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STRATEGIJA RE-BRENDIRANJA RADIO STANICE U DIGITALNO DOBA
RE-BRANDING STRATEGY OF RADIO STATION IN DIGITAL ERA
Ivan Kramer, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast — INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrzaj — lzgradnja brenda je dug, kompleksan i
skup proces koji zavisi od mnogo faktora. Tokom tog
perioda kompanije svoj brend usavrsavaju i oblikuju kako
bi stvorili idealnu sliku o sebi u ocima potrosaca. Zbog
kontinuiranog i promenljivog poslovnog okruzenja,
kompanije su primorane da se menjaju kako bi zadrzale
status brenda na trzistu i pozicionirale se ispred svojih
konkurenata. Te promene su rezultat procesa Kkoji
nazivamo re-brendiranje. Radio kao medij uspeo je da
prezivi i prilagodi se novim tehnologijama iznova i
iznova, a u okviru ovog rada prikazan je detaljan proces
re-brendiranja radio stanice AS FM.

Kljuéne redi: Re-brendiranje, brend, radio, dizajn

Abstract — Building a brand is a long, complex and
expensive process that depends on many factors. During
this period, companies refine and shape their brand in
order to create an ideal image of themselves in the eyes of
consumers. Due to the continuous and changing business
environment, companies are forced to change in order to
maintain their brand status in the market and position
themselves ahead of their competitors. These changes are
the result of a process we call re-branding. Radio as a
medium has managed to survive and adapt to new
technologies again and again, and this paper presents a
detailed process of re-branding the AS FM radio station.

Keywords: Rebranding, brand, radio, design

1. UvOD

Pojava interneta i sve brzi tehnoloski napredak omogucio
je mnogim kompanijama novi medijski prostor, $to znaci
da je konkurencija veca, a potro$aéi bivaju sve tezi za
osvajanje. Jedan od najvaznijih faktora koji moze da
napravi razliku izmedu konkurencije jeste ujedno i ulti-
mativni cilj svake kompanije, a to je brend. lza te krune
koje poseduji mali broj kompanija stoje desetine godina
kontinuiranog kvaliteta i ulaganja u ljude, proizvodnju,
marketing i druge bitne proizvodne funkcije. Benefiti koje
kompanije imaju kada dostignu status brenda su veoma
znacajne, ali jedna mala greska i taj status se moze
izgubiti. Fragmentisano trziSte nalaze sve ¢eS¢e inoviranje
od strane kompanija kako bi ostale relevantne i
pozicionirale se kao brend ispred konkurencije. To znaci
da put do brenda nije jednokratan ve¢ se u skladu sa
promenama na trziStu moze ponavljati viSe puta kroz
istoriju kompanije.

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

Aktivnosti vezane za ove promene nazivamo re-bren-
diranje. Razlozi za re-brendiranjem mogu biti razli¢iti i
najces¢i su promena trziSta, repozicioniranje na trziStu,
loSa reputacija, promena imidza i brend portfolia i spaja-
nje dve ili vise kompanija. Re-brendiranje je proces koji
je na znatno veé¢em nivou rizika od samog brendiranja i za
realizaciju ovog procesa potrebno je veoma temeljno
istraZivanje.

Potrebno je dobro razmotriti na koji nacin ée re-brendi-
ranje biti sprovedeno jer je u pitanju ogromna investicija,
a posledice loseg izvodenja ili implementiranja pogresnog
reSenja mogu biti katastrofalne. Sa druge strane imamo
postojece trziSte i potroSace i veoma je vazno na koji
nacin ¢e re-brendiranje biti iskomunicirano jer potrosaci
ve¢ imaju postojeu percepciju ili misljenje prema
odredenom brendu. bilo koji vid radikalne promene moze
ozbiljno da ugrozi njihove navike Sto ¢e se kasnije lose
odraziti na generalnu percepciju brenda.

