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ANALIZA PROCESA IZGRADNJE BRENDA ELEKTRONSKIH NOVINA

THE ANALYSIS OF BRAND BUILDING PROCESS IN A CASE OF ONLINE
NEWSPAPER

Jovana lli¢, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast — INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrzaj — Znacaj procesa brendiranja, vidljivi i
nevidljivi elementi jednog brenda, uloge marketing
komunikacije u uzgradnji brenda i neophodnost drustvenih
mreza za poslovanje su teme obradene za svrhu procesa
izgradnje brenda elektronskih novina. Sve veca popularnost
gradanskog novinarstva povezuje se i Sa popularnim
procesom u menadzmentu ,,co-Creation”, koji je osnaZen
upravo zahvaljujuci digitalnim tehnologijama. Predstavljen
je i poslovni model Canvas na primeru brenda ,, Mejl*.

Kljuéne vre€i: brend, elektronske novine,
novinarstvo, drustvene mreze

Abstract — The theoretical foundations of this thesis relate to
the importance of the branding process, visible and invisible
elements of a brand, the role of marketing communications
in brand building and explanations of why social networks
are necessary for business. Topics of citizen journalism and
the connection with the popular process in management-co-
creation, which was strengthened precisely thanks to digital
technologies, are also covered.

Keywords: brand, journalism, citizen journalism, social
networks

gradansko

1. UvOD

Svakodnevna osluskivanja misljenja gradana Srbije o
medijskoj situaciji stvorila su zakljuc¢ak da je nezadovolj-
stvo svakodnevnim informativnim sadrzajem vece nego
ikada. Virtualni svet je doneo mnoge prednosti i mogué-
nosti da se edukuje o sadrzajima koji pre samo dve dece-
nije nisu bili lako pristupaéni. Ipak, iako su brzina tehno-
loskih inovacija i medijsko napredovanje oberucke prih-
vaceni u ljudskoj populaciji, nasli su se u neskladu sa
razumevanjem posledica koje ono nosi i hovom vrstom
nepismenosti- medijskom. Pet najbitnijih elemenata
medijske pismenosti su [1]: razumevanje medijskog uti-
caja na drustvo, shvatanje sadrzaja medija, nacine proiz-
vodnje medijske industrije i razumevanje drustva u kome
se zivi te dobro procenjivanje licne moéi i znanja, i stalno
unapredenje.

Pokrenuti medij koji bi zadovoljavao sve segmente zurna-
lizma, ali i omoguéavao gradanima da izraze i podele svoja
misljenja u ulozi novinara jeste predlozeni brend elektron-
skih novina “Mejl”. U nastavku ovog rada detaljno je opi-
sana analiza procesa izgradnje takvog brenda.

NAPOMENA:
Ovaj rad proistekao je iz master rada c¢iji mentor je
bila doc. dr Jelena Spajic.

2. ZNACAJ PROCESA BRENDIRANJA

Uspesan brend je proizvod, usluga, osoba ili mesto koji
mogu da se identifikuju i koji su ,,uvecani” na takav naéin
da kupac ili korisnik dobija relevantne, jedinstvene do-
datne vrednosti koje najvise zadovoljavaju njihove pot-
rebe.

StaviSe, njegov uspeh rezultira moguénoi¢u da se ove
dodate vrednosti o¢uvaju u odnosu na konkurenciju [2].

U strucnoj literaturi je kompozicija vidljivih i nevidljivih
elemenata brenda slikovito predstavljena kao ledeni breg
(Brand Iceberg) [3], na kojem je uoéljiv samo vrh koji je
iznad povrsine vode. Vidljivi deo predstavlja svega 15%-
20% ledene gromade, dok je najveci deo nevidljiv i ispod
povrsine vode. Vidljivi elementi se odnose na sve
elemente koje ¢ovek moze da registruje svojim ¢ulima: da
vidi, ¢uje, dodirne, okusi ili oseti culom mirisa. Najvazniji
medu njima su: ime, logo, boja, slogan (poruka) i dizajn
proizvoda i ambalaze. Ovi elementi su presudni prilikom
zapazanja i identifikacije brenda. Na osnovu njih se, po
pravilu, stvara prvi utisak o brendu. Efektivno ime
brenda moze da poveca svest i stvori povoljnu sliku
samog brenda [4].

Nevidljivi elementi obuhvataju sve ono §to brend pred-
stavlja, a $to nije u domenu Culne percepcije. Za razliku
od vidljivih elemenata koji su na povrsini i ¢ine spoljas-
nost brenda, nevidljivi elementi predstavljaju unutrasnju
energiju brenda. Nevidljive elemente Cine tradicija, etika,
drustvena odgovornost, vizija, strategija, korporativna
kultura, odnosno bazi¢ne vrednosti koje preduzece nastoji
da afirmiSe, interni odnosi i odnosi koje kompanija
uspostavlja i razvija sa okruzenjem, emocije koje brend
emituje i tome sli¢no [5].

