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PRIMENA ALATA BREND CANVAS U PROCESU REBRENDIRANJA
APPLICATION OF BRAND CANVAS TOOLS IN THE REBRANDING PROCESS
Marina Jeli¢, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast — INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrzaj — Cilj ovog rada jeste analziza mo-
gucnosti primene brend kanvas alata u procesu izgradnje
brenda. U radu je opisan proces implementacije brend
kanvasa na primeru brenda Najbolja Tehnoloska
Inovacija.

Kljucne re€i: Brend menadzment, brend kanvas, proces
izgradnje brenda, rebrendiranje

Abstract — The aim of this paper is to analyze the
possibilities of applying brand canvas tools in the process
of brand building. The paper describes the process of
brand canvas implementation on the example of the Best
Technological Innovation brand.

Keywords: Brand management, brand canvas, brand
building process, rebranding

1. UvOD

Preduzetnistvo je jedna od najperspektivnijih oblasti u
svetu, samim tim nije ni ¢udno S$to se veliki broj ljudi
odlucuje bas za ovu delatnost. Naime, preduzetniStvo je
delatnost usmerena na pokretanje, organizovanje i
inoviranje poslovanja preduzeca, sa osnovnim ciljem
stvaranja novog trzi§ta i ostvarivanja dobiti. Ono je
vezano za sve aspekte ljudskog ponasanja i delovanja -
razvija kreativnost, pospesuje radanje ideja i obogacuje
ljudske potrebe.

Odredene organizacije su uvidele Zelju kod mladih za
razvijanje ideje i pokretanje sopstvenog biznisa, i odlucile
su da im pruze podrsku uz medije i stru¢ne mentore, kao i
da najbolju ideju nov¢ano nagrade.

U radu ¢e upravo biti analizirana jedna ovakva
organizacija koja za cilj ima da pomogne i usmeri mlade
preduzetnike, kroz ucesée na takmicenju koje organizuje.
Naime, rad ¢e biti koncipiran na istrazivanju trzista,
ciljnoj grupi, analizi trenutne onlajn pozicije preduzeda,
kroz sumiranje svih prednosti i nedostatake brenda.Ono
§to mlade preduzetnike usmerava da se opredele za
odredenu organizaciju koja pruza ovakav vid usluge, u
odnosu na druge jeste zapravo brend. Cilj ovog
istrazivanje jeste razumevanje znacaja definisanja avatara
odnosno definisanja bred persone, kao i odabir
komunikacionih  kanala, tona i nacina obracanja
definisanoj ciljnoj grupi.

Predmet analize ovog rada su dakle uticaj brenda,
njegovog vizuelnog identiteta i onlajn prisutnosti na svest
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korisnika. U radu je dakle, opisan proces implementacije
svega onoga Sto nalaze teorija na prakticnom primeru
Najbolje Tehnoloske Inovacije. Doprinos rada ogleda se u
procesu izgradnje brenda koji je kroz predlozene
aktivnosti rebrendiranja prikazan na konkretnom primeru.
Prednosti se ogledaju u tome da se kroz vreme mogu
pratiti rezultati ovog procesa, §to omogucéava testiranje
primene i ispravnosti ovakvog nadina rada, kao i
konstanto unapredenje elemenata brenda.

2. BREND

Brendiranje je ve¢ dugo prisutno kao sredstvo za
izdvajanje robe jednog proizvodaca od robe nekog drugog
proizvodaca [1]. Odredeni proizvodi su jo§ od davnina
posedovali svoju prepoznatljivost odredene vrste ali su
Cesto bili izlozZeni plagijatu, jer je nihov nacin promocije
bio vezan samo za re¢ (npr. gréko maslinovo ulje, kineski
¢aj, indijski zacin kari).

Podeljeni su stavovi u vezi sa re¢ima brend i marka,
njihovim znafenjem i upotrebom. Kada se radi o
obelezavanju proizvoda, u cilju razlikovanja bazicne
funkcije od drugih proizvodaca na trziStu, radi se o
komercijalnom imenu, a u kombinaciji sa ostalim
vizuelnim elementima moze se reéi da je to robna marka.
Medutim kada ta marka nosi odredenu vrednost za
potrosace, a istovremeno i samoj sebi daje odedenu
vrednost, reé je o brendu [2].

Definicija koja ukratko obuhvata sve stavove o
pojmovnom odredenju brenda glasi ,,.Brend je visoko
prepoznatljiva, snazno percipirana robna marka od strane
kriti¢ne mase korisnika“ [3].

