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Namjenai cilj predmeta

Upravljanje brendovima (brend menadZment) predstavlja jednu od glavnih preokupacija i sfera
interesovanja savremenog marketing menadzmenta. Osnovni cilj predmeta je da obrazuje
studente da, u uslovima savremene trziSne privrede, efektivno i efikasno upravljaju izgradnjom
brenda i njegovim pozicioniranjem na trZistu, te da na taj nacin doprinesu ostvarenju misije,
cilieva i strategije preduzec¢a. Otuda, pored teorijskih objasnjenja koncepta brend menadzmenta,
disciplina obuhvata problematiku analize identitetskih i percepcijskih obiljezja i osobenosti brenda
u procesu njegovog profilisanja i pozicioniranja, te kreiranje optimalnih strategijskih odgovora za
dugoro€no upravljanje brendom i njegovom vrijednos¢u, sa krajnjim cillem da se brend
vremenom usmjeri sa nacionalnog na globalno podrudje.

Kreirati uspjeSan brend, koji moze da se sa vodec¢im svjetskim brendovima ravnopravno ukljuci u
borbu za potroSate na domacem ftrziStu, ali i na drugim trziStima, postaje klju¢ uspjeha
savremenog poslovanja. Stoga je namjera predmeta da se kroz teorijsku osnovu i prakti¢ne
dokaze pokaze da je brend jedna od najvrijednijih imovina modernih kompanija. Krajnji cilj je
ovladavanje studenata principima, logikom i vjeStinama savremenog brend menadzmenta,
odnosno nastojanje da se studenti osposobe da, na bazi ste€enih znanja i vjestina, primijene u
kompanijama (organizacijama) dugoroCno odrzivu strategiju izgradnje uspjeSnih (»mocnih«)
brendova.

Kljuéne rijeci: brend, brending, brend menadzment, potro$aci, pozicioniranje, segmentacija,
strategija brenda, vrijednost brenda, marketing mix, kriticni faktor uspjeha...
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Metode ocjenjivanja

Pravila ocjenjivanja na predmetu su usaglasSena sa Pravilima o studiranju na postdiplomskim
studijama, propisanim od strane Univerziteta Crne Gore (opSirnije vidjeti na www.ucg.ac.me).

Struktura ocjene formira se na bazi sljedecih elemenata:

1. Pismeni dio ispita - kolokvijum (40 poena)
2. lIstrazivacki rad (20 poena)
3. Brend vjezba (10 poena)
4. Zavrsni (usmeni) dio ispita — praktiéni rad (30 poena)
Ukupno 100 poena
e Kolokvijum
v' U toku semestra odrzace se pismeni kolokvijum (test).
v Datum_odrzavanja kolokvijuma — 03.12.2024. (materija iz osnovnog udzbenika
Brend menadZment - Rakita B., Mitrovi¢ I.), a popravnog kolokvijuma 17.12.2024.
v' Studenti ¢e na kolokvijumu dobiti 40 pitanja i mogu osvoijiti maksimalno 40 poena.

e [strazivacki rad

v

ANANIAN

Studenti pripremaju istrazivacki rad, na nacin Sto sprovode empirijsko istrazivanje
iz oblasti koje su relevantne u brend menadzmentu, odnosno savremenoj ekonomiji.
Istrazivacki rad se radi u grupi od dva studenta. Temu za istraziva€ki rad studenti
biraju na bazi ponudenih tema, odnosno konsultacija sa profesorom.

Istrazivacki rad treba poslati najkasnije do 13.11.2023. godine.

Nacin izrade istrazivanja bi¢e detalino objasnjen na ¢asu.

Za uspjesSno uradene i _izlozene istrazivacke radove studenti mogu dobiti do 20

poena.

e Brend vjezba

v

v
v

Studenti imaju moguénost da rade brend vjezbu, koja predstavlja kombinaciju
upotrebe ste€enog znanja i kreativnosti.

Brend vjezba se radi samostalno ili u grupi od 2 studenta.

