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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF.KMK/A-moMK-427/26 | Account manazment

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyuéby: seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 2 Za obdobie Stidia: 28
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 3

Odporacany semester/trimester Studia: 4.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Ugast’ na vyucbe (max. 2 absencie, v pripade 3 vynechanych hodin si §tudent dohodne s vyuéujiicim
nahradnt ulohu na domace vypracovanie).

Hodnotenie ziska z nasledovnych okruhov:

Skupinova praca — Studenti st rozdeleni do pracovnych skupin, v rdmci ktorych dostanu klientske
zadanie, a hodnoti sa account vystup (timing, cenova ponuka, diagnostika problému). Hodnoti
sa pochopenie zadania, spracovanie vystupov, prezenticia navrhu. Studenti budt ohodnoteni ako
skupina.

Vedomostna sktiska — absolvovana pocas skuskového obdobia. .

Hodnotiaca stupnica:

A 100 — 93 % (vynikajuce vysledky s minimalnymi chybami)

B 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol'’kymi chybami)

C 83 — 76 % (priemern¢ vysledky s va¢Sim mnozstvom chyb)

D 75 — 68 % (prijatel'né vysledky, ale so zna¢nymi nedostatkami)

E 67 — 60 % (vysledky spifiajii len minimalne kritéria)

FX 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alsia skuska, prip. opakovanie kurzu)

40 % hodnotenia tvoria skupinové prace a ich prezentacia pocas semestra, 60 % hodnotenia tvori
vedomostna skuska absolvovana pocas skuskového obdobia.

Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 40/60

Vysledky vzdelavania:

Studenti sa po absolvovani predmetu dokazu orientovat’ v Account manazmente. Rozumeji tlohe
Account manazéra v reklamnej agentire a pozndju rozdiely v zodpovednosti. Ovladaji procesy
account servisu od definicie scope of work, zaddvania, planovania, cenotvorbu, reportingu. Su
schopni pripravit’ a viest' klientsku komunikaciu a dokazu navrhnit’ KPI a rdmec hodnotenia
uspechu.

Struc¢na osnova predmetu:
Uvod do account manazmentu - rola, kompetencie, zodpovednost'.
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Klient & agentura - typy klientov, modely spoluprace.

Onboarding klienta a nastavenie spoluprace (procesy, nastroje).

Briefing - typy briefu, zaddvanie v agenttre, vnutorna Struktira agentiry.

Projektové riadenie - planning pri malych aj vel’kych zadaniach, agentirna terminoldgia.
Cenotvorba - naceniovanie agenturnej prace, externé spoluprace (dodavatelia), vyjednavanie ceny.
Interna komunikacia v agentire - strategické oddelenie, kreativa, produkcia, digital, media.
Krizova komunikécia - narocné situdcie v agenture a na strane klienta.

Prezentéacia navrhov klientovi - Struktira, agrumentacia, feedbackovanie.

Reporting a vyhodnocovanie (KPI, dashboardy, mesacné reporty).

Case studies z praxe - learnings.

Skupinové cvicenie - simuldcia account timu a klienta.

Odporiacana literatira:

HORNAK, Pavel. Reklama. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve Zlin&. 2018.

KOTLER, Philip, KELLER, Kevin, CHERNEYV, Alexander. Marketing management. 16.ed.
United Kingdom : Pearson Education Limited, 2021.

MAIJTAN, Miroslav, TARISKOVA, Natalia. Projektovy manazment. Bratislava: Sprint 2, 2024.
VYSEKALOVA, Jitka, KOMARKOVA, Rizena. Psychologie reklamy. Praha : Grada
Publishing, 2000.

WOSKA, Martin, ZACKO, Jaro. Budget cut. Bratislava : TRIAD, 2021.

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 273

A B C D E FX

90,84 8,42 0,37 0,37 0,0 0,0

Vyuéujuci: Mgr. Anna Dzurjanikova

Datum poslednej zmeny: 01.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF.KMK/A-moMK-432/26 | Al v marketingovej komunikacii

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyuéby: seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 2 Za obdobie Stidia: 28
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 2

Odporacany semester/trimester Studia: 1.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Aktivna ucast’ na predndskach (max. 2 ospravedlnené absencie), spracovanie priebeznych zadani
vyplyvajucich z osnovy predmetu (jednotlivych tém) do konkrétnych vystupov pocas vyucbove;j
Casti, ktoré¢ maju jasne stanoveny termin odovzdania.

Hodnotiaca stupnica:

A 100 — 93 % (vynikajuce vysledky s minimalnymi chybami)

B 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol'’kymi chybami)

C 83 — 76 % (priemern¢ vysledky s va¢Sim mnozstvom chyb)

D 75 — 68 % (prijatel'né vysledky, ale so zna¢nymi nedostatkami)

E 67 — 60 % (vysledky spifiajii len minimalne kritéria)

FX 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alsia skuska, prip. opakovanie kurzu)

Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 100/0

Vysledky vzdelavania:

Predmet poskytuje Studentom prakticky vhl'ad do vyuzivania umelej inteligencie v marketingovej
komunikacii. Na konci kurzu Studenti poznaju rézne Al nastroje a postupy, ktoré marketingové
agentiry vyuzivaju pri tvorbe obsahu, praci s datami, vizudlnou produkciou ¢i automatizacii
marketingovych procesov. Maju praktické zruc¢nosti a dokazu nastroje Al funkéne vyuzivat v
marketingovej praxi. Déraz je kladeny na aktualne trendy, praktické ukazky a aplikaciu Al
v kazdodennej marketingovej praxi pod taktovkou odbornikov z praxe (z ¢lenskych agentur
Asociacie digitalnych marketingovych agentir - ADMA).

Stru¢na osnova predmetu:

Uvod do vyuzivania umelej inteligencie v marketingovej komunikécii.
Al nastroje pre tvorbu textového obsahu.

Al nastroje pre vizudlnu tvorbu a grafiku.

Al néstroje pre tvorbu a upravu videa.

Vyuzitie Al pri analyze dat a marketingovych insightov.
Automatizacia marketingovych procesov a kampani pomocou Al
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Personalizéacia obsahu a zdkaznickej komunikacie s vyuzitim Al.
Al v planovani, optimalizacii a riadeni marketingovych kampani.
Etické a praktické aspekty vyuzivania Al v marketingovej praxi.

Praktické ukazky a pripadové studie z marketingovych agentur.

Odporiacana literatira:

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, Iwan: Marketing 5.0: Technology for
Humanity, Hoboken, 2021.

MOLLICK, Ethan: Co-Intelligence: Living and Working with Al, New York, 2024.

ROETZER, Paul; KAPUT, Mike: Marketing Artificial Intelligence: Al, Marketing, and the
Future of Business, Matt Holt Books, 2022.

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 0

A B C D E FX

0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Vyuéujuci: Mgr. Rastislav Bahurinsky

Datum poslednej zmeny: 07.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kéd predmetu: Nazov predmetu:
FiF. KMK/A-moMK-410/26 | Analytika a meranie efektivity marketingovych néstrojov

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: prednaska / seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 1 /1 Za obdobie Stidia: 14 / 14
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 5

Odporacany semester/trimester Studia: 3.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Aktivna ucast’ na kurze (max. 2 ospravedlnené absencie).

50% - analyza efektivnosti konkrétnej marketingovej komunikacie.

50% - kolokvium: prezentacia analyz a ndvrhov na zvysenie efektivnosti konkrétnej marketingovej
komunikacie.

Hodnotiaca stupnica:

A 100 — 93 % (vynikajuce vysledky s minimalnymi chybami)

B 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol'’kymi chybami)

C 83 — 76 % (priemern¢ vysledky s va¢$im mnozstvom chyb)

D 75 — 68 % (prijatel'né vysledky, ale so zna¢nymi nedostatkami)

E 67 — 60 % (vysledky spifiajii len minimalne kritéria)

FX 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alsia skuska, prip. opakovanie kurzu)

Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 50/50

Vysledky vzdelavania:

Studenti/-tky po absolvovani predmetu disponuju teoretickymi poznatkami o principoch
marketingovej analytiky, metédach merania efektivity marketingovych nastrojov a o vyzname dat
pre strategické a taktické marketingové rozhodovanie. Poznaji zékladné analytické pojmy, metriky
a ukazovatele pouzivané pri hodnoteni marketingovych aktivit. Studenti/-tky ovladaju zakladné
postupy zberu, spracovania a analyzy marketingovych dat a vedia aplikovat’ vhodné metody
na vyhodnocovanie efektivity reklamnych kampani, komunika¢nych kandlov a marketingovych
nastrojov v off-line aj online prostredi. Su schopni pracovat’ s klucovymi vykonnostnymi
ukazovatel'mi, analyzovat’ spravanie zékaznikov a interpretovat’ ziskané vysledky. Absolventi/-
tky dokdzu samostatne vyhodnocovat’ marketingové aktivity, pripravovat prehl'adné analytické
vystupy a reporting pre potreby manazérskeho rozhodovania. Zaroven rozumeju etickym a pravnym
aspektom prace s datami a st schopni kriticky reflektovat’ limity a moznosti marketingovej
analytiky v sucasnej praxi.

Struc¢na osnova predmetu:
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Uloha analytiky v marketingovom rozhodovani.

Zakladné pojmy marketingovej analytiky a prace s datami.

Ciele marketingovej komunikacie a ich meratel'nost’.

KTlacové vykonnostné ukazovatele (KPI) v marketingu.

Metody zberu marketingovych dat (kvantitativne a kvalitativne pristupy).

Analyza efektivity reklamnych a komunika¢nych kampani.

Digitdlna marketingové analytika (web, socidlne siete, online reklama).

Customer journey, atribu¢né modely a meranie spravania zékaznikov.

Interpretécia dat, vizualizacia vysledkov a reporting.

Etické aspekty, ochrana osobnych udajov a aktudlne trendy v marketingovej analytike.

Odporiacana literatira:

FEROZ, A. Karim — KHAN, Gohar F. - SPONDER, Marshall Sponder (eds.). Digital Analytics
for Marketing. Routledge, 2024.

MANSURALI, A. - JEYANTHI, P. Mary (eds.). Marketing Analytics: A Machine Learning
Approach. Apple Academic Press, 2023.

VERHOEF, Peter C. —- KOOGE, Edwin — WALK, Natasha — WIERINGA, Jaap E. Creating Value
with Data Analytics in Marketing: Mastering Data Science. Routledge, 2022.

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 0

A B C D E FX

0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Vyuéujuci: prof. PhDr. Cudovit Hajduk, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF.KMK/A-moMK-420/26 | Art direction

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyuéby: seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 2 Za obdobie Stidia: 28
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 3

Odporacany semester/trimester Studia: 1.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Aktivna ucast’ na kurze (max. 2 ospravedlnené absencie).

Spracovanie jednotlivych zadani do konkrétnych vystupov, tvorba findlnych projektov — ich
prezentécia a nasledné vyhodnotenie.

Uspesné zvladnutie sktisky pocas sktiskového obdobia.

Hodnotiaca stupnica:

A 100 — 93 % (vynikajuce vysledky s minimalnymi chybami)

B 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol'’kymi chybami)

C 83 — 76 % (priemern¢ vysledky s va¢$im mnozstvom chyb)

D 75 — 68 % (prijatel'né vysledky, ale so zna¢nymi nedostatkami)

E 67 — 60 % (vysledky spifiajii len minimalne kritéria)

FX 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alsia skuska, prip. opakovanie kurzu)

40% hodnotenia tvori spracovanie jednotlivych zadani a ich prezentacia.

60% hodnotenia tvori vedomostna skuska absolvovana pocas skuskového obdobia.

Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 40/60

Vysledky vzdelavania:

Po absolvovani predmetu vie Student/ka definovat’ ulohu art directon v masmedialnej komunikacii.
Rozumie vztahom medzi obrazom, textom, znackou a médiom. RozliSuje Glohy art directora,
grafického dizajnéra a creative directora. Vie pracovat’ s vizualnou identitou znacky, a vizualnymi
ideami v kontexte zadania. Dokaze obh4jit’ vizualne rieSenia na zédklade komunikacénej stratégie.

Stru¢na osnova predmetu:

Uvod do art direction - definicia art direction, z oho vzniklo, historicky vyvoj
aZ po sucasnost’.

Typy art directorov v rdznych zlozkéach kreativneho priemyslu- az po definiciu
art directora v masmedialnej komunikécii.

Uloha art directora v kreativnom priemysle - rozdiel medzi grafickym dizajnom, art direction a
creative direction.
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Art director v kreativnom procese tvorby konceptu - od interpretacie briefu ku kreativnemu
konceptu.

Art direction a vizualny svet - Praca s fotografiou, ilustraciou, typografiou, videom.

Art director a znacka - Ako postupovat’ pri realizacii vizualnych idei. Pristup a kreativna praca s
dizajn manualom znacky. Kreativna praca bez dizajn manualu.

Art director a jeho vystupy - kampane, nadlinkova vizualna komunikécia, konceptudlne myslenie.
Art director v reklamnej agenttre - spolupraca art directora a d’alSich profesii: copywriter, stratég,
account,graficky dizajnér, kreativny riaditel’, klient.

Art director a riadenie vizudlnej komunikécie - spolupraca s d’alSimi kreativnymi zlozkami mimo
reklamnej agenttry. Uloha - spolupréca art directora pri fotoshootingu, videoshootingu, pri tvorbe
ilustracii - Tvorba kreatineho briefu pre fotografov, rezisérov, animatorov vytvorené art directorom.
Trendy v art direction - Vo svete a na Slovensku. Globalne a lokélne trendy.

Priprava na prezentaciu a obhajoba vizualneho konceptu.

Art director v praxi a buducnost’ odboru - Portfélio, kariérne moznosti.

Odporiacana literatira:

AIREY, David. Logo — napad, navrh, realizace. Brno : Computer Press, 2010.

CLOW, Kenneth. E., BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingova komunikace. Brno :
Computer Press, 2008.

GERO, Stefan. Komunikacia, umenie, marketing. Nitra : Univerzita KonStantina Filozofa v Nitre,
Filozoficka fakulta, 2012.