3. PONASANJE POTROSACA

Samim rodenjem, covek se moze definisati kao potrosaca
koji ima odredene potrebe, a kroz vreme on stvara nove
potrebe i Zelje koje nastoji zadovoljiti s obzirom na
kupovnu mo¢. PonaSanje potrosaca podrazumijeva
aktivnosti koje ljudi preduzimaju kada biraju, kupuju i
koriste proizvode i usluge da bi zadovoljili potrebe i Zelje
[4]. Takve aktivnosti ukljuuju mentalne i emocionalne
procese i konacnu akciju.

Americko udruzenje za marketing (AMA) definise da je:
"PonasSanje potroSaca, dinamicka interakcija afekta i
razmis$ljanja, ponaSanja i okruzenja, pomocu kojih ljudska
bica upravljaju aspektima razmene u njihovim
zivotima.”Znacaj istrazivanja ponasanja potroSaca upravo
se ogleda u tome §to su potro$aci krajnje merilo vrednosti
brenda. Upravo od potrosaca zavisi koji brendovi opstaju
na trzi$tu a koji ne.
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4. KOMUNIKACIONI KANALI

Tradicionalni na¢ini komuniciranja postali su manje
efektivni u poredenju sa inovativnim komunikacionim
kanalima, upravo zbog ogromnog napretka u oblasti
informacione tehnologije. Sa tim u vezi, veliki znacaj se
upravo pridaje digitalnoj komunikaciji, samim tim i
digitalnom marketingu. Digitalni marketing se odnosi na
postizanje marketing ciljeva korS¢enjem digitalnih
platformi [5]. Kada se porede digitalni marketing sa
tradicionalnim marketingom osnhovha prednost jeste
metrika i mogucnost merenja svih aktivnosti. Ciljevi
marketinga  su  identifikovanje, anticipiranje i
zadovoljavanje potreba kupaca.Kao najvazniji elementi
digitalnog marektinga, izdvojeni su sledec¢ih sedam [6]:

Veb sajt

Optimizacija veb sajta za pretrazivace
Imejl marketing

Displej marketing

Marketing za drustvene mreze
Mobilni marketing

Analitika

NogaMwdE

5. REBRENDIRANJE

Re¢ rebrendiranje je neologizam koji se sastoji od dva
dobro definisana termina: re i brend. Re je prefiks za
obicne glagole akcije koji ponekad znace ,,ponovo ili
»iznova“, podrazumevajuéi da je radnja izvedena drugi
put.

Tradicionalna definicija brenda koju je predlozilo
Americko udruzenje za marketing je ,naziv, pojam,
simbol, dizajn ili kombinacija njih koja su namenjena
identifikaciji robe ili usluga jednog prodavca ili grupe
prodavaca i razlikovanju od konkurencije®. Ova definicija
odnosi se na imena i vizuelni identitet koji pomazu
kompaniji da se razlikuju od konkurencije [7].
Rebrendiranje je, dakle, stvaranje novog imena, termina,
simbola, dizajna ili kombinacije istih za utvrdeni brend sa
namerom da se razvije (nova) pozicija u svesti
zainteresovanih strana i konkurenata.

Postoji  kontinuitet u rebrendranju od evolucijske
modifikacije logotipa i slogana do revolucionarne kreacije
novog imena [8]. Obzirom da promene u marketinskoj
estetici mogu biti prilicno suptilne i tesko ih je uoditi,
promenljiva promene imena koristi se kao pokazatelj
ponovnog brendiranja.

lako je primaran cilj procesa rebrendiranja kreiranje nove
percepcije kod korisnika, od velike vaznosti je upoznati
zaposlene sa novim vrednostima, pozeljnim imidzom
brenda. Uloga zaposlenih je takode presudna u
odredivanju osecaja kupaca prema brendu.

Imidz brenda kod kupaca prvenstveno se formira na
osnovu susreta sa zaposlenima, S§to je vec utvrdilo
nekoliko autora [9].

Iz tog razloga strategija rebrendiranja ima za cilj
uveravanje zaposlenih o znadaju novih vrednosti brenda,
kao 1 njihovom poslovnom doprinesu za celokupan imidz
brenda. Sustina se ogleda u identifikovanju glavnih
ciljeva brendiranja i naglasavanju vaznosti uzimanja u
obzir kako internih tako i eksternih aktera u procesu
rebrendiranja.

Strategija rebrendiranja jeste kompleksan poduhvat za
svaku organizaciju, zato je vazno dobro analizirati,
planirati i rukovoditi svim aktivnostima.

6. UNAPREDENJE ONLAJN VIDLJIVOSTI
BRENDA “NAJBOLJE TEHNOLOSKE
INOVACIJE”

Takmicenje za Najbolju tehnolosku inovaciju pocelo je da
se organizuje 2003. godine kao projekat Fakulteta
tehnickih nauka iz Novog Sada.

