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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Kéd predmetu: Nazov predmetu: Media Relations
KMARK/23meMARKO027/21

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: Prednaska
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: 24 Za obdobie Studia: 312
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 2

Odporacany semester/trimester Studia: 4.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Student méze ziskat spolu 100 bodov (100 %):

* 30 % hodnotenia tvori Gi¢ast’ na seminaroch (povolené si max. 3 absencie, pri $tudentoch s ISP
max. 50% z celkového poctu seminarov),

* 20% hodnotenia tvori vypracovanie priebeznych zadani/kampani pocas semestra,

* 50 % hodnotenia tvori prezentacia finalneho zadania,

Pre Gispesné absolvovanie predmetu musi Student ziskat’ minimalne 56 % bodov (celkovo 56 bodov
zo 100).

Zavere¢na hodnotiaca stupnica: 100 — 92 =A; 91 - 83 =B; 82 — 74 =C; 73 — 65 =D; 64 - 56 =E,;
55 a menej = FX).

Vysledky vzdelavania:

Student po absolvovani predmetu nadobudne tieto vedomosti, zruénosti a kompetencie:

» ma hlbsie poznanie o vyzname budovania vzt'ahov s médiami, od strategického nastavovania az
po praktické kroky,

* disponuje zruénost’ami potrebnymi pre pracu PR manazéra,

» dokaze pracovat’ s jednotlivymi ndstrojmi a technikami v ramci media relations, vie ndjst’ medialne
atraktivnu tému a spracovat’ ju smerom k médiam,

* nadobudne vedomosti a ma hlbsie poznanie o podstate prace hovorcu, jeho vztahu s novinarmi a
rozumie, ako funguji média a aku tlohu v medidlnej komunikécii zohravaju hovorcovia,

* je pripraveny na mozné budiice zamestnanie na pozicii hovorcu a s fiou spojenymi praktickymi
cvi¢eniami, ktoré moze vyuzit' v profesijnom zivote,

* pozna $pecifika prace hovorcu v roznych oblastiach ¢i sektoroch,

* je zorientovany v ramci slovenského medidlneho priestoru, praci v médiach a zdrojoch informacii,
» vie vystupovat’ pred mikrofénom a na verejnosti.

Struc¢na osnova predmetu:

1. Systém prace médii

2. Vyznam a principy media relations, zasady komunikécie s médiami
3. Nastroje media relations

4. Tvorba a spracovanie tém pre média

5. Media relations a krizova komunikacia
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6. Media relations v korporatnej a produktovej komunikécii
7. Postavenie hovorcu v spolo¢nosti/institicii a jeho tlohy
8. Profesiondlne a osobnostné charakteristiky komunikatora

9. Priprava na rozhovor - tipy, triky a mozné tiskalia v rozhovore s novinarom

10. Mediélny tréning
11. Specifika media relations v réznych sektoroch

Odporiacana literatira:

Durkové, K., & Frani¢, D. (2021). Public Relations - Tedria a prax. Trnava: Univerzita sv. Cyrila

a Metoda v Trnave, Fakulta masmedidlnej komunikacie.

Galera Matusova, J., & kolektiv. (2022). Media Relations — Techniky, nastroje a tipy na

budovanie vzt'ahov s médiami. Trnava: FMK UCM.

Galera Matusova, J. (2020). Komunikaéné stratégie vybranych znaciek v roznych $tadiach ich
zivotného cyklu. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave.

Hejlova, D. (2017). Public Relations. Praha: FSV UK.

Chudinova, E. (2019). Public Relations I. Bratislava: Univerzita Komenského v Bratislave.

Losekoot, M., & Vyhnankova, E. (2019). Jak na sité. Praha: Jan Melvil Publishing.

Rosenberg, A. (2021). A Modern Guide to Public Relations: Unveiling the Mystery of PR:
Including: Content Marketing, SEO, Social Media & PR Best Practices. Veracity Marketing.

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
slovensky

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 83

A B C D E

FX

abs

neabs

51.81 21.69 16.87 8.43 1.2

0.0

0.0

0.0

Vyuéujuci: doc. PhDr. Jana Galera Matisova, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Koéd predmetu: Nézov predmetu: Public Relations
KMARK/23meMARK024/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: Prednaska
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: 24 Za obdobie Studia: 312
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 2

Odporacany semester/trimester Studia: 2.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Uspesné absolvovanie predmetu podmiefiuje aktivna Gdast’ na vyucbe, prezentovany projekt a
vysledok testu.

Student méze ziskat spolu 100 bodov (100 %):

* 50 % hodnotenia tvori vypracovanie semindrnej a prezentacia témy zameranej na public relations,
* 50 % tvorti test

Zavere¢na hodnotiaca stupnica: 100 — 92 =A; 91 - 83 =B; 82 — 74 =C; 73 — 65 =D; 64 - 56 =E,;
55 amenej = FX

Vysledky vzdelavania:

Student po absolvovani predmetu ziska tieto vedomosti, schopnosti, zruénosti, kompetencie:

* Pozna teoretické vychodiska tvorby imidzu a tvorby pozitivnych vzt'ahov s verejnostou,

* Chéape rozdiely a Specifiké nastrojov PR v r6znych oblastiach,

* Vie posudit’ vyznam PR v kontexte celej firemnej komunikacie,

» Dokaze analyzovat’ vybrany subjekt, zhodnoti vyuzitie nastrojov PR, identifikuje problémové
oblasti

* Vie vytvorit’ tlacovu spravu, pozna postupy a techniky tvorby vztahov s médiami,

» Chape zmeny, ktoré priniesla digitdlna komunikécie, poznd vyhody a kriticky hodnoti jej
negativne stranky v oblasti PR,

» Dokaze prezentovat’ svoje vysledky prace, zlepsuje si svoje komunika¢né schopnosti.

Struc¢na osnova predmetu:

Osnova:

1. PR vo firemnej praxi. Vychodiskad vyuzivania, Specifikum v kontexte inych komunikacnych
nastrojov.

2. Ciele a ciel'ové skupiny PR, postup pri tvorbe planu.

3. Media relations - ciele, nastroje, zasady vytvarania a udrziavania vztahov s médiami.

4. Tlacova sprava. Postup pri tvorbe, zasielanie tlacovych sprav, media monitoring.

5. Tladova konferencia. Specifika pripravy a organizécie.

6. Sponzoring ako sucast’ komunika¢nych aktivit. Priprava podkladov, oslovovanie sponzorov,
spolupraca, dokladovanie sponzorstva. Filantropické a CSR aktivity.

7. Ambush marketing a d’alSie nekalé praktiky firemnej komunikacie.
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8. Event marketing. Priprava, organizécia, kontrolné aktivity.

9. Public Affairs. Lobbying.

10. Krizova komunikacia - typy kriz, krizovy plan, zasady prace s médiami pocas krizovych
udalosti.

11. PR v online prostredi - zmeny, ktoré priniesol digitalny svet v otdzke budovania imidzu, nastroje,
rizika.

12. Interné PR, komunitné PR.

Odporiacana literatira:

Bednat, V. (2011). Medialni komunikace pro management (1. vyd.). Praha: Grada Publishing.
ISBN 978-80-247-3629-7.

Durkové, K., Franic, D., & Kol. (2021). Public Relations: Teéria a prax. Trnava: FMK UCM.
Karlicek, M. (2016). Marketingova komunikace (2. doplnéné vydani). Praha: Grada. ISBN
[Vlozte ISBN zde]

Krajcovic, P., Martovi¢, M., & Mendelova, D. (2019). Prakticka aplikacia nastrojov
marketingovej komunikécie. Trnava: FMK UCM. ISBN 978-80-572-0033-8.

Krajcovi¢, P. (2017). Mediélne planovanie. Trnava: FMK UCM. ISBN 978-80-8105-913-1.
Némec, P. (1999). Public Relations: Komunikace v konfliktnich a krizovych situacich. Praha:
Management Press. ISBN 80-85943-66-2.

Svoboda, V. (2009). Public Relations — Modern¢ a ucinné (2. vydani). Praha: Grada Publishing.
ISBN 978-80-247-2866-7.

Tomandl, J. (2011). Media Relations v podnikani, sprave, kultuie i neziskovém sektoru. Brno:
Computer Press. ISBN 978-80-251-3457-3.

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
slovensky

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych studentov: 20

A B C D E FX abs neabs

85.0 15.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0

Vyuéujuci: PhDr. Katarina Durkova, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Kéd predmetu: Nazov predmetu: budovanie znacky 1.
KMARK/23meMARK002/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: Prednaska
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: Za obdobie Stidia: 24s
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 4

Odporacany semester/trimester Studia: 1.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Podmienkou absolvovania predmetu je absolvovanie zavere¢ného testu minimalne na 56%.

Pre tispesné absolvovanie predmetu musi Student ziskat’” miniméalne 56% bodov zo zaverecného
testu (celkovo 56 bodov zo 100).

Zavere¢na hodnotiaca stupnica: 100 — 92 = A; 91 - 83 =B; 82 — 74 =C; 73 — 65 =D; 64 - 56 =E,;
55 a menej = FX..

Vysledky vzdelavania:

V sucasnom post-reklamnom svete, v ktorom l'udia ziju v prostredi mnozstva medidlnych kanalov,
streamovacich sluzieb, socialnych sieti a roznych reklamu blokujtcich sluzieb by znacky nemali
robit’ reklamu, ale storytelling. V kurze Budovanie znacky I. a Budovanie znacky II. ziskaja
Studenti vel'mi dobré zaklady a potrebné informécie, ktoré redlne vyuziji v budovani znacky pre
sucasny svet. Predmet Budovanie znacky I. a Budovanie znacky II. je v naSom kontexte unikatny
svojou Strukturou, zameranim a objemom informacii, ktoré sa vSetky daja velmi dobre vyuzit v
marketingovej praxi.

Student po absolvovani predmetu ziska tieto vedomosti, schopnosti, zruénosti, kompetencie:

* obozndmi s dvoma piliermi budovania znacky (individualna psychologia a socialna psychologia),
s roznymi koncepciami budovania znacky a architektiry znacky a najmé s postupmi vytvarania a
rozvijania pribehu znacku - archetypalny marketing a sedem zékladnych pribehov,

* porozumie procesom a postupom budovania znacky a stratégie znacky (misia, vizia, positioning,
messaging, insight, vyznam znacky, hodnotova propozicia),

» ziska informadcie z behavioralnej psychologie, socidlnej psycholdgie, evidence - based marketingu
a datovo orientovanych koncepcii a réznych konceptov moznosti formovania znackového
storytellingu.

Stru¢na osnova predmetu:

1. Uvod do budovania zna¢ky. Individudlna psycholégia ako prvy pilier budovania znacky.
2. Behavioralna ekondmia, heuristiky a mentalne skratky v marketingovej komunikécii.

3. Socidlna psychologia a kultira ako druhy pilier budovania znacky.

4. Kultirna prilezitost’ ako stratégia budovania znacky.

5. Rozne modely architektiry znacky.
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6. Procesy a postupy budovania znacky a stratégie znacky (misia, vizia, positioning, messaging,
insight, vyznam znacky, hodnotova propozicia) I.

7. Procesy a postupy budovania znacky a stratégie znacky (misia, vizia, positioning, messaging,
insight, vyznam znacky, hodnotova propozicia) II.

8. Procesy a postupy budovania znacky a stratégie znaCky (misia, vizia, positioning, messaging,
insight, vyznam znacky, hodnotova propozicia) I11.

9. Les Binet, Peter Field, Byron Sharp a rast znacky.

10. Ako budovat’ znacku I.

11. Ako budovat’ znacku II.

12. Ako budovat znacku III.

Odporiacana literatira:

Ariely, D. (2008). Predictably Irrational. Harper Collins.

Barden, P. (2013). Decoded: The Science Behind Why We Buy. John Wiley & Sons.

Binet, L., & Field, P. (2018). Effectiveness In/Context. IPA.

Binet, L., & Parker, S. (2018). How Not To Plan. Matador.

Booker, Ch. (2004). The Seven Basic Plots: Why We Tell Stories. Continuum.

Campbell, J. (1972). The Hero With a Thousand Faces. Princeton University Press.
Cabyova, L. (2022). Marketing I. FMK UCM.

Franzen, G., & Moriarty, S. (2009). The Science and Art of Branding. M. E. Sharpe.

Galera Matusova, J. (2020): Komunikacné stratégie vybranych znaciek v rdznych stadiach ich
zivotného cyklu. FMK UCM.

Holt, D., & Cameron, D. (2010). Cultural Strategy: Using Innovative Ideologies to Build
Breakthrough Brands. Oxford University Press.

Johnson, M. (2016). Branding In Five and A Half Steps. Thames and Hudson.

Kahneman, D. (2011). Thinking, Fast and Slow. Allen Lane.

Kahneman, D., Slovic, P., & Tversky, A. (1982). Judgment under uncertainty: Heuristics and
biases. Cambridge University Press.

Kapferer, J.-N. (2012). The New Strategic Brand Management. Kogan Page.

Mark, M., & Pearson, C. S. (2001). The Hero and The Outlaw: Building Extraordinary Brands
Through the Power of Archetypes. McGraw-Hill.

Mootee, 1. (2013). 60 Minute Brand Strategist. John Wiley & Sons.

Rodriguez, M. (2020). Brand Storytelling. Kogan Page.

Romaniuk, J. (2018). Building Distinctive Brand Assets. Oxford University Press.

Sharp, B. (2010). How Brands Grow: What Marketers Don’t Know. Oxford University Press
Australia & New Zealand.

Sharp, B. (2013). Marketing: Theory. Evidence. Practice. Oxford University Press.

Shotton, R. (2018). The Choice Factory: 25 behavioural biases that influence what we buy.
Harriman House.

Sutherland, R. (2019). Alchemy: The Dark Art and Curious Science of Creating Magic in Brands,
Business, and Life. William Morrow.

Thaler, R. H., & Sunstein, C. R. (2009). Nudge. Penquin Books.

Weich, J. (2013). Storytelling on Steroids. BIS.

Wheeler, A. (2018). Designing Brand Identity. John Wiley & Sons.

Wood, O. (2019). Lemon. IPA.

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
slovensky jazyk, anglicky jazyk

Poznamky:
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Hodnotenie predmetov

Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 45

A

B

C

D

E

FX

abs

neabs

53.33

33.33

6.67

2.22

4.44

0.0

0.0

0.0

Vyuéujuci: Mgr. Pavol Minar, PhD., prof. Ing. Alena Kusa, PhD., Mgr. Vladimira JuriSova, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Kéd predmetu: Nazov predmetu: budovanie znacky II.
KMARK/23meMARKO008/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: Prednaska
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: Za obdobie Stidia: 24s
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 4

Odporacany semester/trimester Studia: 2.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Podmienkou absolvovania predmetu je absolvovanie zavere¢ného testu minimalne na 56%.

Pre tispesné absolvovanie predmetu musi Student ziskat’” miniméalne 56% bodov zo zaverecného
testu (celkovo 56 bodov zo 100).

Zavere¢na hodnotiaca stupnica: 100 — 92 = A; 91 - 83 =B; 82 — 74 =C; 73 — 65 =D; 64 - 56 =E,;
55 amenej = FX.

Vysledky vzdelavania:

V sucasnom post-reklamnom svete, v ktorom l'udia ziju v prostredi mnozstva medidlnych kanalov,
streamovacich sluzieb, socialnych sieti a roznych reklamu blokujtcich sluzieb by znacky nemali
robit’ reklamu, ale storytelling. V kurze Budovanie znacky I. a Budovanie znacky II. ziskaja
Studenti vel'mi dobré zaklady a potrebné informécie, ktoré redlne vyuziji v budovani znacky pre
sucasny svet. Predmet Budovanie znacky I. a Budovanie znacky II. je v naSom kontexte unikatny
svojou Strukturou, zameranim a objemom informacii, ktoré sa vSetky daja velmi dobre vyuzit v
marketingovej praxi.

Student po absolvovani predmetu ziska tieto vedomosti, schopnosti, zruénosti, kompetencie:

* obozndmi s dvoma piliermi budovania znacky (individualna psychologia a socialna psychologia),
s roznymi koncepciami budovania znacky a architektiry znacky a najmé s postupmi vytvarania a
rozvijania pribehu znacku - archetypalny marketing a sedem zékladnych pribehov,

* porozumie procesom a postupom budovania znacky a stratégie znacky (misia, vizia, positioning,
messaging, insight, vyznam znacky, hodnotova propozicia),

» ziska informadcie z behavioralnej psychologie, socidlnej psycholdgie, evidence - based marketingu
a datovo orientovanych koncepcii a réznych konceptov moznosti formovania znackového
storytellingu.

Stru¢na osnova predmetu:

1. Archetypalny storytelling v budovani znacky - tivod.

2. Archetypélny storytelling v budovani znacky - Innocent, Sage.

3. Archetypalny storytelling v budovani znacky - Explorer, Hero.
4. Archetypalny storytelling v budovani znacky - Rebel, Magician.
5. Archetypalny storytelling v budovani znacky - Everyman, Lover.
6. Archetypalny storytelling v budovani znacky - Jester, Caregiver.
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7. Archetypalny storytelling v budovani znacky - Creator, Ruler.

8. Sedem zakladnych pribehov v budovani znacky - uvod.

9. Sedem zakladnych pribehov v budovani znacky - Overcoming the Monster, Rags to Riches.

10. Sedem zakladnych pribehov v budovani znacky - The Quest, Voyage and Return.

11. Sedem zédkladnych pribehov v budovani znacky - Comedy, Tragedy, Rebirth.

12. Kreativne principy v storytellingu - fluent device, metafora a metonymia, mytologizacia
povodu, proti kategoridlnej ortodoxii, deprivacia a iné.

Odporiacana literatira:

Ariely, D. (2008). Predictably Irrational. Harper Collins.

Barden, P. (2013). Decoded: The Science Behind Why We Buy. John Wiley & Sons.

Binet, L., & Field, P. (2018). Effectiveness In/Context. IPA.

Binet, L., & Parker, S. (2018). How Not To Plan. Matador.

Booker, Ch. (2004). The Seven Basic Plots: Why We Tell Stories. Continuum.

Campbell, J. (1972). The Hero With a Thousand Faces. Princeton University Press.
Cabyova, L. (2022). Marketing I. FMK UCM.

Franzen, G., & Moriarty, S. (2009). The Science and Art of Branding. M. E. Sharpe.

Galera Matusova, J. (2020): Komunika¢né stratégie vybranych znaciek v rdznych stadiach ich
zivotného cyklu. FMK UCM.

Holt, D., & Cameron, D. (2010). Cultural Strategy: Using Innovative Ideologies to Build
Breakthrough Brands. Oxford University Press.

Johnson, M. (2016). Branding In Five and A Half Steps. Thames and Hudson.

Kahneman, D. (2011). Thinking, Fast and Slow. Allen Lane.

Kahneman, D., Slovic, P., & Tversky, A. (1982). Judgment under uncertainty: Heuristics and
biases. Cambridge University Press.

Kapferer, J.-N. (2012). The New Strategic Brand Management. Kogan Page.

Mark, M., & Pearson, C. S. (2001). The Hero and The Outlaw: Building Extraordinary Brands
Through the Power of Archetypes. McGraw-Hill.

Mootee, 1. (2013). 60 Minute Brand Strategist. John Wiley & Sons.

Rodriguez, M. (2020). Brand Storytelling. Kogan Page.

Romaniuk, J. (2018). Building Distinctive Brand Assets. Oxford University Press.

Sharp, B. (2010). How Brands Grow: What Marketers Don’t Know. Oxford University Press
Australia & New Zealand.

Sharp, B. (2013). Marketing: Theory. Evidence. Practice. Oxford University Press.

Shotton, R. (2018). The Choice Factory: 25 behavioural biases that influence what we buy.
Harriman House.

Sutherland, R. (2019). Alchemy: The Dark Art and Curious Science of Creating Magic in Brands,
Business, and Life. William Morrow.

Thaler, R. H., & Sunstein, C. R. (2009). Nudge. Penquin Books.

Weich, J. (2013). Storytelling on Steroids. BIS.

Wheeler, A. (2018). Designing Brand Identity. John Wiley & Sons.

Wood, O. (2019). Lemon. IPA.

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
slovensky jazyk, anglicky jazyk

Poznamky:
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Hodnotenie predmetov

Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 21

A

B

C

D

E

FX

abs

neabs

42.86

28.57

28.57

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

Vyuéujuci: Mgr. Pavol Minar, PhD., prof. Ing. Alena Kusa, PhD., Mgr. Vladimira JuriSova, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Koéd predmetu: Nézov predmetu: diplomovy seminar 1.
KMARK/23meMARKO016/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: Prednaska
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: Za obdobie Stidia: 24s
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 5

Odporacany semester/trimester Studia: 3.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Podmienkou absolvovania predmetu je absolvovanie zavere¢ného testu minimalne na 56%.

