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Podmienky na absolvovanie predmetu

Zavere¢né hodnotenie predmetu je udelene na zaklade:
- vypracovania a odovzdania zadani po¢as semestra (20 %),
- Ustnej skusky realizovanej v skuskovom obdobi (80 %).

V ramci Ustnej skusky posluchac vedie diskusiu so skusajucou osobou a preukazuje schopnost
samostatne argumentovat a flexibilne reagovat v rdmci konverzéacie zameranej na rieSené tematické
okruhy.

Zavere¢na hodnotiaca stupnica:

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

B 1,5 velmi dobre - nadpriemerneé vysledky s mensimi chybami <83 - 91%>;

C 2,0 dobre - vcelku dobre, priemerne vysledky <74 - 82 % >;

D 2,5 uspokojivo - dobre vysledky, ale vyskytuju sa vyznamne chyby <65 -73 %>;

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

FX 4,0 nedostatocne - absolvovanie predmetu si vyzaduje vynalozit eSte znacné Usilie a mnozstvo prace
zo strany Studenta <0 - 55 %>.

Uspe$né absolvovanie predmetu podmiefuje tieZ pravidelna U¢ast na vyuébe. Povolené su maximalne 2
absencie (t. j. max. 4 vyuc¢ovacie hodiny) bez udania dévodu. V pripade individuadlneho harmonogramu
Studia je nutna minimalne 50 % Uc¢ast na vyucbe, pricom posluchac absolvuje zaverecnu skusku v zmysle
vyssie uvedenych pokynov. Absencie nad ramec povoleného mnozstva su zddévodriovane a
ospravedlnovane individualne, avsak do Uvahy sa beru len relevantne dévody a nepredvidatelne zavazne
okolnosti. Ospravedinenia sa predkladaju vyhradne v pisomnej forme (e-mailom).

Vysledky vzdelavania

Student po absolvovani predmetu ziska: tieto vedomosti, schopnosti, zru¢nosti, kompetencie:
Teoretickeé vedomosti:

- na zéklade teoretickych vedomosti a prace na pripadovych studiach je Student schopny analyzovat
aktualnu situaciu na poli komunikacnych aktivit konkrétnej spolo¢nosti,

- vie ich posudit v zmysle konkrétneho problému a vytycenych cielov a navrhnut opatrenia na ich zmenu
tak, aby znacka dosiahla vytycene ciele,

Schopnosti:



- rozvija si analytické schopnosti, komunika¢né a prezentac¢né zru¢nosti, schopnost argumentacie.
- pracou na timovom projekte si Student zaroven zlepsi kooperaciu v time, a uvedomi individualnu i
spolo¢nu zodpovednost pri praci na projekte,

- dokaze analyzovat a posudit vhodnost vyuzivania nastavenej marketingovej komunikacie v zmysle
vyty€enych cielov firmy,

- je schopny na zaklade analyzy odporucit zmenu v ich vyuzivani tak, aby firma lepsie zasiahla cielove
publikum,

Kompetencie:

- rozvija si komunika¢né a prezentac¢né zru¢nosti, schopnost argumentacie,

- pracou na timovom projekte si Student zaroven zlepsi kooperaciu v time, a uvedomi individualnu i
spolo¢nu zodpovednost pri praci na akomkolvek projekte.

Struéna osnova predmetu

1. Charakteristika a vyvoj marketingovej komunikacie,

2. Struktura nastrojov marketingovej komunikacie, planovanie komunikaénych aktivit,

3. Ciele marketingovej komunikacie, faktory, ktore ovplyvhuju jej tvorbu.

4. Plan komunikacnych aktivit,

5. Reklamna komunikacia - zakladne charakteristiky, jej postavenie v komunikacnom mixe v minulosti i
dnes, kroky pri tvorbe planu reklamnej komunikacie,

6. Public relations - vyznam a vyuzitie vztahov s verejnostou v celkovom komunikac¢nom plane podnikov,
7.vztahy s médiami, event marketing a sponzoring,

8. Podpora predaja. Charakteristika PP, odévodnenie vyuzivania podpory predaja. Ciele PP v nadvaznosti
na cielove skupiny. Techniky podpory predaja. Vyuzitie PP v zivotnom cykle produktu. Instore marketing.
Silné stranky a rizika vyuzivania podpory predaja.

9. Priamy marketing. Odévodnenie vyuzitia priameho marketingu vo firemnej komunikécii. Ciele a ulohy
priameho marketingu. Silné/slabé stranky vyuzivania DM v porovnani s inymi komunikacnymi nastrojmi.
Zakaznicke kluby, budovanie lojality, vernost v penazenkach.

10. Osobny predaj. Vyznam osobnéeho predaja. Porovnanie vyhod a nevyhod osobného predaja v
nadvaznosti na iné komunikacne nastroje. Program osobneho predaja.

11. Kreativne formy komunikéacie - guerilla marketing, product placement, viralny marketing, mobilny
marketing - v tomto bloku sa posluchaci oboznamia s cielmi, roznymi typmi a formami uvedenych
nastrojov.

12. Tradi¢ne nastroje v online prostredi - druhy internetovej reklamy, PR vo virtualnom prostredi, podpora
predaja, priamy marketing. Socialne media.
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