2. BREND

Koliko je brend slozen fenomen govori sama ¢injenica da
se 0 njemu u akademskim krugovima pri¢a i raspravlja
skoro jedan ceo vek , ali zajednicko razumevanje o tom
pojmu nije moguée posti¢i. ,,Svaki stru¢njak dolazi sa
svojom definicijom brenda ili nijansama definicije* [1],
§to povecava slozenost u tumacenju brenda kao i
njegovom upravljanju. Brendovi su sveprisutni; oni
prodiru u skoro svaki aspekt naseg zivota: ekonomski,
drustveni, kulturni, sportski, ¢ak i religijski. Ako uzmemo
u obzir sve elemente, mogli bismo da ih podelimo u dve
grupe, a to su vidljivi i nevidljivi elementi brenda [2].

Kako bi brend bio stabilan, obe ove komponente moraju
da budu medusobno wuskladene. U grupu vidljivih
elemenata brenda svrstavamo sve ono §to mozemo da
registrujemo svojim cCulima, bilo koja vizuelna ili
verbalna informacija koja identifikuje i diferencira jedan
proizvod u odnosu na drugi. Najceséi vidljivi elementi su:
naziv, logo, boja, slogan, dizajn proizvoda i ambalaze i
ovi elementi sluZe za povecanje svesti potroSaca o brendu.
Najbolji test njihovog doprinosa jeste ono §to potrosaci
misle o proizvodu ili usluzi tog brenda. Na osnovu ovih
elemenata potrosaci stvaraju prvi utisak o brendu, a §to je
viSe cula ukljuc¢eno u taj proces utisak ¢e biti potpuniji.
Veoma je vazno da ovi elementi prilikom kreiranja budu
otpimalno uskladeni kako bi se ostvario povoljan efekat.
Sklad ovih elemenata ¢ini vizuelni identitet jednog
brenda. Ovi elementi mogu biti pravno zaSti¢eni i
predstavljaju zastitni znak, koji je deo imovine preduzeca
i kojim se moze trgovati.
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Danas sve vise kompanija odbija da ostane skriveno iza
svojih  brendova proizvoda i razvija strategije
korporativnih brendova. Ispostavilo se da je korporativni
identitet vazan faktor u izboru potrosa¢a izmedu
proizvoda, jer kupci ,.kupuju kompaniju“ koja proizvodi
proizvod, oni kupuju njen karakter, veli¢inu, procese,
etiku i poverenje koje uliva [3].

Korporativni identitet je zbir svih faktora koji definisu i
projektuju ,.8ta je organizacija®, ,,Sta ona predstavlja“, ,.Sta
radi®, ,kako to radi i ,kuda ide“ [4]. Njegov vizuelni
izraz moze se shvatiti kao opipljiva prednost brenda koja
pomaze razliCitim zainteresovanim stranama da lako
razumeju i procene kompaniju i njene proizvode.

Identitet brenda pocinje imenom, logotipom i sloganom
mora da istakne obecanje brenda na jedinstven i
nezaboravan nacin.

Ispunjavanje obec¢anja odnosno, ,brend kao iskustvo®
tada postaje klju¢ za izgradnju poverenja i dugoroCne
vrednosti brenda [5]. [1] je razvio model pod nazivom
“Prizma identiteta brenda” koji odrazava razli¢ite aspekte
izgradnje identiteta brenda. Model je veoma obiman, a
fokus u ovoj tezi bi¢e na najvaznijim faktorima koji su;
stas, liCnost, kultura, odnos, refleksija i slika o sebi.
Prizma identiteta brenda razvija se pod uslovom da
brendovi mogu da govore, jer mogu postojati samo kroz
komunikaciju [6].

3. PROCES RE-BRENDIRANJA

Zbog kontinuiranog i promenljivog poslovnog okruzenja,
kompanije su primorane da promene nes$to u svom
poslovanju kako bi zadrzale status brenda na trziStu i
pozicionirale se ispred svojih konkurenata. Tehnoloski
napredak ¢e osigurati razvoj i izjednacavanje kompanija
prisutnih na trzistu tako da ¢e biti sve teZe i neizvesnije
ostvariti uspeh samo na osnovu kvaliteta proizvoda.
Fokus je vise na brendu koji ¢ée isporuciti dodatne
vrednosti usmeravajuci se na ono $to zeli da postane kroz
stalno otvaranje novih moguénosti. Brend kao obecanje se
ne sme izneveriti ve¢ je potrebno stalno da se
nadograduje.