Pre Gispesné absolvovanie predmetu musi Student ziskat’ minimalne 56% bodov (celkovo 56 bodov
zo 100).

Zavere¢na hodnotiaca stupnica: 100 — 92 =A;91-83=B;82-74=C; 73 -65=D; 64 - 56 =
E; 55 a menej = FX.

Vysledky vzdelavania:

Student po absolvovani predmetu ziska tieto vedomosti, schopnosti, zruénosti, kompetencie:

- oboznami sa so zakladnymi principmi tvorby vedeckej prace vyuzivajucej aplikaciu Statistickych
metdd v procese marketingového vyskumu.

- nadobudne poznatky s postupmi tvorby diplomovej prace, metodikou jej spracovania, ako aj
spdsobmi odkazovania sa na pouzité zdroje,

- vie rozpoznat’ a identifikovat’ ¢asté chyby, ktorych sa dopustaju Studenti pri pisani diplomovej
prace a ich odstranenia v zmysle ,,best practices®,

- vie prakticky aplikovat’ metody deskriptivnej a induktivnej Statistiky, ktoré predstavuju vhodné
vychodisko pre identifikdciu, spracovanie a interpretaciu skimanych dat v kontexte validity
vystupu diplomovej prace,

- disponuje zakladnymi informéciami a vedomost'ami o $tatistike ako vede, spracovani udajov,
interpretacii ziskanych vystupov s moznostou ich zovseobecnenia,

- informdacie a data vie spracovat’ v tabul’kovom editore MS EXCEL, ktory umoziuje rozsirit
analytické myslenie Studenta v oblasti spracovania a interpretacie marketingovych udajov,

- po absolvovani predmetu dokaze tvorivo aplikovat' vSeobecnii metodologiu v konkrétnej
diplomovej praci, ktoru vie realizovat’, vyhodnotit’ a obhdjit,

- nadobudne vedomosti, ktoré moéze dalej vyuzit' v praxi pri spracovani, vyhodnocovani a
interpretacii primarnych a sekundarnych marketingovych a ekonomickych tidajov.

Struc¢na osnova predmetu:

1. Tvorba vedeckych prac — Struktara prace, plan, postup, forma, obsah, ¢asovy manazment,
formalne nalezitosti prace.

2. Bibliografia - citatné normy, parafrazovanie.

3. Prehlad kvantitativnych a kvalitativnych metod.
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4. Statistika a rozdelenie §tatistickych metéd.

5. Proces $tatistického zist'ovania.

6. Analyza udajov — priprava udajov, typy premennych a Skaly merania.

7. Vyskum - ciele a ulohy vyskumu, plan vyskumu, stanovenie vyskumného problému.
8. Dotaznik — proces tvorby a spdsoby vyhodnotenia.

9. Deskriptivna Statistika — frekvenéné tabul’ky a grafy.

10. Deskriptivna Statistika — empirické rozdelenie a jeho charakteristiky.

11. Induktivna S$tatistika - vyberové zistovanie.

12. Induktivna Statistika - testovanie hypotéz.

Odporiacana literatira:

Fasiang, T. (2023). Aplikécia Statistickych metdd v primérnom vyskume. Letra Edu Bratislava.
Minarikova, J., Radosinska, J., & Visnovsky, J. (2023). Vychodiska vyskumu v medidlnych

a komunikac¢nych stadiach. Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave. Hovorka, D., Komarek,
K., Chrapan, J., & Bartko, D. (2015). Ako uspesne zvladat’ vedeckl pracu. Vademecum
zacinajucich vedeckych a pedagogickych pracovnikov. Vydavatel'stvo Osveta. Katuscak, D.
(2013). Ako pisat’ zaverecné a kvalifikaéné prace. Enigma. Mesko, D., Katus¢ak, D., Findra,

J. et al. (2013). Akademicka prirucka (3. vyd.). Vydavatel'stvo Osveta. Metodika pisania
zaverecnych prac na FMK UCM v Trnave (13. jina 2022). https://ucmtt.sharepoint.com/teams/
FMK/Zdielane%20dokumenty/Forms/Allltems.aspx?id=%2Fteams%2FFMK%2FZdielane
%20dokumenty%2FPre%20studentov%20a%20doktorandov%2FZaverecné%20prace
%2Fmetodika pisania-ZP aktualizovana 2020%2Epdf&parent=%2Fteams%2FFMK
%2FZdielane%20dokumenty%2FPre%20studentov%20a%20doktorandov%2FZaverecné
%?20prace Polakova, E. (13. jana 2022). Usmernenie k obsahu zaverecnych prac. https://
ucmtt.sharepoint.com/teams/FMK/Zdielane%20dokumenty/Forms/Allltems.aspx?id=
%2Fteams%2FFMK%2FZdielane%20dokumenty%2FPre%20studentov%20a%?20doktorandov
%2FZaverecné%20prace%2FFMK Usmernenie-k-pisaniu-ZP%2Epdf&parent=%2Fteams
%2FFMK%2FZdielane%20dokumenty%2FPre%20studentov%20a%20doktorandov
%2FZaverecné%?20prace Radosinska, J. (5. septembra 2023). Citatny manual FMK UCM v
Trnave: APA Style 7. https://ucmtt.sharepoint.com/teams/FMK/Zdielane%20dokumenty/Forms/
Allltems.aspx?id=%2Fteams%2FFMK%2FZdielane%20dokumenty%2FPre%205tudentov%20a
%?20doktorandov%2FZavere¢né%20prace%2FCitaény%20manual%20FMK%20-%20zavere¢né
%20prace%2C%?20publikacie%20v%20SVK%2Epdf&parent=%2Fteams%2FFMK
%2FZdielane%20dokumenty%2FPre%20studentov%20a%20doktorandov%2FZaverecné
%?20prace&p=true&ga=1&CT=1695468971620&OR=0WA-NT&CID=9f3863a0-¢4bf-41d7-
cc31-a723e82f63bb Trnka, A. (2016). Zakladné Statistické metody marketingového vyskumu.
UCM v Trnave. Magnello, E., & Loon, B. V. (2010). Statistika. Portal. Walker, 1. (2013).
Vyzkumné metody a statistika. Grada. Sodomova, E., et al. (2000). Statistika: modul A (2.
prepracované vydanie). Vydavatel'stvo EKONOM. Hendl, J., & kol. (2014). Statistika v
aplikacich. Portal. Chajdiak, J. (2013). Statistika jednoducho v Exceli. Statis.

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
Slovensky jazyk

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 9

A

B

C

D

FX

abs

neabs

11.11

0.0

55.56

0.0

0.0

33.33

0.0

0.0
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Vyuéujuci: doc. Ing. Andrej Trnka, PhD., Ing. Tomas FaSiang, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Kéd predmetu: Nazov predmetu: diplomovy seminar II.
KMARK/23meMARKO017/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyuéby: CviCenie
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: Za obdobie Stidia: 24s
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 7

Odporacany semester/trimester Studia: 4.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Student ziska kredity, ak splni stanovené podmienky 8kolitel'a. Podmienky $kolitela obsahuju
minimalne poziadavky na:

- Rozsah prace, obsah prace, Struktaru.

- Etiku vedeckej prace.

- Samostatnost’ pri pisani.

- Casovy harmonogram.

- Formélnu upravu.

Vysledky vzdelavania:

Po absolvovani predmetu Student ziska tieto vedomosti, znalosti, kompetencie:

- odovzda a predlozi zavere¢nl pracu na obhajobu.

- identifikuje a rozliSuje charakter odbornych pramenov, rozumie vyznamu ¢erpania z odbornych
prameiov a vyznamu utvarania autorského textu,

- na zéklade teoretickych a praktickych poznatkov a interdisciplinarnych prepojeni dokaze
formulovat’ rozne typy vyskumnych problémov,

- preukaze schopnost’ pisat’ vedecku pracu a je schopny formulovat’ svoje vlastné nazory a zavery,
- vie analyzovat’ vybrany subjekt zavere¢nej prace z pohl'adu marketingovych analyz, ziskané
poznatky analyzuje, porovnava a interpretuje,

- je schopny upravit’ text zdverecnej prace podl'a schvalenej metodiky,

- pravidelne konzultuje svoju zaverecnu pracu a postup so Skolitelom a odmieta kompilacné
techniky v praci,

- vel’ky doéraz kladie na etiku pisania zaverecnej prace,

- utvori zmysluplny kompozicny celok vychadzajici z teoretickych moznosti absolvovanych
predmetov a z praktickych skusenosti Studenta,

- je schopny vypracovat’ komplexny navrh zlepSenie aktualneho stavu v podniku (resp. oblasti)

- vie posudit’ realnost’ svojich navrhov, ich efektivnost’ a ucinnost’,

- svoje navrhy vie overit’ v praxi a je schopny prijat’ spiatnu véizbu,

- zlepsi si svoju komunikaéné a digitalne zru¢nosti,

- vie samostatne a kreativne tvorit’.

Struc¢na osnova predmetu:
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- Konzultacie so skolitel'om podl'a ¢asového harmonogramu Skolitela.

Odporiacana literatira:

Fasiang, T. (2023). Aplikécia Statistickych metdd v primérnom vyskume. Letra Edu Bratislava.
Minarikova, J., Radosinska, J., & Visnovsky, J. (2023). Vychodiskéd vyskumu v medidlnych

a komunikac¢nych stadiach. Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave. Hovorka, D., Komarek,
K., Chrapan, J., & Bartko, D. (2015). Ako uspesne zvladat’ vedeckl pracu. Vademecum
zacinajucich vedeckych a pedagogickych pracovnikov. Vydavatel'stvo Osveta. Katuscak, D.
(2013). Ako pisat’ zaverecné a kvalifikaéné prace. Enigma. Mesko, D., Katus¢ak, D., Findra,

J. et al. (2013). Akademicka prirucka (3. vyd.). Vydavatel'stvo Osveta. Metodika pisania
zaverecnych prac na FMK UCM v Trnave (13. jina 2022). https://ucmtt.sharepoint.com/teams/
FMK/Zdielane%20dokumenty/Forms/Allltems.aspx?id=%2Fteams%2FFMK%2FZdielane
%20dokumenty%2FPre%20studentov%20a%20doktorandov%2FZaverecné%20prace
%2Fmetodika pisania-ZP aktualizovana 2020%2Epdf&parent=%2Fteams%2FFMK
%2FZdielane%20dokumenty%2FPre%20studentov%20a%20doktorandov%2FZaverecné
%?20prace Polakova, E. (13. jana 2022). Usmernenie k obsahu zaverecnych prac. https://
ucmtt.sharepoint.com/teams/FMK/Zdielane%20dokumenty/Forms/Allltems.aspx?id=
%2Fteams%2FFMK%2FZdielane%20dokumenty%2FPre%20studentov%20a%?20doktorandov
%2FZaverecné%20prace%2FFMK Usmernenie-k-pisaniu-ZP%2Epdf&parent=%2Fteams
%2FFMK%2FZdielane%20dokumenty%2FPre%20studentov%20a%20doktorandov
%2FZaverecné%20prace Radosinska, J. (5. septembra 2023). Citacny manual FMK UCM v
Trnave: APA Style 7. https://ucmtt.sharepoint.com/teams/FMK/Zdielane%20dokumenty/Forms/
Allltems.aspx?id=%2Fteams%2FFMK%2FZdielane%20dokumenty%2FPre%205tudentov%20a
%?20doktorandov%2FZavere¢né%20prace%2FCitaény%20manual%20FMK%20-%20zavere¢né
%20prace%2C%20publikacie%20v%20SVK%2Epdf&parent=2%2Fteams%2FFMK
%2FZdielane%20dokumenty%2FPre%20studentov%20a%20doktorandov%2FZaverecné
%?20prace&p=true&ga=1&CT=1695468971620&OR=0WA-NT&CID=9f3863a0-e4bf-41d7-
cc31-a723e82f63bb Trnka, A. (2016). Zakladné Statistické metody marketingového vyskumu.
UCM v Trnave. Magnello, E., & Loon, B. V. (2010). Statistika. Portal. Walker, 1. (2013).
Vyzkumné metody a statistika. Grada. Sodomova, E., et al. (2000). Statistika: modul A (2.
prepracované vydanie). Vydavatel'stvo EKONOM. Hendl, J., & kol. (2014). Statistika v
aplikacich. Portal. Chajdiak, J. (2013). Statistika jednoducho v Exceli. Statis.

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
slovensky

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 0

A B C D E FX abs neabs

0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0

Vyuéujuci: Mgr. Slava Gracova, PhD., doc. Ing. Jaroslav Bednarik, PhD., MSc., doc. PhDr.
Ludmila Cabyova, PhD., PhDr. Katarina Durkova, PhD., Ing. Toma§ Fagiang, PhD., Mgr. et Be.
Dasa Frani¢, PhD., doc. PhDr. Jana Galera MatuSova, PhD., doc. PhDr. Denisa JanoSova, PhD.,
MSc., Mgr. Vladimira JuriSova, PhD., Mgr. Martin Klementis, PhD., doc. PhDr. Daniela Kollarova,
PhD., Mgr. Peter Krajcovic, PhD., prof. Ing. Alena Kusa, PhD., Mgr. Lenka Labudova, PhD.,
PhDr. Adam Madlenak, PhD., MBA, Mgr. Matej Martovic, PhD., Ing. Renata Miklenc¢icova, PhD.,
Mgr. Pavol Minar, PhD., PhDr. Peter Murar, PhD., Mgr. Igor Piatrov, PhD., Prof. Ing. Jarmila
Salgovicova, CSc., prof. Ing. Anna Zauskova, PhD., Mgr. Rastislav Zabojnik, PhD., Mgr. Denisa
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Kralovi¢ova, PhD., Mgr. FrantiSek Rigo, PhD., JUDr. PhDr. Martin Solik, PhD., doc. Mgr. Lukasz
Wojciechowski, PhD., Mgr. Martin Vanko, PhD., doc. Ing. Andrej Trnka, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Kéd predmetu: Nazov predmetu: direct marketing
KMARK/23meMARK020/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: Prednaska
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: 24 Za obdobie Studia: 312
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 2

Odporacany semester/trimester Studia: 1.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Student mézZe ziskat spolu 60 bodov (100 % hodnotenia): 100 % hodnotenia tvori vypracovanie 3
zadani pre vybrané podniky a techniky direct marketingu (3 x 20 bodov). Studenti si mozu zlepsit’
hodnotenie 5 bodmi dobrovol'nou ucast’ou na aktivite (napr. prezentacia recenzie na odbornu knihu,
ucast’ na prieskume). V pripade, Ze sa Studenti aktivity nezucastnia, body im nebudu ziadnym
spdsobom znizené. Pre uspesné absolvovanie predmetu musi Student ziskat’” minimalne 56 %
hodnotenia (celkovo 34 bodov zo 60). Zaverecnd hodnotiaca stupnica: 100 %— 92 % =A; 91 % -
83 % =B; 82 % — 74 % =C; 73 % — 65 % =D; 64 % - 56 % =E; 55 % a menej = FX.

Vysledky vzdelavania:

Student po absolvovani predmetu ziska tieto vedomosti, schopnosti, zruénosti, kompetencie:

- 0svoji si zékladné terminologické pojmy a procesy priameho marketingu,

- pochopi postavenie a doblezitost priameho marketingu medzi nastrojmi marketingovej
komunikécie,

- dokéze identifikovat’ rozdiely medzi r6znymi technikami priameho marketingu,

- ovlada techniky priameho marketingu v digitalnom prostredi,

- vie vyuzit teoretické poznatky pri tvorbe marketingovej komunikac¢nej kampane,

- kriticky zhodnoti a analyzuje vyuzitie priameho marketingu na konkrétnych prikladoch a
zadaniach,

- je schopny spracovat’ navrh na zlepSenie vyuzitia direct marketingovych aktivit v podniku.

Struc¢na osnova predmetu:

. Vychodiské priameho marketingu.

. Vyznam databdz pre priamy marketing.
. Direct mail, zdruzeny direct mail.

. Katalogovy a zasielkovy preda;.

. Neadresna zasielka, geomarketing.

. Telemarketing, mobilny marketing.

. Reklama s priamou odozvou.

. Zakaznicky klub.

. Priamy marketing na internete.

O 00 1 O U B W —

Odporiacana literatira:
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Cheng, Y. & Jiang, H. (2021). Customer—brand relationship in the era of artificial intelligence:
understanding the role of chatbot marketing efforts. [Vztah medzi zakaznikom a znackou v ére
umelej inteligencie: pochopenie ulohy marketingového usilia chatbotov]. Journal of Product &
Brand Management, 31(2), 252-264.

https://doi.org/10.1108/JPBM-05-2020-2907

Janouch, V. (2020). Internetovy marketing. Computer Press

Kollarova, D. (2012). Direct marketing. FMK UCM v Trnave

Lakshman, D. & Faiz, F. (2021). The Impact of Customer Loyalty Programs on Customer
Retention in the Retail Industry. [Vplyv zdkaznickych vernostnych programov na udrzanie
zakaznikov v maloobchode]. Journal of Management Research, 21(1), 35-48.
https://www.researchgate.net/

publication/356986047 The Impact of Customer Loyalty Programs on Customer Retention if
Mandal, Ch. P. (2022). Roles of Customer Databases and Database Marketing in Customer
Relationship Management. [Ulohy zakaznickych databaz a databazového marketingu pri riadeni
vzt'ahov so zdkaznikmi]. International Journal of e-Business Research, 18(1), 1-12.

DOI: 10.4018/1JEBR.315746

Murir, P. & Piatrov, 1. (2022). Digitalny marketing. FMK UCM v Trnave

Santlerova, K., Burianova, J., Hodek, J., Julinkova, R., Chvatalova, H., Lzi¢arova, G., Zbofilova,
R., Moravec, J. & Kudrna, T. (2011). Telemarketing v praxi. (2 vyd.). Grada Publishing.

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
slovensky jazyk
anglicky jazyk

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 48

A B C D FX abs neabs

31.25 45.83 12.5 10.42 0.0 0.0 0.0 0.0

Vyuéujuci: doc. PhDr. Daniela Kollarova, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Koéd predmetu: Nazov predmetu: inovacie v marketingovej komunikacii
KMARK/23meMARKO010/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: Prednaska
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: Za obdobie Stidia: 24s
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 3

Odporacany semester/trimester Studia: 2.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Student / §tudentka moZe ziskat’ spolu za predmet ,,Inovacie v marketingovej komunikécii® max.
100 bodov (t.j. 100 %).

Podmienkou pre absolvovanie predmetu je ziskany pocet min. 56 bodov (t.j. 56 %).

Vysledné hodnotenie tvoria sucty bodov za nasledujice 2 povinnosti:

1. kreativna Ciastkova tloha:

Aby bol/-a Student / Studentka ispe$ny/-4 musi za tito povinnost’ dosiahnut’ nasledovné hodnotenie:
* max. 45 bodov / min. 30 bodov

Celkovo moéze Student / Studentka za kreativnu ulohu ziskat' max. 45 bodov (t.j. 45 %). Pre
absolvovanie predmetu, musi ziskat’ za tito povinnost’ min. 30 bodov (t.j. 30 %).

2. pisomna skuska:

Aby bol/-a Student / Studentka tispe$ny/-4 musi za tito povinnost’ dosiahnut’ nasledovné hodnotenie:
max. 55 bodov / min. 35 bodov

Celkovo moéze Student / Studentka za pisomnu skusku ziskat’ max. 55 bodov (t.j. 55 %). Pre
absolvovanie predmetu, musi ziskat’ za pisomnu skusku min. 35 bodov (t.j. 35 %).

« pisomna skugka bude mat’ 30 otazok (25 otazok bude za 2 body, 5 otazok bude za 1 bod) Student /
Studentka mdze za pisomnu skusku ziskat’ celkovo max. 55 bodov a pre absolvovanie predmetu
musi ziskat’ min. 35 bodov.

Obsahové kritéria na hodnotenie pisomného testu na overenie ziskanych poznatkov z oblasti
inovacnych procesov, podpory inovacnych procesov nastrojmi marketingového a komunika¢ného
mixu, invencii, inova¢nych prilezitosti, klasifikdcie inovdcii, inovacii v 21. storo¢i, difuzie
inovacii, inova¢ného potencialu, inovacnej a eko-inovacnej vykonnosti, inovaéné¢ho ekosystému
a partnerstiev a tiez na overenie ziskanych poznatkov z oblasti inovacii v marketingovom
a medidlnom prostredi, inovacii v marketingovej komunikacii, inovacii offline a online
komunika¢nych nastrojov, sucasnych inovacii v oblasti Al a META.

