnevnom Zzivotu.

Dodatni potencijal lezi u formiranju strateskih partnerstava sa industrijom i univerzitetima, kao i u jacanju
prisustva IVI u medunarodnim istrazivackim mrezama i medijima. Kroz ovakav pristup, Institut moze dodatno da
ucvrsti svoju reputaciju institucije koja ne samo da stvara nau¢na znanja, ve¢ ih i pretvara u inovacije od Sireg
drustvenog znacaja, ¢ime dugoro¢no doprinosi izgradnji globalno prepoznatljivog brenda zasnovanog na istrazivackoj
izvrsnosti, kredibilitetu i inovacionom kapacitetu.

Imajudi to sve u vidu, moze se zakljuciti da su elementi kao $to su prepoznatljiv identitet, povezanost sa kljuénim
zainteresovanim stranama, strateSka komunikacija i fokus na primeni nau¢nih rezultata izuzetno znacajni za uspeh
brenda NIO [3]. Istrazivacko-razvojni institut za vesStacku inteligenciju Srbije predstavlja model dobre prakse koji
moze da posluzi kao inspiracija za druge nau¢no-istrazivacke organizacije koje teze da povecaju svoju relevantnost u
savremenom globalnom kontekstu.
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