HORNAK, Pavel. Kreativita v reklamé. Zlin : VeRBuM, 2014. VYSEKALOVA, Jitka, MIKES,
Jifi. Reklama, jak d¢€lat reklamu. 3. aktual. a dopl. vyd. Praha : Grada Publishing, 2010.

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 437

A B C D E FX

57,21 32,04 8,24 1,37 0,69 0,46

Vyuéujuci: PhDr. Branislav Mlady

Datum poslednej zmeny: 07.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF.KMK/A-moMK-411/26 Copywriting

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyuéby: seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 2 Za obdobie Stidia: 28
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 3

Odporacany semester/trimester Studia: 3.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Aktivna ucast’ na kurzoch (max. 2 ospravedlnené absencie).

Vypracovanie priebeznych cviceni, zameranych na osvojenie a zvladnutie copywriterskych technik.
Odovzdanie zaverecného zadania.

Klasifika¢né stupnica:

A: 100 — 93 % (vynikajuce vysledky s minimalnymi chybami)

B: 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol’kymi chybami)

C: 83 — 76 % (priemerné vysledky s va¢Sim mnozstvom chyb)

D: 75 — 68 % (prijatelné vysledky, ale so znacnymi nedostatkami)

E: 67 — 60 % (vysledky spiiiaji len minimalne kritérid)

FX: 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alSia skuska, prip. opakovanie kurzu)

Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 40/60

Vysledky vzdelavania:

Cielom predmetu je poskytnut’ systematicky a teoreticky ukotveny pohl'ad na copywriting ako
samostatny zaner stojaci na prieseCniku reklamy, zurnalistiky, literarneho pisania a strategickej
komunikécie. Studenti ziskaju prehl’ad o historii copywritingu, kI'aéovych menach v jeho vyvoji az
po sucasné trendy a zmeny, ktoré priniesol nastup umelej inteligencie. Na praktickych cviceniach si
osvoja zakladné copywriterské techniky a figary, pricom do tvorby marketingovych textov aplikuja
aj predchadzajuce znalosti z literatary. Podrobia analyze vybrané marketingové texty z hladiska
jazyka, vyznamu i presvied¢acich stratégii. Predmet kombinuje teoretické poznatky s aplikovanymi
cvic¢eniami, pricom doraz sa kladie na schopnost’ kritickej reflexie textov.

Struc¢na osnova predmetu:

Copywriting ako zaner. Medzi literatarou, reklamou a strategickou komunikaciou.
Historia copywritingu. Od sloganovych novinarov k expertom na komunikaciu.
KIacové postavy copywritingu. Ich jazyk a styl.

Copywriting dnes. Analytik, autor, stratég.

Jazyk znacky a tone of voice.
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Brief a strategické myslenie.

Copywriting a psychologia zdkaznika.

Analyza a kriticka reflexia vybranych copytextov. Copywriterské techniky a Stylistické figury.
Zakladné formaty. Funkcie headlinu a mastercopy.

Scenare TV spotov, rozhlasovych spotov a online videi.

Digitalny copywriting. Copywriting a socialne siete.

Sucasné trendy. Copywriting v ére textovych generatorov.

Zodpovednost’ a etické hranice presviedcania.

Odporiacana literatira:

BLY, Robert W. The Copywriter’s Handbook. New York : Holt, 2020.

KING, Stephen. O pisani. Bratislava : IKAR, 2018.

OGILVY, David. Ogilvy on Advertising. London : Prion, 2011.

SENKAPOUN, Pavel. To nejlepsi z copywritera. O psani, reklamé a dusi. Praha : Zoner Press,
2019.

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 278

A B C D E FX

30,94 31,65 24,46 10,07 2,52 0,36

Vyuéujuci: Mgr. Peter Rajc¢ak, PhD.

Datum poslednej zmeny: 08.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF.KMK/A-moMK-416/26  |Data driven marketing

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyuéby: seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 2 Za obdobie Stidia: 28
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 4

Odporacany semester/trimester Studia: 4.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Student sa aktivne zapaja do rieSenia konkrétnych zadani na vyuébe. Studenti samostatne alebo v
skupinach riesia zadania, ktoré sa dotykaju praktickych rieseni z oblasti prace s datami. Student
absolvuje zaverecny test.

Akceptuju sa maximalne 2 ospravedlnené absencie.

Hodnotiaca stupnica:

A 100 — 93 % (vynikajuce vysledky s minimalnymi chybami)

B 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol'’kymi chybami)

C 83 — 76 % (priemern¢ vysledky s va¢$im mnozstvom chyb)

D 75 — 68 % (prijatel'né vysledky, ale so zna¢nymi nedostatkami)

E 67 — 60 % (vysledky spifiajii len minimalne kritéria)

FX 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alsia#skuska, prip. opakovanie kurzu)

Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 50/50

Vysledky vzdelavania:
Student ziska komplexny pohl'ad na pracu s datami v marketingovej komunikacii. Umozni mu to
navrhovat’ marketingové stratégie a komunikaciu podlozenu datami a finanénymi ukazovatel'mi.

Struc¢na osnova predmetu:

.....

LSE).

Marketingové data a ich zdroje.

Zaklady prace s datami: Cistenie, vizualizacia, interpretécia.
Zakaznicka analytika a segmentacia na zaklade dat.

Meranie vykonnosti marketingu — KPI, ROI, atribu¢né modely.
Personalizécia a automatizacia marketingu na zaklade dat.
Data driven kampane a experimentovanie (A/B testovanie).
Etické a pravne aspekty prace s daitami (GDPR, data ethics).
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Odporucana literatura:

GRIGSBY, Mike. Marketing Analytics: A Practical Guide to Improving Consumer Insights.

Kogan Page, 2018.

JEFFERY, Mark. Data-Driven Marketing: The 15 Metrics Everyone in Marketing Should Know.

Wiley, 2010.

KOTLER, Philip, KARTAJAYA, Hermawan, SETIAWAN, Iwan. Marketing 5.0: Technology for

Humanity. Wiley, 2021.

WEDEL, Michel, KANNAN, P. K. Marketing Analytics for Data-Rich Environments. Journal of

Marketing, 2016, 80(6).

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:

slovensky

Poznamky:

Hodnotenie predmetov

Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 275

A B

C

FX

90,55 6,55

2,18

0,0

0,73

0,0

Vyuéujuci: Ing. Mgr. Daniela Vunhu, PhD.

Datum poslednej zmeny: 08.04.2026

Schvilil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF. KMK/A-moMK-402/26 | Dejiny vytvarného umenia 1

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: prednaska / seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 1 /1 Za obdobie Stidia: 14 / 14
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 4

Odporacany semester/trimester Studia: 1.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Priebezna ucast’ na semindri a seminarna praca na zvolenu tému (vizualna prezentacia v semindri).
Témy seminarnych prac st Specifikované na zaciatku semestra. Vyucujuci akceptuje max. 2
absencie s preukdzanymi dokladmi. Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie
ziskanych bodov.

Hodnotiaca stupnica:

A 100 — 93 % (vynikajuce vysledky s minimalnymi chybami)

B 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol'’kymi chybami)

C 83 — 76 % (priemern¢ vysledky s va¢$im mnozstvom chyb)

D 75 — 68 % (prijatel'né vysledky, ale so zna¢nymi nedostatkami)

E 67 — 60 % (vysledky spifiajii len minimalne kritéria)

FX 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alsia skuska, prip. opakovanie kurzu)

Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 50/50

Vysledky vzdelavania:

Student/ka po absolvovani predmetu ziska poznatky o vyvoji jednotlivych druhov umenia od
europskeho staroveku po manierizmus — pohl'ad na formovanie zakladov eur6pskej kultiry, ako aj
ich aplikovanie.

Struc¢na osnova predmetu:

Kurz je zamerany na umenie od antiky az po manierizmus a ponuka zakladny prehl’ad vyvoja
architektiry a vytvarného umenia v Eurdpe. Vysvetl'uje jeho inSpiracné zdroje, funkcie a kl'aicové
aspekty vyvoja. Vzhl'adom na odbor posluchacov kladie doraz na umenie ako komunikac¢né
médium v spolo¢nosti. U¢i zadkladnti odbornui terminolégiu a na vybranych prikladoch ponuka
obraz o najpouzivanejSich typoch umeleckych realizacii. Rozdeleny je na dve casti. Prva
predstavuju samostatné prednasSky vyucujucich, druhd je tvorend seminarom s prezentaciou
kratkych $tudentskych prac a diskusiou. Uvod do problematiky, predmet skimania, zakladna
jednotka, Stylotvorné Cinitele, klasifikécia Stylov a ich vyznam pre oblast MK.

Okruhy:
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Uvodné informacie k obsahu a priebehu seminara, harmonogram, kritéria hodnotenia, zakladna
literatira + zoznam tém pre Studentské seminarne prace (prihlasovanie Studentov).

Anticka architektara (Grécko, Rim) - Formovy systém (stipové poriadky a kompoziéné principy
gréckej architektiry) — periodizacia, historické a geografické suvislosti vyvoja architektiry -
technologické inovacie a typologia architektury.

Antické socharstvo a maliarstvo - Vytvarné umenia starovekého Grécka a Rima — periodizacia
vyvoja, kultirno-historicky kontext, funkcie, typy a namety socharskych a maliarskych realizacii s
explikaciou na vyznamnych pamiatkach, proporény systém figuralnych diel a stylové premeny.
Ranokrestanské a ranostredoveké umenie - Romanska architektura - Romanske socharstvo
Goticka architektira, maliarstvo a socharstvo.

Ranorenesanéné socharstvo a maliarstvo a architektira, Donatello a Masaccio; predstavitelia
ranorenesancnej architektiry a ich prinos pre d’alsi vyvoj.

Vrcholna renesancia vo Florencii a v Rime, - Bramante, Raffael, Michelangelo.

Manierizmus vo vytvarnom umeni, charakteristika a predstavitelia smeru.

Seminar s prezentaciami Studentskych prac sprevadzany diskusiou, Specifika reklamnych textov vo
vzt'ahu k r6znych typom médii a nastrojov.

Odporiacana literatira:

BOARDMAN, John, GRIFFIN, Jasper, MURRAY, Oswin, zost. The Oxford History of the
Classical World Greece and the Hellenistic World. Oxford: Oxford University Press, 1992.
BURCKHARDT, Jacob. Kultura renesance v Itlii. Praha: Rybka, 2013.

CAMPBEL, Gordon. Renaissance Art and Architecture. Oxford: Oxford University Press, 2004.
GOMBRICH, Ernst Hans. Pfibéh uméni. Praha: Argo, 2006.

TOMAN, Rolf, zost. Gotika — architektura, sochafstvi, malif'stvi. Bratislava: Slovart, 2005.
TOMAN, Rolf, zost. Romanské umeéni — architektura, sochafstvi, malif'stvi. Bratislava: Slovart,
2006.

Dalsia literatura (prip. elektronické zdroje) buda doplnené na hodinach, resp. podl'a seminarnych
prac.

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 604

A B C D E FX

44,37 38,08 9,44 5,46 2,32 0,33

Vyuéujuci: doc. Mgr. Katarina Befiova, PhD.

Datum poslednej zmeny: 01.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF. KMK/A-moMK-409/26 | Dejiny vytvarného umenia 2

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: prednaska / seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 1 /1 Za obdobie Stidia: 14 / 14
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 4

Odporacany semester/trimester Studia: 2.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Priebezna ucast’ na semindri a seminarna praca na zvolenu tému (vizualna prezentacia v semindri).
Témy semindrnych prac su Specifikované na zaciatku semestra.

Vyucujuci akceptuje max. 2 absencie s preukazanymi dokladmi.

Hodnotiaca stupnica:

A 100 — 93 % (vynikajuce vysledky s minimalnymi chybami)

B 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol'’kymi chybami)

C 83 — 76 % (priemern¢ vysledky s va¢Sim mnozstvom chyb)

D 75 — 68 % (prijatel'né vysledky, ale so zna¢nymi nedostatkami)

E 67 — 60 % (vysledky spifiajii len minimalne kritéria)

FX 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alsia skuska, prip. opakovanie kurzu)

Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 50/50

Vysledky vzdelavania:

Student po absolvovani predmetu ziska poznatky o vyvoji jednotlivych druhov umenia od
europskeho baroka po sti¢asné umenie — pohl'ad na formovanie zakladov eurdpskej kulttry, ako aj
ich aplikovanie pre marketingovi komunikaciu.

Struc¢na osnova predmetu:

Kurz je zamerany na umenie od baroka az po stcasnost a ponuka zakladny prehlad vyvoja
architektiry a vytvarného umenia v Eurdpe. Vysvetl'uje jeho inSpiracné zdroje, funkcie a kl'aicové
aspekty vyvoja. Vzhl'adom na odbor posluchacov kladie doraz na umenie ako komunikac¢né
médium v spolo¢nosti. U¢i zédkladni odbornu terminolégiu a na vybranych prikladoch ponuka
obraz o najpouzivanejSich typoch umeleckych realizacii. Rozdeleny je na dve casti. Prva
predstavuju samostatné prednasSky vyucujucich, druhd je tvorend seminarom s prezentaciou
kratkych $tudentskych prac a diskusiou. Uvod do problematiky, predmet skimania, zakladna
jednotka, Stylotvorné Cinitele, klasifikécia Stylov a ich vyznam pre oblast’ MK.

Okruhy:
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Architektura 17. a 18. storocia - prehl'ad vyvinu architektiry na pozadi historickych suvislosti a
prevladajucich slohovych tendencii — explikacia na prikladoch vyznamnych architektov a ich diel.
Architektura 19. a 20. storocia - vychodiska vyvoja : ideové a spolocenské suvislosti, myslienkové
a technické inovacie, premena prostredia a zivotného stylu.

Prehlad tendencii vyvoja modernej architektiry na priklade klI'i¢ovych osobnosti s diel architektiry
19. a 20. storocia.

Maliarstvo a socharstvo 17. storo¢ia — zrod, vyvoj a prudy barokového umenia, ideové a
spolocenské suvislosti, typologia diel a ich mecenat.