Vysledok hodnotenia predmetu = pocet bodov za kreativnu tllohu + pocet bodov z pisomne;j skusky.
Pre Gispesné absolvovanie predmetu musi Student / Studentka ziskat' minimalne 56 bodov (t.j. 56 %).
V pripade, Ze Student / Studentka nedosiahne minimalne 56 bodov, skiisku bude opakovat’ ustnou
formou!

Zavere¢na hodnotiaca stupnica:

A (1,0): 100 — 92 % = (vyborne) vynikajuce vysledky;
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B (1,5): 91 — 83 % = (vel'mi dobre) nadpriemerné vysledky s mensimi chybami;

C (2,0): 82 — 74 % = (dobre) priemerné vysledky;

D (2,5): 73 — 65 % = (uspokojivo) dobré vysledky, ale vyskytuju sa vyznamné chyby;

E (3,0): 64 — 56 % = (dostatoc¢ne) vysledky vyhovuji minimalnym kritériam;

FX (4,0): 55 — 0 % = (nedostato¢ne) absolvovanie predmetu si vyzaduje vynalozit’ zna¢né usilie
na doplnenie vedomosti zo strany Studenta.

Vysledky vzdelavania:

Student / $tudentka po absolvovani predmetu ziska tieto vedomosti, schopnosti, zru¢nosti,
kompetencie:

* je schopny/-a orientovat’ sa v meniacej sa inovacnej politike na urovni Slovenska a Eurdpske;j
unie, * nadobudne poznatky o inovacnom potenciali a inovativnosti, inovaciach v marketingove;j
komunikacii a v medidlnom prostredi,

» ziska konkrétne zru¢nosti potrebné pri tvorbe a realizacii inovécii,

* 0svoji si iniciativnost’ pri dosahovani danej inovacie v sivztaznosti s celospolo¢enskou potrebou,
* je schopny/-4 flexibilne reagovat na trh, marketingové prostredie a ma zmysel pre zodpovednost’
za zivotné prostredie v aktualnej domacej a svetovej situdcii,

» nadobudne kompetencie najmi pri analytickom mysleni a logickych uvahach pri vytvarani
invencii, ktoré maju potencial stat’ sa inovaciou,

» zlepsi sa v tvorivosti, kreativite, v spolupraci so skupinou,

* je pripraveny/-a Celit zmenam v prostredi marketingovej komunikacie vzhl'adom k prostrediu a
entitam v nom,

* vie sa adaptovat’ prostrediu a prostrednictvom inova¢ného procesu prist’ s novymi invenciami
marketingovej komunikécie podnikatel'ského subjektu,

* je schopny/-a orientovat’ sa v onlinovom a offlinovom prostredi marketingovej komunikacie s
dorazom na inovované Casti,

* ma vedomosti o aktudlnych trendoch (pre rok 2024 / 2025) v oblasti technologickych aj
marketingovych inovacii,

» cielom predmetu je podnietit’ u Studenta / Studentky impozantny zaujem o zlepSenie svojho
okolia a povzbudit’ ho / ju pre hl'adanie moznosti na generovanie invencii a vytvaranie inova¢nych
prilezitosti a nasledne ich pretavovania do inovécii s celospolocenskym zasahom, a zmenou k
lepSiemu s adekvatnym ohl'adom na ochranu Zivotného prostredia.

Stru¢na osnova predmetu:

1. Inovacny proces: zakladna charakteristika, linearne a nelinearne modely inova¢ného procesu
jeho casti, fazy a aktivity.

2. Invencie: zadkladnad charakteristika, definicie klasifikacia. Inovacné prilezitosti: zakladna
charakteristika, metodicky postup prehodnotenia invencii na inovacné prilezitosti, analyzy invencii,
Studia realizovatelnosti.

3. Inovécie: zakladna charakteristika, klasifikacia inovéacii, Valentovo inovacné spektrum, silové
pole inovécii, projektovanie inovacii.

4. Inovacie v 21. storo¢i: otvorené inovdacie a otvorené podnikatel'ské modely, environmentélne
inovacie, hodnotové inovacie a iné.

5. Prenikanie inovécii: postup pri diféizii inovécii na trh, podpora inovécii v inova¢nom procese
nastrojmi marketingového mixu, prognézovanie vyvoja inovacii.

6. Inovacna politika a inovacny potencial: zdkladna charakteristika pojmov inova¢ny potencial,
inovativnost’ inova¢na kapacita, absorpénd kapacita. Inova¢nd a eko-inova¢nd vykonnost’:
terminoldgia a definicie, metodiky a metriky hodnotenia inovacnej a eko-inovaénej vykonnosti v
EU a vo svete.

Strana: 21




7. Inovaény ekosystém: zdkladna charakteristika inovacnych centier, sluzby IC poskytované
podnikatel'skym subjektom pri tvorbe a realizacii inovacii. Vedecko-technologické parky,
technologické centra, Eurdpska a Narodna technologicka platforma a d’alSie. Start-up a spin-off
firmy. Partnerstva: zakladna charakteristika, definicie, typy, lokalizacia, fazy zivotného cyklu,
prinosy.

8. Inovacie v marketingovom a medidlnom prostredi.

9. Inovacie v marketingovej komunikacii (MK): evolucia MK od Marketingu 1.0 az po
sucasny Marketing 5.0. Komunikovanie inovéacii podl'a modelu 5C s ohl'adom na prvky (ako je
zmena zakaznickeho spravania a zdkaznickej ndkupnej cesty v ndkupnom procese vzhl'adom na
inovovanu MK), si¢asné procesy, nastroje, kreativnej cesty a prostredia na determinovanie postupu
implementovania invencie od napadu az po transforméciu invencie v inovaciu MK. Inovécie s
ohl'adom na vplyv Al a zmeny v META prostredi.

10. Inovécie offlinovych komunika¢nych néstrojov: zakladna charakteristika a ¢lenenie offlinovych
komunikac¢nych néstrojov, definicie, typy a mix klasickych marketingovych nastrojov v offline
prostredi, inovacie v offlinovom marketingu, prilezitosti a metddy inovovania offlinovych
komunika¢nych néstrojov s dorazom na historické mil'niky. Praktické ukazky inovécii v offlinove;j
komunikacii, najnovsie poznatky z teoretickej a praktickej sféry.

11. Inovécie digitalnych / onlinovych komunika¢nych néstrojov: zékladnd charakteristika a
¢lenenie onlinovych komunika¢nych nastrojov, definicie, typy a mix marketingovych nastrojov
v online prostredi, inovacie v onlinovom marketingu, prilezitosti a metédy etablovania inovacii
v onlinovom prostredi, prilezitosti Marketingu 5.0, analyza sucasnej situdcie zdkaznickeho
spravania sa v onlinovom prostredi pomocou aktudlnych pripadovych stadii z praxe. Inovacie v
digitalnom prostredi pomocou platforiem ako mobilné nakupovanie, IoT (internet veci), Al (umela
inteligencia), VR (virutdlna realita), AR (zmieSand realita), digitalizcia procesov, a Sirokého
spektra irovni marketingovej komunikacie. Inovacie vytvarané ,,spodnou vinou®.

12. Predikcia budiceho stavu inovacii v MK: s dorazom na AI, VR, AR, strojové ucenie
a kreativny priestor, procesy, nastroje i prostredie MK prostrednictvom koncepcii inovovania
MK. Implementacia modelov MK v budtcej fragmentacii trhov, zmenach v nakupnom spravani
zakaznikov, ekonomickom vyvoji a d’alSom vyvoji technologii.

Odporiacana literatira:

Goortha, P., & Potts, J. (2019). Creativity and innovation: A new theory of ideas. London:
Palgrave Macmillan.

Chomova, K. (2022). Udrzatel'ny marketing. Slovensko: Katarina Chomova.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2021). Marketing 5.0: Technology for humanity. New
Jersey: John Wiley & Sons, Inc.

Lewrick, M. (2023). Design Thinking and Innovation Metrics: Powerful Tools to Manage
Creativity, OKRs, Product, and Business Success. New Jersey: John Wiley & Sons, Inc.

Lury, G. (2019). Inspiring Innovation: 75 marketing tales to help you find the next big thing.
London: LID Publishing.

Murir, P., & Piatrov, I. (2022). Digitalny marketing. Trnava: Fakulta masmedidlnej komunikacie
UCM v Trnave.

Zauskova, A., & S&epkova, S. (2022). Groundswell: The cornerstone of interactive
communication on social media: Vedeckda monografia. Hungary: Wolters Kluwer.

Vedecké zborniky z medzinarodnych vedeckych konferencii, zborniky vedeckych prac, prispevky
publikované v databazovych ¢asopisoch WoS a Scopus, internetové a printové zdroje tykajlice sa
obsahovej naplne predmetu ,,Inovacie v marketingovej komunikacii‘.

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
Slovensky jazyk, anglicky jazyk

Strana: 22




Poznamky:

Hodnotenie predmetov

Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 22

A

B

C

D

E

FX

abs

neabs

18.18

31.82

22.73

13.64

9.09

4.55

0.0

0.0

Vyuéujiici: prof. Ing. Anna Zaugkova, PhD., PhDr. Peter Murér, PhD., Mgr. Simona S¢epkova

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Kéd predmetu: Nazov predmetu: interdisciplinarne aspekty marketingovej komunikacie v
KMARK/23meMARKGilk28nej praxi

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby:
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: Za obdobie Stidia:
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 5

Odporacany semester/trimester Studia: 3., 4..

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Predmet je skusany pred komisiou na Statne skusky.

Zavere¢na hodnotiaca stupnica: 100 — 92 =A; 91 - 83 =B; 82 — 74 =C; 73 — 65 =D; 64 - 56 =E;
55 a menej = FX.

Vysledky vzdelavania:

- Ovlada teoretické vychodiské danej témy a vie ich aplikovat’ do analyzy pripaovej Studie,

- dokaze sa orientovat’ v problematike marketingovej komunikacie v offlinovom a onlinovom
prostredi,

- je schopny riesit’ a posudzovat’ medidlne a marketingové vystupy podniku,

- vie aktivnym spdsobom ziskavat’ sekundarne a primarne informdcie a vyuzivat’ ich na tvorbu
rieSeni konceptov komunikaénych stratégii,

- je schopny formulovat’ odporac¢ania, navrh kampane a zdovodnit’ ich,

- vie charakterizovat’ cielova skupinu, ktorej je navrh urceny,

- je kreativny,

- vie zhodnotit’ efektivnost’ a ucinnost’ svojich navrhov

Struc¢na osnova predmetu:

Student analyzuje konkrétnu pripadovi §tidiu na zéklade vopred znameho zadania zverejneného
na stranke fakulty:

1. Dokladne si prestudujte situaciu, v ktorej sa subjekt nachadza.

2. Pri rieseni uloh chodte do hibky.

3. Pri navrhu kampane sa o¢akava, ze uvediete: « Aké posolstvo treba komunikovat™? « Aké formaty
pouzit'? « Aky rozpocet by sa na to hodil? * Treba zohl'adnit’ sezonne vplyvy? Ak ano, ktoré a ako?
4. Ked budete spominat’ cielovl skupinu, o¢akava sa, ze budete mat’ predstavu o: * demografii
(vek, vzdelanie, pohlavie), * zdujmoch, ¢ vzt'ahu k technol6giam, « relevantnych vzorcoch spravania
(napr. ako nakupuje, kedy nakupuje, kde nakupuje, vztah k zl'avam a akcidm, a pod.)

5. Priodportac¢ani konkrétnych komunika¢nych kanalov sa o¢akava, ze budete mat’ argumenty, preco
je vami navrhovany kanal vhodny pre danu situaciu.

6. Pri rieSeniach uloh treba byt konkrétni. Priklad: Nestaci spomenut, ze navrhujete vyuzit
Facebook, ale treba riesenie konkretizovat'. Napriklad: Co by bolo na danej Facebookovej stranke
treba urobit’? Aké posolstvo chcete odkomunikovat'? Aké formaty sa na to daju vyuzit?
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7. KIicové slova sluzia ako usmernenie, ¢o vsetko treba v odpovedi spomenut’. Venujte im preto
pozornost’.

Odporiacana literatira:

CABYOVA, I.: Marketing a marketingova komunikéacia v médiach, 2013.

HORAKOVA akol.: Strategie firemni komunikace, Management Press, Praha, 2000

PAVLU, D. a kol.: Marketingova komunikace a media, Grada Publishing, 2005

JEDLICKA, M.: Propagaéna komunikacia podniku, Magna, Trnava, 2000

KUSA, A., PIZANO, V.: Marketingové analyzy a stratégie. Trnava : UCM, 2012. 196.s.
KUSA, A.: Marketingové stratégie nastrojov marketingového mixu s otvorenou pripadovou
studiou [elektronicky zdroj] 1. vyd. - Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, Fakulta
masmedidlnej komunikacie, 2012. - 1ICD-ROM 97s.

KUSA, A.: Vybrané marketingové stratégie v trhovom prostredi [elektronicky zdroj] 1. vyd. -
Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, Fakulta masmedialnej komunikécie, 2012. - 1
CD-ROM (74 s.)

FORET, M. : Marketingova komunikacie, Computer Press, Brno, 2006

PLESSIS, E.: Jak zdkaznik vnima reklamu, Computer Press, Brno

STEEL, J.: Reklama, prieskum, priprava a planovanie

KALKA, J., ALLGAYER, F.: Marketing podl'a cielovych skupin

ZYMAN, S.: Konec marketingu, jak jsme jej dosud znali, Management Press, Praha, 2008
KELLER, K.: Strategické fizeni znacky, Grada Publishing, Praha

KIM, W.CH., MAUBORGNE, R.: Strategie modrého ocednu, Management Press, Praha, 2006

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
slovensky

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 0

A B C D E FX NPRO PRO
0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Vyuéujuci:

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Kod predmetu: Nazov predmetu: kreativny projektovy manazment
KMARK/23meMARKO004/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: Prednaska
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: Za obdobie Stidia: 24s
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 3

Odporacany semester/trimester Studia: 1.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Student / $tudentka moZe za predmet “Kreativny projektovy manazment” ziskat’ spolu 100 bodov
(tj. 100 %):

50 bodov (t.j. 50 %) hodnotenia tvori vypracovany, odovzdany a odprezentovany semestralny
projekt. Aby bol Student tispesny musi za tito povinnost’ dosiahnut’ min. 30 bodov.

50 bodov (t.j. 50 %) hodnotenia tvori sucet bodov za dva pisomné testy.

Pre uspesné absolvovanie predmetu musi Student ziskat’ minimalne 56 % (celkovo 56 bodov zo
100 bodov). V pripade, ze Student nedosiahne minimalne 56 % (56 bodov), opakuje skusku tGstnou
formou.

Kritéria na hodnotenie semestralneho projektu a jeho prezentaciu:

# Preliminarna ¢ast’ (2 body);

# Uvod a zaver (2 body);

# Fazy PM (25 bodov);

# Navrh komunikaénej kampane projektu (15 bodov);

# Sebahodnotenie ¢lenov projektového timu (1 bod);

# Prezentacia semestralneho projektu (5 bodov).

Spolu za semestralny projekt méze Student / Studentka ziskat’ maximalne 50 bodov (t.j. 50 %) a
minimalne 30 bodov (t.j. 30 %).

Kritéria na hodnotenie pisomnych testov:

Prvy pisomny test (zostrojenie a vypocet Pertovho diagramu, vypocet ciest, urcenie kritickej cesty,
grafické zobrazenie vsetkych ciest projektu): max. 35 bodov / min. 18 bodov,

Druhy pisomny test (zostrojenie Ganttovho diagramu a vyznacenie kritickej cesty: max. 15 bodov /
min. 8 bodov.

Spolu za pisomné testy moze Student / Studentka ziskat’ maximalne 50 bodov (t.j. 50 %) a musi
ziskat’ minimalne 26 bodov (t.j. 26 %).

Zavere¢na hodnotiaca stupnica:

A (1,0): 100 — 92 % = (vyborne) vynikajice vysledky;

B (1,5): 91 — 83 % = (vel'mi dobre) nadpriemerné vysledky s mensimi chybami;

C (2,0): 82 — 74 % = (dobre) priemerné vysledky;

D (2,5): 73 — 65 % = (uspokojivo) dobré vysledky, ale vyskytujui sa vyznamné chyby;

E (3,0): 64 — 56 % = (dostato¢ne) vysledky vyhovuji minimalnym kritériam;
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FX (4,0): 55 — 0 % = (nedostato¢ne) absolvovanie predmetu si vyzaduje vynalozit’ zna¢né usilie
na doplnenie vedomosti zo strany Studenta.

Vysledky vzdeliavania:

Student / $tudentka po absolvovani predmetu "Kreativny projektovy manazment" nadobudne tieto
vedomosti, zru¢nosti a kompetencie:

- ziska teoretické i praktické znalosti z oblasti projektového manazmentu, vd’aka ¢omu je po jeho
absolvovani schopny / schopna vytvorit' komplexny projekt inovacie so vSetkymi jeho fazami, spolu
s navrhom podpornej komunikac¢nej kampane na jeho realizaciu a naslednu implementaciu,

- osvoji si metoddy a postupy potrebné pri tvorbe a realizacii jednotlivych faz tvorby projektu, ktoré
vo vzdjomnej sucinnosti tvoria kompaktny celok - projekt inovacii,

- osvoji si metddy a techniky "time managementu", ktoré st potrebné pri tvorbe, realizacii a riadent
projektov,

- je schopny / schopna navrhnut’, zrealizovat’, dokomunikovat’ a implementovat’ komplexny projekt
1novacie,

- dokaze vyuzitim nadobudnutych teoretickych poznatkov pripravit’ uceleny navrh a stratégiu
komunikacnej kampane, ¢im ma tendenciu prispiet’ k d’alSiemu svojmu osobnostnému rozvoju,
ked’Zze v ramci tvorby kampane aktivnym sposobom ziskava nové poznatky,

- dokaze navyse identifikovat’ efektivitu prezentovanych navrhov,

- rozvija nielen svoju kreativitu ¢i digitdlne kompetencie, ale aj svoje komunika¢né kompetencie,
- dokaze analyzovat' proces tvorby, rieSit vzniknuté problémy, kriticky mysliet ¢i dokonca
koordinovat’ jednotlivé postupy nielen v ramci timu, ale aj na individualnej baze,

- dokéaze o danej problematike odborne diskutovat’ s odbornou verejnostou, a to najma vd’aka jeho /
jej nadobudnutym prezentacnym a argumentacnym schopnostiam.

Stru¢na osnova predmetu:

1. Zakladné teoretické a metodologické vychodiska z oblasti projektového manazmentu: zakladné
pojmy a vychodiska, procesy, ulohy, podstata, magicky trojuholnik, magickd pyramida, nastroje
pre projektové riadenie. Projekt - charakteristika a vlastnosti, vyznam, vizia, pozadie, ciele, rozsah,
rizika, projektové role (tvorba projektového timu) a zainteresované strany (stakeholders).

2. Invenc¢na cast’ projektu: Invencie — vychodisko pre tvorbu projektu, pouzivané metddy a techniky.
Inovécia — doblezitd hnacia sila ekonomického pokroku, z ktorého tazia spotrebitelia, podniky
a hospodarstvo ako celok. Kreativita — teoretické a praktické uchopenie aktualnych metod a
technik tvorivosti, konkrétne moznosti ich praktického vyuzitia v projektoch. Aplikacia konkrétne;
techniky pri ziskani invencie na d’al§ie vypracovanie projektu.

3. Prva faza projektu: Definovanie projektu — popis inovacie, ciele projektu, atribtty projektu,
kritéria hodnotenia uspesnosti projektu, termin ukoncenia projektu, zdroje potrebné na realizaciu
projektu.

4. Druha faza projektu: Planovanie projektu — kick off meeting, tvorba projektového planu,
dekompozicia prac na projekte, odhad ¢asu a nakladov, usporiadanie aktivit podl'a ¢asovych a
logickych nadvéznosti, tvorba Pertovho diagramu, urcenie kritickej cesty projektu.

5. Tretia faza projektu: Organizovanie projektu — tvorba balikov pracovnych tloh, exekutiva a
prispdsobenie sa odchylkam projektu.

6. Stvrta faza projektu: Kontrola projektu — néstroje a moznosti kontroly projektu, monitoring
projektu (rozsah, rizika, kvalita), zostrojenie Ganttovho diagramu, urcenie kritickej cesty projektu,
hodnotenie zmeny a moznosti rieSenia problémov.