Proces re-brendiranja je dosta prisutan u praksi i Cesto se
naziva korporativno re-brendiranje ¢iji glavni aspekt jeste
obnavljanje brenda, neka vrsta osvezenja i preobrazaja.
Ovaj proces se definiSe kao promena nekih ili svih
opipljivih delova brenda, kao Sto je fizicko izrazavanje
brenda, ili nematerijalnih elemenata brenda kao S$to su
vrednosti, imidZ pa i oseéanja [7]. Re-brendiranje
podrazumeva promenu ne samo vizuelnog identiteta ve¢ i
promene unutar same organizacije, promenu imidza i
dugoroc¢nih ciljeva. To je promena identiteta sa ciljem
promene percepcije o imidzu kako potrosaca izvan, tako i
stejkholdera unutar organizacije. Ukoliko se donese
odluka o iniciranju ovog procesa potrebno je uzeti u obzir
da je on dugotrajan i skup, a da je rizik ogroman ukoliko
se ne odradi kako treba. U praksi je znatno veéi procenat
promasenih primera re-brendiranja nego uspesnih. Re-
brendiranje se moze odvijati na tri razli¢ita nivoa i to [8]

e Nivo organizacije,
e Nivo poslovne jedinice i
¢ Nivo proizvoda.

Ukoliko je strategija brendiranja bila slozena i tesko
dostizna, strategija re-brendiranja ¢e biti u svemu za
stepen visa zbog rizika koji se pojavljuje u vidu
zbunjenosti potro$aca [9]. Sa stanoviSta marketinga
proces re-brendiranja je neophodan u sluc¢ajevima kada:
brend ima zbunjujuéi ili nepostojeci imidz, diverzifikacije
trzista, obnavljanje organizacione kulture, potpuno nove
delatnosti kompanije, novi konkurent sa boljom pozicijom
cilja na isto trziSte, sabotaze itd. Pre donosenja odluke o
re-brendiranju, kompanija je duzna da napravi strateSku
analizu koja Ce istu opravdati ili ne. . Marketarima je na
raspolaganju Sest osnovnih strategija za sprovodenje
procesa re-brendiranja [10], a to su:

e  Strategija faze ulaska/izlaska,
Strategija brendiranja kroz zajednicki brend,
Strategija upozorenja,
Strategija brzog reagovanja,
Strategija preuzimanja i
Strategija retro-brendiranja.

4. UTICAJ NOVIH TEHNOLOGIJA NA BREND

Tradicionalno, brendiranje je povezano sa stvaranjem
vrednosti kroz pruzanje ubedljive ponude i korisnickog
iskustva koje omogucava da se zadovoljni kupci vraéaju.
Ovo objasnjava njegovu dominantnu percepciju brenda
kao izvora benefita za kompaniju, u vidu poveéane
konkurentnosti, uvecanog kapital i veéi broj lojalnih
kupaca. Kompanije koje se istiCu u stvaranju povoljnih
emocionalnih asocijacija sa svojim kupcima, kroz
efikasno brendiranje, obi¢no imaju ve¢i trzisni udeo kao i
konkurentsku prednost. Zajedno ti elementi predstavljaju
¢vrst temelj za buduéi rast. Medutim, pojavom internet
tehnologije dolazi do fragmentacije trziSta, odnosno
pojacane konkurencije i niske barijere za ulazak na trziste,
povecane kupovne moci kupaca, transparentanog, ali
preteranog protoka informacija i prenapregnutih
kognitivnih kapaciteta potrosaca. Svi ti faktori pokrecu
nova pitanja u vezi sa znac¢ajem brendiranja i $ta bi moglo
predstavljati efikasnu izgradnju brenda i strategije
komunikacije u onlajn okruzenju.