Maliarstvo a socharstvo 18. storocia — prehl'ad vyvinu neskorého baroka, rokoka a klasicizmu,
ideové a spolocenské suvislosti, typologia diel a ich mecenat.

Maliarstvo a socharstvo 19. storoia — hlavné vytvarné trendy a umelecké osobnosti. Prehl'ad
zakladného stylového vyvoja.

Maliarstvo a socharstvo 20. storo¢ia — hlavné vytvarné trendy a umelecké osobnosti. Prehl'ad
zakladného stylového vyvoja.

Seminar s prezentaciami Studentskych prac sprevadzany diskusiou, Specifika reklamnych textov vo
vzt'ahu k r6znych typom médii a nastrojov.

Odporiacana literatira:

CECCHINI, Laetizia. Barok. Obrazova encyklopedie uméni. Praha 2009.

FOSTER, Hal et al. Uméni po roce 1900. modernismus, antimodernismus, postmodernismus.
Praha: Slovart, 2007.

THOMASOVA, Karin. Dejiny vytvarnych §tylov 20. storoia. Bratislava: Pallas, 1994,
WATKIN, David. A History of Western Architecture. London: Laurence King Publishing, 2015
(kapitoly 7 — 11).

WITTKOWER, Rudolf. Art and Architecture in Italy, 1600 - 1750. Harmondsworth 1969.
Dostupné na: https://archive.org/details/in.ernet.dli.2015.462112

Dalsia literatura a elektronické zdroje v zavislosti od tém seminarnych prac.

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 539

A B C D E FX

41,19 27,64 19,11 7,79 4,27 0,0

Vyuéujuci: doc. Mgr. Katarina Befiova, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF.KMK/A-moMK-421/26 | Event marketing

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyuéby: seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 2 Za obdobie Stidia: 28
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 3

Odporacany semester/trimester Studia: 1.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Aktivna ucast’ na kurzoch (max. 2 ospravedlnené absencie). Predmet kombinuje teoreticku pripravu
s praktickou simulaciou prace v eventovej agenture. Studenti st od za¢iatku semestra rozdeleni
do funk¢énych timov a pracuju na realizacii redlneho podujatia. Celkové hodnotenie predmetu je
zalozené na komplexnom posudeni individualneho vykonu Studenta v rdmci pridelenej manazérskej
roly (napr. veduci produkcie, fundraiser, social media manager).

Hodnoti sa: Miera profesionality a samostatnosti pri plneni zverenych uloh. Schopnost’ timovej
spoluprace a krizovej komunikécie.

Finalny vystup: Uspe$na realizacia podujatia a dosiahnutie stanovenych cielov (naplnenie kapacity,
vyrovnany rozpocet).

Hodnotiaca stupnica:

A 100 — 93 % (vynikajuace vysledky s minimalnymi chybami)

B 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol'’kymi chybami)

C 83 — 76 % (priemern¢ vysledky s va¢Sim mnozstvom chyb)

D 75 — 68 % (prijatel'né vysledky, ale so zna¢nymi nedostatkami)

E 67 — 60 % (vysledky spifiajii len minimalne kritéria)

FX 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alsia skuska, prip. opakovanie kurzu)

Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 100/0

Vysledky vzdelavania:

Cielom predmetu je praktické osvojenie si procesov event manazmentu prostrednictvom metody
,learning by doing®. Studenti nielen navrhujd, ale realne exeutuju kultirno-spoloéenské podujatie
v trhovom prostredi. Po absolvovani kurzu budu Studenti schopni: riadit’ redlny projekt: prevziat’
zodpovednost’ za konkrétnu sekciu eventu (logistika, program, financie) a doviest’ ju do tispesného
konca, aplikovat’ ,,Zero-budget™ marketing: zabezpecit’ zdroje (priestory, techniku, obCerstvenie)
prostrednictvom fundraisingu a barterovych spoluprac bez naroku na vysoky pociatocny kapital,
pracovat’ pod tlakom: riesit’ nepredvidateI'né situacie v redlnom case pocas pripravy a samotného
konania podujatia, koordinovat’ tim: efektivne komunikovat v rdmci organizacnej Struktiry a
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dodrziavat’ stanovené terminy, vyhodnotit’ uspeSnost: analyzovat' dopad podujatia na zéklade
realnych dat (predaj listkov, medidlny zasah, spatné véizba ti¢astnikov).

Stru¢na osnova predmetu:

Uvod do event marketingu (typologia, ciele, brief).

Kreativa a Ideamaking (téma, ndzov, tone of voice).

Projektovy manazment a néstroje riadenia timu.

Rozpocet a financie (néklady vs. vynosy, cash-flow, break-even point).
Sponzoring a Fundraising (akvizi¢ny proces, baliky, bartre).
Logistika a Venue management (priestory, technika, catering).
Marketingova komunikacia eventu (teasing, socidlne siete, PR).
Vizuélna identita a produkcia materialov.

Ticketing a Sales (distriblcia, registracia).

Dramaturgia a technicky scenar.

Bezpecnost’ a legislativa (povolenia, SOZA).

Realizécia podujatia.

Post-event analyza a reporting (ROI, feedback).

Odporiacana literatira:

BOUKAL, P. a kol.: Fundraising: Pro neziskové organizace. Praha: Grada Publishing, 2013.
DOLEZAL, J. - MACHAL, P. - LACKO, B.: Projektovy management: Komplexné, prakticky a
podle svétovych standardt. Praha: Grada Publishing, 2016.

GODIN, S.: Fialova krava: Odlisujte sa, lebo zdochnete. 2. vydanie. Bratislava: Eastone Books,
2015.

GOLDBLATT, J.: Special Events: Creating and Sustaining a New World for Celebration. 7th
Edition. Hoboken: Wiley, 2013.

KESSELS, E.: Failed It!: How to turn mistakes into ideas and other advice for successfully
screwing up. London: Phaidon Press, 2016.

SINDLER, P.: Event marketing: Jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada
Publishing, 2003.

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 274

A B C D E FX
71,17 18,61 6,57 1,82 1,46 0,36
Vyuéujuci:

Datum poslednej zmeny: 07.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF.KMK/A-moMK-408/26 [Firemna identita

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: prednaska / seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 1 /1 Za obdobie Stidia: 14 / 14
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 5

Odporacany semester/trimester Studia: 2.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Aktivna ucast’ na kurze (max. 2 ospravedlnené absencie).

50% - semestralny projekt analyzy firemnej identity konkrétnej organizacie.

50% - kolokvium: prezentacia analyz a odporucani pre firemnu identitu konkrétnej organizacie.
Hodnotiaca stupnica:

A 100 — 93 % (vynikajuce vysledky s minimalnymi chybami)

B 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol'’kymi chybami)

C 83 — 76 % (priemern¢ vysledky s va¢Sim mnozstvom chyb)

D 75 — 68 % (prijatel'né vysledky, ale so zna¢nymi nedostatkami)

E 67 — 60 % (vysledky spifiajii len minimalne kritéria)

FX 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alsia skuska, prip. opakovanie kurzu)

Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 50/50

Vysledky vzdelavania:

Studenti/-tky po absolvovani predmetu disponuju teoretickymi poznatkami o podstate, funkciach
a vyzname firemnej identity v ramci marketingovej a strategickej komunikacie. Poznaju
zakladné pojmy a principy suvisiace s budovanim identity znacky, jej vizualnymi, verbalnymi
a behavioralnymi prvkami. Studenti/-tky vedia analyzovat firemnu identitu organizacii,
identifikovat’ jej silné a slabé stranky a posudit’ mieru jej konzistentnosti v réznych komunikaé¢nych
kanaloch. Ovladaju zéklady tvorby vizualnej identity a dokazu aplikovat’ ziskané poznatky pri
navrhu loga, vizualneho §tylu a zakladnych prvkov firemného dizajn manualu. Absolventi/-tky su
schopni samostatne aj timovo tvorit’ navrhy firemnej identity, obh4jit’ ich koncep¢né rieSenia a
reflektovat’ ich vyznam pre budovanie znacky, imidzu a reputacie organizacie v konkurencnom
prostredi.

Struc¢na osnova predmetu:

Pojem a vyznam firemnej identity v kontexte marketingovej komunikacie.
Histoéria a vyvoj firemnej identity a znacky.

Vztah firemnej identity, imidZzu a reputécie.
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Prvky firemnej identity (vizualna, verbalna, behavioralna identita).
Firemna kultira a jej vplyv na identitu organizacie.

Vizualna identita: logo, logotyp, farby, typografia.

Tvorba a vyznam firemného dizajn manualu.

Firemna identita v internom a externom prostredi.

Konzistentnost’ identity v offline a online komunikacii.

Pripadové Studie a analyza uspesSnych firemnych identit.

Odporiacana literatira:

BALMER, John — GREYSER, Stephen (eds.). Revealing the Corporation: Perspectives on
Identity, Image, Reputation, Corporate Branding and Corporate Level Marketing. Routledge,
2003.

FOROUDI, Mohammad Mahdi — FOROUDI, Pantea. Corporate Brand Design: Developing and
Managing Brand Identity. Routledge, 2022.

MELEWAR, T. C. — DENNIS, Charles — FOROUDI, Pantea (eds.). Building Corporate Identity,
Image and Reputation in the Digital Era. Routledge, 2021.

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 491

A B C D E FX

52,55 21,38 14,05 7,54 3,26 1,22

Vyuéujuci: prof. PhDr. Cudovit Hajduk, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU STATNEJ SKUSKY

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF. KMK/A-moMK-435/26 | Formy a prostriedky marketingovej komunikécie

Pocet kreditov: 6

Stupein Studia: I1.

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Statnu skugku moze Student vykonat' a) po ziskani minimalne takého poétu kreditov, aby po
ziskani kreditov za uspesné absolvovanie Statnych skusSok dosiahol potrebny pocet kreditov na
riadne skoncenie studia, b) po ispesnom absolvovani povinnych predmetov, povinne voliteI'nych
predmetov a vyberovych predmetov v skladbe urcenej Studijnym programom, c) po splneni
povinnosti Studenta vyplyvajucich z § 71, ods. 3 pism. b zdkona o vysokych Skolach, d) ak nie je
proti nemu vedené disciplinarne konanie. Uspe$né absolvovanie predmetu §tatnej sktsky je jednou
z podmienok uspe$ného absolvovania Studijného programu. Predmet Statnej skusky sa hodnoti
komisiou pre Statne skusky klasifika¢nymi stupniami A az FX. O hodnoteni $tatnej skusky alebo jej
sucasti rozhoduje skisobna komisia konsenzudlne. Ak skuSobnéd komisia nedospeje ku konsenzu,
o hodnoteni §tatnej skisky alebo jej sucasti sa rozhoduje hlasovanim. Na zéklade znenia $tudijného
poriadku fakulty (VP 5/2020, ¢l. 15) rdmcové terminy Statnych skuSok stanovuje dekan v sulade s
fakultnym harmonogramom S$tudia. Katedra zverejni terminy Statnych sktiSok na webovej stranke
najneskor 5 tyzdiov pred ich konanim. Student sa prihlasuje na §tatnu skusku prostrednictvom
AIS v termine uréenom v Harmonograme akademického roka. Student ma narok na jeden riadny a
dva opravné terminy Statnej skusky. Riadny termin je ten, na ktory sa Student prihlasil prvykrat v
termine stanovenom pre Statne skusky. Ak bol Student na riadnom termine Statnej skusky hodnoteny
znamkou FX, opravné terminy $tatnej skiisky moze student vykonat’ a) v nasledujucich terminoch
na konanie $tatnych skuSok v prisluSnom akademickom roku alebo b) v terminoch na konanie
Statnych skusok v niektorom z nasledujtcich akademickych rokov v sulade s § 65, ods. 2 zdkona o
vysokych §kolach. Ak sa §tudent nemdze z vaznych dovodov zicastnit’ na termine Statnej skisky, na
ktory sa prihlésil, je povinny pisomne sa ospravedlnit’ predsedovi skuSobnej komisie vopred alebo
najneskor do troch pracovnych dni po termine Statnej skuisky alebo jej sticasti, ak existovali vazne
prekazky, ktoré mu branili ospravedlnit’ sa vopred. Ak sa Student bez ospravedInenia nedostavi
na Statnu skusku alebo jej sucast’ v ur¢enom termine, alebo ak predseda skusobnej komisie jeho
ospravedlnenie neuzna, z dan¢ho terminu Statnej skusky je hodnoteny zndmkou FX.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 0/100

Vysledky vzdelavania:

Student, ktory absolvuje §tatnu skasku, komplexne zvlada problematiku $tatnej sktisky v kontexte
stanovenych okruhov. Disponuje teoretickymi poznatkami z oblasti kreativity, tvorby roéznych
druhov propagaénych prostriedkov, foriem marketingu, ndkupného a medialneho sprévania,
osobnostnej Struktiry spotrebitela. Vie uplatnit’ extralingvistické, paralingvistické a optické
prostriedky reci pri prezentacii navrhov kampani. Pozna mediatypy a medidlne stratégie. Ziskané
poznatky dokéze tvorivo uplatiiovat’ a pouzivat' v marketingovo-komunukacénej praxi, aplikovat’
ich v ramci medzipredmetovych vzt'ahov, je schopny kriticky mysliet, formulovat’ odporicania
k problémom, prinasat’ konkrétne navrhy rieSeni a svoje odporucania a navrhy argumentacne
podporit’ teoretickymi a vedeckymi poznatkami a praktickymi sktisenostami.
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Struéna osnova predmetu:

1. Student sa dostavi na prihlaseny termin $tatnej skusky podl'a katedrou zverejnenych terminov. 2.
Student dostane formou ndhodného vyberu z vytlaéenych otazok alebo formou generatora otazku z
predmetu Statnej skusky. 3. SkaSobna komisia poskytne Studentovi primerany ¢as na pripravu ustnej
odpovede na zadanu otazku. 4. Student prezentuje pripraventi odpoved’ na otazku pred skiisobnou
komisiou a odpovedd na dopliujlice otazky. 5. Po ukonceni odpovede skuSobna komisia rozhodne
na neverejnom zasadnuti o vysledku Statnej skusky, ktory Studentovi oficidlne oznami.