Za uspjesno uradenu brend vijezbu studenti mogu dobiti do 10 poena.

e ZavrsSni (usmeni) dio ispita

AN

AN

Za zavrSni (usmeni) dio ispita studenti pripremaju projekat - »praktiéni rad«.
Projekat sadrzi pisani dio i prezentaciju.

Pisani dio projekta se ocjenjuje sa max 20 poena, a prezentacija (koja ukljucuje
i odgovore na pitanja) sa max 10 poena.

Teme za projekat studenti biraju u dogovoru sa mentorom.

Projekat se radi samostalno ili u timu od 2 studenta. (Preporucuje se ravnomjerna
raspodjela zadataka svih €lanova tima. Vodite ratuna da je ocjena za projekat
zajednickal)

Studentima ¢ée na Casu biti izloZen model izrade »prakti€noq rada«. Na bazi
izlozenog modela studenti treba da urade rad, koji treba da bude u funkciji praktiéne
provjere cielokupnog postignutog znanja iz ove oblasti.

Rad treba uraditi orijentaciono na oko 20-ak kucanih strana (Font Times New
Roman (12) ili Arial (11), margine standardne, format papira A4, prored jedini¢ni).
Prakti¢ni radovi bi¢e prezentirani na zavrSnom (usmenom) dijelu ispita.

Zavr$ni usmeni dio ispita sastoji se u prezentaciji projekta i razgovora nastavnika i
studenata o pripremlienom radu, na nacin da se kroz prakti¢ni rad sagleda
koliko su_studenti, empirijski ali i teorijski, ovladali cjelokupnim gradivom na
predmetu.

PraktiCni radovi se predaju nhajkasnije do 24.12.2024. godine u Stampanoj i
elektronskoj formi.

Zavrsni (usmeni) dio ispita bi¢e odrzan u januaru 2025. godine.

Na zavrSsnom dijelu ispita student moze osvojiti do 30 poena.
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Model izrade projekta (praktiénog rada):

UPRAVLJANJE BRENDOM ,.X“ SA PODRUCJA CRNE GORE

Studenti treba da za odabrani brend sa podruc¢ja Crne Gore osmisle adekvatnu
Strateqiju brendiranja i upravljanjia brendom. Kroz raznovrsne vidove brendinga
studenti _treba da osmisle optimalan__nacin_brendiranja i _pozicioniranja
odabranog brenda na trzistu.

Elementi koji su predmet obrade (sadrzaj prakti¢noq rada):?!

1. Rezime (*2- 1 str.)

lako se piSe na pocetku rada, preporuka je da rezime piSete kada zavrsite sve djelove
projekta. Na ¥2 - 1 kucane stranice predstavite klju¢ne stvari i sustinu onoga Sto ste
obradivali i istrazivali u radu, kao i osnovne rezultate i preporuke do kojih ste dosli.2

2. Situaciona analiza (2-3 str.)

¢ Analiza djelatnosti koju ste izabrali i razloge zasto ste ba$ izabrali tu oblast

e Analiza trendova (. stanja na trzistu) u datoj djelatnosti, koji su relevantni za

poslovanje datog preduzeca i/ili strategiju brendinga

¢ Analiza klju¢nih konkurenata

¢ Analiza specifi¢nosti biznisa i klju¢nih faktora uspjeha

e TrziSna analiza konkretnog brenda i njegov istorijat razvoja

3. Analiza potrosaca (3-4 str.)

e Analiza kljuCnih faktora ponaSanja potrosaca (internih i eksternih) koji su
relevantni za segmentaciju trzista i izbor ciljnih grupa potrosaca
(demografske, psihografske, geografske i sl. varijable)

e Odlucivanje potrosaca o kupovini (analiza pojedinih faza procesa kupovine)

e Razlozi kupovine - zasto potrosaci koriste brend, koliko Cesto ga koriste,
zasto su lojalni ili nijesu lojalni datom brendu itd.

o Ocekivanja potroSaca u vezi sa brendom

e Targetiranje novih potroSaca: ko su, da li ih preduzece zadovoljava, na koji
nacin, koje aktivnosti preduzeti u funkciji postizanja njihove lojalnosti.

