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III. DETALJNI PODACI O KOLEGIJU

Jezik na kojem se nastava odrzava: Hrvatski

Opis kolegija

Cilj kolegija je studentima prenijeti osnovno znanje o brendiranju
kao procesu stvaranja brendova uz potporu odnosa s javnoscéu.
Studenti ¢e se upoznati s osnovnim pojmovima brendiranja,
imidZa i odnosa s javnoscu te o strategijama upravljanja
komunikacijom u procesu brendiranja. Uz primjere i prakse
studenti ¢e samostalno procjenjivati vaznost odnosa s javnoséu u
kreiranju PR kampanja koje za cilj imaju povecanje vidljivosti,
prepoznatljivosti i povezivanje kupaca/potrosaca s brendom.

Ocekivani ishodi u¢enja na
razini kolegija

1. Ovladati temeljnim pojmovima o brendiranju kao procesu stvaranja
brendova uz potporu odnosa s javnoséu 2. Razlikovati pojmove imidz,
brendiranje i odnosi s javnoséu 3. Kriticki analizirati i interpretirati
znacenje brenda i njegovih elemenata 4. Procijeniti vaznost stvaranja,
odrzavanja ili oZivljavanja brenda 5. Prakti¢no primijeniti i prilagoditi
strategiju odnosa s javnoscu za brend po izboru 6. Ste¢i potrebne
vjestine za nastavak studija, samostalan rad i stru¢no usavrsavanje 7.
Pridrzavati se etickih nacela u radu
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Nacin ispitivanja i ocjenjivanja

Polaze se DA

Iskljué¢ivo kontinuirano pracenje nastave NE Ulazi u prosjek DA




Preduvjeti za dobivanje potpisa
i polaganje zavrSnog ispita

1. Redovito pohadanje nastave - prisutnost na najmanje
70% nastave prema studijskomu programu i
izvedbenomu nastavnomu planu.

Stjecanje minimalnoga uspjeha tijekom nastave unutar
zadanih nastavnih aktivnosti.

Nacin ocjenjivanja

Broj¢ana ljestvica ocjenjivanja studentskog rada:

dovoljan (2) - 50 - 64 ,9%; dobar (3) - 65 - 79,9%; vrlo dobar
(4) - 80 - 89,9%; izvrstan (5) - 90% i vise

Nacin stjecanja ocjene:

Nastavne aktivnosti (pohadanje nastave, analiza, diskusija) -
70% ocjene

Vjezbe - max. 20 %;

1. kolokvij - max. 25 %;

2. kolokvij - max. 25 %;

Zavrsni ispit - max. 30 % (za prolaz je nuzno to¢no
odgovoriti na 60 % postavljenih pitanja).

Nacin polaganja ispita

1. Kontinuirano vrednovanje studentskog rada kroz
nastavne aktivnosti (radni zadaci i vjezbe)
2. Dva kolokvija i zavrsni usmeni ispit

Detaljan prikaz ocjenjivanja unutar Europskoga sustava za prijenos bodova

ECTS bodovi - UDIO
VRSTA AKTIVNOSTI koeficijent OCJENE

opterecenja studenata | (%)
Pohadanje nastave 1 0
Rad na vjezbama 0.6 20
Kolokvij-meduispit 0.7 25
Kolokvij-meduispit 0.7 25
Ukupno tijekom nastave | 3 70
Zavrsni ispit 1 30
UKUPNO BODOVA

- 4 100

(nastava+zav.ispit)

IV. TJEDNI PLAN NASTAVE

Predavanja

# Tema

1 Uvod u kolegij

2 ImidZ - pojam, definicija i srodni pojmovi

3 Vaznost imidza za stvaranje brenda i upravljanje imidzom
4 Brend - povijest, pojam, definicija brenda

5 Elementi identiteta i stvaranje brenda i upravljanje brendom
6 Vrijednost i mjerenje vrijednosti brenda




7 Kako stvoriti i odrzati brend, koja je buducnost brenda
8 Kolokvij

9 Odnosi s javnoscu, stvaranje imidza i reputacije

10 Odnosi s javnoséu kao potpora stvaranje brenda

11 Odnosi s javnoscu i potrosac

12 Odnosi s javnoséu i marketingka komunikacija

13 Planiranje PR kampanja i brendiranje

14 Novi mediji i brendiranje

15 Kolokvij

Vijezbe

# Tema

1 Ciljevi vjezbi i odabir tema za grupni rad

2 Imidz - studije slucaja

3 ImidZ - primjer celebrityja

4 Grupni rad

5 Brend - primjeri iz prakse - studija slucaja

6 Brend - odredivanje elementa brenda - studija slucaja
7 Vrijednost brenda - studija sluc¢aja

8 Buduénost brenda - studija slucaja

9 Grupni rad

10 OS] stvaranje imidza - studija slucaja

11 OS] - oblikovanje kampanje za novi brend - studija slucaja
12 OS] - odnosi s potrosac¢ima - studija slucaja

13 OS] - suradnja s marketin$im agencijama - studija sluc¢aja
14 Planiranje komunikacijske kampanje - studija slucaja
15 Grupni rad