2.1. Kelerov model izgradnje brenda

CBBE (Customer-based brand equity model) koncept
posmatra vrednost brenda iz perspektive korisnika- bilo
da je korisnik individua ili organizacija. Keler naglaSava
da je suStina marketinga razumevanje zelja i potreba
potrosaca i organizacija te u skladu sa tim osmisljavanje
proizvoda i programa kako bi se oni zadovoljili. Osnovna
teza CBBE koncepta odnosi se na to da je snaga brenda u
tome Sta su korisnici naudili, osetili, videli i ¢uli o brendu
kao rezultat njihovog iskustva tokom vremena. Drugim
reCima, snaga brenda je u mislima i srcima korisnika.
Prema ovom modelu vrednost nastaje kada korisnik ima
viSi nivo svesnosti i familijarnosti sa brendom, te se u
njegovoj svesti stvaraju snazne, pozitivne i jedinstvene
asocijacije [6].
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Model izgradnje vrednosti brenda zasnovan na korisni-
cima (customer-based brand equity model) odnosi se na
proces koji €ini niz koraka, gde svaki od njih zavisi od
uspesno postignutnog cilja prethodnog koraka [6]. Koraci
su slededi:

1. Osigurati identifikaciju brenda sa korisnicima i
asocijaciju na brend u mislima korisnika sa
specifiénim klasama i benefitima proizvoda ili
zeljama korisnika

2. Snazno uspostaviti sveobuhvatni znacaj brenda u
mislima kupaca, strategijski povezujuci veliki broj
opipiljivih i neopipljivih asocijacija na brend

3. Izazvati odgovarajuéi odgovor korisnika na brend

4. Konvertovati odgovore na brend kako bi se stvorila
rezonanca brenda i intenzivni, aktivni odnos, izmedu
kupaca i brenda

Gradacija koraka u ovim ,,merdevinama” procesa izgradnje
Brenda ide od identiteta, preko znacenja i odgovora na
brend, do veza ili emocija uspostavljenih sa brendom.
Dakle, ne moze se uspostaviti znacenje ukoliko nije
uspostavljen identitet; ne moze se dobiti odgovor ukoliko
nije uspostavljeno pravo znacenje; i da se ne moze
uspostaviti veza ukoliko nisu dobijeni pravi odgovori.
Proces strateskog brend menadzmenta pocinje sa jasnim
razumevanjem u vezi sa onim S§ta bi brend trebalo da
predstavlja i kako bi trebalo da se pozicionira u odnosu na
konkurente [6]. Tri modela obezbeduju krucijalne mikro i
makro perspektive znacajne za uspe$nu izgradnju brenda.
To su slede¢i modeli:

- Model pozicioniranja opisuje da se uspostavi
konkurentska prednost upravljanjem integrisanim
marketingom

- Model rezonance brenda opisuje kako iskoristiti
konkurentsku prednost i stvoriti jake i aktivne
odnose sa lojalnim kupcima.

- Lanac vrednosti brenda se odnosi na proces
stvaranja vrednosti za brend posebnim ostvrtom na
finansijski uticaj troskova i investicija.

Svaki korak predstavljenog procesa mora da ponudi neop-
hodne odgovore i njihovo ispunjenje se prati hronoloski.
Prvi korak se odnosi na spoznaju postojanja nekog brenda i
njegove povezanosti sa identitetom. Cilj ove faze je stvara-
nje odgovarajuée svesnosti o brendu, gde se potrosaci upo-
znaju sa Sirinom ponude i razvijaju dublje shvatanje
brenda. Potom se kreira znadenje brenda, sa ciljem diferen-
ciranja brenda od postojeée trziSne ponude, Sto se moze
posti¢i vidljivim ili nevidljivim elementima razliitosti.
Tre¢i korak obuhvata potrosaceve odgovore na brend, gde
se ocekuju pozitivne i pristupacne reakcije koje su za brend
neke organizacije veoma pozeljne. Poslednji korak je
obezbedenje veze i dugotrajnog odnosa sa brendom, S$to
podrazumeva intenzivnu, aktivnu lojalnost, a simboli¢no se
jo$ naziva odjek ili rezonanca brenda [7].

2.2. Trendovi u marketing komunikacijama

Drustvene mreze su postale globalni fenomen [8]. Medij-
ske organizacije su usvojile drustvene mreze kao nacin za
distribuciju vesti i konekciju sa publikom, pruzajuci
razli¢ite moguénosti korisnicima za deljenje i predlaganje
novih sadrzaja [9], a novinari kao individue su pripojili
drustvene mreze u svoje dnevne rutine kao nacin za delje-
nje sadrZaja, razvijanje veza i gradenja zajednice [10].