4. Pozicioniranje brenda na trzistu (2-3 str.)

e Postojeca strategija pozicioniranja - kakvo je trenutno mjesto brenda u
svijesti potroSaca, odnosno kakav je njegov aktuelni imidz

e Buduca (Zeljena) pozicija brenda

e Uporedni prikaz elemenata razli€itosti i jednakosti

5. Arhitektura brendai izbor strategije brendiranja (2-3 str.)

e Hijerarhija brenda, moguc¢a uloga brenda, mjesto brenda u ukupnom
portfoliju

e Korporativni brend i njegov uticaj na imidz datog brenda

e Dizajniranje adekvatne strategije brendiranja

e Sagledavanje mogucnosti ekstenzije brenda

6. lzbor imena i kreiranje vrijednosti brenda upotrebom cula (2-3 str.)

e Analiza klju¢nih komponenti ¢ulnog identiteta brenda u konkretnom slucaju
(ime, logo, slogan, boja, dizajn, pakovanije itd.)

e Predloziiideje za izmjene (poboljSanje) postojec¢ih elemenata identiteta (ime,
logo, slogan, boja, likovi/maskote, pakovanje, prodajno-usluzni ambijent i sl.)

7. Instrumenti marketing miksa u funkciji gradenja uspjesSnog brenda (5-6 str.)

e  Strategija proizvoda (objasniti ulogu proizvoda, kvaliteta, pakovanja itd.)

e Strategija cijene (odrediti adekvatnu cjenovnu strategiju, uz obrazlozenje)

e Strategija kanala prodaje (odrediti optimalan nacin upravljanja kanalima
prodaje, odnosno distribucije brenda)

e Strategija promocije (integrisane marketing komunikacije — komunikacioni
miks)

8. Upravljanje brendom u buduénosti (2-3 str.)

o Ocekivani efekti i troSkovi brendiranja

e Kvantifikacija vrijednosti brenda

e Pravci daljeg razvoja i pozicioniranja brenda na trZistu

1 PredloZeni model izrade (struktura rada) je logicki koncipiran i kreiran u skladu sa vode¢im modelima iz ove oblasti, koji se
rade na postdiplomskim studijama prestiznih evropskih i svjetskih univerziteta. Pisani dio projekta mora biti strukturiran na
odredeni nacin. Uz svaki dio dat je preporuceni broj stranica. Podrazumijeva se da se, prevashodno, ocjenjuje kvalitet, a ne
kvantitet rada, ali date preporuke treba da posluze kako ne biste ,zapostavili“ nijedan od djelova, niti mu dali preveliki znacaj u
odnosu na ostale djelove rada. Preporuka je da projekat radite po navedenom redosljedu (osim Rezimea koji se piSe na kraju {j.
kada sve zavrsite).

2 Rezime treba da posluzi da neko ko nema vremena moze na osnovu toga da stekne opsti uvid i/ili se zainteresuje da procita
cijeli rad.



e Mogucénost nastupa na inostranim trziStima
o Drustvena odgovornost brenda i marketing etika
9. Zakljucak (1 str.)
Na jednoj strani opiSite osnovne nalaze istrazivackog projekta, kljuéne preporuke i pravce
daljeg razvoja brenda.
10. Spisak korisc¢enih izvora podataka
e KoriS¢ena literatura, interni dokumenti, internet izvori, postojeca istrazivanja.
e Napomena: Svi izvori moraju biti korektno navodeni u skladu sa
pravilima metodologije NIR-a.

Skala (tabela) ocjenjivanja

Ocjena Znacenje ocjene Ukupan broj poena
A Odli¢an 90-100
B Vrlo dobar 80-89
C Dobar 70-79
D Zadovoljava 60-69
E Dovoljan 50-59
F Nije polozio Do 49

Razrada modela: Prof. dr Boban Melovié Podgorica, 20.09.2024. godine