7. Piata faza projektu: Ukoncenie projektu — zhodnotenie efektivnosti a trvalej udrzatelnosti
projektu pomocou vybranej metdody hodnotenia spesnosti projektu, uréenie d’alSiecho vyvoja a
formulovanie zaverov z projektu.
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8. — 9. Komunikacnéd kampan ,,Po-projektova faza* — tvorba kreativnej komunika¢nej kampane
(grafické navrhy kampani, textova Cast’ komunikacnej kampane). Komunikacia s vyuzitim novych
komunika¢nych néstrojov so zretelom na dany ndvrh kampane. Konkrétne nadvrhy na podporu
projektu prostrednictvom vybranych komunikacnych nastrojov. Vytvorit’ komunika¢nti kampaii s
moznost'ou implementacie novych nastrojov (digitdlny marketing, VR, Al) so zretelom na dany
navrh projektu.

10. Priklady dobrej praxe z implementacie projektu — problematika realizacie riadenej
implementécie projektov s prihliadnutim na priklady dobrej praxe a moznosti ¢erpania finan¢nych
prostriedkov zo $trukturalnych a investi¢nych fondov EU.

11. - 12. Prezentacia Studentského semestralneho projektu.

Odporiacana literatira:

Dolezal, J. (2022). Agilni ptistupy vyvoje produktu a fizeni projektu. Praha: Grada Publishing.
Dolezal, J. a kolektiv. (2023). Projektovy management: Komplexn¢, prakticky a podle svétovych
standardil (2. vydanie). Praha: Grada Publishing.

Kftivanek, M. (2019). Dynamické vedeni a fizeni projekti: Systémovym myslenim k uspéSnym
projektim. Praha: Grada Publishing.

Siekelova, A., Podhorska, 1., Michalkova, L. (2024) Podnikatel'ské rozhodovanie. Zilina: EDIS.
Taylor, F., W. (2024). Principy vedeckého manazmentu. Spojené Staty: United Philanthropy.
Vsetecka, P. a kolektiv (2024). Projektové riadenie : Tipy a triky expertov IPMA®. Plavecké
Podhradie: IPMA Slovakia.

Zauskova, A., Bezakova, Z., Madlenak, A., Mendelova, D. (2014). Kreativny projektovy
manazment (1. vydanie). Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda.

Webové stranky:

wwww.eurofondy.gov.sk/fondy-eu/
wwww.eur-lex.europa.eu/legal-content/SK/TXT/?uri=LEGISSUM :structural cohesion_fund
wwww.commission.europa.eu/funding-tenders/find-funding/eu-funding-programmes_sk
www.projektoveriadenie.sk

www.pmi.sk

www.partnerskadohoda.gov.sk/

www.integratedconsulting.sk

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
Slovensky jazyk a anglicky jazyk

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 22

A B C D E FX abs neabs

63.64 27.27 4.55 4.55 0.0 0.0 0.0 0.0

Vyuéujuci: prof. Ing. Anna Zauskova, PhD., Mgr. Simona Séepkova

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Kéd predmetu: Nazov predmetu: krizova komunikacia
KMARK/23meMARK028/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: Prednaska
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: Za obdobie Stidia: 24s
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 2

Odporacany semester/trimester Studia: 3.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Uspesné absolvovanie predmetu podmiefiuje vypracovanie semestralneho projektu z oblasti
krizovej komunikacie na zodpovedajtcej urovni, ktoré tvori 100 % hodnotenia.

Pre Gispesné absolvovanie predmetu musi Student ziskat’ minimalne 56 % bodov (celkovo 56 bodov
zo 100). Zavere¢na hodnotiaca stupnica: 100 — 92 =A; 91 - 83 =B; 82 — 74 =C; 73 — 65 =D; 64
- 56 =E; 55 a menej = FX.

Vysledky vzdelavania:

Uspesné absolvovanie predmetu Krizova komunikécia podmiefiuje vypracovanie semestralneho
projektu z oblasti krizovej komunikacie na zodpovedajicej tirovni a jeho prezentacia, ktoré tvori
100 % hodnotenia.

Pre Gispesné absolvovanie predmetu musi Student ziskat’ minimalne 56 % bodov (celkovo 56 bodov
zo 100). Zavere¢na hodnotiaca stupnica: 100 — 92 =A; 91 - 83 =B; 82 — 74 =C; 73 — 65 =D; 64
- 56 =E; 55 a menej = FX.

Struc¢na osnova predmetu:

. Uvod do problematiky krizového manaZmentu a krizovej komunikacie

. Vymedzenie zakladnych pojmov z oblasti krizového manazmentu a krizovej komunikacie
. Kriza, postup riesenia krizy

. Zasady organizacie krizového riadenia podniku

. Nastroje krizovej komunikacie

. Krizovéa komunikacia vo vzt'ahu k marketingovej komunikacii

. Krizova komunikécia na pracovisku.

. Analyza mimoriadnych udalosti a ich krizovej komunikécie

. Prezentécia pripadovych stadii

O 00 1 O U B W —

Odporacana literatira:

Bednarik, J., Sekerova, B. (2017). Krizovy manazment a krizovd komunikécia v praxi. 1. vyd. -
Trnava :

Fakulta masmedialnej komunikécie, Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave.

Bednarik, J. (2011). Krizovy manazment — priklady a pripadové Studie. Trnava : Univerzita sv.
Cyrilaa

Metoda v Trnave.
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Bednarik, J. (2010). Krizovy manazment . Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave.

Gozora, V. (2017). Krizovy manazment podniku. Wolters Kluwer.
Vymétal, S. (2009). Krizova komunikace. Praha : Grada.

Chalupa, R. (2012). Efektivni krizova komunikace pro vSechny manazery a PR specialisty.

Praha : Grada.

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
slovensky

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 18

A B C D E FX

abs

neabs

38.89 33.33 22.22 5.56 0.0 0.0

0.0

0.0

Vyuéujuci: doc. Ing. Jaroslav Bednarik, PhD., MSc.

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Kéd predmetu: Nazov predmetu: manazment marketingovej komunikécie v trhovom
KMARK/23meMARK$102123di

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby:
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: Za obdobie Stidia:
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 5

Odporacany semester/trimester Studia: 3., 4..

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Predmet je skusany pred komisiou na Statne skusky.

Zavere¢na hodnotiaca stupnica: 100 — 92 =A; 91 - 83 =B; 82 — 74 =C; 73 — 65 =D; 64 - 56 =E;
55 a menej = FX.

Vysledky vzdelavania:

Student po absolvovani predmetu ziska tieto vedomosti, schopnosti, zruénosti, kompetencie:

- Ovlada teoretické vychodiské danej témy a vie ich aplikovat’ do analyzy pripaovej Studie,

- dokaze sa orientovat’ v problematike marketingovej komunikacie v offlinovom a onlinovom
prostredi,

- je schopny riesit’ a posudzovat’ medidlne a marketingové vystupy podniku,

- vie aktivnym spdsobom ziskavat’ sekundarne a primarne informdcie a vyuzivat’ ich na tvorbu
rieSeni konceptov komunikaénych stratégii,

- je schopny formulovat’ odporac¢ania, navrh kampane a zdovodnit’ ich,

- vie charakterizovat’ cielova skupinu, ktorej je navrh urceny,

- je kreativny,

- vie zhodnotit’ efektivnost’ a ucinnost’ svojich navrhov

Struc¢na osnova predmetu:

1. Budovanie a tvorba znacky, kultara a znacka, strorytelling a znacka.
2. Corporate identity a jej zakladné zlozky.

3. Filozofia a kultara spolo¢nosti.

4. Komunikécia a dizajn.

5. Procesny pristup k marketingovej komunikacie.

6. Specifika marketingovej komunikacie v roznych odvetviach — zdravotnictvo, finanéné sluzby,
vzdelavanie, vyrobna sféra, pol'nohospodarstvo, regiony, cestovny ruch.
7. Marketingova komunikécia v medzinarodnom prostredi.

8. Marketingova komunikécia v projektovom manazmente.

9. Inovécie a marketingova komunikacia.

10. Riadenie vztahov so zakaznikmi.

11. Vztahy s verejnostou, vztahy s médiami.

12. Priamy marketing.
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13. Podpora predaja.

14. Online marketing, webova analytika, e-mailovy marketing, tvorba obsahu, meranie uspesnosti,
databéza.

15. Marketing na socialnych siet’ach.

Odporiacana literatira:

CABYOVA, I.: Marketing a marketingova komunikéacia v médiach, 2013.

CAMERON,D.: Cultural Strategy. Using Innovative Ideologies to Build Breakthrough Brands.
Oxford: Oxford University Press, 2010.

FRIEDMAN, V., LJESNJANIN, I.: How to create selling e-commerce websites. Vol. 2. Freiburg,
Germany : Smashing Magazine, 2014. 286 s.

JOHNSON, M., Branding In Five and A Half Steps, Thames and Hudson, 2016.
KAHNEMAN, D.: Thinking, fast and slow. London: Allen Lane, 2011.

KAUSHIK, A.: Webova analytika 2.0: kompletni pritvodce analyzami névstévnosti. Brno :
Computer Press, 2011, 456 s, ISBN 9788025129647.

KUSA, A., PIZANO, V.: Marketingové analyzy a stratégie. Trnava : UCM, 2012. 196.s.
KUSA, A.: Marketingové stratégie nastrojov marketingového mixu s otvorenou pripadovou
studiou [elektronicky zdroj] 1. vyd. - Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, Fakulta
masmedidlnej komunikacie, 2012. - 1ICD-ROM 97s.

KUSA, A.: Vybrané marketingové stratégie v trhovom prostredi [elektronicky zdroj] 1. vyd. -
Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, Fakulta masmedialnej komunikécie, 2012. - 1
CD-ROM (74 s.)

FORET, M. : Marketingova komunikacie, Computer Press, Brno, 2006

KELLER, K.: Strategické fizeni znacky, Grada Publishing, Praha

KIM, W.CH., MAUBORGNE, R.: Strategie modrého oceanu, Management Press, Praha, 2006
RODRIGUEZ, M.: Brand Storytelling. Kogan Page: London, 2020.

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
slovensky

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 0

A B C D E FX NPRO PRO
0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Vyuéujuci:

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Kéd predmetu: Nazov predmetu: marketing v médiach
KMARK/23meMARK903/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby:
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: Za obdobie Stidia:
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 5

Odporacany semester/trimester Studia: 3., 4..

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Predmet je skusany pred komisiou na Statne skusky.

Zavere¢na hodnotiaca stupnica: 100 — 92 =A; 91 - 83 =B; 82 — 74 =C; 73 — 65 =D; 64 - 56 =E;
55 a menej = FX.

Vysledky vzdelavania:

Student po absolvovani predmetu ziska tieto vedomosti, schopnosti, zruénosti, kompetencie:

- ovlada teoretické vychodiska danej témy a vie ich aplikovat’ do analyzy pripadovej Studie,

- dokéze sa orientovat’ v problematike marketingovej komunikacie médii v offlinovom a onlinovom
prostredi,

- pozna medialny trh a je schopny definovat’ jeho nové trendy,

- vie aplikovat’ teoretické poznatky na priklady praxe z medialneho prostredia,

- vie kriticky posudit’ jednotlivé kampane médii,

- pozna $pecifika marketingového mixu a marketingovej komunikacii v médiéch,

- ovlada nélezitosti tvorby ceny reklamného priestoru,

- je schopny riesit’ a posudzovat’ medidlne a marketingové vystupy medidlneho podniku,

- vie aktivnym spdsobom ziskavat’ sekundarne a primarne informdcie a vyuzivat’ ich na tvorbu
rieSeni konceptov komunikaénych stratégii,

- rozumie postupu tvorby komunikacnej a medidlnej stratégie v médiach.

Struc¢na osnova predmetu:

1. Teoretické vychodiskda medidlneho marketingu — definovanie zédkladnych pojmov, medialny
marketing, medialny trh, dvojité chapane medidlneho trhu, systém médii na Slovensku, televizne
vysielanie, rozhlasové vysielanie, periodicka tlac, tlaové agentury, segmentacia v medidlnom
marketingu, kritérid segmentacie, medialne agentliry, media representative, media buyer.

2. Vlastnicke medialne skupiny, koncentracia médii, deregulécia vlastnictva, ekonomizacia médii.
3. Produkt televizie a jeho postavenie v marketingovom mixe. Marketingovy mix z pohl'adu médii.
Produkt v medialnom marketingu. Produkt ako program. Produkt ako vysielaci ¢as, reklamny
priestor. Vyuzitie reklamného priestoru v televiziach. Reklamny spot. Sponzoring. Teleshopping.
Product placement. Vyhody reklamy v televizii.

4. Produkt radia a jeho postavenie v marketingovom mixe.

5. Produkt vydavatel’stva a jeho postavenie v marketingovom mixe.
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6. Cena v medidlnom marketingu.

7. Distribtcia v medialnom marketingu.

8. Marketingova komunikécia v médialnom marketingu.
9. Reklama v medialnom marketingu.

10. Mediélna stratégia v medialnom marketingu

11. Testovanie na medidlnom trhu.

12. Sponzoring v medidlnom marketingu.

13. Spolocenska zodpovednost’ médii.

14. Vyznam znacky v medidlnom marketingu

15. Specifika marketing audiovizualnych diel. Vyuzitie reklamného priestoru v audiovizualnych
dielach.

16. Nové trendy na medidlnom trhu

Odporiacana literatira:

CABYOVA L.: Marketing a marketingova komunikacia v médiach. 2012. £.6dz : Ksiezy Mtyn
Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2012. - 211 s. [7,51 AH]. - ISBN 978-83-7729-181-8. 2.
PRAVDOVA, H.: Manazment, marketing a redigovanie vo vydavatel'skej a redakénej praxi.
Trnava : FMK UCM, 2015, 256 s.

CABYOVA L.: Teoretické vychodiska medialneho marketingu / In: Masmedialna komunikécia
a realita II1.: marketingova komunikacia / Slavomir Magal, Tibor Mikus, Martin Solik (eds.). -
Trnava : Fakulta masmedidlnej komunikacie UCM v Trnave, 2009. —

REMISOVA, A.: Etika médii. Bratislava : Kalligram. 2010, 312 s.

TRAMPOTA, T., VOITECHOVSKA, M.: Metody vyzkumu médii, Praha : Portal, 2010, ISBN
978-80-7367-683-4

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
slovensky

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 0

A B C D E FX NPRO PRO
0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Vyuéujuci:

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Kéd predmetu: Nazov predmetu: marketingové komunikacné stratégie I.
KMARK/23meMARKO001/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: Prednaska
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: Za obdobie Stidia: 24s
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 4

Odporacany semester/trimester Studia: 1.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Podmienkou absolvovania predmetu je aktivna ucast’ na prednaskach, kde kazda ucast’ bude
kontrolovana prezen¢nou listinou. Za neospravedlnenu absenciu bude odratanych z celkového
hodnotenia 10 b. Na vyucovacich hodinach Studenti budu riesit’ zadanie, za ktoré mézu ziskat’ max.
10 b.(10%) v dvoch terminoch realizovanej vyucby, tj spolu 20 b.(20%).Zaverecné hodnotenie -
seminarna praca vo forme individudlnych zadani ma hodnotu 80 bodov.(80%)

Studenti sa rozdelia sa na skupiny , uréia si veduceho skupiny, ktory bude komunikovat’ s
vyucujucou a je potrebné poslat’ ¢lenov teamu do stanoveného terminu. Rozdelenie do skupin je
potrebné dodrzat’ do stanoveného terminu, v opa¢nom pripade nebude zaslané zadanie na sktusku.
Vyucujuca najneskor do 15.12.2024 posle studentom zadanie, ktoré musia vypracovat’ max, do
15.1.2025.

Vypracované zadania v PDF vlozi komunikujaci ¢len skupiny do Teamsu, prip. posle na adresu:
alena.kusa@ucm.sk.

V pripade oneskorenia sa odrata celej skupine 10b.(10%) z hodnoty skusky.

Celé skupina bude mat’ rovnaky pocet bodov, v pripade, ze veduci skupiny ( je zodpovedny za team
a splnenie ulohy) uré¢i podiely jednotlivych ¢lenov — reSpektujem ich.

Kazdy musi byt zaradeny do timu. Ak niekto nebude zaradeny do timu — bude mu urcena
samostatna tloha podobného charakteru.

Pre Gispesné absolvovanie predmetu musi Student ziskat’ minimalne 56% bodov (celkovo 56 bodov
zo 100).

Zavere¢na hodnotiaca stupnica: 100 — 92 = A; 91 - 83 =B; 82 — 74 =C; 73 — 65 =D; 64 - 56 =E,;
55 amenej = FX.

Vysledky vzdelavania:

Student po absolvovani predmetu ziska tieto vedomosti, schopnosti, zruénosti, kompetencie:
dokaze sa orientovat’ v problematike marketingovej komunikdacie, integrovanej marketingovej
komunikacie a v komunika¢nych stratégiach

pozna koncepcie marketingovych komunika¢nych stratégii - push a pul, portféliové stratégie a
stratégie v ZC, dokaze vytvorit koncept komunikaénej stratégie v postupnostiach,

orientuje sa v stratégiach v v offlinovom a onlinovom prostredi,

je schopny riesit’ a posudzovat’ medidlne a marketingové plany,
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vie aktivnym spdsobom ziskavat sekundarne a primarne informacie a vyuzivat ich na tvorbu rieSeni
konceptov komunikacnych stratégii,

ovlada targetovanie komunika¢ného a medidlneho mixu v digitalnom prostredi a dokaze spracovat’
stratégie zamerané na generacie, prip. na inak tvorené cielové skupiny,

je schopny viest’ team za u¢elom koordindcie tloh v zadaniach a niest’ spoluzodpovednost’ za kroky
a ulohy, ktoré vedu k splneniu cielov,

dokaze koordinovat’ vSetky ¢innosti pri spracovani briefov, prezentovat’ ich a niest’ zodpovednost’
za ich tvorbu,

je pripraveny na zvladnutie pracovnych pozicii v kreativnom priemysle a v reklamnych agenttrach.

Struc¢na osnova predmetu:

1. Podstata stratégie a hierarchické zaclenenie komunikacnej stratégie v organizacnej Strukture
podniku.

2. Proces tvorby komunikacnej stratégie, targeting.

3. Marketingova komunikacéna stratégia osobného predaja.

4. Marketingova komunikacna stratégia reklamy a vzt'ahov s verejnostou.

5. Marketingovéa komunikaéna stratégia podpory predaja a priameho marketingu.

6. Marketingové komunikaéné stratégie na mieste predaja.

7. Marketingova komunika¢na stratégia v digitalnom prostredi

8. Marketingovd komunikacnd stratégia v digitdlnom prostredi — vyuzitie gamifikacie a
gamifika¢nych prvkov.

9. Marketingova komunikacné stratégia v digitalnom prostredi — obsahovy marketing a nativna
komunikacia.

10. Marketingova komunikac¢na stratégia v digitalnom prostredi — fake news, hoaxy.

11. Marketingova komunikac¢na stratégia v digitdlnom prostredi — aplikdcia GDPR v praxi.

12. InSpirativne komunika¢né kampane zo Slovenska a zo sveta — diskusia.

Odporiacana literatira:

Cabyova, I.: (2022) Marketing I. Trnava : FMK UCM

Kusa, A., Fasiang, T. & Kollarovéa, D.(2022) Retail Marketing Communication and the Consumer
Behaviour of Selected Generations. Oxford : Peter Lang

Kusa, A., Labudova, Piatrov, 1.:(2023) Analyzy a stratégie v marketingu a v marketingovom
mixe, Vyd. FMK UCM

Kusa, A., Greskova, P.:(2014) Marketingova komunikacia ako nastroj na zvySovanie hodnoty pre
zakaznika. In: Globalizécia a jej socidlno-ekonomické dosledky "14. Zbornik z medzindrodne;j
vedeckej konferencie,

Higham, W.: (2010) Trendolégia. The next big thing. Ako rozpoznat’ a predpovedat’ buduice
trendy v spravani zdkaznikov. Bratislava : Easton Books,

Hradiska, E., Letovancova, E.: (2010) Psycholégia v marketingovej komunikécii. Bratislava :
Univerzita Komenského,

Prikrylova, J. (2019) Moderni marketingova komunikace. 2.vydanie. Grada Publishing

Kotler, Ph., Keller, K. L.: (2013) Marketing management. 14 vydanie. Praha : Grada Publishing,
Binet,L, Carter, S:(2018) How not to Plan, Troubador Publishing,

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
slovensky jazyk, anglicky jazyk

Poznamky:
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Hodnotenie predmetov

Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 23

A B

C

D

E

FX

abs

neabs

34.78 34.78

4.35

17.39

4.35

4.35

0.0

0.0

Vyuéujci: doc. PhDr. Cudmila Cabyova, PhD., prof. Ing. Alena Kus4, PhD., Mgr. Vladimira
JuriSova, PhD., Ing. Peter Sebo

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Koéd predmetu: Nazov predmetu: marketingové komunikacné stratégie II.
KMARK/23meMARKO007/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: Prednaska
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: Za obdobie Stidia: 24s
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 4

Odporacany semester/trimester Studia: 2.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Podmienkou absolvovania predmetu je aktivna ucast’ na prednaskach, kde kazda ucast’ bude
hodnotena max.10 bodmi (celkovo 20 bodov). Zavereéné zadanie je hodnotené 80 bodmi. Bude
mat’ pisomnu formu a bude hodnotené v zmysle kritérii.