Sa jedne strane internet podriva e-brendiranje i vodi ka
opadanju privlacnosti brenda, jer su potrosaci suoceni sa
Sirokim spektrom, Cesto spolja veoma slicnih proizvoda.
potrosaci U tim uslovima se od njih ocekuje da provedu
ogromnu koli¢inu vremena i energije kako bi se potpuno
informisali 1 ispitali svealternative u odredenom broju
prodavnica pre nego $to se odluce. Pored toga, ovaj
mukotrpan proces nije bez rizika i ne nosi nikakvu
garanciju da konacni izbor biti najbolji. Ovde se takode
vidi uticaj interneta da se stvori transparentnost trzista.
To je sada moguée svakom potrosacu, iz udobnosti kuéi,
da uporedimo brendove i proizvode. U onim slu¢ajevima
u kojima postoji nedostatak percipiranih stru¢nosti,
potroSaci sada pronalaze portale ili posrednike spremne
da im pomognu da definiSu svoje probleme i navesti
kriterijume kupovine. Verovatno bi polovina Zena
izabrala kozmetiku brenda Vichy, zatim posetila njihov
sajt 1 porucilo odreden proizvod. Druga polovina ¢e pre
kupovine najverovatnije odluciti da savete, recenzije i
iskustva pronade na Instagram profilima odredenih
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influensera iz te branse. Na ovaj nacin pravi se poredenje
izmedu proizvoda kako poznatih tako i manje poznatih
brendova, ¢esto otkrivaju¢i da manje poznati brendovi
imaju bolji kvalitet i bolju vrednost za novac. Opste je
poznato je da glasine su rasprostranjene na vebu i da ¢e
informacije kruziti, podsticu¢i nove tipove ponaSanja
potroSaca.

Sa druge strane, potreba za efikashom komunikacijom o
nastupu kompanije na internetu, jedinstvenom prodajnom
ponudom i obeéanjima brenda nikada nije bila veca.
Internet pruza fantasti¢nu priliku za kompanije kako bi
saznale viSe o ukusima i zeljama svojih potrosaca. Veoma
mocan kanal za marketinsku komunikaciju, internet je
doveo do toga da koncept onlajn oglasavanja postane
centralni u ¢itavoj disciplini marketinga.

U okviru bilo kog komunikacionog cilja, moze se reci da
efikasnost oglasavanja u velikoj meri zavisi od faktora
koji privlate paznju potroSaca, izazivaju pamcenje i
prepoznavanje reklama. Uzimajuéi sistemski pristup, svi
elementi onlajn oglasavanja, koji su povezani sa
porukom, kao i faktori povezani sa kontekstom, mogu
uticati na efikasnost onlajn oglasavanja uticuéi na paznju
potro$ada, paméenje i prepoznavanje reklama, stav i
konac¢no ponasanje.

5. RADIO | NOVE TEHNOLOGIJE

Iako je buduénost radija bila upitna mnogo puta kroz
njegovu istoriju, on jo§ uvek postoji. Brzina prenosivosti
informacija ovog medija daje mu prednost u odnosu na
druge vrste medija koji zahtevaju punu paznju pojedinca,
kao $to su televizija ili Stampa. Kroz istoriju tehnologije
koja se krije iza izuma kao §to je radio, dosta se menjao,
odnosno unapredivao. Radio kao izum funkcioniSe na
principu radio talasa, ali naCin na koji su se talasi
emitovali se razlikuje.

Mnogi su shvatili da putem interneta radio dopire do
veceg broja sluSalaca nego na tradicionalni nacin §to je
priviklo znacajnu paznju potencijalnih investitora odnos-
no marketinskih timova. Razvojem informacionih tehno-
logija kompanije su pocele da eksperimentiSu sa kom-
presijom svojih zvucnih fajlova i isporukom kvaliteta bez
koris¢enja previse podataka. Ovo je veoma bitno s
obzirom na ¢injenicu da je u 2020. na svetskom nivou
preko 68% ljudi pristupalo internetu sa pametnog telefona
ili tableta [11]. Postalo je lakSe implementirati internet
radio u razlic¢ite delove svakodnevnog zivota — ba$ kao i
tradicionalnu radio stanicu.