Priebeh Statnej skusky a vyhlasenie jej vysledkov st verejné.

Obsahova napli Statnicového predmetu:

1) Reklamna fotografia

2) Audiovizualne propagacné prostriedky, TV reklama a druhy TV vysielania, scenar reklamnych
spotov

3) Kratke propagacné texty

4) VyuZivanie novinarskych zanrov v propagacii a PR

5) Guerilla marketing, Viral marketing, Buzzmarketing, Word of Mouth marketing

6) Product placement

7) Event marketing

8) Mobile marketing

9) Socialmedia marketing

10) Technika reci a extralingvistické prostriedky

11) Paralingvistické zvukové prostriedky a optické prostriedky reci

12) Jazyk, re¢, myslenie, dialogické formy prejavu, asertivita v komunikacii

13) Priprava prejavu, Specifika médii, priprava a tvorba tlacovych konferencii

14) Osobny predaj ako nastroj DM

15) Druhy reklamnych kampani

16) Planovanie a druhy planov v MK

17) Zakladné teoretické vymedzenie kreativity, originalita a kreativita, kreativita osobnosti reklamy
(Ph. T. Barnum, O. Toscani, W. Disney, D. Ogilvy, L. Burnet, J. Solar)

18) Humor, sex a strach v reklame

19) Digitalna komunikacia

20) Online marketing

21) Mediatypy, Specifika tvorby reklamnych informacii v jednotlivych mediatypoch

22) Medidlne stratégie

23) Data driven marketing

24) Nakupné spravanie z hladiska ucenia podmiefiovanim (behaviordlna a neobehavioralna
koncepcia)

25) Medidlne spravanie z hl'adiska observa¢ného ucenia (socialno-kognitivna teéria, A. Bandura)
26) Nakupné a medialne spravanie z hl'adiska kognitivneho vyvinu podl'a J. Piageta

27) Osobnostna Struktura spotrebitel’a z pohl'adu Big Five, charakteru a temperamentu

28) Propagacné prostriedky, charakteristika, ¢lenenie a druhy

29) Tvorba propagacnych prostriedkov v rozhlasovom vysielani a televiznom vysielani

30) Vystavy a vel'trhy

31) Jazykové Styly (odborny/nau¢ny, publicisticky, hovorovy, umelecky, reklamny) ako
komunika¢né néstroje v MK

32) Uvadzacia reklamnéa kampan

33) Outdoor a indoor

34) Reklamné médié — delenie, Specifikd, vyuzitie v media mixe

35) Propagacné prostriedky reklamy a PR na internete
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36) Socialne siete a ich vyuzivanie v MK

37) Corporate identity a subsystémy CI: corporate personality, corporate culture, corporate
communication, corporate design

38) Brand a brandbuilding

39) Logo — definicia, zakladné pojmy, historicky vyvoj, prvky, chyby pri tvorbe, vyuzitie v procese
brandingu

40) Corporate Social Responsibility (CSR)

Odporiacana literatira:

BANYAR, Milan. GUERILLA, VIRAL, BUZZ, WORD OF MOUTH MARKETING —
Implementacia novych foriem marketingovej komunikacie do prostredia slovenskej a ¢eske;j
marketingovej praxe. Bratislava : Univerzita Komenského, Vydavatel'stvo UK, 2018. ISBN
978-80-223-4590-3.

BOOHER, Diana. Komunikujte s jistotou. Brno: Computer Press, 1999. 336 s. ISBN
80-7226-335-8

FORET, Miroslav. Jak komunikovat se zakaznikem. Praha: Computer Press, 2000. 200s. ISBN
80-7226-301-3

FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3. rozs. vyd. Praha : Management Press,
2015. ISBN 978-80-7261-237-6.

HONEY, Peter. Tvaii v tvaf. Praha: Grada Publishing, 1997. 186 s. ISBN 80-7169 -445-2
HORNAK, Pavel. Kreativita v reklamé. Zlin: VeRBuM, 2014. ISBN 978-80-87500-49-1
HORNAK, Pavel. Reklama — teoreticko—historické aspekty reklamy a marketingovej
komunikécie. Zlin: VeRBuM, 2018, ISBN: 978-80-87500-94-1

HORNAK, Pavel. Formy a prostriedky propagécie. Videoreklama. Bratislava: Univerzita
Komenského v Bratislave 2019. ISBN 978-80-223-4820-1

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2014. ISBN
978-80-251-4311-7.

JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel et al.: Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha :
Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4354-7 (9/9) 3)

KONECNA, Vlasta. Prejav zurnalistu v elektronickych médiach. In: Zurnalistika XXV — XX VL.
Zbornik FFUK. Bratislava: UK, 2002. s. 151 — 193.

KONECNA Vlasta. Komunikécia vo verejnom styku. Bratislava: Vydavatel'stvo Book and Book,
2012. ISBN 978-80-970247-8-9

LEHU, Jean-Marc. Branded entertainment : Product placement & Brand Strategy in the
Entertainment Business. Philadelphia : Kogan Page, 2007. ISBN 0-7494-4940-3.

LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla marketing: Neji¢innéjsi a finan¢n€ nenaro¢ny marketing.
Brno : Computer Press, 2009. ISBN 978-80-251-2472-7.

OGILVY, David. O reklamé¢. Praha: Managment Press, 1996. ISBN 80-85943-25-5
SEMERADOVA, Tereza a Petr WEINLICH. Marketing na Facebooku a Instagramu. Brno :
Computer Press, 2019. ISBN 978-80-251-4959-1.

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

Datum poslednej zmeny: 14.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF.KMK/A-moMK-431/26  [Global PR

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyuéby: seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 2 Za obdobie Stidia: 28
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 2

Odporacany semester/trimester Studia: 2.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Student sa aktivne zapaja do riesenia konkrétnych zadani na vyucbe. Student absolvuje zavereény
test. Akceptuju sa maximalne 2 ospravedlnené absencie.

Klasifika¢né stupnica:

A: 100 — 93 % (vynikajuce vysledky s minimalnymi chybami)

B: 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol’kymi chybami)

C: 83 — 76 % (priemerné vysledky s va¢$im mnozstvom chyb)

D: 75 — 68 % (prijatelné vysledky, ale so zna¢nymi nedostatkami)

E: 67 — 60 % (vysledky spiiiaji len minimalne kritérid)

FX: 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alSia skuska, prip. opakovanie kurzu)

Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 0/100

Vysledky vzdelavania:

Student ziska vedomosti a praktické zruénosti pre tvorbu PR stratégie na globalnom trhu. Posluchagi
poznajui spdsoby komunikécie vo vybranych krajinach, rozumeju odlisnostiam na jednotlivych
trhoch a su pripraveni ponuknut’ buducemu zamestnavatelovi tieto poznatky pre pripad, Ze sa
rozhodne rozsirit’ svoje posobenie za hranicami svojej domovskej krajiny. Posluchaci vedia nielen
nastavit’ komunikaciu, ale aj ju zrealizovat’ a nasledne vyhodnotit’.

Struc¢na osnova predmetu:

Lokalne vs. globalne Public Relations.

Inhouse vs. outsource pristup v globalnych Public Relations.

Stratégia medzindrodnej komunikécie.

Tvorba tlacovych sprav v medzinarodnom rozsahu.

Media relations na zahrani¢nych trhoch.

Meranie uspesnosti zahrani¢nej komunikacie.

Nastroje a media monitoring v globalnych komunikacnych stratégiach.
Vyuzitie dat v komunikécii.

Tvorba globalnych medialistov.
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Stratégia globalnej komunikacie vybranej spolocnosti.

Odporiacana literatira:

DAHRINGER, Lee D., MUHLBACHER, Hans. International Marketing: A Global Perspective.
Reading, Mass. : Addison-Wesley Publishing Company, 1991.

DOOLE, Isobel, LOWE, Robin, KENYON, Alexandra J. International Marketing Strategy:
Analysis, Development and Implementation. Andover : Cengage Learning EMEA, 2016.
NALLY, Margaret. International Public Relations in Practice: First Hand Experience of 14
Professionals. London : Kogan Page, 1991.

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 327

A B C D E FX

70,03 14,68 5,81 1,83 2,14 5,5

Vyuéujuci: Ing. Mgr. Daniela Vunhu, PhD.

Datum poslednej zmeny: 08.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU STATNEJ SKUSKY

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF. KMK/A-moMK-434/26  |Historia a tedria marketingovej komunikécie

Pocet kreditov: 6

Stupein Studia: I1.

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Statnu skugku moze Student vykonat' a) po ziskani minimalne takého poétu kreditov, aby po
ziskani kreditov za uspesné absolvovanie Statnych skusSok dosiahol potrebny pocet kreditov na
riadne skoncenie studia, b) po ispesnom absolvovani povinnych predmetov, povinne voliteI'nych
predmetov a vyberovych predmetov v skladbe urcenej Studijnym programom, c) po splneni
povinnosti Studenta vyplyvajucich z § 71, ods. 3 pism. b zdkona o vysokych Skolach, d) ak nie je
proti nemu vedené disciplinarne konanie. Uspe$né absolvovanie predmetu §tatnej sktsky je jednou
z podmienok uspe$ného absolvovania Studijného programu. Predmet Statnej skusky sa hodnoti
komisiou pre Statne skusky klasifika¢nymi stupniami A az FX. O hodnoteni $tatnej skusky alebo jej
sucasti rozhoduje skisobna komisia konsenzudlne. Ak skuSobnéd komisia nedospeje ku konsenzu,
o hodnoteni §tatnej skisky alebo jej sucasti sa rozhoduje hlasovanim. Na zéklade znenia $tudijného
poriadku fakulty (VP 5/2020, ¢l. 15) rdmcové terminy Statnych skuSok stanovuje dekan v sulade s
fakultnym harmonogramom S$tudia. Katedra zverejni terminy Statnych sktiSok na webovej stranke
najneskor 5 tyzdiov pred ich konanim. Student sa prihlasuje na §tatnu skusku prostrednictvom
AIS v termine uréenom v Harmonograme akademického roka. Student ma narok na jeden riadny a
dva opravné terminy Statnej skusky. Riadny termin je ten, na ktory sa Student prihlasil prvykrat v
termine stanovenom pre Statne skusky. Ak bol Student na riadnom termine Statnej skusky hodnoteny
znamkou FX, opravné terminy $tatnej skiisky moze student vykonat’ a) v nasledujucich terminoch
na konanie $tatnych skuSok v prisluSnom akademickom roku alebo b) v terminoch na konanie
Statnych skusok v niektorom z nasledujtcich akademickych rokov v sulade s § 65, ods. 2 zdkona o
vysokych §kolach. Ak sa §tudent nemdze z vaznych dovodov zicastnit’ na termine Statnej skisky, na
ktory sa prihlésil, je povinny pisomne sa ospravedlnit’ predsedovi skuSobnej komisie vopred alebo
najneskor do troch pracovnych dni po termine Statnej skuisky alebo jej sticasti, ak existovali vazne
prekazky, ktoré mu branili ospravedlnit’ sa vopred. Ak sa Student bez ospravedInenia nedostavi
na Statnu skusku alebo jej sucast’ v ur¢enom termine, alebo ak predseda skusobnej komisie jeho
ospravedlnenie neuzna, z dan¢ho terminu Statnej skusky je hodnoteny zndmkou FX.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 0/100

Vysledky vzdelavania:

Absolvent Statnej zaverecnej skusky z predmetu historia a tedria marketingovej komunikacie
(MK), zvlada komplexne problematiku z oblasti tedrie a historie marketingovej komunikacie, t.
j. aj marketingu, propagacie, reklamy, public relations, direct marketingu, sponzoringu a d’al$ich
oblasti MK. Je schopny ich tvorivo aplikovat’ v komerénej oblasti, ale aj vo sfére treticho
sektora a socidlneho marketingu. Ovlada problematiku tvorby propagacnych prostriedkov, tedriu
1 prax komunikacie s verejnostou, pravne a etické normy v oblasti, ale i kampane marketingovej
komunikacie komplexne. Absolvent mé preto vd’aka Specifickosti $tidia v oblasti MK uplatnenie
v reklamnych 1 medidlnych agenturach, v oddeleniach firiem pre styk s verejnostou vo verejnych,
Statnych a politickych institaciadch. V oblasti MK je schopny zastavat’ post riadiaceho pracovnika,
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t. j. riadit’ timy pracovnikov, samostatne pripravovat’ vel'ké projekty a prevziat’ zodpovednost’ za
komplexné rieSenia.

Stru¢na osnova predmetu:

1. Student sa dostavi na prihlaseny termin $tatnej skiisky podl'a katedrou zverejnenych terminov. 2.
Student dostane formou nahodného vyberu z vytladenych otdzok alebo formou generétora otazku z
predmetu Statnej skusky. 3. SkuSobna komisia poskytne Studentovi primerany ¢as na pripravu istne;j
odpovede na zadant otazku. 4. Student prezentuje pripravent odpoved na otazku pred skusobnou
komisiou a odpoveda na dopliujtice otazky. 5. Po ukonceni odpovede skuSobna komisia rozhodne
na neverejnom zasadnuti o vysledku statnej skusky, ktory Studentovi oficialne oznami.

Priebeh Statnej skusky a vyhlasenie jej vysledkov su verejné.