Studenti sa musia prihlasit’ cez AIS.

Pre Gispesné absolvovanie predmetu musi Student ziskat’ minimalne 56% bodov (celkovo 56 bodov
zo 100).

Zavere¢na hodnotiaca stupnica: 100 — 92 = A; 91 - 83 =B; 82 — 74 =C; 73 — 65 =D; 64 - 56 =E,;
55 amenej = FX.

Vysledky vzdelavania:

Student po absolvovani predmetu ziska tieto vedomosti, schopnosti, zruénosti, kompetencie:

» dokaze sa orientovat’ v problematike marketingovej komunikacie v offlinovom a onlinovom
prostredi a nastavit’ efektivne fungujuce marketingové komunikacné stratégie,

* vie aktivnym spOsobom ziskavat’ sekundarne a primarne informacie a vyuzivat’ ich na tvorbu
rieSeni konceptov marketingovych komunikacnych stratégii,

» ovlada targetovanie komunikacného a medialneho mixu v digitalnom prostredi a dokaze spracovat’
stratégie zamerané na rozne cielové skupiny,

* orientuje sa v obsahovom marketingu a dokdze zvazit’ jeho vyuzitie v ramci marketingove;j
komunikac¢nej stratégie,

 dokaze vyuzit' potencial nativnej marketingovej komunikacie za ucelom zvysenia potencialu
znalosti znacky,

* je schopny viest’ tim za ucelom koordinécie uloh v zadaniach a niest’ spoluzodpovednost’ za kroky
a ulohy, ktoré vedu k splneniu cielov,

» dokaze koordinovat vSetky ¢innosti pri spracovani briefov, prezentovat ich a niest’ zodpovednost’
za ich tvorbu,

* je pripraveny na zvladnutie pracovnych pozicii v kreativnom priemysle, v reklamnych a
digitalnych agenturach.

Struc¢na osnova predmetu:
1. Digitadlne komunikacné stratégie.
2. Influencer marketing ako sucast’ digitdlnej komunikacnej stratégie.
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3. Inovativne komunikacné stratégie na trhoch B2C.

4. Komunikaéné stratégie pre generaciu C - pripojenych (connected) - Facebook, Instagram,
YouTube, LinkedIn, Google Ads, Google Analytics.

5. Spracovavanie zadani vo forme briefu.

6. Komunikovanie a prezentovanie zadani.

Odporiacana literatira:

Binet,L, Carter, S. (2018) How not to Plan, Troubador Publishing.

Cabyova, L. (2022) Marketing I. Trnava: FMK UCM.

Kotler, Ph., Keller, K. L. (2013) Marketing management. 14 vydanie. Praha : Grada Publishing.
Kusa, A., Fasiang, T. & Kollarova, D. (2022) Retail Marketing Communication and the
Consumer Behaviour of Selected Generations. Oxford : Peter Lang

Kusa, A., Labudova, Piatrov, 1. (2023) Analyzy a stratégie v marketingu a v marketingovom
mixe. Trnava: FMK UCM

Kusa, A., Greskova, P. (2014) Marketingova komunikécia ako néstroj na zvySovanie hodnoty pre
zakaznika. In: Globalizécia a jej socidlno-ekonomické dosledky "14. Zbornik z medzindrodne;j
vedeckej konferencie.

Prikrylova, J. (2019) Moderni marketingova komunikace. 2.vydanie. Grada Publishing

Sharp., B. (2019) Jak se buduji znacky. Praha: Edice Omega knihy.

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
slovensky, anglicky

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 22

A B C D E FX abs neabs

18.18 13.64 18.18 45.45 4.55 0.0 0.0 0.0

Vyuéujuci: doc. PhDr. Cudmila Cabyova, PhD., prof. Ing. Alena Kusa, PhD., Mgr. Vladimira
JuriSova, PhD., Ing. Peter Sebo

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Kod predmetu: Nézov predmetu: marketingovy manazment I.
KMARK/23meMARKO003/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: Prednaska
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: Za obdobie Stidia: 24s
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 4

Odporacany semester/trimester Studia: 1.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

30 % hodnotenia (30 bodov) tvori vypracovanie a prezenticia semestralnej prace zameranej na
vybrané oblasti marketingového manazmentu odprednasané na prednaskach. Aby bol Student
uspesny musi za tito povinnost’ dosiahnut’ min. 20 bodov.

* 70 % hodnotenia (70 bodov) predstavuje uspesné absolvovanie zaverecnej pisomnej skusky.
Uspesné absolvovanie pisomnej skisky znamend, Ze §tudent dosiahne minimalne 30 bodov.

V pripade, ze Student neziska minimum 56 bodov (56 % hodnotenia) opakuje skusSku opat
pisomnym testom.

Hodnotenie semestralnej prace:

- za vypracovanu semestralnu pracu moéze Student ziskat’ max. 30 bodov, aby bol Student uspesny
musi za tuto povinnost’ dosiahnut’ min. 20 bodov,

Pre Gispesné absolvovanie predmetu musi Student ziskat’ minimalne 56 % bodov (celkovo 56 bodov
zo 100).

Zavere¢na hodnotiaca stupnica:

100 — 92 =A;

91 - 83 =B;

82 — 74 =C;

73 — 65 =D;

64 - 56 =E;

55 amenej = FX.

Vysledky vzdelavania:

Student po absolvovani predmetu nadobudne tieto vedomosti, zruénosti a kompetencie:

* orientuje sa v Sirokom spektre teoretického poznania z vybranych oblasti marketingového
manazmentu (marketingovy manazment, vedenie I'udi v spolo¢nostiach, riadenie a budovanie
vzt'ahov so zdkaznikmi, socidlne CRM, zeleny manazment, zeleny marketing, zeleny spotrebitel,
obehova ekonomika),

* dokéze aktivne hl'adat’ prepojenia a stvislosti medzi teoretickymi poznatkami a ich praktickou
aplikaciou v podobe inovativneho rieSenia praktickych zadani semestralnej prace,

* pocas tvorby semestralnej prace ziska zru€nosti rieSit konkrétne problémové oblasti
marketingového manazmentu v timoch s vyuzivanim metdéd Design Thinkingu, a je schopny
zvladat’ zat'azové situacie,
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* rozvija si svoje prezenta¢né a argumentacné schopnosti a vyuziva aj svoje analytické, kritické no
najma kreativne myslenie,

» zlepsi si svoje schopnosti pracovat’ v time, vyuzivat’ digitadlne technologie, vie identifikovat’ a
hodnotit’ vychodzi stav rieSené¢ho problému, dokdze koordinovat’ a riesit’ ¢iastkové aktivity a niest’
zodpovednost’ za vysledky timu. Ziskava tak manazérske, komunikac¢né a prezenta¢né schopnosti,
ktoré moze d’alej aplikovat’ v praxi.

Stru¢na osnova predmetu:

. Marketingovy manazment

. Funkcie, posuny a ulohy v marketingovom manazmente
. Povaha a praca manazéra

. Budovanie vztahov so zdkaznikmi

. Riadenie vzt'ahov so zakaznikmi

. Marketing a hodnota pre zadkaznika

. Spokojnost’ zdkaznika

8. Nespokojnost’ zdkaznika

9. Zeleny manaZzment

10. Zeleny marketing

11. Komunikécia so zelenym spotrebitel'om
12. Marketingovy audit

~N N DB W~

Odporiacana literatira:

Miklencic¢ova, R. (2023). Marketingovy manazment - vybrané kapitoly. Trnava: FMK UCM.
Miklencicova, R. (2020). Vyznam CRM a komunikécia so zdkaznikmi. Trnava: FMK UCM.
Zauskova, A. (2022). Groundswell the cornerstone of interactive communication on social media.
Budapest’ : Wolters Kluwer.

Zauskova, A. a kol. (2019). Phygitalové komunika¢né nastroje na podporu environmentalnych
inovacnych procesov v slovenskom podnikatel’skom prostredi. Trnava: FMK UCM.

Kollarova, K. a kol. (2023). Marketing I. Trnava. FMK UCM.

Lykova, J. Marketingovy audit a kontrola. (2000) Praha. Grada.

Chomova, K. (2022).Udrzate'ny marketing. Bratislava: Education.Sustainability.

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
slovensky jazyk a anglicky jazyk

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 40

A B C D E FX abs neabs

7.5 10.0 20.0 27.5 25.0 10.0 0.0 0.0

Vyuéujuci: Ing. Renata Miklenc¢i¢ova, PhD., prof. Ing. Anna Zauskova, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Kod predmetu: Nézov predmetu: marketingovy manazment I1.
KMARK/23meMARKO009/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: Prednaska
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: Za obdobie Stidia: 24s
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 4

Odporacany semester/trimester Studia: 2.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Student méze ziskat spolu 100 bodov (100 %):

* 30 % hodnotenia (30 bodov) tvori vypracovanie a prezenticia semestralnej prace zameranej
na vybrané oblasti marketingového manazmentu odpredndsané na prednaskach. Aby bol Student
uspesny musi za tito povinnost’ dosiahnut’ min. 20 bodov.

* 70 % hodnotenia (70 bodov) predstavuje uspesné absolvovanie zaverecnej pisomnej skusky.
Uspesné absolvovanie pisomnej skusky znamena, Ze §tudent dosiahne minimalne 30 bodov. V
pripade, Ze Student neziska minimum 56 bodov (56 % hodnotenia) opakuje skusku opit’ pisomnym
testom.

Hodnotenie semestralnej prace:

* za vypracovanu semestralnu pracu moze student ziskat’ max. 30 bodov, aby bol Student uspesny
musi za tuto povinnost’ dosiahnut’ min. 20 bodov,

Pre Gispesné absolvovanie predmetu musi Student ziskat’ minimalne 56 % bodov (celkovo 56 bodov
zo 100).

Zavere¢na hodnotiaca stupnica:

100 — 92 =A;

91 - 83 =B;

82 — 74 =C;

73 — 65 =D;

64 - 56 =E;

55 amenej = FX.

Vysledky vzdelavania:

Student po absolvovani predmetu nadobudne tieto vedomosti, zruénosti a kompetencie:

» ziska teoretické poznatky z réznych oblasti marketingového manazmentu ( kreativita a tvorivost’
v manazmente, kreativne metddy, offline a online predaja, spolo¢enskej zodpovednosti podnikov,
destinan¢ného marketingového manazmentu)

* teoretické vedomosti integruje do rieSenia praktickych zadani, ktoré ziska a verifikuje na
seminaroch pri timovych rieSeniach konkrétnych problémov pomocou metdd Design Thinkingu

* uplatiiuje rézne mékké zrucnosti a ma schopnost’ zvladat’ zatazové situdcie, rozvijat’ svoje
prezentacné a argumentacné schopnosti,

* vie vyuzivat’ svoje analytické, kritické no najmé kreativne myslenie,
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* nadobudnuté zru¢nosti vyuzije pri tvorbe roznych inovativnych rieseni.

» ma schopnost’ pracovat’ v time, vyuzivat’ digitalne technologie,

« vie identifikovat’ a hodnotit’ vychodzi stav rieSeného problému,

* dokaze koordinovat’ a riesit’ Ciastkové aktivity a niest’ zodpovednost’ za vysledky timu,

» ziskava tak manazérske, komunikacné a prezentacné schopnosti, ktoré moze d’alej aplikovat’ v
praxi, taktiez ziskava schopnost’ argumentacie,

* ma schopnost’ a zru¢nost’ samostatne vytvorit’ zadanie ( brief) pre rozne spolocnosti z praxe.

Stru¢na osnova predmetu:

1. Kreativita a tvorivost’ v manazmente.

2. Vyuzitie kreativnych metdéd v manazmente — realizacie myslienkovej mapy na zvolenu tému.
3. Efektivna organizacia predaja v marketingovom usili firmy.

4. Internetové nakupovanie a budovanie vzt'ahov so zdkaznikom v online prostredi.

5. Spolocensky zodpovedny marketing.

6. Destina¢ny marketingovy manazment.

Odporiacana literatira:

Miklencic¢ova, R. (2023). Marketingovy manazment - vybrané kapitoly. Trnava: FMK UCM.
JANOUCH, V. Internetovy marketing. Praha: Computer Press, 2020.

KOTLER, P, KELLER, K.L. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 2012.
KRUPA, M. E-shop od napadu po uspech. Bratislava: Wolters Kluwer, 2018.

KUBICOVA, L., LEDVENICOVA, J. Nakup a predaj. Nitra: SPU v Nitre, 2020.
MIKLENCICOVA, R. Vyznam CRM a komunikécia so zikaznikmi. Trnava: UCM Trnava,
2020.

PALATKOVA, M. Marketingovy manazment destinaci. Praha: Grada Publishing, 2011.
ZAK, P. Kreativita a jeji rozvoj. Brno: Motiv Press, 2017.

Durkové, K., & Frani¢, D. (Eds.). (2021). Public Relations - tedria a prax. Trnava: UCM Trnava.
Trnka, A. (2019). Aspekty onlinového nakupovania na Slovensku. Trnava: UCM Trnava.

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
Slovensky jazyk

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 22

A B C D E FX abs neabs

4.55 22.73 36.36 18.18 13.64 4.55 0.0 0.0

Vyuéujuci: Ing. Renata Miklenc¢i¢ova, PhD., prof. Ing. Anna Zauskova, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Koéd predmetu: Nazov predmetu: marketingovy vyskum
KMARK/23meMARK904/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby:
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: Za obdobie Stidia:
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 5

Odporacany semester/trimester Studia: 3., 4..

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Predmet je skusany pred komisiou na Statne skusky.

Zavere¢na hodnotiaca stupnica: 100 — 92 =A; 91 - 83 =B; 82 — 74 =C; 73 — 65 =D; 64 - 56 =E;
55 a menej = FX.

Vysledky vzdelavania:

Student po absolvovani predmetu ziska tieto vedomosti, schopnosti, zruénosti, kompetencie:
- Ovlada teoretické vychodiskd marketingového vyskumu.

- Vie posudit’ vhodnost’ zdrojov pre potreby rieSenia vyskumného problému,

- Pozna hlavné oblasti skimania marketingového vyskumu.

- Je schopny vytvorit’ plan marketingového vyskumu.

- Ovlada proces tvorby zaverecnej sprave o vyskume.

- Pozna postup skimania jednotlivych nastrojov marketingového mixu,

- Vyuzije vhodné techniky a nastroje na skimanie jednotlivych médii.

Struc¢na osnova predmetu:

. Marketingovy informac¢ny systém a jeho Struktura.

. Podstata a vyznam marketingového vyskumu.

. Proces marketingového vyskumu a jeho jednotlivé etapy.

. Marketingovy vyskum a proces marketingového riadenia.

. Zakladné typy marketingového vyskumu.

. Hlavné oblasti skimania marketingového vyskumu.

. Komparacia trhu a marketingového vyskumu

. Primérny marketingovy vyskum, sekundarny marketingovy vyskum.
9. Marketingovy vyskum a marketingovy informacny systém.
10. Zékladné metddy zberu primarnych udajov.

11. Kvalitativny a kvantitativny vyskum.

12. Zéaverecna sprava o vyskume a jeho Struktura.

13. Internet a marketingovy vyskum.

14. Vyskum néstrojov marketingového mixu.

15. Vyskum imidzu podniku.

16. Sémanticky diferencidl a viacrozmerné skalovanie.

01N LN W —
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17. Panelovy vyskum.
18. Vyskum médii a komunikacie.
19. Trhovy potencial a metédy jeho merania.

Odporiacana literatira:

FORET, M. — STAVKOVA, J.: Marketingovy vyskum. Praha : GRADA Publishing, 2003. 2.
PRIBOVA, M. a kol.: Marketingovy vyzkum v praxi. Praha : GRADA Publishing, 1996. 3.
KULCAKOVA, M. a kol.: Vyskum trhu. Bratislava : SOFA, 1994,

KOZEL, R. a kol.: Moderni marketingovy vyskum. Praha : GRADA Publishing, 2006.
KOTLER, P. - ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha : GRADA Publishing, 2004. 6. HAGUE,
P.: Prizkum trhu. Brno : Computer Press, 2003.

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
slovensky

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 0

A B C D E FX NPRO PRO
0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Vyuéujuci:

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Kéd predmetu: Nazov predmetu: medzinarodny marketing a marketingova komunikécia
KMARK/23meMARKO005/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: Prednaska
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: Za obdobie Stidia: 24s
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 3

Odporacany semester/trimester Studia: 1.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Ugast’ na prednaskach

Vedomostny test s otvorenymi a uzatvorenymi otazkami

Uspesné absolvovanie predmetu podmiefiuje G¢ast’ na vyucbe. Nasledne $tudent absolvuje test
realizovany v pisomnej forme, ktorym preukaze orientdciu v problematike medzinidrodného
podnikania, medzindrodného marketingu a interkultirnej komunikacie. 100 % hodnotenia
predmetu tvori vedomostny test. Student ziska hodnotenie z predmetu, pokial’ na teste dosiahne
minimalne 56 % bodov.

Zavere¢na hodnotiaca stupnica v percentach: 100 — 92 =A;91-83=B;82-74=C; 73 - 65 =
D; 64 - 56 = E; 55 a menej = FX.

Na zvoleny termin skusky sa Student prihlasuje cez systém AIS. Nedostavenie sa na termin, na
ktory sa Student prihlasil, je hodnotené znamkou FX.

Vysledky vzdelavania:

Student po absolvovani predmetu nadobudne tieto vedomosti, zruénosti a kompetencie:

- ovlada teoretické vychodiska medzinarodného podnikania a medzinarodného marketingu, pozna
dovody vstupu subjektov na zahraniény trh,

- je schopny posudit’ vyber vhodnej stratégie na medzinarodnom trhu z pohladu lokalneho a
globalneho pristupu,

- analyzuje podnik v medzindrodnom prostredi, dokéze poukazat’ na jeho silné a slabé stranky v
kontexte realizacie marketingovej komunikacie,

- ziskané teoretické vychodiska aplikuje pri realizacii konkrétnych zadani,

- nauci sa tvorivo pracovat, klast’ doraz na analytické a koncepcné myslenie v zdujme zostavenia
marketingovej stratégie vhodnej pre medzinarodny trh, rozvija svoje interkultirne komunikac¢né
kompetencie.

Struc¢na osnova predmetu:

- Uvod do medzinarodného podnikania a medzinarodného marketingu, globalizacia a jej socialno-
ekonomické dosledky, zakladné koncepcie a strategické pristupy.

- Medzinarodné prostredie a jeho vplyv na podnikatel'ska ¢innost’.

- Metody medzinarodného marketingového vyskumu.

- Strategické planovanie v medzinarodnom marketingu a formy vstupu podnikov na zahrani¢ny trh.
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- ManaZzérske §tyly v medzinarodnom marketingu.

- Medzinarodné vyrobkova, cenova a distribu¢na politika.

- Komunikaéné stratégie v medzinarodnom prostredi.

- Interkultirna komunika¢na kompetentnost’.

- Implementécia manazmentu diverzity vo svete.

- Podstata a vyznam imidzu podnikatel'ského subjektu pdsobiaceho na globalnom trhu.
- Riziké4 v medzinarodnom marketingu.

Odporiacana literatira:

Madlendk, A. (2023). Medzinarodné podnikanie a medzinadrodny marketing. Vysokoskolska
ucebnica. Wolters Kluwer SR.

Machkova, H., & Machek, M. (2021). Mezinarodni marketing. Strategické trendy a piiklady z
praxe (5. vyd.). Grada Publishing.

Ubreziova, 1., Janoskova, M., Mura, L., Diacikova, A., & Sokil, O. (2021). Tedria a prax
medzinarodného manazmentu a podnikania v multikulturdlnom prostredi. Vysoka skola banska —
Technicka univerzita Ostrava.

Tancosova, J., Fabus, M., & Lincényi, M. (2020). Vznik a vyvoj medzinadrodného podnikania a
manazmentu. Wolters Kluwer CR.

Balaz, P. et al. (2019). Medzinarodné podnikanie. Sprint 2.

Stédroi, B. et al. (2018). Mezinarodni marketing. C. H. Beck.

Zauskova, A., & Madlenak, A. (2014). Communication for open innovation: Towards technology
transfer and knowledge diffusion. Ksigzy Mlyn Dom Wydawniczy Michat Kolinski.