Drustvene mreze imaju mnogo potencijala i pomazu da se
povecéa baza kupaca. Neki od njegovih stvarnih benefita
za kompanije su slede¢i [11].

- Doseg je prva i najvaznija upotreba koju platforme
pruzaju svojim korisnicima. Moguce je pristupiti
velikom broju potencijalnih korisnika samo
prisustvom na nekoj drustvenoj mrezi

- Prepoznavanje je neophodno kako bi se brend
izdvojio od drugih i takode samo postojanjem na
drustvenoj mrezi bio potencijalan korak ka milionima
korisnika

- Tro$kovi su zahvaljujuci drustvenim mrezama svedeni
na minimum pa je neophodan mali ili nikakav budzet
za oglasavanje

- Interakcija koja je neophodna svakoj kompaniji kako
bi se pribliZili svojim korisnicima i poslovnim
partnerima

- Konverzija omogucava da su svi pratioci potencijalni
kupci ili korisnici

- Lojalnost je kljuéna za svaki brend, a zahvaljujuci
drustvenim mrezama preduzetnici mogu da budu u
stalnom kontaktu sa svojim korisnicima ili kupcima i
na taj nacin osiguraju njihovu odanost i poverenje

- SEO (Search Engine Optimization) omoguc¢ava
kompanijama da budu primecenije prilikom bilo
kakve pretrage.

Fejsbuk trenutno ima preko 180 miliona poslovnih
stranica, a dnevno se Salje preko 100 milijardi poruka $to
moze biti dovoljan razlog za svaku kompaniju da svojim
prisustvom i oglasavanjima dode do velikog broja
potencijalnih korisnika. Jedna od Instagram-ovih glavnih
mantri jeste podsticanje ljudi da ,,svuda pronadu lepotu®.
Za kompanije to znaci prikazivanje kakav pogled na svet
ima, deljenje fotografija koje podsticu da ljudsko
misljenje o kompaniji ide dublje od uobicajene percepcije
i pruza pogled na zivotni stil koji proizvod ili usluga
omogucava kroz sopstveni pogled, ali i pogled drugih
korisnika [12] Omnicore, digitalna marketinska agencija,
je u statistickim podacima u vezi sa Tviterom, objavila da
je broj mese¢no aktivnih Tviter korisnika 330 miliona,
500 miliona tvitova se $alje dnevno.

2.3. Znacaj kokreacije u izgradnji (dodatne) vrednosti

Co-creation se odnosi na bilo koji akt kolektivne kreativ-
nosti, odnosno kreativnosti koju deli dvoje ili vise ljudi.
Kokreacija, ili zajedni¢ko stvaranje, je izuzetno S$irok
pojam Ciji se sadrzaj krece u rasponu od fizickog do
metafizickog i od materijalnog do duhovnog. Co-design
ukazuje na kolektivnu kreativnost koja je primenjena kroz
ceo proces dizajniranja. Dakle, co-design je specifi¢na
instanca co-creation-a koji se moze odnositi na kolek-
tivnu kreativnost kolaboracije dizajnera. Co-design se u
Sirem smislu odnosi na kreativnost dizajnera i ljudi
neobucenih za dizajn koji zajednickim radom doprinose
procesu razvoja dizajna [13].

3 MEDIJI KAO FENOMEN MASOVNOG
DRUSTVA

Mediji predstavljaju jedan od najznacajnijih fenomena
masovnog drustva. Oni su prisutni u svim oblastima
drustvenog zivota; isprepletani su sa politikom, sportom,



obrazovanjem, porodicom, zabavom, javnim i privatnim
zivotom. Masovni mediji uti¢u na stvaranje i oblikovanje
javnog mnjenja, predstavljaju instrumente pristupa znanju
od kojeg zavisi razvoj i status velikog broja druStvenih
aktivnosti [14].
Masovni mediji obuhvataju [15].
1. razli¢it skup aktivnosti (stvaranje medijskog
sadrzaja);
2. ukljuc¢ivanje posebne tehnologije konfiguracije
(radio, TV, videotekst, novine, knjige);
3. vezani su za formalno konstituisane institucije i
medijske kanale (sistemi, stanice, publikacije);
4. operisu u skladu sa odredenim zakonima i pravilima
i shvatanjima (profesionalni kodeksi i praksa,
publika, drustvena ocekivanja i navike);