Obsahova napli Statnicového predmetu:

1) Prvotné formy reklamy a ich dne$né podoby

2) Vznik a vyvin reklamy od antiky k stredoveku

3) Historia americkej reklamy

4) Zrod reklamy na naSom uzemi, éra stredoveku, prvé inzeraty
5) Stav reklamy v prvom Ceskoslovensku

6) Historia reklamy v obdobi socializmu 1948 — 1989
7) Festivaly reklamnej tvorby

8) Histdria a osobnosti public relations

9) Promotion ako sucast’ marketingového mixu

10) Reklama ako spdsob komunikacie

11) Principy a funkcie reklamy

12) Typoldgia ¢lenenia aktivit MK

13) Reklama vs. public relations

14) Etika reklamy, nastroje, legislativa

15) Etika v marketingu a marketingovej komunikacii
16) Agentary MK

17) Reklamné agentara

18) Socialna reklama

19) Priamy marketing, charakteristika, vlastnosti

20) Databazovy marketing

21) Nastroje priameho marketingu

22) CRM (marketing vztahov, vernostné programy)
23) Krizova komunikacia ako sucast’ PR

24) Sponzoring

25) Vnutrofiremna komunikacia

26) Media relations

27) Prinos P. T. Barnuma, D. Ogilvyho a O. Toscaniho
28) Ogilvy vs. Bernbach

29) Vyskum a vyskumné metédy v MK

30) Kreativita ako néstroj reklamne;j sStylizacie

31) Raciondlne a emocionalne apely v reklame

32) Reklamny text a jeho vlastnosti a funkcie

33) Rytmicko-metrické konstrukcie v reklamnom texte
34) Tropy a figlry — osobitné Stylistické prostriedky v reklame
35) Frazeologizmy a neofrazeologizmy v reklame

36) Rodové stereotypy v reklame

37) Moderna reklamna mytotvorba
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38) Zrod filmu, prvé projekcie, nemy film, zrod zvukového a reklamného filmu
39) Semiotika reklamy

Odporiacana literatira:

ARENS, EW., BOVEE, L.C. Contemporary Advertising. (5.vyd.) Boston: Irwin, 1994. ISBN
0-256-134-12-X

BLECH, R. a kol. Mala encyklopédia filmu. Bratislava: Obzor, 1974

CLOW, K., BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova komunikace. Brno: Computer press
2008. ISBN 978-80-251-1769-9

CRHA, I, KRIZEK, Z. Zivot s reklamou. Praha: Grada Publishing, 2002. ISBN 80-247-0213-4
De PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingova komunikace. Praha : Grada
Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1

DU PLESIS, E. Jak zdkaznik vnima reklamu. Brno: Computer Press, 2007.
ISBN978-80-251-1456-8

HORNAK, P. Nova abeceda reklamy. Bratislava : Central European Advertising, 2003. ISBN
80-967950-5-8

HORNAK, P. a kol.: Marketingova komunikacia. - Bratislava : Book & book, 2007. ISBN
978-80-969099-5-7

HORNAK, P. Reklama — teoreticko — historické aspekty reklamy a marketingovej komunikécie.
Zlin, VeRBuM, 2018. ISBN 978-80-87500-94-1.

HORNAK, Pavel. Kreativita v reklamé. Zlin: VeRBuM, 2014. ISBN 978-80-87500-49-1
HORNAK, P. 2019. Quo vadis advertisement?: Positives and negatives o current ad. In: Strategic
innovative marketing / ed. Damianos P. Sakas, Dimitrios K. Nasiopoulos. - Cham (Svajéiarsko) :
Springer Nature. Springer International Publishing AG, 2019. - ISBN 978-3-030-16098-2, s.
113-118

JURASKOVA, O., HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada 2012.
ISBN 978-80-247-4354-7

OGILVY, D. O reklamé¢. Praha : Managment Press, 1996. ISBN 80-85943-25-5 PINCAS,
Stéphane — LOISEAU, Marc: Dé&jiny reklamy. Praha: TASCHEN/Slovart, 2009.ISBN:
978-80-7391-266-6

PINCAS, S.; LOISEAU, M. D¢jiny reklamy. Praha : Slovart, 2009. ISBN 978-80-7391-266-6
PRACHAR, J. a kol. Podnikatel’ v aréne trhu, reklamy a marketingu. Bratislava : Sprint 1991.
ISBN80-900484-0-4

SCHULTZ, D. Moderni reklama, uméni zaujmout. Praha : Grada Publishing, 1995. ISBN
80-7169-062-7

TELLIS, G. J. Reklama a podpora predaja. Praha : Grada Publishing, 2000. ISBN 80-7169-997-7
WILSON, S. Mass Media/Mas Culture an Introduction. New York : McGraw Hill 1992. ISBN
0-07-07821-5

SERAFINOVA, Danusa: Reklama a inzercia v novinach (od prvych inzeratov po zlaty vek
komerc¢nej

inzercie. In: Horndk, Pavel a kol.: Marketingova komunikécia. Bratislava: Book & Book, 2007. s.
61 —

83. ISBN 978-80-969099-5-7

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

Datum poslednej zmeny: 14.04.2026

Schvilil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF.KMK/A-moMK-401/26  |Kreativita v marketingovej komunikacii

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: prednaska / seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 1 /1 Za obdobie Stidia: 14 / 14
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 4

Odporacany semester/trimester Studia: 1.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety: FiF. KMK/A-moMK-001/15 - Kreativita v marketingovej komunikacii

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Aktivna ucast’ na kurzoch (max. 2 ospravedlnené absencie).

Prezentéacia na zvolenu tému z oblasti kreativity.

Spracovanie praktickych zadani a absolvovanie kreativnych cviceni na seminaroch pocas semestra.
Uspesné zvladnutie skisky pocas sktiskového obdobia:

A 100 — 93 % (vynikajuce vysledky s minimalnymi chybami)

B 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol'’kymi chybami)

C 83 — 76 % (priemern¢ vysledky s va¢Sim mnozstvom chyb)

D 75 — 68 % (prijatel'né vysledky, ale so zna¢nymi nedostatkami)

E 67 — 60 % (vysledky spifiajii len minimalne kritéria)

FX 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alsia skuska, prip. opakovanie kurzu)

10% hodnotenia tvori prezentdcia na zvolenu tému z oblasti kreativity.

20% hodnotenia tvoria praktické zadania a kreativne cviCenia spracované na semindroch pocas
semestra.

70% hodnotenia tvori vedomostna skuska absolvovana pocas skuskového obdobia.

Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 30/70

Vysledky vzdelavania:

Predmet méa za tlohu oboznamit' posluchaov so zakladnymi aspektmi kreativity nielen vo
vSeobecnej rovine, ale predovsetkym v aplikacii na oblast’ kreativneho priemyslu, marketingove;j
komunikacie a reklamy. Po uspeSnom absolvovani predmetu Studenti poznaju teoretické
vychodiska kreativity, historické suvislosti vyvoja kreativity, zdkladné oblasti, druhy a principy
kreativity, kreativne nastroje, metody a techniky, ako aj hlavné bariéry a myty o kreativite. Studenti
taktiez dokazu aplikovat’ teoretické poznatky z kreativity v procese tvorby reklamnej kampane a
komunikacnej stratégie so zameranim na tvorbu kreativneho briefu, hl'adania insightu a kreativneho
rieSenia pomocou brainsormingu, vyberu findlneho kreativneho konceptu a transformacie stratégie
do zapamaitatel'ného tvorivého napadu, ktory dokaze naplnit’ ciele kampane.

Struc¢na osnova predmetu:
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Teoretické vychodiska kreativity (pojem a definicia kreativity, hlavné Crty kreativity).
Zakladné oblasti, druhy a principy kreativity.

Historické suvislosti vyvoja kreativity a kreativita u vybranych osobnosti reklamy.
Bariéry kreativity (prekazky tvorivosti a sposoby, ako ich prekonavat’) a myty o kreativite.
Rozvijanie kreativity (kreativne nastroje, metody a techniky).

Odvetvia kreativneho priemyslu a vyznam kreativity v kreativnom priemysle.

Kreativita v oblasti marketingovej komunikécie a v procese tvorby reklamnej kampane.
Kreativny brief (ako zadat’ pracu tak, aby inspirovala a neobmedzovala).

Insight (hl'adanie pravdy o spotrebitel’ovi a jej premena na kreativny koncept).
Brainstorming a moderné variacie brainstormingu (hl'adanie kreativnych napadov).
Kreativita v oblasti najsilnejSich emocionalnych apelov v oblasti marketingovej komunikécie a
reklamy.

Kreativita pri tvorbe reklamnych titulkov, sloganov a ndzvov.

Kreativita v digitdlnom veku.

Odporiacana literatira:

HEGARTY, John. Hegarty pojednavé o kreativité. Pravidla neexistuji. Praha : Slovart, 2015.
HORNAK, Pavel. Kreativita v reklamé. Zlin : VeRBuM, 2014.

KLEON, Austin. Krad’ jako umélec. 10 véci, které ti nikdo netekl o kreativité. Brno : Jan Melvil
Publishing, 2012.

PRICKEN, Mario. Creative Advertising — Ideas and Techniques from the World's Best
Campaigns. London : Thames & Hudson, 2008.

WOSKA, Martin, ZAJCO, Jaro. BUDGET CUT. 4 principy uspesného marketingu s akymkol'vek
budgetom. Bratislava : TRIAD, 2021.

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 0

A B C D E FX

0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Vyuéujuci: doc. PhDr. Milan Banyar, PhD., Mgr. Ondrej Kofinek

Datum poslednej zmeny: 07.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF.KMK/A-moMK-407/26  |Krizova komunikécia

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: prednaska / seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 1 /1 Za obdobie Stidia: 14 / 14
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 5

Odporacany semester/trimester Studia: 2.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Semestralna praca — 40 %, Zaverecny test — 60 %

Hodnotiaca stupnica:

A 100 — 93 % (vynikajuice vysledky s minimalnymi chybami)

B 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol'’kymi chybami)

C 83 — 76 % (priemern¢ vysledky s va¢Sim mnozstvom chyb)

D 75 — 68 % (prijatel'né vysledky, ale so zna¢nymi nedostatkami)

E 67 — 60 % (vysledky spifiajii len minimalne kritéria)

FX 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alsia skuska, prip. opakovanie kurzu)

Len ospravedlnené absencie.

Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: Semestralna praca — 40 %, Zaverecny test — 60 %

Vysledky vzdelavania:

Studenti po absolvovani predmetu st schopni jasne analyzovat’ krizové situacie a byt schopni
uplatnit’ komunikaénu stratégiu, zvladnut’ predchadzanie krizovym situdciam, Zaroven by Student
mal byt schopny vytypovat’ témy, pri ktorych hrozi organizécii krizova komunikéacia a mal by
vediet’ definovat’ z hl'adiska celkového politickej a spolocenskej situacie oblasti, v ktorych hrozi
krizova situacia. Kurz poskytne Studentom poznatky o zdkladnych pojmoch v krizovej komunikacii,
o pri¢inach vzniku kriz, o jednotlivych typoch kriz. Venovat’ sa bude zvladnutiu krizovych situacii
v medidlnom prostredi, spravnym postupom pri identifikécii kriz, ako aj rieSeniach a vyberoch
spravnych prostriedkov na zvladanie krizovych situécii tak, aby subjekt dokazal prekonéavat’ krizy.
Na konkrétnych pripadovych stadiach si budu Studenti overovat’ vlastné schopnosti na prekonanie
krizovych situacii dobre zvolenou komunikaciou. Cielom kurzu je ziskat’ aj poznatky o novych
trendoch v oblastiach krizovej komunikécie, ktoré suvisia so spolo¢enskym vyvojom. V ramci
kurzu sa bude preberat’ aj etika a s fiou suvisiace otazky.

Struc¢na osnova predmetu:
Vychodiska krizovej komunikécie, zakladné pojmy v oblasti krizovej komunikacie, typy kriz, ich
delenie, pri¢iny vzniku kriz.
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Komunikacné stratégia v krize, charakteristika krizovej komunikacie vo vztahu k médiam,
priebezna priprava na krizovi komunikéciu, vytypovanie moznych krizovych tém.

Nastroje krizovej komunikécie, tlaCova sprava, tlacova konferencia socialne siete, webova stranka
Krizova komunikacia vo vztahu ku komunikacnému procesu, poznanie faktorov komunika¢ného
procesu, poznanie zaujmu médii, ich ciel'ov vzhl'adom na citové

Interna krizova komunikacia, jej prevencia, budovanie internych aj externych vztahov
Komunikécia a postup v krizovej situdcii, hovorca v krizovej komunikacii, prekonavanie krizy,
stratéga a modely na zvladnutie krizovej komunikacie, kontrola procesov.

Prevencia krizovej komunikéicie. poznanie realnej situdcie, monitoring médii, monitoring
prieskumov verejnej mienky, orientacia v profesijnom odbore jednotlivych subjektov

Vyzvy a etické principy v krizovej komunikacii, akty dobrej vole, spolocenska zodpovednost’ médii
v Case krizovej komunikacie, dostato¢na informovanost’ médii od subjektov, zabranenie Sireniu
paniky apod.

Krizova komunikécia a hrozby terorizmu, verejné postoje, nedovera voci institiciam, smernica
OECD, eurdpska a globalna kooperacia, verejnost’ ako legitimny partner v Case krizy.

Specifika krizovej komunikacie v politickom procese, $pecifika politickej komunikacie v ramci
medidlnej komunikécie, pravidld komunikacie v Case krizy, etika a manipulacia v krizovej
komunikacii politickej strany

Krizovy plan ako priprava na moznou krizovi komunikéciu, povinnost’ institiicie pripravit’ krizovy
plan, pripraveny krizovy §tab, tréningy ¢lenov krizového stabu

Pripadové studie, zrutenie mosta v Kurimanoch, postoje ¢eskych a slovenskych stavebnych firiem
v tomto pripade, analyza, zavery, odporticania.

Obhajoba seminarnych prac — pripadovych studii

Odporiacana literatira:

BEDNAR, Vojtéch. Krizova komunikace s#médii. Praha:Grada, 2012. 192 s.

CLAWSON FREEO, Sandra K. Crisis Communication Plan: A PR Blue Print. ONLINE http://
www3.niu.edu/newsplace/crisis.html

DAVIS, Antony. Public relations. PALLGRAVE MACMILLAN, 2007.