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
slovensky jazyk a anglicky jazyk

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 31

A B C D E FX abs neabs

6.45 16.13 12.9 22.58 29.03 12.9 0.0 0.0

Vyuéujuci: PhDr. Adam Madlenak, PhD., MBA, doc. PhDr. Daniela Kollarova, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Kéd predmetu: Nazov predmetu: obhajoba diplomovej prace
KMARK/23meMARK900/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby:
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: Za obdobie Stidia:
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 15

Odporacany semester/trimester Studia: 3., 4..

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Predmet je skusany pred komisiou na Statne skusky.

Zavere¢na hodnotiaca stupnica: 100 — 92 =A; 91 - 83 =B; 82 — 74 =C; 73 — 65 =D; 64 - 56 =E;
55 a menej = FX.

Vysledky vzdelavania:

Student po absolvovani predmetu ziska tieto vedomosti, schopnosti, zruénosti, kompetencie:

- Ovlada teoretické vychodiska danej témy a vie ich aplikovat’ do analyzy pripadovej Stadie,

- dokaze sa orientovat’ v problematike marketingovej komunikacie v offlinovom a onlinovom
prostredi,

- je schopny riesit’ a posudzovat’ medidlne a marketingové vystupy podniku,

- vie aktivnym spdsobom ziskavat’ sekundarne a primarne informdcie a vyuzivat’ ich na tvorbu
rieSeni konceptov komunikaénych stratégii,

- je schopny formulovat’ odporac¢ania, navrh kampane a zdovodnit’ ich,

- vie charakterizovat’ cielova skupinu, ktorej je navrh urceny,

- je kreativny,

- vie zhodnotit’ efektivnost’ a ucinnost’ svojich navrhov.

Struc¢na osnova predmetu:

Obhajoba zaverecnej prace sa uskutociiuje pred komisiou pre Statne skusky a jej sucast’ou su:

# prezentacia zaverecnej prace,

# dva posudky (Skolitel’, oponent),

# protokol o kontrole originality (e-mailom),

# reakcia Studenta na pripomienky a otazky v posudkoch,

# diskusia.

Zasady prezentacii

Prezentacia ma sluzit’ ako pomdcka k rychlej, jasnej a komplexnej predstave o najvacsich kvalitach
vasej prace.

Pritom je nutné dodrziavat’ tieto zasady:

# necitajte text na slajdoch — text by nemal kopirovat’ to, Co rozpravate; interpretujte, vysvetl'ujte,
# text prezentacie musi byt prehl’adny, zrozumitel'ny a dobre Citatelny,

# vyhnite sa definiciam zakladnych pojmov, nepodstatnym informaciam a superlativom,
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# zamerajte na konkrétne vysledky prace (analyticka ¢ast’, vyskum, navrhy).

Struktira a rozsah prezentacie

Urceny Cas na prezentaciu zaverecnej prace: 8§ minut.

Odporucany format: PPT prezentacia, Prezi, ap.

V pripade PPT prezentacii pouzivajte schvalenu Sablonu dostupni na stranke fakulty. V pripade
pouzitia iného druhu prezentacného softvéru pouzivajte logo a korporatne farby (podla dizajn
manualu) nasej fakulty.

1. Uvodna snimka: Nazov prace, autor, veduci/skolitel’, datum.

2. Popis rieseného problému: Popiste, aky konkrétny problém ste riesili, pripadne dovody vzniku
rieSen¢ho problému.

3. Ciele prace: Strucne uvedte ciele prace. Neprepisujte celé vety zo zadania, ciele uvadzajte
heslovite, prerozpravajte ich vlastnymi stvislymi vetami.

4. Metodika prace a metody skiimania: Metodika vyjadruje sposob, akym ste postupovali pri rieSeni
problému. Metody su teoretické prostriedky, ktoré ste pouzili pri rieSeni.

5. Analyza sucasného stavu: Vysvetlite, ako a ¢i uz dany problém niekto riesil. Ak ano, vysvetlite
jeho vysledky, pripadne v ¢om su jeho nedostatky a preco je potrebné v rieSeni pokracovat’. Ak
rieSite problém, ktory eSte nikto neriesil, zdovodnite vyznam jeho rieSenia.

6. Vysledky prace: Uved'te, ¢o je vystupom/vysledkom vasho rieSenia a opiste hlavné zistenia vasej
zaverecnej prace. V tejto Casti mozete uviest’, ako ste svoje vysledky overili, vyhodnotili, ako bude
praca vyuzita, aka je cielova skupina, ktord bude moct’ vyuzit’ vysledky vasej prace. Zdoraznite
originalitu a vynimocnost’ vasej prace.

7. Mozné navrhy, odporucania, prinos prace: Uvedte vSetky vase ndvrhy, ktoré odporucate
skimanému subjektu alebo v ramci vyskumného materidlu ¢i skimanej problematiky.

8. Pod’akovanie: Pod’akovanie za pozornost’.

9. Odpovede na otazky z posudkov: V zavere obhajoby si pripravte odpovede na otazky vediceho
a oponenta. K pripomienkam, ktoré vdm nieco vyc¢itaju a s ktorymi sa stotoziujete, stru¢ne uved'te,
ze s pripomienkami suhlasite a uvedte, preCo nedostatok vznikol. Na pripomienky, s ktorymi
nesuhlasite, si pripravte faktické argumenty, na otazky si pripravte kompetentné odpovede.

10. V pripade aplikacnej Casti prace prineste aj vami vytvorené dielo, aby si ho komisia mohla
pozriet’.

Odporiacana literatira:
- Podl'a zamerania a typu diplomove;j prace.
- Metodika pisania zaverecnej prace.

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
slovensky jazyk

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 0

A B C D E FX NPRO PRO
0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Vyuéujuci:

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Kéd predmetu: Nazov predmetu: online marketing 1.
KMARK/23meMARKO006/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: Prednaska
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: Za obdobie Stidia: 36s
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 3

Odporacany semester/trimester Studia: 1.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Hodnotenie Studenta pozostava z nasledovnych ¢iastkovych hodnoteni:

- Marketingové certifikaty: 20 %

- Opakovacie mini-testy: 10 %

- Domace zadania: 20 %

- Vystupy zo seminarov: 40 %

- Doplnkové ulohy (variabilné — podl'a okolnosti): 10%

Plnenie vsetkych Ciastkovych kritérii nie je podmienkou, Student sa méze rozhodnut’ urcité kritéria
neplnit’.

Pre Gispesné absolvovanie predmetu musi Student ziskat’ minimalne 56 % bodov (celkovo 56 bodov
zo 100). Zavere¢na hodnotiaca stupnica: 100 — 92 =A; 91 - 83 =B; 82 — 74 =C; 73 — 65 =D; 64
- 56 =E; 55 a menej = FX.

Vysledky vzdelavania:

Student po absolvovani predmetu ziska tieto vedomosti, schopnosti, zruénosti, kompetencie:

- nadobudne poznatky pokryvajuce problematiku optimalizacie webovej stranky s ohl'adom na
marketingové a obchodné ciele firmy a oblast’ emailového marketingu,

- v prvej polovici semestra sa nauci vnimat’ webovu stranku nie ako na prezenta¢nu platformu, ale
ako na vychodiskovy bod akejkol'vek d’alsej marketingovej komunikécie,

- zoznami sa poziadavkami na uspeSny web, snazi sa pochopit’ potreby svojej cielovej skupiny a
najst’ prienik medzi jej potrebami a marketingovymi (a tiez obchodnymi) ciel'mi firmy,

- zoznami sa s webovou analytikou a rozliénymi metédami a postupmi na optimalizaciu webovej
stranky,

- v druhej polovici semestra nadobudne poznatky d’alSej z elementarnych casti digitalneho
marketingového mixu - emailovému marketingu, vie zakladné principy koncipovania a textovania
marketingovych emailov, a tiez ich dizajnu,

- po uspesnom absolvovani predmetu ma Student pomerne ucelenu predstavu o tom, ako by mala
vyzerat’ webova stranka, ktora je funkénou stcast'ou digitdlneho marketingového mixu, dokaze
odhalit’ zdkladné chyby a vie, ako by sa dali opravit’,

- orientuje sa v e-mailovom marketingu dost’ nato, aby dokazal odhadnut’, kedy ho ma zmysel
nasadit’ a kedy je vhodnejsie pouzit’ iny komunika¢ny néstroj, vie vytvorit' newsletter a odoslat’
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newsletter, ktory neskon¢i v spamovom koSi, na zdkladnej Grovni ovlada niektory z bezne
pouzivanych néstrojom na tvorbu emailovych kampani.

Stru¢na osnova predmetu:

. Pouzivatel'sky orientovany web

. Vitalne jadro webu: rychlost,, interaktivita, dizajn
. Kl'icové casti webu a ich optimalizacia

. Dizajn pre mobilné zariadenia

. Meta data a ich dopad na pouzivatela

. Webova analytika a kI'a¢ové metriky

. Uvod do emailového marketingu

. Pristupy k tvorbe obsahu

9. Dizajn newslettra

10. Budovanie databazy odoberatel'ov

11. Meranie UspesSnosti

12. Automatizécia a jej prinos pre marketing

03N DN B W

Odporiacana literatira:

Cialdini, R. (2016). Pfed-svédcovani: revolu¢ni zpiisob, jak ovlivnit a pfesvédcit. Brno: Jan
Melvil.

Hanna, R., Scott, S., & Smith, J. (2016). Email marketing in a digital world : the basics and
beyond. New York, NY: Business Expert Press.

Janouch, V. (2020). Internetovy marketing. Brno: Computer Press.

Kolektiv autorov. (2020). 123 tipov pre online a affiliate marketing. Bratislava: Dognet.
Murér, P. (2017). Marketingové vyzvy web stranok. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda.
Murér, P., & Piatrov, 1. (2022). Digitalny marketing (1. vyd.). Trnava: Fakulta masmedidlne;j
komunikacie UCM v Trnave.

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
slovensky jazyk a anglicky jazyk

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych studentov: 36

A B C D E FX abs neabs

11.11 33.33 38.89 5.56 5.56 5.56 0.0 0.0

Vyuéujuci: PhDr. Peter Murar, PhD., PhDr. Bc. Michal Kubovics, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Kéd predmetu: Nazov predmetu: online marketing II.
KMARK/23meMARKO012/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: Prednaska
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: Za obdobie Stidia: 36s
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 3

Odporacany semester/trimester Studia: 2.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Marketingové certifikaty: 20%

Opakovacie mini-testy: 10%

Vystupy zo seminarov: 40%

Recenzia knihy: 30%

Pre Gispesné absolvovanie predmetu musi Student ziskat’ minimalne 56 % bodov (celkovo 56 bodov
zo 100). Zavere¢na hodnotiaca stupnica: 100 — 92 =A; 91 - 83 =B; 82 — 74 =C; 73 — 65 =D, 64
- 56 =E; 55 a menej = FX.

Vysledky vzdelavania:

Studenti sa zoznamia s problematikou marketingu pre vyhladavace (search-engine marketing).
V prvej polovici semestra sa zozndmia sa s problematikou optimalizacie pre vyhl'adavace (SEO)
a jej hlavnymi zlozkami. Naucia sa robit analyzu kli¢ovych slov, analyzu on-page analyzu
a dalSie postupy potrebné pre zhodnotenie stavu webovej stranky a jeho zlepSenie. V druhej
polovici semestra ziskaju prehl'ad o problematike PPC kampani. Zozndmia sa druhmi PPC kampani,
rovnako ako s nastrojmi na ich tvorbu a administraciu. Ziskaji schopnost’ vytvarat’ a optimalizovat’
bannerové kampane a dosiahnut’ tak konkrétne marketingové ciele. Zorientuju sa vo vytvarani
kampani vo vyhladavacej sieti. Naucia sa dosiahnut’ vysledky v reklamnych rieSeniach sluzieb
YouTube a Google Video. V neposlednom rade sa zoznamia so zékladnymi metrikami, pricom sa
dozvedia ako konkrétne kampane merat’ a optimalizovat’ ich vykonnost’. Po tispesnom absolvovani
predmetu Studenti vedia ¢o mozno ocakavat’ of SEO a ¢o of PPC. Vedia posudit’ v akych situaciach
ich aplikovat’. Orientuji sa v ich procesoch, poznaju ich naro¢nost. Ovladaju zaklady prace s
bezne pouzivanymi néstrojmi. Su oboznameni s kIi¢ovymi metrikami. Vedia sformulovat’ brief
pre digitalnu agentiru a dokazu s fou kvalifikovane komunikovat’.

Stru¢na osnova predmetu:

1 SEO: Zékladné principy a historia

2 SEO: Analyza kl'acovych slov

3 SEO: Vytvaranie kvalitného obsahu (content mkt vs. seo)

4 SEO: Najdolezitejsie on-page SEO faktory + Technické SEO
5 SEO: Stratégie budovania spatnych odkazov

6 SEO: Reportovanie
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7 Uvod do PPC reklamy

8 Google Ads: Reklama vo vyhl'adavacej sieti
9 Google Ads: Reklama v obsahovej sieti

10 Google Ads: Video-reklama

11 Google Ads: Meranie vykonnosti

12 Google Moja firma

Odporiacana literatira:

Buresova, J. (2022). Online marketing: Od webovych stranek k socidlnim sitim. Praha: Grada.

ISBN 978-80-271-1680-5.

Jantsch, J., & Singleton, P. (2016). SEO for growth: The ultimate guide for marketers, web
designers & entrepreneurs. Kansas City, MO: Duct Tape Marketing. ISBN 978-0-692-76944-7.
Kolektiv autorov. (2019). Online marketing: Tvorba zarabajuceho webu. Bratislava: Dognet.

ISBN 978-80-8996-902-9.

McDonald, J. (2021). Google Ads (AdWords) Workbook (2021): Advertising on Google Ads,

YouTube, & the Display Network. ISBN 978-1795757935.

Murir, P., & Piatrov, 1. (2022). Digitalny marketing. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda.

ISBN 978-80-572-0295-0.

Williams, A. (2016). SEO 2017 & Beyond: A complete SEO strategy - Dominate the search
engines! CreateSpace Independent Publishing Platform. ISBN 978-1540577634.

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
slovensky jazyk a anglicky jazyk

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 22

A B C D E FX

abs

neabs

9.09 27.27 22.73 31.82 4.55 4.55

0.0

0.0

Vyuéujuci: PhDr. Peter Murar, PhD., PhDr. Bc. Michal Kubovics, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Kéd predmetu: Nazov predmetu: podnikatel'ské pravo
KMARK/23meMARKO014/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: Prednaska
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: Za obdobie Stidia: 24s
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 3

Odporacany semester/trimester Studia: 2.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Uspesné absolvovanie predmetu je podmienené Gspesnym absolvovanim pisomného testu
pozostavajuceho z 15 testovych otazok z vyucovaného predmetu. Kazda testova otdzka ma tri
moznosti spravnej odpovede, pricom len 1 je spravna. Tento sposob zodpoveda

vyucbe a zameraniu predmetu zalozenom na osvojeni si mnozstva teoretickych vedomosti z oblasti
podnikatel'skych pravnych vztahov, pracovnopravnych vztahov a obchodne zaviazkovych vzt'ahov.
Student méze ziskat' 15 bodov, o predstavuje 100 % tspesného absolvovania predmetu.
Stupnica hodnotenia:

A 1,0 vyborne — vynikajuce vysledky len s minimalnymi chybami <92-100 %>

B 1,5 veI'mi dobre — nadpriemerné vysledky s mensimi chybami <83-91 %>

C 2,0 dobre — vcelku dobré, priemerné vysledky <74-82 %>

D 2,5 uspokojivo — dobré vysledky, ale vyskytuji sa vyznamné chyby <65-73 %>

E 3,0 dostato¢ne — vysledky vyhovuji minimalnym kritéridm <56-64 %>

FX 4,0 nedostato¢ne — absolvovanie predmetu si vyzaduje vynalozit’ eSte zna¢né usilie a mnozstvo
préace zo strany Studenta <0-55 %>

Vysledky vzdelavania:

Student po absolvovani predmetu nadobudne tieto vedomosti, zruénosti a kompetencie:

- dokaze identifikovat rozdiely medzi jednotlivymi odvetviami prava usmeriiovat’ svoje spravanie
s poziadavkou konformnosti,

- ziska zakladnu orientaciu medzi jednotlivymi druhmi obchodnych spolo¢nosti ako
podnikatel'skymi subjektmi, resp. ich zavdazkovo pravnymi vztahmi, ktoré medzi nimi vznikaju,

- osvoji si pravne rezimy vykonu zavislej prace a podnikatel'skej ¢innosti, dokdze medzi nimi
rozliSovat’ na zdklade hrani¢nych ukazovatel'ov a osvoji si zakladny zmluvny aparat spojeny s ich
pouzitim,

- osvoji si zakladné poznatky z obsahu zdkladnych druhov individudlnych a kolektivnych
pracovnopravnych vztahov,

- rozvija svoje analytické myslenie a kritickou analyzou vie dospiet’ k zdveru o najvhodnejSom
modely vykonu predpokladanej ¢innosti.

Struc¢na osnova predmetu:
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1. Pravny systém, verejné a sukromné pravo, principy sukromného prava, podnikatel'ské pravo ako
pojem, tedria pravnych tkonov

2. Podnikatel’ ako zamestnavatel’, zavisla praca, diskrimina¢né zaobchadzanie, zamestnanec, vyklad
pojmov

3. Vznik pracovnopravneho vzt'ahu, pracovna zmluva a jej obsah

4. Druhy pracovnopravnych vztahov, dohody o pracach vykonavanych mimo pracovného pomeru
5. Pracovny c¢as a dovolenka, prekdzky v praci

6. Skoncenie pracovného pomeru a naroky z toho vyplyvajuce, neplatné skoncenie pracovného
pomeru

7. Podnikanie a obchodny register

8. Nekala sut'az a zivnostenské podnikanie

9. Obchodné spoloc¢nosti a druzstvo 1.

10. Obchodné spoloc¢nosti a druzstvo II.

11. Obchodné zavidzkové vzt'ahy

12. Vybrané zmluvné typy z PP

13. Informéacie o okruhoch problémov ku skuske.

Odporiacana literatira:

Kroslak, D., Nevolna, Z., & Olsovska, A. (2020). Podnikatel'ské pravo. Wolters Kluwer.

Svec, M., Toman, J. a kol. (2019). Zakonnik prace. Zakon o kolektivnom vyjednavani. Komentar.
Wolters Kluwer.

Zakon €. 311/2001 Z. z. Zakonnik prace (2001). https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/
77/2001/311/20230601

Zakon €. 513/1991 Zb. Obchodny zakonnik (1991). https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/
77/1991/513/20230622

Zakon €. 455/1991 Zb. zivnostensky zakon (1991). https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/
77/1991/455/20230701

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
slovensky jazyk

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 22

A

B

C

D

E

FX

abs

neabs

100.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

Vyuéujuci: doc. JUDr. Michal Maslen, PhD., doc. PhDr. Jan Visnovsky, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Kéd predmetu: Nazov predmetu: podpora predaja
KMARK/23meMARKO023/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: Prednaska
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: 24 Za obdobie Studia: 312
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 2

Odporacany semester/trimester Studia: 2.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Student mézZe ziskat spolu 60 bodov (100 % hodnotenia): 100 % hodnotenia tvori vypracovanie 3
zadani pre vybrané podniky a techniky direct marketingu (3 x 20 bodov). Studenti si mozu zlepsit’
hodnotenie 5 bodmi dobrovol'nou ucast’ou na aktivite (napr. prezentacia recenzie na odbornu knihu,
ucast’ na prieskume). V pripade, Ze sa Studenti aktivity nezucastnia, body im nebudu ziadnym
spdsobom znizené. Pre uspesné absolvovanie predmetu musi Student ziskat’” minimalne 56 %
hodnotenia (celkovo 34 bodov zo 60). Zaverecnd hodnotiaca stupnica: 100 %— 92 % =A; 91 % -
83 % =B; 82 % — 74 % =C; 73 % — 65 % =D; 64 % - 56 % =E; 55 % a menej = FX.

Vysledky vzdelavania:

Student po absolvovani predmetu ziska tieto vedomosti, schopnosti, zruénosti, kompetencie:

- pozné teoretické vychodiska podpory predaja, rozpozna zakladné techniky a ich vyuzitie pre rozne
ciel'ové skupiny,

- dokaze analyzovat’ vyuzitie podpory predaja konkrétneho subjektu a kriticky zhodnotit” silné a
slabé stranky,

- vie navrhnut aktivity na zlepSenie vyuzitia podpory predaja so zameranim na Specifika cielovych
skupin,

- hodnoti prinos podpory predaja v celkovej komunikacnej stratégii spoloc¢nosti,

- dokaze prezentovat’ svoje navrhy, zlepsuje si prezentacné a komunikacné schopnosti.