Kao i vedina biznisa, tradicionalne radio stanice su prisut-
ne na internetu i danas se verovatno ne moze zamisliti
zivot bez njega. Nove generacije uz roditeljsku kontrolu
bivaju izlozena internetu ve¢ sa 3 godine. Pored interneta
paralelno razvijaju se razli¢iti uredaji kao pametni telefoni
i tableti koji mogu dovesti do potencijalno nove publike,
ali isto tako razvijaju se usluge koje tu publiku mogu da
preotmu. Kako trendovi nalazu, prisutnost na internetu je
skoro pa obavezna S$to dovodi do ogromnog izbora.
Upravo ta koli¢ina izbora moze da dovede do zasi¢enja -
kao da ispred sebe imamo $vedski sto pun radio stanica od
kojih mozemo da biramo bilo koju bilo kad to pozelimo.
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Izazov jeste zadrzati pubiliku Sto je duze moguce. Kako bi
se stvorila odredena prednost u odnosu na konkurentske
radio stanice pored emitovanja redovnog programa doslo
je do kreiranja posebnih tematskih strimova.

6. PREDLOG STRATEGIJE RE-BRENDIRANJA
RADIO STANICE AS FM

Kao §to je ve¢ navedeno u radu, re-brendiranje je
kompleksan proces koji zavisi od mnogo faktora i
potrebno je veoma dobro sagledati sve opcije i naine za
realizaciju. Radio kao medij opstao je sve ove godine
uprkos novim tehnoloskim inovacijama. Televizija je bila
veliki rival radija, ali danas se nalaze na istoj strani jer
imaju zajednickog protivnika u vidu interneta. lako je
doveo do jo§ vece fragmentacije trziSta, internet ipak
moze biti veoma moc¢no oruzije ukoliko se koristi na
pravilan nacin. Prakti¢an deo ovog rada detaljno opisuje
trenutno stanje radijske kompanije AS FM kao i nacin na
koji ¢e se sprovesti proces re-brendiranja u cilju
poboljsanja poslovanja. Ova kompanija osnovana je u
oktobru 2000. godine $to znaci da na trziStu Vojvodine
posluje vise od 20 godina S§to je dosta dug staz za
kompaniju koja se nalazi u ovoj industriji. Koreste¢i
razliCite alate prvo ¢e se analizirati trenutno stanje, a
kasnije definisiti dalji koraci procesa re-brendiranja.

6.1. Benchmark analiza

Benchmark analiza je proces razumevanja onoga $ta je
vazno za uspeh jedne organizacije, kao i razumevanje
sopstvenih procesa, pronalazenje i ucenje od drugih ¢iji su
procesi bolji, a zatim prilagodavanje tog saznanja radi
poboljsanja sopstvenog ucinka. Benchmarking je mnogo
vise od kopiranja, ono zahteva duboku samoprocenu i
sposobnost da se prakse koje rade u drugom kontekstu
prevedu u proces koji odgovara vasoj organizaciji [12].

6.2. SWOT analiza

SWOT analiza procenjuje unutrasnje snage i slabosti, kao
i eksterne prilike i pretnje u okruzenju organizacije.
Interna analiza se Koristi za identifikaciju resursa,
sposobnosti, kljuénih kompetencija i konkurentskih
prednosti koje su svojstvene organizaciji. Eksterna analiza
identifikuje trzi$ne prilike i pretnje posmatranjem resursa
konkurenata, industrijskog okruzenja i opsteg okruZenja.
Cilj SWOT analize je da iskoristi znanje koje organizacija
ima 0 svom unutras$njem i spoljaSnjem okruZenju i da u
skladu sa tim formuli$e svoju strategiju.

