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Podmienky na absolvovanie predmetu

Podmienkou pre absolvovanie predmetu je:

- UCast na prednaskach (Poc¢as semestra su povolené maximalne 2 absencie (t. j. max. 4 vyucovacie
hodiny) bez udania dévodu. V pripade individualneho Studijného planu je povinna 50 % ucast). Absencie
nad ramec povoleného mnozstva su zdévodniovane a ospravedlhovane individualne, avsak do Uvahy sa
beru len relevantne dévody a nepredvidatelne zavazne okolnosti. Ospravedinenia sa predkladaju vyhradne
v pisomnej forme (e-mailom).

- vypracovanie seminarnej prace

- odprezentovanie pripadovej Studie alebo vlastnejanalyzy zvolenej téemy formou prezentacie

- absolvovanie pisomnej skusky v skuskovom obdobi

Hodnotenie predmetu pozostava z nasledovnych ¢asti:
- pisomna skuska = 50 bodov

- seminarna praca = 35 bodov

- prezentacia = 15 bodov

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

Zaverecna hodnotiaca stupnica:

A1,0 vyborne - vynikajuce vysledky len s minimalnymi chybami <92 - 100 % >;

B 1,5 velmi 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 vyskytuju sa vyznamne chyby <65 -73 %>;

E 3,0 dostatocne - vysledky vyhovuju minimalnym kriteriam <56 - 64 %>;

FX 4,0 nedostatoc¢ne - absolvovanie predmetu si vyzaduje vynaloZit este znac¢né Usilie a mnozstvo prace
zo strany Studenta <0 - 55 %>.

PriebeZzné hodnotenie

Student vypracuje seminarnu pracu na niektoru z tém uvedenych v informaénom liste predmetu.
Seminarna praca bude obsahovat teoretické vychodiska zvolenej problematiky a analyzu uplatnenia



vybranej ¢asti z tejto problematiky na konkrétnom priklade. Za seminarnu pracu méze ziskat max. 35 bodov.
Témou prezentacie bude pripadova Studia alebo analyza vyuzitia zvolenej temy/oblasti v praxi. Za
prezentaciu moze ziskat max. 15 bodov.

Zaverec¢né hodnotenie

Zavere&né hodnotenie je formou pisomného testu v skigkovom obdobi. Student méze z testu ziskat max.
50 bodov. Celkové hodnotenie je udelené na zaklade suctu bodov za seminarnu pracu (35 b), prezentéaciu
(15 b) a pisomny test (50 b). Student méze ziskat spolu 100 bodov (100%).

Vaha hodnotenia predmetu (priebezné/zaverec¢né)

Priebezné hodnotenie: 50 %
Zaverecné hodnotenie: 50 %

Vysledky vzdelavania

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

1) Teoretické zazemie (vedomosti):

+ 0sVvOji si pokrocilé metody a postupy spojené s medialnym planovanim, vyberom vhodnych medii a ich
vyuzitia na marketingovu komunikaciu,

« oboznami sa s pracou a fungovanim medialnych agentur, ich typolégiou, Strukturou, systemom prace a
pracovnymi postupmi,

+ oboznami sa s fungovanim medialneho trhu, su¢asnymi trendmi v marketingovej komunikacii a
moznostami vyuZitia reklamného priestoru v médiach,

- ziska Siroky prehlad o jednotlivych typoch médii, vztahoch medzi médiami, reklamou a publikom,
spdsobom vnimania reklamy a medialnym spravanim, ako aj praktickych otazkach vyberu najvhodnejsich
medii a zohladnenia kl'u¢ovych faktorov v procese medialneho planovania,

- ziska dblezite poznatky o spdsobe vytvorenia medialneho planu a planovani reklamnych kampani, ale aj
vyskume reklamneho medialneho trhu.

3) Kompetencie:

« rozumie medialnym udajom a terminologii vyuzivanej v praci medialnych agentur,

« ma schopnost aplikovat poznatky z oblasti préavnej regulacie vysielania a publikovania reklamy v médiach
do praxe,

- dokaze kriticky posudit vhodnost jednotlivych typov médii pre konkrétnu komunika¢nu stratégiu,

« je schopny zostavit zakladny medialny plan.

Struéna osnova predmetu

1. Struktura reklamného medialneho trhu a postavenie medialnych agentur medzi subjektami medialneho
trhu.

2. Vztah medzi médiami, reklamou a publikom - charakteristika publika, jeho spravanie na medialnom trhu,
vnimanie reklamy, stereotypy sledovania medii.

3. Medialne agentury - definicia, klasifikacia, typy medialnych agentur, ich vyznam, uloha, Struktura,
¢innost a kompetencie.

4. Medialne planovanie - proces vyberu medii, jeho Specifikacie, zakladne kroky medialneho planovania,
vyuzitie analytickych softverov.

5. Medialny plan - zostavenie medialneho planu a jeho Struktura, ciele, obsah a vyuzitie.

6. Strategie v medialnom planovani - vymedzenie pojmu stratégia, typy medialnych stratégii, ich Specifika.
7. Zakladne a pokrocile merania a vypocty - zasah, frekvencia, GRP, TRP, GI, SOS, CPT, impresie a ratingy.
8. Specifika medialneho planovania v printovych médiach.

9. Specifika medialneho planovania v rozhlasovom vysielani.



10. Specifika medialneho planovania v televiznom vysielani.
11. Specifika medialneho planovania v onlinovych a socialnych médiach.
12. Pravna regulacia vysielania reklamy v mediach.
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