GARCIA, Helia Freda. Rozhodujica komunikacia v ¢ase krizy: Q & A. The public realtions
Strategist, leto 2012. Dostupné online: http://www.prsa.org/Intelligence/TheStrategist/Articles/
view/9812/1051/Crucial Communications During_a Crisis_ Q A with He#.Uxh3evlSMQ4
CHUDINOVA, Eva. Public relations I. Bratislava UK, 2019. chrome-extension://
efaidnbmnnnibpcajpcglclefindmkaj/https://fphil.uniba.sk/uploads/media/Chudinova -
_Public_Relations_I.pdf

TOMANDL, Jan., CURIK, Jaroslav., MARSOVSKA, Kristyna, FOJTOVA, Tereza. Krizova
komunikace. Principy — zkuSenosti - postupy. Brno: Masarykova univerzita, 2020.
VYMETAL, Stepan. 2009: Krizova komunikace a#komunikace rizika. Praha: Grada, 2009. 176 s

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 310

A B C D E FX

60,65 30,0 6,77 2,26 0,32 0,0

Vyuéujuci: doc. PhDr. Eva Chudinova, PhD.

Datum poslednej zmeny: 08.04.2026
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Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF.KMK/A-moMK-403/26 | Manazment

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: prednaska / seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 1 /1 Za obdobie Stidia: 14 / 14
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 5

Odporacany semester/trimester Studia: 1.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Vypracovanie 4 pripadovych studii pocas semestra, kazdd max. 10 bodov. Zaverecnd skuska je
pisomna, max. 60 bodov. pre uspesné ukoncenie ro¢nika treba ziskat aspon 25 bodov pocas
semestra a 35 bodov zo zaverecnej skusky.

A 100 — 93 % (vynikajuce vysledky s minimalnymi chybami)

B 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol'’kymi chybami)

C 83 — 76 % (priemern¢ vysledky s va¢Sim mnozstvom chyb)

D 75 — 68 % (prijatel'né vysledky, ale so zna¢nymi nedostatkami)

E 67 — 60 % (vysledky spifiajii len minimalne kritéria)

FX 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alsia skuska, prip. opakovanie kurzu)

Akceptuju sa maximalne 2 ospravedlnené absencie.

Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 40/60

Vysledky vzdelavania:

Student po absolvovani predmetu na zaklade teoretickych poznatkov a pripadovych studii je
schopny identifikovat’ v§eobecné zasady a principy manazmentu pouzivané v kontexte podnikovej
praxe.

Struc¢na osnova predmetu:

Uvod do problematiky manazmentu podniku.

Externa a interna diagnostika podniku: pripadova studia.

Strategicky manazment a globalne stratégie podniku: pripadova stadia.
Organizacia podniku: pripadova stadia.

Biznis modely vo vybranom odvetvi.

Osobnost’ manazéra: pripadova Studia.

Riadenie vybraného sektora: pripadova studia.

Riadenie persondlu a $tyly riadenia: pripadova Stadia na vybrany typ oddelenia podniku.
Komunikac¢né schopnosti manazéra: pripadova Studia.

Nabor a vyber zamestnancov: pripadova studia.
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Charakteristika obchodného personalu vyrobnych podnikov a jeho vlastnosti.
Stanovovanie ciel'ov zamestnancom: pripadova Studia.
Hodnotenie a vykonnost’ zamestnancov: pripadova Studia.

Odporiacana literatira:

ANDERSON, D. R. et al. An Introduction to Management Science: Quantitative Approach. New
York: Cengage Learning, 2018.

CAMM, J. D. et al. An Introduction to Management Science: Quantitative Approaches to
Decision Making, 2022.

JANKELOVA, N, et al. Manazment. Bratislava: Wolters Kluver, 2022.

ZENTES, J. et al. Strategic Retail Management. Berlin: Gabler, 2011.

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 49

A B C D E FX

71,43 28,57 0,0 0,0 0,0 0,0

Vyuéujuci: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.

Datum poslednej zmeny: 08.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF. KMK/A-moMK-423/26 | Marketing umenia a kultary

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: prednaska / seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 1 /1 Za obdobie Stidia: 14 / 14
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 3

Odporacany semester/trimester Studia: 2.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Aktivna ucast’ na kurze (max. 2 ospravedlnené absencie).

50% - projekt konkrétnej marketingovej komunikécie z#oblasti umenia a kultary.

50% - kolokvium: prezentacia analyz a#fnavrhov pre konkrétnu marketingovii komunikaciu umenia
a kultury.

Hodnotiaca stupnica:

A 100 — 93 % (vynikajuce vysledky s minimalnymi chybami)

B 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol'’kymi chybami)

C 83 — 76 % (priemern¢ vysledky s va¢$im mnozstvom chyb)

D 75 — 68 % (prijatel'né vysledky, ale so zna¢nymi nedostatkami)

E 67 — 60 % (vysledky spifiajii len minimalne kritéria)

FX 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alsia skuska, prip. opakovanie kurzu)

Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 50/50

Vysledky vzdelavania:

Studenti/-tky po absolvovani predmetu: disponuju teoretickymi poznatkami o 3pecifikach
marketingu v oblasti umenia a kultiry a rozumeji rozdielom oproti komer¢nému marketingu,
poznaju marketingové prostredie kultirnych organizacii a vedia identifikovat' jeho klucové
faktory ovplyviiujice rozhodovanie publika, vedia segmentovat’ publikum a navrhovat’ cielené
marketingové stratégie pre rozne skupiny navstevnikov, ovladaju principy budovania a riadenia
kultirnej znacky so zameranim na dlhodobu identitu a hodnoty, su schopni navrhovat a realizovat’
marketingovu komunikéciu pre kulturne podujatia s vyuzitim modernych digitalnych nastrojov,
dokazu aplikovat’ efektivne propagacné a distribucni stratégie pre Sirenie umeleckych a kultirnych
produktov, rozumeju vyznamu financovania a sponzoringu v kultirnom marketingu a vedia
navrhovat' zdroje financovania, vedia identifikovat a rieSit' etické dilemy v marketingove;j
komunikacii kultdrnych institicii, st schopni merat’ a hodnotit’ uspesnost’ marketingovych aktivit
pomocou relevantnych metrik a indikatorov, dokdzu tvorit marketingové plany a stratégie pre
realne kulturne projekty a prezentovat ich pred odbornou i laickou verejnost'ou.
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Struéna osnova predmetu:

Uvod do marketingu umenia a kultary: definicia, $pecifika a kontext.
Kultirne organizécie a ich marketingové prostredie.

Segmentacia publika a cielenie v kultirnom marketingu.

Vytvéranie a riadenie kultirnej znacky.

Marketingova komunikacia v umeni a kultire (PR, storytelling, digitdlne média).
Produkcia a propagécia kulturnych podujati.

Distribu¢né kanaly pre umenie a kultaru (offline vs. online).
Financovanie a sponzoring v kultirnom sektore.

Etické aspekty marketingu kultury a zodpovednost’ voci publiku.
Meranie efektivity marketingovych aktivit v kultare.

Odporucana literatura:

BOWERS, Matthew T. Arts Marketing: Communicating the Value of the Arts. Taylor & Francis,
2023.

FINKELSTEIN, Joanne — WAYER, Marilyn R. Handbook of Cultural Economics. Edward Elgar
Publishing, 2024.

MCDONNELL, Ian — HARRIS, David. Creative Arts Marketing in Practice. Routledge, 2020.
SILVERMAN, Jane. The Art of Relevance: Marketing and Audience Engagement in Arts and
Culture. Palgrave Macmillan, 2021.

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 389

A B C D E FX

93,06 5,91 1,03 0,0 0,0 0,0

Vyuéujuci: prof. PhDr. Cudovit Hajduk, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.04.2026

Schvilil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF.KMK/A-moMK-406/26  [Medialna komunikécia

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: prednaska / seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 1 /1 Za obdobie Stidia: 14 / 14
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 4

Odporacany semester/trimester Studia: 2.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Semestralny projekt 30%, Zavere¢ny test 70%.

Hodnotiaca stupnica:

A 100 — 93 % (vynikajuice vysledky s minimalnymi chybami)

B 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol'’kymi chybami)

C 83 — 76 % (priemern¢ vysledky s va¢Sim mnozstvom chyb)

D 75 — 68 % (prijatel'né vysledky, ale so zna¢nymi nedostatkami)
E 67 — 60 % (vysledky spifiajii len minimalne kritéria)

FX 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alsia skuska, prip. opakovanie kurzu)
Len ospravedlnené absencie.

Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 30/70

Vysledky vzdelavania:

Po absolvovani predmetu Studenti dokazu strategicky nardbat s médiami ako s nastrojom
marketingovej komunikacie. Maju schopnost’ vytvarat’ medidlne posolstva na podporu imidzi a
reputacie, zvladat medidlnu komunikéaciu znaciek v krizovych situaciach. Rozvijat’ schopnost’
analyzovat’ medidlny obraz znaciek v online médiach a tradi¢nych médiach, prepajat’ medialnu
komunikéciu s public relations, reklamou a digitilnym marketingom. Student po absolvovani
predmetu rozumie médiam, dokaze pisat’ medidlne vystupy v sulade s marketingovymi ciel'mi,
vie profesiondlne vystupovat’ v médiach ako zastupca znacky, ¢i organizacie, dokaze analyzovat’
medialnu publicitu a reputacné rizika, pripravit’ medialnu ponuku pre konkrétnu organizaciu alebo
znacku.

Struc¢na osnova predmetu:

Uvod do medialnej komunikacie, vyvojové etapy.

Typologia médii a cielové skupiny, medialny trh, medidlne publikum a medidlne spravanie.
Mediatizacia ako makroproces, mediatizacia ako transformacie praxe, mediatizacia politiky.
Debunking a prebunking v kontexte medidlnej komunikacie a public relations.
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Medialna komunikécia ako néstroj komunikacie v marketingu, komunika¢na stratégia, vztahy s
médiami, medialny obraz znacky.

Vznik medidlneho obsahu, vyber tém, metddy spracovania, zaradenie do média.

Monitoring a analyza médii, dosah, sentiment, hodnotenie medidlnej kampane.

Media relations, budovanie vztahov s médiami, exkluzivita, embargo, informacie mimo zaznam,
spravodajstvo, publicistika.

Medialne posolstva znacky, prezentacia znacky, kI'icové posolstva, pribehy, Specifika médii.
Medialna komunikacia v online prostredi, online médid, reputécia, virality, trolling, bojkot, tlacova
sprava v online prostredi, principy tvorby, kompozicia, spravodajské hodnoty médii.

Etika a pravo v mediadlnej komunikacii etické dilemy, manipulécia, greenwashing, ochrana
spotrebitela.

Krizova medialna komunikacia, reputacné riziko, rychlost’, presnost’.

Obhajoba semestralne prace.

Odporiacana literatira:

BRECKA, Samuel. a kol. Od tamtamov po internet. BVSP, EUROKODEX. 2009,

HEPP, Andreas., KROTZ, Friedrich. (ed.). Medializované svety: Kultara a spolo¢nost’ v
medidlnej dobe#. Springer, 2014.

CHUDINOVA, Eva. Public relations II. UK Bratislava, 2022.

McQUAIL, David. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portal, 2009. 640 s

TUSER, Andrej. a kol. Praktikum medialnej tvorby BVSP, EUROKODEX, 2010.

TOMANDL, Jan. Public relations a zpravodajstvi: vliv hluboké promény Zurnalistiky na teorii a
praxi vztaht s médiami. Zlin: VeRBuM. 2012.

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych studentov: 324

A B C D E FX

68,52 23,46 5,86 0,93 0,93 0,31

Vyuéujuci: doc. PhDr. Eva Chudinova, PhD.

Datum poslednej zmeny: 13.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF. KMK/A-moMK-418/26 | Medialne planovanie

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyuéby: seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 2 Za obdobie Stidia: 28
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 3

Odporacany semester/trimester Studia: 1.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:
1. Pocas vyucbovej cCasti (priebezne): individualny projekt, v ktorom Student navrhne ATL
komunikaciu pre vybranu znacku, ktora spravidla ATL komunikéaciu nevyuziva. Vystup zahfiia
stru¢né predstavenie znacky a ciel'ovej skupiny, ndvrh vhodnych ATL médii, medidlnu stratégiu a
zaverecné zhrnutie prinosu kampane.
2.V sktskovom obdobi: pisomny test.
Podmienkou pripustenia ku skuske je dosiahnutie minimalne 10 bodov z priebezného hodnotenia.
Klasifika¢né stupnica:
A: 100 — 93 % (vynikajice vysledky s minimalnymi chybami)
B: 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol’kymi chybami)
C: 83 — 76 % (priemerné vysledky s va¢Sim mnozstvom chyb)
D: 75 — 68 % (prijatelné vysledky, ale so zna¢nymi nedostatkami)
E: 67 — 60 % (vysledky spiiiaji len minimalne kritérid)
FX: 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alSia skuska, prip. opakovanie kurzu)
Vyucujuci akceptuje maximalne 2 ospravedlnené absencie.
Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.
Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 30/70

Vysledky vzdelavania:

Studenti a $tudentky po absolvovani predmetu rozumejii zakladnym pojmom z oblasti médii a
medialneho planovania. Dokazu rozIisit’, ¢o je médium a masmédid, chapu rozdiely medzi ATL,
BTL a TTL kampanami, ako aj medzi omnichannel a multichannel pristupom. Ovladaju $pecifika
roznych typov médii — televizie, radia, printu, OOH a online priestoru, a vedia ich porovnat’ z
hladiska vyhod, nevyhod a moznosti vyuzitia v kampaniach. Vedia navrhnut’ zakladni medialnu
stratégiu a medialny mix s ohl'adom na ciel'ovt skupinu, ciel’ kampane a charakter médii. Zaroven
sa obozndmia s principmi nakupu reklamného priestoru, kI'i¢ovymi ukazovate'mi ako GRP, TRP
¢i reach a st schopni tieto poznatky uplatnit’ pri tvorbe vlastného navrhu medidlneho planu.

Struc¢na osnova predmetu:
Uvod do médii a medialneho planovania.
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Typologia médii: ATL, BTL, TTL.

Multichannel a omnichannel komunikécia.

Televizia ako médium v marketingovej komunikacii.
Rédio a jeho $pecifikéd v reklamnych kampaniach.
Tlacené a#tlacové reklamné prostriedky a ich vyuzitie v planovani kampani.
OOH média v kontexte medidlneho planovania.
Online média a digitalne platformy.