6.3. Misija i vizija

Misija je teznja ka cilju koji je jedinstven za konkurentsku
prednost organizacije — njene specifi¢ne snage i ponude u
odnosu na konkurente — dok se ponovo naglasavaju njene
vrednosti. Za razliku od izjava o viziji, izjave o misiji su
obi¢no dugacke nekoliko reCenica. Izjave o misiji imaju
za cilj da odgovore na pitanje Zasto postojimo? Izjave o
misiji pomazu menadzmentu da organizuje hijerarhiju
prioriteta sa kojima se organizacija mora suoCiti u
svakodnevnim 1 dugoroénim operacijama. Vizija je
orijentisana na buduénost i opisuje gde bi organizacija



zelela da se pozicionira na trzistu za 5, 10, 15 ili 20
godina. Ona predstavlja dugoro¢nu ambiciju o tome gde
bi organizacija Zelela da bude u buducnosti u odnosu na
svoje konkurente. Ove vrste izjava nude strateski cilj, ali
nudi inspiraciju organizaciji da zajednickim naporima
prevazide barijere. One su kljucni pokretaci organizacione
inovacije, posvecenosti i motivacije zaposlenih,
efikasnosti i uspeha na trzistu.

6.4. Vizuelni identitet

Vizuelni identitet jedne organizacije ¢ini skup vidljivih
elemenata brenda. Najces¢i vidljivi elementi su: naziv,
logo, boja, slogan, dizajn proizvoda i ambalaze i ovi
elementi sluze za povecanje svesti potroSaca o brendu.
Najbolji test njihovog doprinosa jeste ono §to potroSaci
misle o proizvodu ili usluzi tog brenda. Na osnovu ovih
elemenata potrosaci stvaraju prvi utisak o brendu, a §to je
vise cula ukljuceno u taj proces utisak ¢e biti potpuniji.
Veoma je vazno da ovi elementi prilikom kreiranja budu
otpimalno uskladeni kako bi se ostvario povoljan efekat.

6.5. Strategija nastupa na drustvenim mreZama

Internet i drustvene mreze postali su sastavni deo naSeg
zivota. Za kompanije to su dva dodatna kanala kroz koji
mogu da ostvare kontakt sa svojim potrosa¢ima. Zbog
fragmentacije trZiSta veoma je vazno da nastup na ovim
platforma bude dobro isplaniran. Strategija drustvenih
mreza je nacrt koji definiSe na koji na¢in ¢e se koristiti
platforme kako bi se postigli ciljevi, taktike koji ¢e se
koristiti za postizanje tih ciljeva i metrike koje ¢e se
koristiti za pracenje napretka. Kljucni koraci prilikom
izrade strategije drustvenih mreza su:

o definisanje ciljne publike,

e postavljanje ciljeva,

e kreiranje strategije

kalendarom

sadrzaja sa planom i

7. ZAKLJUCAK

Iako u mnogim slu¢ajevima re-brendiranja kompanije
nastoje da promene samo naziv, logotip, ili boje, taj
proces je daleko od toga, to je pokusaj da se stvori nova i
bolja reputacija brenda medu postoje¢im i potencijalnim
kupcima. Tokom odredenog vremenskog perioda, kupci
stvaraju jaku percepciju o atributima proizvoda i skladno
tome postaje sve tezi zadatak naterati ih da izvuku
drugacije znaéenje tako §to ¢emo promeniti logotip, boje
ili neki drugi element brenda.

Neuspeh da se proces re-brendiranja poveze sa prome-
nama u kvalitetu proizvoda ¢ini re-brendiranje totalnim
promasajem. Medutim, menjanje stare percepcije i uspo-
stavljanje nove nije laka proces, StaviSe, Cesto re-bren-
diranje ima nezeljenu posledicu zbunjivanja kupaca. Re-
brendiranje nije bitno ukoliko kompanija Zzeli da osvezi
svoj brend savremenim izgledom i pozicionira se ispred
konkurencije vec je bitan faktor u produzavanju zivotnog
ciklusa proizvoda.
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