Gradansko novinarstvo, koje se pojavljuje i pod termi-
nima ,javno®, ,participativno®, ,,demokratsko* ili ,,ulicno
novinarstvo®, jeste koncept u kom gradani i medijska
publika igraju aktivnu ulogu u procesu prikupljanja,
izveStavanja, analize i Sirenja vesti i informacija [16].
Razvoj novih tehnologija i interneta je otvorio put ka
gradanskom novinarstvu uklonivsi strukturalne prepreke.
Srz gradanskog novinarstva predstavlja moguénost da se
svaciji glas Cuje, te svako ko poseduje tehnologiju i
informati¢ku pismenost moze da ucestvuje u javnoj debati
i kreiranju sadrzaja [17]. 1z perspektive komunikologije,
gradansko novinarstvo je ,jedna vrsta interakcijskog
masovnog komuniciranja u kojoj su uloge Komunikatora i
Recipijenta naizmeni¢no distribuirane i isprepletane®
[18]. “Publika nije vise pasivni konzument veé akter, ne
predstavlja samo primaju¢u strukturu, ve¢ aktivnog
¢inioca u procesu proizvodnje vesti i medijskih sadrzaja”
[19]. Stoga se gradansko novinarstvo moze posmatrati
jednim oblikom kokreacije.

4. RAZVOJ ELEMENATA BRENDA “MEJL”

Pri odabiru brend imena ovog elektronskog magazina,
razmiSljalo se u skladu sa Kelerovim [6] generalnim
kriterijumima za odabir: smislenost, pamtljivost, dopadlji-
vost, prenosivost, adaptiranost i zaStiCenost. ,Mejl” je

Dizajnirano za:

Poslovni model Canvas Mejl

Kljuéni partneri Kljuéne aktivnosti

Kljuéni resursi

Struktura troskova

Predlozena vrednost

prvenstveno sinonim za nesto ozbiljno i profesionalno.
Mejl u poslovnom svetu pruza poverenje, $to je upravo
cilj koje ove novine imaju. Mejl je nesto Sto ljudi Salju, ali
isto tako i dobijaju- Sto je asocijacija na segment
gradanskog novinarstva koje bi ove novine propagirale.
Dakle gradani bi imali moguénost da ¢itaju vesti, isto tako
kao $to ih i Salju. Takode, kratka imena cesto olakSavaju
razumevanje jer su laka za enkodiranje i1 skladiStenje u
memoriji, §to naziv “Mejl” upravo i jeste. Brend imena bi
trebalo da budu poznata i smislena kako bi se uklopila u
ve¢ postojecu znalacku strukturu, a sa druge strane i
razli¢ita, unikatna i prepoznatljiva [20]. Kada je sam logo
u pitanju, odabran je kombinovani tip. Kombinovani
logotip obuhvata i tekst i simbole, odnosno slike
uklopljenje u jedinstvenu graficku kompoziciju [5].
Razlog za ovaj odabir jeste u tome $to na zvani¢nom sajtu
moze da se koristi i tekst i simbol, dok na primer u
Instagram objavama moze na odredenu sliku samo da se

doda simbol (slika 1).
Mejl

Slika 1. Logotip Brenda Mejl

Plava boja je povezana sa kompetencijom, ona asocira na
inteligenciju, komunikaciju, poverenje, efikasnost,
duznost i logiku §to je i razlog odabira ba§ ove boje za
logotip “Mejl-a” [21]. Uglasti fontovi imaju teznju da
asociraju na neSto “tehni¢ko”, “tacno”, ‘“racionalno”,
“sigurno”, Tamniji i §iri fontovi pokazuju znacajnost i
bitnost [22]. Slogan koji ¢e se pojavljivati i na pravi nacin
predstavljati brend bi¢e “Citaj mudrije”.

Pored vidljivih i nevidljivih elemenata analiziranog
brenda “Mejl”, razradeni su i svi elementi poslovnog
modela Canvas, koji su prikazani na slici 2.
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Odnosi sa kupcima

Segment kupaca

Kanali distribucije proizvoda

Tokovi prihoda

Slika 2. Poslovni model canvas brenda ,,mejl*



5. ZAKLJUCAK

Mediji kao deo svalijeg svakodnevnog zivota, u
zavisnosti od sadrzaja, mogu ljude da inspiri$u, podstaknu
na akciju, na rad, na prosperitet i edukaciju, ali isto tako
mogu da Sokiraju, razocaraju i stvore gordost i
nepoverenje. Za stvaranje i unapredenje jednog brenda,
istrazivanja percepcije korisnika bi trebalo da budu
neophodna, a iako izuzetno bitni, nisu dovoljni samo
zvucéno brend ime i zanimljiv logotip. Nevidljivi elementi,
koji obuhvataju sve ono §to brend predstavlja i nije u
domenu culne percepcije [5] mogu da u slucaju
novinarstva odigraju kljuénu ulogu; s naglaskom na
drustveno odgovornom poslovanju. Odrzivost medijskih
vesti u vreme globalnih, mobilnih i umrezenih medija
moze biti ukoliko se poStuju principi inteligentnog
istrazivanja, slobode govora, posvecenosti ka potrazi za
istinom i ta¢nos§¢u i etike moguce je voditi medij u pravcu
razvoja inovativne digitalne strategije [23].
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