Od 2005. godine takmicenje se organizuje pod
pokroviteljstvom Ministarstva zaduZzenog za nauku i
tehnoloski razvoj i time prerasta u nacionalno takmicenje.
Od 2007. u takmicenje se ukljuéilo i ministarstvo
Republike Srpske.

Danas takmicenje organizuje Ministartvo prosvete, nauke
i tehnoloSkog razvoja Republike Srbije u saradnji sa:
Tehnolosko-Metalurskim  fakultetom iz  Beograda,
Fakultetom tehni¢kih nauka iz Novog Sada, Privrednom
komorom Srbije i Radio televizijom Srbije i Vojvodine.
Misija  takmiCenja  jeste = promovisanje  samog
preduzetni§tva u Srbiji 1 pomo¢ potencijalnim i
postoje¢im  tehnoloskim preduzetnicima/istrazivacima,
koji su spremni i sposobni da sopstvene ideje pretode u
trziSno valorizovane inovacije.

6.1 Benchmarking analiza

Radi lakSeg razumevanja i uvida prednosti i nedostataka

svakog takmicenja uradena je Benchmarking analiza
(tabela 1).

Tabela 1 Benchmarking analiza nti i konkurenata

tart
BoVF weekend

Sunobauujar &

Medijska + " .
podrska
Novéana
+ +
nagrada
Mentorska
) + - + +
pomoc
Trajanje 6 meseci 3 dana 3 meseca 54 sata
programa
Lokacija Srbija Beograd Beograd Novi Sad
(NS, BG KG, NI)
Povezivanje sa
+ +

investitorima

Zakljucak na osnovu ove tabele jeste da NTI ulaze najvise
vremena u rad sa ucesnicima takmicenja. Svaki ucesnik
ima vremena da usavrsi svoju ideju uz mentore i dovoljno
vremena da je realizuje.

Sa druge strane, postoje i oni tipovi u¢esnika koji Zele §to
pre da zavrSe sa celom procedurom - od ideje do
realizacije, i zapocnu svoj biznis, zbog Cega program u
trajanju od 6 meseci ne moze tatno da se definiSe kao
konkurentska prednost ili pogodnost.

Takode, moze se primetiti da je NTI rasprostranjeniji u
visSe gradova u odnosu na druga takmicenja, Sto je
svakako prednost NTI.

Na osnovu tabele, reklo bi se da je jedina mana NTI §to
takmicare ne povezuje sa investitorima. Medutim, ovde se
konkretno misli na direktno povezivanje. NTI medijski
promovise takmicare i na taj nacin investitori dolaze do
njih.
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7. BREND PERSONA

Obzirom da se takmicenje Najbolje Tehnoloske inovacije
organizuje posebno za srednjoskolece, studente i
preduzetnike odnosno mlade kompanije, vazno je kreirati
tri brend presone za svaku gupu. Ovakav pristup pomo¢i
¢e organizaciji da na najbolji nacin izabere plaformu za
oglasavanje kao i na¢in komuniciranja sa ciljnom grupom.

PERSONAGRID"

CAPTURE, TEST, ANDUPDATERELEVANTAUDIENCEDETAILS
PERSONA’S NAME: Stefan

L @& @R

LOOKS
APPEARANCE

LIKES
CHOGRAPHICS

@ LOVE
ASPIRATIONS

Slika 1 Peronagrid za studente

PERSONAGRID"

PERSONA’S NAME: Ivan
L @) @ R

LOOKS
APPEARANCE

LIKES
PSYCHOGRAPHICS

J

Slika 2 Personagrid za srednjoskolce

PERSONAGRID"
APTURE TEST ANDUPDATERELEVANTAUDIENCEDETARS
PERSONA'S NAME: Jelena

L @ @R

LOOKS LIKES

ApreARANCE PRYCHOGRAPHICS

Slika 3 Personagrid za preduzetnike

Presonagrid je alat koji omogucava da kompanija bolje
razume i odredi svoju ciljnu grupu. Kada na jednom
mestu imamo sve podatke o idealnom klijentu lakse se
odreduju kanali komunikacije kao i sam nacin i sadrzaj
koji se za njih plasira. U ovom slucaju Najbolja
Tehnolosa Inovacija svoju ciljnu publiku klasifikuje u tri
grupe to su srednjoskolci, studenti i kompanije. Ove ti
grupe nisu oformeljenje samo zato §to se takmicenje
odrzava za svaku grupu posebno, ve¢ ovakav pristup
ovmogucava da se preciznije odredi i razume kako upravo
svaki navedeni klijenat postaje ucesnik na takmicenju.