Ciel'ové skupiny, segmentécia a profilovanie publika.
Medialny mix — vyber a kombinacia médii.

Medialne ukazovatele: GRP, TRP, reach, rating, share.
Tvorba a vyhodnotenie medialneho planu v praxi.

Odporiacana literatira:

KARLICEK, M. a kol.: Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 2. vydani.
Praha : Grada Publishing, 2016.

KATZ, H. The Media Handbook: A Complete Guide to Advertising Media Selection, Planning,
Research and Buying. 9. vydanie. London : Routledge, 2025.

KOTLER, Philip, Kevin Lane KELLER, Alexander CHERNEYV a kol. Marketing management.
16., aktualizované vydanie. Praha : Grada Publishing, 2021.

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 207

A B C D E FX

60,39 14,49 12,08 9,18 2,42 1,45

Vyuéujuci: Mgr. Viktéria Madlenakova

Datum poslednej zmeny: 07.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU STATNEJ SKUSKY

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF. KMK/A-moMK-099/15 Obhajoba diplomovej prace

Pocet kreditov: 15

Stupein Studia: I1.

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Odovzdanie diplomovej prace v termine uréenom v harmonograme aktualneho akademického roka
pre prislusny termin realizacie Statnej skusky. Diplomova praca sa odovzdava v elektronickej verzii
prostrednictvom AIS. Praca musi spiiiat’ parametre uréené vnatornym systémom kvality UK. Na
hodnotenie diplomovej prace sa vztahuju ustanovenia ¢lanku 14 Vnutorného predpisu ¢. 5/2020
(Studijného poriadku Filozofickej fakulty UK).

Veduci zavereénej prace a jej oponent vypracuju posudky k diplomovej praci a navrhni hodnotenie
v klasifikac¢nej stupnici A-FX, ktoré ma Student k dispozicii min. 3 pracovné dni pred obhajobou.
Kritéria hodnotenia diplomovej prace:

1. Prinos diplomovej prace, splnenie ciel'ov prace v jej zadani a ndlezitosti na obsah diplomovej
prace danych vnitornym systémom kvality UK. Posudzuje sa, ¢i Student spracoval zvolenu tému
na urovni vedeckej stadie, s reprezentativnym vyberom odborne;j literatury, s vhodne zvolenymi
vedeckymi postupmi a hypotézami, ktoré je mozné verifikovat. Hodnoti sa preukazanie schopnosti
tvorivo pracovat v Studijnom odbore, reflektuje sa stupenn preukazania znalosti a vedomosti o
problematike diplomovej prace;

2. Originalnost prace (diplomova praca nesmie mat’ charakter plagiatu, nesmie nartsat’ autorské
prava inych autorov), sucastou dokumentécie k obhajobe diplomovej prace su aj protokoly
originality z CRZP a Theses, k vysledkom ktorych sa veduci zdverecnej prace a oponent vyjadruji
vo svojich posudkoch;

3. Spravnost” a korektnost’ citovania pouzitych informacnych zdrojov, vysledkov vyskumu inych
autorov a autorskych kolektivov, spravnost’ opisu metdd a pracovnych postupov inych autorov
alebo autorskych kolektivov;

4. Sulad struktary diplomovej prace s predpisanou skladbou definovanou vnitornym systémom
kvality UK.

5. Respektovanie odpori¢aného rozsahu diplomovej prace (odporicany rozsah diplomovej prace
je spravidla 50 az 70 normostran - 90 000 az 126 000 znakov vratane medzier), primeranost’ rozsahu
prace posudzuje jej Skolitel’;

6. Jazykova a Stylisticka uroven prace a formalna uprava.

Student Gstne prezentuje obsah, dosiahnuté ciele a zavery diplomovej prace a odpoveda na otazky
a pripomienky vediceho zavereCnej prace, oponenta, resp. ¢lenov skisobnej komisie. Komisia
komplexne zhodnoti kvalitu diplomovej prace, posudi spdsob a formu obhajoby a schopnost’
Studenta adekvatne reagovat’ na pripomienky a otdzky v posudkoch veduceho zavereénej prace

a oponenta. Hodnotenie sa dosiahne z aritmetického priemeru hodnoteni z posudku veduceho
zaverecnej prace, oponenta a hodnotenia skuSobnej komisie.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 0/100

Vysledky vzdelavania:
Student ma osvojené zakladné nalezitosti pisania odborného textu za dodrzania pravidiel
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akademickej etiky. Pozna metody pouzivané v Studijnom odbore, je schopny spracovat’ zvolenu
tému diplomovej prace na irovni vedeckej stadie, s reprezentativnym vyberom odbornej literatury,
s vhodne zvolenymi vedeckymi postupmi a hypotézami, ktoré je mozné verifikovat'.

Diplomovou pracou Student preukazuje schopnost’ tvorivo pristapit’ k rieSeniu problémov z
oblasti marketingovo-komunika¢nej praxe, je schopny analyzovat’ a kriticky zhodnotit’ doterajsie
teoretické poznatky z vybranej oblasti, resp. komplexne spracovat historické, archivne data
a priniest navrhy na ich vyuzitie v oblasti MK. Student dokaze pontiknut’ formou stiboru
navrhov, resp. kompletnym navrhom marketingovo-komunikacnej stratégie/kampane rieSenie
identifikovaného problému pre zadavatel’a.

Po tspesnej obhajobe diplomovej prace vie Student projektovat’, realizovat’, kriticky reflektovat’ a
zdovodnit’ svoj vyskumny zdmer. Rozumie kontextom riesené¢ho problému, vie jasne formulovat’
vyskumné zévery, koncipovat’ vlastné postoje a navrhovat’ odporucania. Dokaze argumentacne
pruzne reagovat’ na otazky k vyskumnej téme, jej metodologii a zaverom.

Stru¢na osnova predmetu:

1. Prezentécia diplomovej prace Studentom pred komisiou pre Statne skusky, oponentom
diplomovej prace a pritomnymi.

2. Reakcia Studenta na posudky - pripomienky a otazky.

3. Reakcia Studenta na otazky komisie pre Statne sktisky, resp. na otazky, ktoré vyplynu z diskusie.

Obsahova napli Statnicového predmetu:

Odporiacana literatira:

LICHNEROVA, L. Pisanie a obhajoba zavere¢nych prac [online]. Bratislava: Univerzita
Komenského, 2016 [cit. 2016-10-09]. Dostupné na: http://stella.uniba.sk/texty/

LL pisanie_obhajoba zaverecne prace.pdf

Vnutorny predpis €. 5/2020 [online]. Univerzita Komenského v Bratislave,

2015 [cit. 2021-09-09]. Dostupné na: https://uniba.sk/fileadmin/ruk/
as/2020/20200527/04a_Studijny poriadok FiF UK.pdf

Zavere¢né prace [online]. Univerzita Komenského v Bratislave, Filozoficka fakulta, 2020 [cit.
2021-08-09]. Dostupné na: https://fphil.uniba.sk/studium/student/bakalarske-a-magisterske
studium/zaverecne-prace/

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

Datum poslednej zmeny: 15.02.2022

Schvilil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF.KMK/A-moMK-430/26 | Online marketing v praxi

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyuéby: seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 2 Za obdobie Stidia: 28
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 2

Odporacany semester/trimester Studia: 2.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Aktivna ucast’ na seminaroch (max. 2 ospravedlnené absencie), spracovanie priebeznych zadani
vyplyvajucich z osnovy predmetu (jednotlivych tém seminarov) do konkrétnych vystupov
pocas vyucbovej Casti, ktoré maji jasne stanoveny termin odovzdania. Okrem spracovania
priebeznych zadani pocas semestra je celkové hodnotenie predmetu podmienené aktivnou ucastou
na semindroch a vypracovanim a prezentovanim zavere¢ného zadania.

Hodnotiaca stupnica:

A 100 — 93 % (vynikajuce vysledky s minimalnymi chybami)

B 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol'’kymi chybami)

C 83 — 76 % (priemern¢ vysledky s va¢Sim mnozstvom chyb)

D 75 — 68 % (prijatel'né vysledky, ale so zna¢nymi nedostatkami)

E 67 — 60 % (vysledky spifiajii len minimalne kritéria)

FX 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alsia skuska, prip. opakovanie kurzu)

Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 100/0

Vysledky vzdelavania:

Poslucha¢i maju nadstandardny rozhlad a uceleny prehlad jednotlivymi Castami digitalneho
marketingu a procesom tvorby digitalnej kampane pod taktovkou odbornikov z praxe (z ¢lenskych
agentir Asociacie digitalnych marketingovych agentir - ADMA).

Struc¢na osnova predmetu:

Segmentacia, cielova skupina, pozicioning.
Insight, zdkaznicka cesta, ciel'ové metriky.
Identita a tonalita kampane.

Kampanové koncepty, copywriting.
Budovanie znacky na socialnych sietach.
PPC.

SEO.

Vykonnostné KPIs, atribucia.

Strana: 45




Optimalizacia landing page, CRO.
Tvorba media planu a reporting v marketingu.
Zavere¢né prezentacie.

Odporiacana literatira:

BURESOVA, Jitka. Online marketing - od webovych stranek k socidlnim sitim. Praha : Grada

Publishing, 2022.
GODIN, Seth. Toto je marketing. Bratislava : Lindeni, 2025.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing, 2013.

KACHUDA, Martin. Digitalny marketing. Praha : Grada Publishing, 2024.
STEDRON, Bohumir. Medzinarodny marketing. Bratislava : C. H. Beck, 2018.

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 54

A B C D E

FX

75,93 14,81 1,85 3,7 3,7

0,0

Vyuéujuci: Mgr. Rastislav Bahurinsky

Datum poslednej zmeny: 07.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF.KMK/A-moMK-433/26  |Politicky marketing

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: prednaska / seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 1 /1 Za obdobie Stidia: 14 / 14
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 2

Odporacany semester/trimester Studia: 4.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Odporacané prerekvizity (nepovinné):
Marketing I

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Priebezna aktivita na seminaroch 50% - 50 bodov

Zaverecna kolokvialna skuska — 50% - 50 bodov

Hodnotiaca stupnica:

A 100 — 93 % (vynikajuce vysledky s minimalnymi chybami)

B 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol’kymi chybami)

C 83 — 76 % (priemern¢ vysledky s va¢Sim mnozstvom chyb)

D 75 — 68 % (prijatel'né vysledky, ale so zna¢nymi nedostatkami)
E 67 — 60 % (vysledky spifiajii len minimalne kritéria)

FX 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alsia skuska, prip. opakovanie kurzu)
Len ospravedlnené absencie.

Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Viaha priebezného / zavere¢ného hodnotenia: 50/50

Vysledky vzdelavania:

Studenti po absolvovani predmetu st ovladaju problematikou politického marketingu z teoretickej
perspektivy, ked’ sa pozornost’ sustredi na korene discipliny, na jej vyvoj a stcasnu aplikaciu.
Studenti ziskaju vedomosti z tedrie politického marketingu (zakladna defini¢na problematika,
prebrané nastroje z klasického marketingu), pozornost’ bude venovana aj praktickym dopadom
politického marketingu. Studenti buda obozndmeni s vybranymi pripadovymi §tadiami volebnych
kampani. Po absolvovani kurzu Student rozumie zakladnym pravidlam vedenia (pred)volebnych
kampani, je schopny vysvetlit’ elementarne pojmy politického marketingu a aplikovat’ jednotlivé
marketingové stratégie do praxe. Dalej bude poznat a rozli§ovat jednotlivé pristupy k oslovovaniu
voli¢ov, medialnej manipulécie a propagandy.

Struc¢na osnova predmetu:

Strana: 47




Marketing v politike — zakladné pojmy, definovanie politického marketingu, Specifika politického
marketingu, rozdielne pristupy k politickému marketingu.

Politicky systém, politické strany, politické hnutia, vol'by a volebné systémy, politici v politickom
marketingu, politickd moc.

Profesionalizacia komunikécie, politickd komunikacia, ako suc¢ast’ politického marketingu,
politické informacie a ich absorbcia verejnostou.

M¢dia ako tvorcovia obsahu, Lippmanova tedria masovych médii, formovanie a vplyv médii na
kreovanie verejnej mienky, Lazarsfeldova teoria médii, Laswellov komunikaény model.

Stratégie v politickom marketingu, sulad ciel'ov a prostriedkov, optimalne sustredenie sil, moment
prekvapenia, ofenzivne a defenzivne ponatie politického suboja.

Nastroje v politickom marketingu, marketingovy mix, funkcionalita marketingovych nastrojov v
politickom marketingu.

Komunikacna stratégia v politickom marketingu, systémy v politickej komunikacii, negativita,
infotainment, politainment, sounbite, pozitivna a negativna reklama, public relations, budovanie
imidzu politickej strany.

Komunikécia vo volebnej kampani, v predvolebnej kampani, permanentnd politickd kampan,
overené schémy politickej komunikacie.

Hovorca politickej strany ako dolezity hra¢ v politickom marketingu, krizova komunikécia,
integracia politickej komunikécie prostrednictvom hovorcu politickej strany.

Etika v politickom marketingu, politicky marketing vs propaganda, spin-doctoring, astroturfing.
Pozvany host’ z oblasti politického marketingu — pripadova studia.

Aktéri politického marketingu — diskusia s pozvanymi host’ami.

Odporiacana literatira:

CEMEZ, Alexander. Politicky marketing a#politickd komunikécia na Slovensku.
http://www.akademickyrepozitar.sk/politicky-marketing-a-politicka-komunikacia-na-
slovensku.doc.

KRECEK, Jan. Politicka komunikace. Praha: Grada Publishing. 2013.

MCNAIR, Brian.: An introduction to political communication. London: Taylor & Francis Ltd,
2011.

NEWMAN, Bruce. Irwin. The role of marketing in politics. Journal of Political Marketing, 1(1),
1-5.

Norris, P.: Political Communications and Democratic Politics, http://ksghome.harvard.edu/
~pnorris/acrobat/bartle.pdf

STENSOVA, Anténia., PCOLINSKY, Vladimir.: Marketing v politike. Bratislava: EKONOM,
2005.