Struc¢na osnova predmetu:

. Postavenie podpory predaja v systéme marketingovej komunikacie.
. Podpora predaja a spotrebitel’ské spravanie.

. Ciel'ové skupiny a techniky podpory predaja.

. Spotrebitel'skd podpora predaja.

. Predaja zamerana na obchodny personal.

. Podpora predaja zamerana na sprostredkovatelov.
. Merchandising a starostlivost’ o obchodné miesto.
. Podpora predaja na internete.

9. Podpora predaja v maloobchode.

10. Analyza pripadovych stadii.

01N LN AW —

Odporiacana literatira:
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Jaderna, E. & Volfova, H. (2021). Moderni retail marketing. Grada Publishing.

Janouch, V. (2020). Internetovy marketing. Computer Press

Kollarova, D. (2014) Podpora predaja pri komunikacii s vybranymi cielovymi skupinami. FMK
UCM v Trnave.

Lakshman, D. & Faiz, F. (2021). The Impact of Customer Loyalty Programs on Customer
Retention in the Retail Industry. [Vplyv zdkaznickych vernostnych programov na udrzanie
zakaznikov v maloobchode]. Journal of Management Research, 21(1), 35-48.
https://www.researchgate.net/

publication/356986047 The Impact of Customer Loyalty Programs on Customer Retention if
Piikrylova, J., Jaderna, E., Kincl, T., Velinov, E. & Strach, P. (2019). Moderni marketingova
komunikace. Grada Publishing.

74k, S., Klepochova, D., Kopanitova, J. & Vokounova, D. (2023). Spotrebitel'ské spravanie.
Sprint dva.

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
slovensky jazyk
anglicky jazyk

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 22

A B C D FX abs neabs

50.0 4091 9.09 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0

Vyuéujuci: doc. PhDr. Daniela Kollarova, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Kéd predmetu: Nazov predmetu: praktikum Public Relations I.
KMARK/23meMARK030/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: Prednaska
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: Za obdobie Stidia: 24s
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 2

Odporacany semester/trimester Studia: 3.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Student méze ziskat spolu 100 bodov (100 %):

* 30 % hodnotenia tvori u¢ast’ na seminaroch (povolené st max. 3 absencie, pri §tudentoch s ISP
max. 50% z celkového poctu seminarov),

* 20% hodnotenia tvori vypracovanie priebeznych zadani/kampani pocas semestra,

* 50 % hodnotenia tvori prezentacia finalneho zadania,

Pre Gispesné absolvovanie predmetu musi Student ziskat’ minimalne 56 % bodov (celkovo 56 bodov
zo 100).

Zavere¢na hodnotiaca stupnica: 100 — 92 =A; 91 - 83 =B; 82 — 74 =C; 73 — 65 =D; 64 - 56 =E,;
55 amenej = FX.

Vysledky vzdelavania:

Student po absolvovani predmetu nadobudne tieto vedomosti, zruénosti a kompetencie:

* rozumie pojmu PR a jeho nastrojom a technikdm,

* dokaze vytvorit’ zakladni komunikaénu stratégiu a implementovat’ ju v B2B a B2C sektoroch,
* vie napisat’ brief pre agenttiru a dokéze vyhodnotit’ PR tender,

* rozumie ulohe contentu v PR a pozna zéklady storytellingu,

* pozna pojmy ako firemna kultura a firemna hodnota a ako ich tvorit’ a implementovat,

» uvedomuje si dolezitost’ budovania reputaciu a to aj v online prostredi,

» vie rozdiel medzi produktovym a korporatnym PR a aké nastroje vyuzit.

Struc¢na osnova predmetu:

. PR inhouse alebo cez agenturu — vyhody a nevyhody

. Principy vyberu PR agentury

. Tvorba komunikacnej stratégie

. Tvorba PR briefu

. Produktové a korporatne PR

. Firemné hodnoty a firemna kultara — ako ich implementovat’ v r6znych firméach
. Online PR a online reputacia

. Principy PR v réznych sektoroch

. Storytelling/Content v PR

O 00 1 O U B W —

Odporiacana literatira:
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Bohunék, B. (2019). P.R.ciny. Praha: Europrint.

Galera Matusova, J., & kolektiv. (2022). Media Relations — Techniky, nastroje a tipy na
budovanie vzt'ahov s médiami. Trnava: FMK UCM.

Galera Matusova, J. (2020). Komunikac¢né stratégie vybranych znaciek v roznych stadiach ich
zivotného cyklu. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave.

Chudinova, E. (2019). Public Relations I. Bratislava: Univerzita Komenského v Bratislave.
Hejlova, D. (2017). Public Relations. Praha: FSV UK.

Durkové, K., & Franié, D. (2021). Public Relations - Tedria a prax. Trnava: Univerzita sv. Cyrila
a Metoda v Trnave, Fakulta masmedidlnej komunikacie.

Rosenberg, A. (2021). A Modern Guide to Public Relations: Unveiling the Mystery of PR:
Including: Content Marketing, SEO, Social Media & PR Best Practices. Veracity Marketing.

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
slovensky, anglicky

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 0

A B C D E FX abs neabs

0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0

Vyuéujuci: PhDr. Katarina Durkova, PhD., doc. PhDr. Jana Galera Matusova, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Kéd predmetu: Nazov predmetu: praktikum Public Relations II.
KMARK/23meMARKO031/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: Prednaska
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: Za obdobie Stidia: 24s
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 2

Odporacany semester/trimester Studia: 4.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Student méze ziskat spolu 100 bodov (100 %):

* 30 % hodnotenia tvori Gi¢ast’ na seminaroch (povolené si max. 3 absencie, pri $tudentoch s ISP
max. 50% z celkového poctu seminarov),

* 20% hodnotenia tvori vypracovanie priebeznych zadani/kampani pocas semestra,

* 50 % hodnotenia tvori prezentacia finalneho zadania,

Pre Gispesné absolvovanie predmetu musi Student ziskat’ minimalne 56 % bodov (celkovo 56 bodov
zo 100).

Zavere¢na hodnotiaca stupnica: 100 — 92 =A; 91 - 83 =B; 82 — 74 =C; 73 — 65 =D; 64 - 56 =E,;
55 a menej = FX).

Vysledky vzdelavania:

Student po absolvovani predmetu nadobudne tieto vedomosti, zruénosti a kompetencie:
* rozumie rozdielu komunikacie v B2B a B2C sektore,

* rozumie dolezitosti komunikdacie na interné publikum a potencidlnych zamestnancov,

* vie pracovat’ s pojmom change manazment a ako v ramci neho komunikovat’,

* dokaze pracovat’ s pojmom udrzatel'nost’ a implementovat’ ho v ramci CSR kampani,

« dokéaze vytvorit navrh B2C kampane a B2B kampane,

* rozumie pojmu krizova komunikécia a vie v rdmci nej vytvorit’ navrh stratégie.

Struc¢na osnova predmetu:

. B2C kampane — analyza prikladov a tvorba navrhu kampane

. Prezentacia navrhov B2C kampani

. B2B kampane - analyza prikladov a tvorba ndvrhu kampane

. Prezentacia navrhov B2B kampani

. CSR kampane— analyza prikladov a tvorba navrhu kampane

. Prezentacia navrhov CSR kampani

. Ako zaujat’ interné publikum a change manazment

. Employer branding kampane — analyza prikladov a tvorba navrhu kampane
. Prezentacia navrhov EB/IK kampani

10. Tvorba stratégie krizovej komunikécie

11. Prezentécia stratégie komunikacie pocas zadanej krizovej situacie

O 00 1 O U B W —
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Odporucana literatura:

Bohunék, B. (2019). P.R.ciny. Praha: Europrint.

Galera MatiSova, J., & kolektiv. (2022). Media Relations — Techniky, nastroje a tipy na
budovanie vzt'ahov s médiami. Trnava: FMK UCM.

Galera MatiSova, J. (2020). Komunikaéné stratégie vybranych znaciek v roznych stadiach ich
zivotného cyklu. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave.

Chudinova, E. (2019). Public Relations I. Bratislava: Univerzita Komenského v Bratislave.
Hejlova, D. (2017). Public Relations. Praha: FSV UK.

Durkova, K., & Frani¢, D. (2021). Public Relations - Teoria a prax. Trnava: Univerzita sv. Cyrila
a Metoda v Trnave, Fakulta masmedidlnej komunikacie.

Rosenberg, A. (2021). A Modern Guide to Public Relations: Unveiling the Mystery of PR:
Including: Content Marketing, SEO, Social Media & PR Best Practices. Veracity Marketing.

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
slovensky, anglicky

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 0

A B C D E FX abs neabs

0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0

Vyuéujuci: PhDr. Katarina Durkova, PhD., doc. PhDr. Jana Galera Matugova, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Kéd predmetu: Nazov predmetu: preddiplomova prax
KMARK/23meMARKO018/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyuéby: CviCenie
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: Za obdobie Stidia: 80s
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 6

Odporacany semester/trimester Studia: 4.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Preddiplomov1 prax Student absolvuje na pracovisku odstthlasenom zodpovednym pedagoégom s
dopredu zndmou napliiou prace, v predpisanom rozsahu. Absolvovanie praxe preukaze potvrdenim
o0 absolvovani praxe a sebahodnotenim praxe. Potvrdenie o absolvovani praxe vydava organizacia, v
ktorej Student odbornu prax vykonal. Sebahodnotenie praxe zostavuje Student na zéklade vedomosti
a zru¢nosti, ktoré absolvovanim praxe nadobudol. Po predlozeni tychto dokumentov v pozadovanej
kvalite pedagdg hodnoti absolvovanie praxe ako absolvoval.

Vysledky vzdelavania:

Student po absolvovani predmetu ziska tieto vedomosti, schopnosti, zruénosti, kompetencie:
 aktivne participuje na rieSeni konkrétnych uloh vyplyvajicich pocas realizacie praxe v
konkrétnom subjekte v minimalnom ¢asovom rozsahu 4 tyzdiov,

* je schopny samostatne riesit marketingové a komunika¢né zadania v podniku,

* dokéaze analyzovat’ a hodnotit’ marketingové a komunikacné aktivity pocas realizacie praxe,

* je schopny vyvodzovat’ konstruktivne zavery s perspektivnym vyuzitim v praxi

Struc¢na osnova predmetu:

Student absolvuje predpisant prax v stanovenom rozsahu. Vyber podniku je na rozhodnuti $tudenta.
Fakulta v pripade zdujmu Studentom poskytuje moznost’ absolvovania praxe v spolupracujucich
podnikoch.

Student sa preukéZe potvrdenim o absolvovani praxe.

Odporiacana literatira:

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
Slovensky jazyk

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 1

A

B

C

D

FX

abs

neabs

100.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0

0.0
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Vyuéujuci: Mgr. Matej Martovic, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:

Strana: 63




INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Kéd predmetu: Nazov predmetu: procesy v marketingu a marketingovej komunikécii
KMARK/23meMARKO013/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: Prednaska
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: Za obdobie Stidia: 36s
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 3

Odporacany semester/trimester Studia: 2.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Student bude hodnoteny na zaklade aktivity suvisiacej s vypracovanim semestralnej prace
zamerane] na problematiku procesného manazérstva procesov organizacii rézneho typu,
spracovanej v printovej podobe v rozsahu 6 - 8 stran textu a prezentacie v programe PowerPoint
(alebo inom), na zéklade hodnotenia vysledkov realizovanych prieskumov a na zaklade vysledkov
pisomného testu. Podmienky pre absolvovanie predmetu: Za semester méze Student ziskat' 100
bodov:

1. Aktivna Gcast’ na seminaroch = 10 bodov

2. Vypracovanie komplexného zadania na seminaroch = 20 bodov

3. Urove prezentacie a vedenie diskusie k téme na seminéri = 20 bodov

4. Pisomna skuska formou zatvorenych a otvorenych otazok = max. 50 bodov

Maximélny polet absencii na seminaroch — 2, §tudenti s ISP max. 50 % seminarov. Na konci
semestra a po absolvovani pisomnej sktisky sa Studentovi body spocitaji a vysledna znamka mu
bude urcend na zaklade nasledujtcej stupnice hodnotenia.

Pre Gispesné absolvovanie predmetu musi Student ziskat’ minimalne 60 % bodov (celkovo 60 bodov
zo 100).

Zavere¢na hodnotiaca stupnica:

A 1,0 vyborne — vynikajuce vysledky len s minimalnymi chybami <92-100 %>

B 1,5 veI'mi dobre — nadpriemerné vysledky s mensimi chybami <83-91 %>

C 2,0 dobre — vcelku dobré, priemerné vysledky <74-82 %>

D 2,5 uspokojivo — dobré vysledky, ale vyskytuji sa vyznamné chyby <65-73 %>

E 3,0 dostato¢ne — vysledky vyhovuji minimalnym kritéridm <56-64 %>

FX 4,0 nedostato¢ne — absolvovanie predmetu si vyzaduje vynalozit’ eSte zna¢né usilie a mnozstvo
préace zo strany Studenta <0-55 %>

Vysledky vzdelavania:

Posluchacky a posluchaci po absolvovani predmetu procesy v marketingu a marketingovej
komunikacii ziskaju tieto vedomosti, schopnosti, zru¢nosti, kompetencie:

- pochopia podstatu zavadzania procesného pristupu v manazérstve organizacie

v historickom kontexte,

- dokazu porozumiet’ zdsadam pri tvorbe procesov, ich systémovej dokumentacie a jej rozsahu,

- naucia sa identifikovat’ procesy v praxi transakéného a relacného marketingu stvisiace
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s marketingovou komunikaciou na vstupoch a na vystupoch reprodukéného systému, s tvorbou
marketingovej stratégie a planov ako aj s vyznamom procesov spitnej vdzby v marketingu a
marketingovej komunikécie,
- umoziiuje im to porozumiet vsSetkym relevantnym faktorom, ktoré suvisia s hodnotenim
efektivnosti a u€innosti marketingovych procesov a vytvorit’ si vlastné hodnotiace stanoviska,
- oboznamia sa so Specifikami procesného pristupu v marketingu, aplikovaného nielen na
hospodarske organizacie vyrobnej sféry, ale aj na marketing a marketingovii komunikaciu
organizacii Sirokého spektra nevyrobnej sféry,
- tento prehlad ziskaji z pripadovych studii preberanych na seminaroch, ktoré budu orientované
na prax hospodarskych organizécii vyrobnych odvetvi, ako aj na prax organizacii nevyrobnych
odvetvi,

v ramci uvedenych oblasti sa naucia identifikovat, modelovat a hodnotit vykonnost
marketingovych procesov pri su¢asnom zamerani sa organizacie na zakaznika a kvalitu produktu,
v dosledku ¢oho mozu rozvijat’ vlastné kritické myslenie.

Stru¢na osnova predmetu:

Stru¢na osnova predmetu:

1. Teoretické vychodiskd a vod do predmetu. Podstata procesného manazérstva, historia a
budtcnost’ a jeho zakladné zlozky, vyznam pre marketing a marketingovi komunikaciu

2. Proces, druhy procesov, ¢lenenie, identifikacia, zavadzanie procesného pristupu v organizacii.
Zasady pri tvorbe procesov, dokumentacia a jej rozsah

3. Orientacia na zdkaznika a procesny pristup v marketingu. Identifikacia marketingovych procesov
v praxi transak¢ného a relacného marketingu, medzinarodné Standardy a marketingové procesy

4. Procesy, suvisiace s marketingovou komunikaciou na vstupoch manazérskeho systému, proces
marketingového vyskumu, proces analyzy udajov vyvoja odvetvia a trhov, proces analyzy
poziadaviek zakaznikov, procesy, tykajice sa tvorby zmliv, planovania realizicie objednavky a
zodpovednosti manazmentu

5. Marketingové procesy suvisiace s tvorbou stratégie a planu. Marketingovy proces rozhodovania
o marketingovom mixe

6. Procesy suvisiace s marketingovou komunikéciou so zakaznikmi na vystupoch reprodukéného
systému, pri poskytovani informdcii o produkte. Proces rozhodovania o reklamnej kampani.

7. Marketingovy proces monitorovania a merania spokojnosti zdkaznika, metdédy a techniky,
normativna podpora procesu monitorovania a merania spokojnosti zdkaznika prostrednictvom
medzinarodnych noriem ISO

8. Marketingovy proces komunikacie s nespokojnym zakaznikom. RieSenie staznosti, reklamacii,
sporov. mimo organizdciu. Normativna podpora a systémova dokumentidcia k procesom
komunikacie s nespokojnym zdkaznikom. Vstupy, vystupy, ¢innosti, zodpovednosti, zlepSovanie,
eticky kodex komunikécie. Vyznam spitnej vizby v marketingu

9. Preskumanie, kontrola, audit marketingovych procesov. Hodnotenie efektivnosti a uc¢innosti
marketingovych procesov.

10. Specifika marketingovych procesov v hospodarskych organizaciach vyrobnych odvetvi

11. Specifika marketingovych procesov v nevyrobnych organizaciach orientovanych na sluzby.
12. Opakovanie

Odporiacana literatira:

Darézs, T., Salgovicova, J. (2022). Procesy v marketingu a marketingovej komunikécii
[elektronicky zdroj]. Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave. Trnava.

Papulova, Z. Papula, J. (2014). Procesny manazment, Uceleny pohl’ad na koncepciu procesného
manazmentu. Kartprint Bratislava.

FiSer, R. (2014). Procesni fizeni pro manazery. Grada Publishing, a.s. Praha.
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Salgovitova, J., Stefan¢ikova, A. (2012). Procesny pristup v marketingu. FMK UCM, Trnava.
Salgovicova, J., Urdzikova, J. (2009). Ochrana zakaznikov pred nekvalitou produktov. Vivaeduca
Trnava.

Salgovitova, J. (2006). Meranie spokojnosti zakaznika z pohl'adu manaZérstva kvality a
marketingu. Tripsoft Trnava.

Salgovicova, J. (2005). Marketing v manaZérstve kvality. STU Bratislava.

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
slovensky jazyk a anglicky jazyk

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 22

A B C D E FX abs neabs

9.09 36.36 27.27 13.64 4.55 9.09 0.0 0.0

Vyuéujuci: Prof. Ing. Jarmila Salgovi¢ové, CSc., Ing. Tamas Darazs, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Koéd predmetu: Nazov predmetu: pravo v podnikatel'skej praxi
KMARK/23meMARK?905/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby:
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: Za obdobie Stidia:
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 5

Odporacany semester/trimester Studia: 3., 4..

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Predmet je skusany pred komisiou na Statne skusky.

Zavere¢na hodnotiaca stupnica: 100 — 92 =A; 91 - 83 =B; 82 — 74 =C; 73 — 65 =D; 64 - 56 =E;
55 a menej = FX.

Vysledky vzdelavania:

- oboznamenie sa so zadkladnymi pravami a povinnostami jednotlivych subjektov,

- poznd postup vzniku pracovnopravneho vztahu, ovldda obsah pracovna zmluva, druhy
pracovnopravnych vztahov, dohody o pracach vykonavanych mimo pracovného pomeru,

- je schopny ziskané teoretické poznatky aplikovat’ na trhu prace,

- ziskanie podrobnejsie poznatky o podmienkach zakladania a zruSovania obchodnych spolo¢nosti,
ako aj detailnejSich poznatkov o pravidlach fungovania (¢innosti) obchodnych spolo¢nosti ako
podnikatel'skych subjektov,

- osvoji si praktické rozhodnutia a ikony pri konkrétnych aktivitich obchodnych spolo¢nosti.

Struc¢na osnova predmetu:

. Pravny systém, rozdiely medzi sukromnym a verejnym pravom

. Charakterizujte pravo na vykon podnikatel'skej ¢innosti.

. Obchodné meno

. Oznacenie podnikatel'ské¢ho subjektu,

. Zlozky podniku a obchodné imanie

. Konanie za zamestnavatel’a.

. Obchodné tajomstvo

. Zivnostenské podnikanie

9. Obchodna spolocnost’ a jej formy

10. Spolocnost’ s ru¢enim obmedzenym

11. Verejna obchodna spolo¢nost’, komanditna spolo¢nost’, druzstvo
12. Vznik, zmena a skoncenie pracovnopravneho vztahu

13. Pracovny ¢as a dovolenka

14. Odmenovanie zamestnancov a prekazky v praci

15. Sociélna politika zamestnavatel’a. Pracovné a Zivotné podmienky zamestnancov.
16. Zodpovednostné vztahy v pracovnopravnom vztahu

01N LN W —
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17. Kolektivne pracovnopravne vztahy

Odporiacana literatira:

KROSLAK, D. - NEVOLNA, Z. - OLSOVSKA, A. : PODNIKATELSKE PRAVO.