8. 1ZBOR KOMUNIKACIONIH KANALA

Internet danas pruza veliku moguénost u pogledu
informisanja, s tim u vezi treba marketinski iskoristiti
priliku, biti prepoznatljiv i vidljiv svojoj ciljnoj grupi.
Najboja Tehnoloska Inovacija ima svoj veb sajt, Fejsbuk i
Instagram stranicu, §to omogucéava predstavljanje slike o
takmicenju i pruzanje informacije o samom brendu. Tu
dolazi do moguénosti direktnog uticanja na informacije
koje se plasiraju korisnicima, $to znaci da svesno uticu na
izgradnju svesti i slike o njihovom poslovanju.Neophodno
je koristiti veb sajt, Fejsbuk i Instagram istovremeno zbog
razli¢itosti sadrzaja, mogucnosti koje pruza svaka
platforma, kao i zbog razli¢itih ciljnih grupa koje vise
preferiraju jednu platformu u odnosu na drugu. S obzirom
da je NTI drzavno takmicenje, pruZzena im je moguénost
sa saradnjom RTV-2 koju su iskoristili za predstavljanje
javnosti. Preko TV programa je omoguceno uzivo
pracenje finala takmicenja. Na ovaj nain saraduju 14
godina u emisiji pod nazivom “Inovacije - korak dalje”.
Uzevsi u obzir reputaciju koju sa sobom nosi RTV-2 i
njegovu gledanost, ova saradnja je dobar potez. Pored
toga, Najbolja tehnoloska inovacija se povremeno
promotivno provlaci kroz seriju “DrZavni pos’o”, i to u
momentima kada pocinju prijave za takmicenje.

9. PREDLOG NACINA ZA EVALUACIJU

Predlog nacina za

NTI:

ATEN
o
&
%,
v,

Tapngroas®
Cilj
Povecanje broja pratilaca na svim digitalnim kemunikacionim
kanalima za 10% u prvih mesec dana nakon primene predlozenih
unapredenja
Povedanje ukljuenosti (engagement) pratilaca na svim

komunikacionim kanalima za 1% u prvih mesec dana nakon primene
predlozenih unapredenja.

Pokazatelj uspesnosti

Broj pratilaca na drustvenim mrezama Fejsbuk, Jutjub i Instagram;
stopa ukljucenesti (engagement rate) na drustvenim mrezama
Fejsbuk i Instagram.

Cilj
Povecanje broja prijavljenih takmicara za 20% u odnosu na

prethodnu godinu. broj prijavijenih takmicara u 2019 godini je bio
100, znaéi cilj je imati 120 prijavijenih takmi¢ara u 2020,

Pokazatelj uspesnosti

Broj priljavljenih takmi¢ara nakon sprovedenih koraka

Slika 4 Nacin za evaluaciju
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Kroz evaluaciju moze se utvrditi relevantnost i nivo
ostvarenja postavljenih ciljeva. Takode pruzaju se
verodostojne 1 upotrebljive informacije koje ¢e omoguditi
da se =zakljuéci, preporuke i primenjene strategije
inkorporiraju u buduée procese donosenja odluka. U
nastavku je prikazan nacin za evaluaciju (slika 4).

10. ZAKLJUCAK

Kroz analizu konkurencije uocava se koji elementi su
pozeljni i donose dobre rezultate, a Sta treba izbeci.
Slede¢i korak jeste analiza ciljne grupe, kako bi se proces
rebrendiranja usmerio ba$ na njihove potrebe i Zelje, i to
na najbolji nacin.

U ovom radu je analiziran brend NTI, sa akcentom na
razumevanje potreba ciljne grupe i njihovih interesovanja.
Obzirom da analiza ukazuje na to da strategija brendiranja
NTI nije u koraku sa vremenom, predlozen je proces
rebrendiranja.

Strategija rebrendiranja pored osvezavanja brenda, ima za
cilj promenu svesti o takmi¢enju. Promena logotipa i
izgleda glavnog komunikacionog kanala NTI, tj. veb sajta
uti¢e na pozitivnu promenu svesti kod korisnika. Obzirom
da odabrane boje ukazuju na rast, uspeh i novac jasno je
da su ciljna grupa preduzetnici.

Cela strategija ima za cilj uticanje na prepoznatljivost
brenda, tako i ostvarivanje konkurentske prednosti. Sto se
postiZze povecavanjem broja korisnika tj. takmicara zbog
Cega je 1 predloZzeni sajt prilagoden upravo njima.
Predlozeni logotip jasno asocira na vrednosti i svrhu
brenda, budi interesovanja 1 gradi dobar imidz
organizacije. Lending pejz sa druge strane sluzi kao poziv
na akciju, u ovom slucaju prijavu na takmicenje, i
celokupan proces je promovisan kroz kreativne kampanje.
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