BRATISLAVA: WOLTERS KLUWER, 2014,

SUCHOZA, J., HUSAR, J. a kol.: Obchodné pravo, [IURA EDITION, 2009, Bratislava,

Zakon ¢. 311/2001 Z. z. Zakonnik prace v zneni neskorsich predpisov
Zakon €. 513/1991 Zb. Obchodny zakonnik v zneni neskorsich predpisov
Zakon €. 455/1991 Zb. o zivnostenskom podnikani v zneni neskorsich predpisov

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
slovensky

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 0

A B C D E FX NPRO PRO
0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Vyuéujuci:

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Kéd predmetu: Nazov predmetu: reklama na socialnych médiach
KMARK/23meMARK026/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: Prednaska
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: 24 Za obdobie Studia: 312
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 2

Odporacany semester/trimester Studia: 1.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Hodnotenie predmetu pozostava z vypracovania priebeznych zadani. Celkovy pocet bodov, ktory
je mozny ziskat’, je 100.

Pre Gispesné absolvovanie predmetu musi Student ziskat’ minimélne 60% bodov (celkovo 60 bodov
zo 100).

Zavere¢na hodnotiaca stupnica:

A —100-92 %
B -91-83 %
C-82-74%
D —73-65 %
E - 64-56 %
FX —55-0%

Vysledky vzdelavania:

Student po absolvovani predmetu ziska tieto vedomosti, schopnosti, zruénosti, kompetencie:
oboznami sa so zdkladmi platenej inzercie v prostredi lokélne relevantnych socidlnych médii,
pochopi principi, fungovanie a pracu so systémami na spravu reklamnych kampani,

ziskava vedomosti v oblasti spravneho stanovovania ciel'ov kampane a v zavislosti od nich vyberu
vhodného formatu,

vie pracovat’ s cielovym publikom a nastavovat’ korektné cielenie reklamy, ktoré prispeje k splneniu
stanovenych ciel'ov, s pozornost'ou na reklamné moznosti na jednotlivych, lokdlne relevantnych
socialnych médiach,

nadobudne teoretické poznatky s praktickymi zru¢nostami za icelom vytvorenia komplexnej a v
praxi uplatnitel'nej skusenostnej vybavy,

po absolvovani predmetu rozumie spravaniu sa spotrebitel'ov v prostredi sociadlnych, pozna nastroje
na spravu reklamy na socidlnych médidch, vie zvolit’ ciele kampane, ktoré koreluju so stanovenymi
podnikatel’skymi ciel'mi, vie reklamu spravne zacielit’ a pracovat’ s publikami, a takisto vie zmerat’,
posudit’ a vyhodnotit’ vysledky reklamnej kampani na socialnych médiach.

Struc¢na osnova predmetu:
Uvod do reklamy na socidlnych médiach
Spravanie pouzivatel'ov v prostredi socidlnych médii
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Nastroje na spravu socidlno-medialnych reklamnych kampani
Facebook Business Manager a Ads Manager

Identifikécia ciel'ov kampane v stlade s jej formatom

Praca s publikom a cielenie reklamy

Reklama na Facebooku

Reklama na Instagrame

Reklama na inych socidlnych médiach

Platené spoluprace na socialnych médiach

Meranie a vyhodnocovanie uspesnosti reklam

Pripadové studie z praxe

Odporiacana literatira:

Hanlon, A. (2019). Digital marketing: Strategic Planning & Integration. California: SAGE
Publications.

King, C. (2020). Social Media Marketing 2020. Independently published.

Kuna, F., & kolektiv autorov. (2018). Obsah, ktory I'udia milujt. Bratislava: Zdruzenie pre
internetovt reklamu.

Losekoot, M., & Vyhnankova, E. (2019). Jak na sité. Brno: Jan Melvil publishing.

Murir, P., & Piatrov, 1. (2022). Digitalny marketing. Trnava: FMK UCM.

Performics a kolektiv. (2021). Uspejte v online. Bratislava: Lion Communications Slovakia.
Semeradova, T., & Weinlich, P. (2019). Marketing na Facebooku a Instagramu. Brno: Computer
Press.

Young, M. (2017). Ogilvy o reklamé v digitdlnim v€ku. Bratislava: Svojtka&Co.

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
slovensky jazyk a anglicky jazyk

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 22

A B C D E FX abs neabs

54.55 22.73 22.73 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0

Vyuéujuci: Mgr. Igor Piatrov, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Kéd predmetu: Nazov predmetu: riadenie vztahov so zakaznikmi
KMARK/23meMARK021/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: Prednaska
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: 24 Za obdobie Studia: 312
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 2

Odporacany semester/trimester Studia: 1.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Student v priebehu vyuovacich hodin vypracovava priebezné zadania (v time), ktoré tvoria 100 %
hodnotenia. Pre uspesné absolvovanie predmetu musi Student ziskat' minimalne 56% bodov
(celkovo 56 bodov zo 100).

Student méZe z vypracovanych zadani ziskat’ spolu 100 bodov (100 %):

* 90 % hodnotenia tvori vypracovanie priebeznych zadani z jednotlivych oblasti CRM. Za
vypracovanie jednotlivych zadani méze Student ziskat’ max. 90 bodov. Aby bol Student Gspesny
musi za vypracované zadania ziskat’ minimalne 56 bodov (56 %).

* 10 % hodnotenia predstavuje prezentovanie vypracovanych zadani. Za prezentovanie jednotlivych
zadani moze Student ziskat’ max. 10 bodov, aby bol tspesny musi za tito povinnost’ dosiahnut’ min.
5 bodov (5 %).

Pre Gispesné absolvovanie predmetu musi Student ziskat’ minimalne 56 % bodov (celkovo 56 bodov
zo 100).

Zavere¢na hodnotiaca stupnica:

100 — 92 =A;

91 - 83 =B;

82 — 74 =C;

73 — 65 =D;

64 - 56 =E;

55 amenej = FX.

Vysledky vzdelavania:

Student po absolvovani predmetu nadobudne tieto vedomosti, zruénosti a kompetencie:

* pozna teoretické vychodiska riadenia vzt'ahov so zdkaznikmi a uvedomuje si dolezité miesto
zakaznika vo filozofii firmy,

* vnima spokojnost’ zékaznika ako nevyhnutny predpoklad spokojnosti firmy a ovlada techniky a
postupy ako ju dosiahnut’,

» ovlada zakladné procesy riadenia CRM, metodiku, metddy a metriky merania,

* dokéze aktivne hl'adat’ prepojenia a stvislosti medzi teoretickymi poznatkami a ich praktickou
aplikaciou, identifikovat, analyzovat a kriticky vyhodnocovat’ v praxi uplatiiované postupy,

* zlepSuje si komunikac¢né zru¢nosti pri modelovych prikladoch komunikacie s klicovymi
zakaznikmi,
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* kladie déraz na CRM v onlinovom i offlinovom prostredi,

* rozvija so svoje prezentaéné a argumentaéné schopnosti a vyuziva aj svoje analytické, kritické
no najma kreativne myslenie,

» zlepSuje si svoje schopnosti pracovat’ v time, vyuzivat’ digitadlne technologie, vie identifikovat’ a
hodnotit’ vychodzi stav rieSené¢ho problému, dokdze koordinovat’ a riesit’ ¢iastkové aktivity a niest’
zodpovednost’ za vysledky timu. Ziskava tak manazérske, komunikac¢né a prezenta¢né schopnosti,
ktoré moze d’alej aplikovat’ v praxi.

Stru¢na osnova predmetu:

Pocas semestra budi Studenti vypracovavat’ zadania na nasledovné témy:

1. Vplyv vybranych nastrojov marketingovej komunikacie na zdkaznikov

2. Budovanie vzt'ahov so zdkaznikmi prostrednictvom online marketingovej komunikécie vybranej
spolocnosti

3. Budovanie vzt'ahov so zdkaznikmi prostrednictvom offline marketingovej komunikacie vybranej
spolocnosti

4. Vplyv zelenych aktivit vybranej spolo¢nosti na nakupné spravanie spotrebitel'ov

5. Opitovné prilakanie zakaznikov do vybranej spoloc¢nosti

6. Spokojnost’ a nespokojnost’ zdkaznikov vo vybranej spolo¢nosti

7. Inovativne formy propagacie vztahov so zakaznikmi vo vybranej spolo¢nosti

Odporiacana literatira:

Miklencicova, R. (2020). Vyznam CRM a komunikécia so zdkaznikmi. Trnava: FMK UCM.
Zauskova, A. (2022). Groundswell the cornerstone of interactive communication on social media.
Budapest’ : Wolters Kluwer.

Zauskova, A. a kol. (2019). Phygitalové komunika¢né nastroje na podporu environmentalnych
inovacnych procesov v slovenskom podnikatel’skom prostredi. Trnava: FMK UCM.

Janouch, V. (2020). Internetovy marketing. Praha: Computer Press.

Durkové, K., & Frani¢, D. (2021). Public relations - tedria a prax. Trnava: FMK UCM.

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
slovensky

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 22

A B C D E FX abs neabs

36.36 4091 4.55 13.64 4.55 0.0 0.0 0.0

Vyuéujuci: Ing. Renata Miklenc¢i¢ova, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Kéd predmetu: Nazov predmetu: riadenie 'udskych zdrojov a personalny marketing
KMARK/23meMARKO015/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: Prednaska
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: Za obdobie Stidia: 24s
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 4

Odporacany semester/trimester Studia: 3.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Predmet Riadenie T'udskych zdrojov je ukonceny povinnym vypracovanim zadania a jeho
prezentaciou na prednaske. Maximalny po&et absencii na prednaskach - 2, $tudenti s ISP max. 50%
prednasok.

Pre Gispesné absolvovanie predmetu musi Student ziskat’ minimalne 56 % bodov (celkovo 56 bodov
zo 100). Zavere¢na hodnotiaca stupnica: 100 — 92 =A; 91 - 83 =B; 82 — 74 =C; 73 — 65 =D, 64
- 56 =E; 55 a menej = FX.

Vysledky vzdelavania:

Student po absolvovani predmetu RI’Z a PM ziska tieto vedomosti, schopnosti, zru¢nosti,
kompetencie:

- ziska kompetencie v oblasti RCZ a personalneho marketingu.

- Bude vediet’ oslovit’ ¢o najvacsiu skupinu vhodnych uchadzacov o zamestnanie a ovplyvnit’ ich
svojimi

nastrojmi tak, aby sa rozhodli pracovat’ pre organizaciu a tak budovat’ poziciu atraktivneho
zamestnavatel'a s pozitivnym imidZom u verejnosti,

- bude schopny I'udské zdroje riadit’, hodnotit’, motivovat’, starat’ sa o nich, odmenovat’ a investovat’
do ich rozvoja a vyuzit’ na to vSetky potrebné nastroje personalneho marketingového mixu .

- ziska komunikaéné schopnosti.

Struc¢na osnova predmetu:

. Riadenie l'udskych zdrojov ako sucast’ riadenia vnutropodnikovych procesov.

. Personalna stratégia a politika.

. Analyza préce a pracovnych miest, kompetenény model firmy, vykonové standardy.
. Personalny audit.

. Vyber a prijimanie zamestnancov.

. Uvol'iovanie zamestnancov.

. Personalne agentury.

. Personalny marketing

. EmployerBranding, vntitropodnikova komunikacia, podnikova kultura, imidz firmy
10. Rozvoj a vzdelavanie zamestnancov.

11. Pracovna motivacia zamestnancov.
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12. Pracovné hodnotenie zamestnancov.
13. Personalne informacéné systémy

14. Zamestnanecké vzt'ahy.

15. Pracovné podmienky.

16. Trendy v riadeni I'udskych zdrojov

Odporiacana literatira:

Armstrong, M. (2015). Rizeni lidskych zdroju. Grada Publishing, a.s. Praha.

Bednarik, J., Malikova, 1. (2016). Cudské zdroje a personalny marketing v podnikatel'skej praxi.
EQUILIBRIA, s.r.0. Kosice.

Bednarik, J., Gubricka, I. (2013). Personalny manazment v kontexte trvalo udrzatel'ného rozvoja
1. vyd. - £6dz : KsigzyMtyn Dom Wydawniczy Michat Kolinski.

Borsikova, B. (2012). Riadenie I'udskych zdrojov a personalny marketing. UCM Trnava.
Borsikova, B. (2012). Riadenie I'udskych zdrojov a personalny marketing — pripadové studie.
UCM Trnava.

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
slovensky jazyk

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 18

A B C D E FX abs neabs

50.0 33.33 16.67 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0

Vyuéujuci: doc. Ing. Jaroslav Bednarik, PhD., MSc.

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Kéd predmetu: Nazov predmetu: teoria a tvorba Corporate Identity
KMARK/23meMARKO11/23

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: Prednaska
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: Za obdobie Stidia: 36s
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 3

Odporacany semester/trimester Studia: 2.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Student méze ziskat spolu 100 bodov (100 %):

« 10% hodnotenia tvori u¢ast na seminaroch ( $tudenti bez ISP max. 3 absencie, $tudenti s ISP 50% )
* 30% hodnotenia tvori vypracovanie 3 zadani priebezne pocas semestra (3 x 10 bodov)

* 20% hodnotenia tvori finalna prezentacia

* 40% hodnotenia tvori pisomna skuska

Pre Gispesné absolvovanie predmetu musi Student ziskat’ minimélne 56% bodov (celkovo 56 bodov
zo 100).

Zavere¢na hodnotiaca stupnica: 100 — 92 = A; 91 - 83 =B; 82 — 74 =C; 73 — 65 =D; 64 - 56 =E;
55 amenej = FX.

Vysledky vzdelavania:

Student po absolvovani predmetu ziska tieto vedomosti, schopnosti, zruénosti, kompetencie:

- ovlada teoretické poznatky o firemnej identite, jej komponentoch a tvorbe,

- kriticky zhodnoti r6zne pristupy a metody tvorby firemnej identity,

- dokéze identifikovat’ uspesné i menej uspesné kroky konkrétnych spoloc¢nosti pri budovani
identity znacky,

- analyzuje jednotlivé prvky identity, dokdze vyuzit teoretické poznatky pri analyze identity
konkrétneho subjektu,

- je schopny prostrednictvom redlnych zadani pracovat’ s firemnou identitou ako na strane klienta,
tak na strane agentury,

- zlepsi si kreativitu a tvorivost’, je schopny samostatne navrhnut’ zlepSenia v oblasti identity znacky,
- zlepSuje si svoje komunikacné a prezentacné zru¢nosti pri prezentacii svojich navrhov.

Struc¢na osnova predmetu:

1. Uvod do teérie Corporate Identity. Potreba a vyznam Corporate Identity. Ciele a funkcie
Corporate Identity. Pristupy k CI. Identita vs. ImidZ. Struktira a prvky Corporate Identity.

2. Filozofia ako zakladny kamen firemnej identity. Vizia, poslanie a ich ciele v systéme Corporate
Identity.

3. Firemna kultara. Charakteristika pojmov, prvky organizac¢nej kultury (zakladné predpoklady,
hodnoty, postoje, normy spravania jazyk, historky a myty, zvyky, ritualy, hrdinovia, firemna
architektura).
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4. Firemnd komunikacia ako nositel organizacnej identity. Internd komunikacia. Externa
komunikacia.

5. Naming. Nazov ako prvy krok pri budovani identity a znacky. Typy nazvov znaciek. Atributy
dobrého nazvu. Case Studies.

6. Verbalna identita znacky. Firemny tagline. Tone of voice znacky.

7. Vizudlna identita a firemny dizajn. Prvky vizualnej identity.

8. Logo. Typografia. Farby.

9. Ikony a Pattern. Raster. Grid systém. Architektira. Aplikacie.

10. Dizajn manual.

Odporiacana literatira:

Airey, D. (2019). Identity Designed: The Definitive Guide to Visual Branding. Beverly, MA:
Rockport Publishers.

Cabyova, L. (2019) Marketing a marketingova komunikéacia v médiach. Katowice.

Cabyova, I.(2022). Marketing II. Trnava: FMK UCM.

Horny, S. (2017). Prakticka uc¢ebnice tvorby firemniho stylu. Praha: PROFESSIONAL
PUBLISHING.

JuriSova, V. (2023). Identita znacky. Trnava: FMK UCM (pred vydanim).

JuriSova, V. (2019). Using copywriting, language, and customized font in creation of visual and
communication brand identity Praha : Professional Publishing, VSKK.

Kafka, O., & Kotyza, M. (2014). Logo & Corporate Identity. Praha: Kafka Design.
Slade-Brooking, C. (2019). Creating Brand Identity. London: Laurence King Publishing.
Vysekalova, J., Mikes, J., & Binar, J. (2020). Image a firemni identita — 2. aktualizované a
roz$itené vydanie. Praha: Grada Publishing.

Wheeler, A. (2017). Designing Brand Identity: An essential guide for the whole branding team.
New Jersey: John Wiley & Sons.

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
slovensky, anglicky

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 21

A B C D E FX abs neabs

23.81 23.81 14.29 19.05 19.05 0.0 0.0 0.0

Vyuéujuci: Mgr. Vladimira Juri$ové, PhD., doc. PhDr. Pudmila Cabyova, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Vysoka Skola: UCM Trnava

Fakulta: Fakulta masmedialnej komunikacie

Kéd predmetu: Nazov predmetu: zaklady UX
KMARK/21meMARKO028/21

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: Prednaska
Odporticany rozsah vyucby ( v hodinach ):
TyZdenny: 24 Za obdobie Studia: 312
Metoda Stiadia: prezencna

Pocet kreditov: 2

Odporacany semester/trimester Studia: 2.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Spolupraca = 20 %; Vystup = 40 %; vzajomné hodnotenie = 20 %; prezentacia vystupu = 20 %.
Pre Gispesné absolvovanie predmetu musi Student ziskat’ minimalne 56 % bodov (celkovo 56 bodov
zo 100). Zavere¢na hodnotiaca stupnica: 100 — 92 =A; 91 - 83 =B; 82 — 74 =C; 73 — 65 =D, 64
- 56 =E; 55 a menej = FX.

Vysledky vzdelavania:

Studenti sa na predmete zoznamia s principmi a postupmi pouzivatel'ského vyskumu s dorazom na
marketingovu prax. Naucia sa potlacit’ svoje nazory, dohady a predpoklady v prospech realnych
dat. Budu vediet’ odkial tieto data ziskat’ a ako ich vyhodnotit. Dokazu odfiltrovat’ bezpredmetné
informdacie od relevantnych a budu v nich vediet’ najst’ suvislosti. Zorientuju sa vo vybranych
metddach pouzivatel'ského vyskumu vyuzivanych v jednotlivych fazach zivotného cyklu webovej
stranky. Vyskusaju si ich prototypovanie, testovanie a vyhodnocovanie. Zistia ako lepsie pochopit’
svojho zakaznika, jeho situaciu, potreby a o¢akdvania a budu schopni tieto informacie vyuzit na
zlepsenie marketingovej stratégie a komunikacie. Naucia sa vytvarat’ drotené modely a prototypy.

Struc¢na osnova predmetu:

1 Uvod do pouzivatel'ského vyskumu
2 Pouzivatel'sky-zamerany dizajn
3 Pouzivatel'ské interview

4 Analyza uloh

5 Triedenie kariet

6 Analyza nahravok navstevnikov
7 Pouzivatel'ské scenare

8 Pouzivatel'ské testovanie

9 Heuristicka evaluacia

10 Riesenie pripadovych stadii

11 RieSenie pripadovych studii

12 Riesenie pripadovych stadii

Odporiacana literatira:
Murér, P. (2017). Marketingové vyzvy web stranok. Trnava: Univerzita sv. Cyrila a Metoda.
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Murér, P. (2021). Methods of planning, researching and evaluating websites. Budapest: Wolters
Kluwer.

Rezag, J. (2014). Web ostry jako biitva: navrh fungujiciho webu pro webdesignery a zadavatele
projektu. Jihlava: Baroque Partners.

Weinschenk, S. (2012). 100 véci, které by mél kazdy designér védét o lidech. Brno: Computer
Press.

Marsh, J. (2019). UX pro zacate¢niky — Rychlokurz 100 lekci. Zoner Press.

Krug, S. (2014). Don’t make me think, revisited: A common sense approach to Web usability
(Third edition). New Riders.

Albert, B., & Tullis, T. (2023). Measuring the user experience: Collecting, analyzing, and
presenting UX metrics (Third edition). Morgan Kaufmann, an imprint of Elsevier.

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:
slovensky jazyk a anglicky jazyk

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 93

A B C D E FX abs neabs

30.11 21.51 27.96 10.75 8.6 1.08 0.0 0.0

Vyuéujuci: PhDr. Peter Murar, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.07.2024

Schvalil:
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