TOTH, Gabriel. https://www.trend.sk/blogy/5-lekcii-predvolebnej-kampane-uk

ULICKA, Pavel.: Politicky marketing. In : JABLONSKI, Andrzej W.: Politicky marketing, uvod
do tedrie a praxe. Brno: Barrister & Principal, 2006. s. 12-XXX.

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 0

A B C D E FX

0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Vyuéujuci: doc. PhDr. Eva Chudinova, PhD.
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Datum poslednej zmeny: 08.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF.KMK/A-moMK-428/26  |Pripadové studie v marketingovej komunikacii

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyuéby: seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 2 Za obdobie Stidia: 28
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 3

Odporacany semester/trimester Studia: 4.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Student sa aktivne zapaja do rieSenia konkrétnych zadani na vyuébe. Studenti samostatne alebo v
skupinach riesia zadania, ktoré sa dotykaju praktickych rieSeni z oblasti marketingovej komunikécie
Akceptuju sa maximalne 2 ospravedlnené absencie.

Klasifika¢né stupnica:

A: 100 — 93 % (vynikajuce vysledky s minimalnymi chybami)

B: 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol’kymi chybami)

C: 83 — 76 % (priemerné vysledky s va¢Sim mnozstvom chyb)

D: 75 — 68 % (prijatelné vysledky, ale so znacnymi nedostatkami)

E: 67 — 60 % (vysledky spiiiaji len minimalne kritérid)

FX: 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alSia skuska, prip. opakovanie kurzu)

Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 100/0

Vysledky vzdelavania:
Student ziska komplexny pohl’ad na marketingovii komunikaciu vybranej spolo¢nosti. Nauci sa
¢itat’ obchodné data, analyzovat ich, identifikovat’ problémy navrhovat’ rieSenia na zaklade dat.

Struc¢na osnova predmetu:

Uvod do problematiky — podl’a témy klienta.

Prijatie zadania od klienta.

Analyza firemnych dat a identifikacia problémov.

Zber vlastnych dat.

Tvorba rieSeni na trovni marketingu.

Priprava marketingovej komunikacie zvoleného riesenia.
Prezentacia findlnych rieSeni klientovi.

Odporacana literatira:
BICK, Geoffrey, WILSON, T. Marketing Communications: A Case Study Approach. London :
Routledge, 2016.
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KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. Harlow : Pearson, 2016.
MCDONALD, Malcolm, DUNBAR, Ian. Market Segmentation: How to Do It and How to Profit

from It. Chichester : Wiley, 2012.

WHEELOCK, J. R., HARRIS, J. Case Studies in Marketing Management. Thousand Oaks : Sage

Publications, 2017.

Jazyk, ktorého znalost’ je potrebna na absolvovanie predmetu:

slovensky

Poznamky:

Hodnotenie predmetov

Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 234

A B

C

FX

81,62 11,97

3,85

0,0

1,71

0,85

Vyuéujuci: Ing. Mgr. Daniela Vunhu, PhD.

Datum poslednej zmeny: 08.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF. KMK/A-moMK-415/26 Projektovy manazment

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: prednaska / seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 1 /1 Za obdobie Stidia: 14 / 14
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 4

Odporacany semester/trimester Studia: 3.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Vypracovanie 4 pripadovych studii pocas semestra, kazdd max. 10 bodov. Zaverecnd skuska je
pisomna, max. 60 bodov. pre uspesné ukoncenie ro¢nika treba ziskat aspon 25 bodov pocas
semestra a 35 bodov zo zaverecnej skusky.

Hodnotiaca stupnica:

A 100 — 93 % (vynikajuce vysledky s minimalnymi chybami)

B 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol'’kymi chybami)

C 83 — 76 % (priemern¢ vysledky s va¢Sim mnozstvom chyb)

D 75 — 68 % (prijatel'né vysledky, ale so zna¢nymi nedostatkami)

E 67 — 60 % (vysledky spifiajii len minimalne kritéria)

FX 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alsia skuska, prip. opakovanie kurzu)

Akceptuju sa maximalne 2 ospravedlnené absencie.

Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 40/60

Vysledky vzdelavania:

Studenti zvladnu vieobecné zasady a principy projektového manazmentu. Poslucha¢ zvladne na
zaklade poziadaviek zadavatel'a analyzovat, vytvorit’ a prezentovat’ marketingovy projekt vybranej
spolo¢nosti.

Struc¢na osnova predmetu:

Definicia problematiky — znaky projektu.

Metody a nastroje manazmentu projektu.

Spracovanie informacii o Struktire trhu a zdkaznikoch.
Hodnotenie situécie.

Diagnostika.

Definovanie stratégie.

Zdroje.

Vypracovanie planu ¢innosti.

Uvedenie produktu na trh.
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Prezentécia projektu.

Dynamizacia predaja a vysledky projektu.
Hodnotenie obsahu a formy projektu.
Manazment projektu na vybranom trhu.

Odporiacana literatira:

DOLEZAL, J. et al. 2023. Projektovy management. Komplexné, prakticky a podle svétovych
standardil — 2. vydani- Praha: Grada Publishing, a.s., 2023.

CHAPUS-GILBERT, V., GAUTIER, E., COUSIN-BERNARD, M. Manager par projet. Paris:
Nathan-scolaire, 2010.

MOINE, J.-Y. 2010. Le pilotage de portefeuille de projets. Paris: Afnor, 2010.

Project Management Institute. A Guide to the Project Management Body of Knowledge and the
Standard for Project Management. London: Project Management Institute, 2021.

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 180

A B C D E FX

93,89 4,44 0,0 0,0 0,56 1,11

Vyuéujuci: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.

Datum poslednej zmeny: 08.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF.KMK/A-moMK-404/26  [PR v praxi

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyuéby: seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 2 Za obdobie Stidia: 28
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 4

Odporacany semester/trimester Studia: 1.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Student sa aktivne zapaja do rieSenia konkrétnych zadani na vyuébe. Studenti samostatne alebo v
skupinach riesia zadania, ktoré sa dotykaju praktickych rieSeni z oblasti public relations.
Akceptuju sa maximalne 2 ospravedlnené absencie.

Klasifika¢né stupnica:

A: 100 — 93 % (vynikajuce vysledky s minimalnymi chybami)

B: 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol’kymi chybami)

C: 83 — 76 % (priemerné vysledky s va¢Sim mnozstvom chyb)

D: 75 — 68 % (prijatelné vysledky, ale so znacnymi nedostatkami)

E: 67 — 60 % (vysledky spiiiaji len minimalne kritérid)

FX: 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alSia skuska, prip. opakovanie kurzu)

Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 100/0

Vysledky vzdelavania:

prenesenych do praktického Zivota. Je schopny samostatne reagovat’ na poziadavky praxe z oblasti
public relations z verejnej i sukromnej sféry, ma praktické znalosti z rieSenia konkrétnych krizovych
situdcii, ako aj zlepSovania PR.

Struc¢na osnova predmetu:

Uvod do problematiky — podl’a témy klienta.

Prijatie zadania od klienta.

Brief a jeho zlozky.

Priprava PR stratégie.

Tvorba medialistu.

Publikovanie tlacovej spravy smerom k médiam.

Zhodnotenie doteraj$ej komunikacie klienta.

Prezentacia komunika¢nych prilezitosti konkrétnemu klientovi.
Spétna vézba od klienta.
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Finalna prezentécia.

Odporiacana literatira:

FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni. Praha : Grada Publishing, 2009.
HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha : Grada Publishing, 2015.

STENSOVA, Antonia, PCOLINSKY, Vladimir. Marketing v politike. Bratislava : Ekonom,
2005.

TUSER, Andrej a kol. Praktikum medialnej tvorby. Bratislava : Eurokodex, 2010.

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 439

A B C D E FX

70,39 19,82 6,15 1,14 0,46 2,05

Vyuéujuci: Ing. Mgr. Daniela Vunhu, PhD.

Datum poslednej zmeny: 08.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF. KMK/A-moMK-429/26 Scenéristika a dramaturgia

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyuéby: seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 2 Za obdobie Stidia: 28
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 2

Odporacany semester/trimester Studia: 3.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Aktivna ucast’ na kurzoch (max. 2 ospravedlnené absencie).
Priebezné cvicenia zamerané na jednotlivé fazy vzniku scenara.
Prezentécia zaverecného projektu — filmového nametu.
Klasifika¢né stupnica:

A: 100 — 93 % (vynikajuce vysledky s minimalnymi chybami)

B: 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol’kymi chybami)

C: 83 — 76 % (priemerné vysledky s va¢Sim mnozstvom chyb)

D: 75 — 68 % (prijatelné vysledky, ale so znacnymi nedostatkami)
E: 67 — 60 % (vysledky spiiiaji len minimalne kritérid)

FX: 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alSia skuska, prip. opakovanie kurzu)
Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Viaha priebezného / zavere¢ného hodnotenia: 40/60

Vysledky vzdelavania:

Cielom predmetu je zoznamit Studentov so scendristikou a dramaturgiou a ich vyuzitim v
marketingovej komunikacii. Studenti ziskaju teoretické a praktické poznatky zo sveta filmu,
rozhlasu a videotvorby. Spoznajt historiu dramy i zdkladné pojmy a principy tvorby scendra. Naucia
sa orientovat’ v jednotlivych dramatickych zanroch, spoznaji fazy tvorby scenéra a pracu v timoch.
Budu schopni vyuzivat’ scendr a dramaturgiu pre potreby reklamy a marketingovej komunikacie.
Sucast'ou kurzu st aj prednasky profesionalov z oblasti filmu, televizie i reklamy. Praktické cvi¢enia
pomahaju vlastnej profilacii Studentov so zameranim na ich pracu v kreativnom priemysle.

Stru¢na osnova predmetu:

Historia dramy.

Zakladné pojmy scendristiky a dramaturgie.

Co je scenar? Scenar vo filme. Druhy scenarov.
Analyza scenarov vybranych filmovych diel.
Motiv a téma.

Filmové zanre.
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Filmovy ¢as. Nelinearne rozpravanie pribehu.

Uloha scenaru v reklame.

Brif, scenér, storyboard.

Reklamny spot, videoreklama, rozhlasovy spot. Scenar eventu.
Dramaturgia — cesta od textu k eméciam.

Odporiacana literatira:

FIELD, Syd. Jak napsat dobry scénaf. Praha : Rybka Publishers, 2007.

GINDL-TATAROVA, Zuzana. Prakticka dramaturgia. Bratislava : Filmov4 a#televizna fakulta
VSMU, 2023.

THAU, Martin. Skola scenéristiky. Praha : Akademie muizickych uméni v Praze, 2021.

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 373

A B C D E FX

86,33 8,58 2,68 0,8 0,8 0,8

Vyuéujuci: Mgr. Peter Rajc¢ak, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF. KMK/A-moMK-413/26 Seminar k diplomovej praci

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyuéby: seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 2 Za obdobie Stidia: 28
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 4

Odporacany semester/trimester Studia: 3.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

V priebehu semestra: Stadium odbornej literatury - reSers, Struktura ZP, formulacia hlavnych a
¢iastkovych ciel'ov, navrh projektu vyskumnej Casti ZP. Jednotlivé Casti ZP Student odovzda v
dohodnutych terminoch. Aktivna konzulticia jednotlivych Casti zdverecnej prace so Skolite'mi,
oboznamovanie $kolitel’'a s postupom a plnenim dohodnutych uloh. V zapoctovom tyzdni Student
odovzda teoreticku Cast’ a projekt vyskumnej Casti ZP. Dodrzi obsahové a formalne poziadavky
kladené na tento typ prace a pozadovanu jazykovu a Stylisticku uroven.

Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov.

Klasifika¢né stupnica:

A: 100 — 93 % (vynikajuce vysledky s minimalnymi chybami)

B: 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol’kymi chybami)

C: 83 — 76 % (priemerné vysledky s va¢Sim mnozstvom chyb)

D: 75 — 68 % (prijatelné vysledky, ale so zna¢nymi nedostatkami)

E: 67 — 60 % (vysledky spiiiaji len minimalne kritérid)

FX: 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alSia skuska, prip. opakovanie kurzu)

Student ma maximalne 2 ospravedlnené absencie.

Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 100/0

Vysledky vzdelavania:

Student zvladne pod odbornym vedenim pedagdga navrhnat’ vhodnu $truktaru prace, formulovat
vyskumny problém, vyskumné otazky / hypotézy, identifikovat’ hlavny ciel’ a ¢iastkové ciele prace,
vhodné vyskumné metddy a navrhnit’ spravny metodicky postup. Pozné postupy a poziadavky
nevyhnutné na spracovanie zaverecnej prace, jej formalnu, obsahovu a jazykovu troveil. Vie sa
orientovat’ v domadcej a zahrani¢nej literatire. Vie tvorit’ odborny text, dodrziava akademicku etiku
a tedriu uvadzania zdrojov. Pozna pojem plagiatorstvo a vie sa mu vyhnut'.

Struc¢na osnova predmetu:
Zakladné texty zaverecnej prace: nazov, zadanie. Moznosti a modifikacia zadania v AIS, typy a
obsah ZP.
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Etika vo vyskume a vedeckej praci, plagiatorstvo.

Struktura zavereénej prace a formalna a obsahové vystavba odborného textu.

Formulacia vyskumného problému, identifikécia cielov prace, vyskumné otazky / hypotézy,
vyznam $tadia domécich a zahrani¢nych zdrojov pre spravne nastavenie ZP.

Vyskumné metody, vyber, moznosti a limity pri spolupraci so zadavatel'om.

Vplyv marketingového prostredia na vyskum a dosiahnuté vysledky:.

Interpretéacia dosiahnutych vysledkov, odpovede na vyskumné otazky, overenie hypotéz.
Navrhy pre prax: odportcania, projekt.

Zaver prace — vyhodnotenie dosiahnutych vysledkov, vyznam pre prax, prinos, limity, vizie.
Formalna uprava zaverecnej prace, Stylistickd a jazykova Cistota. Moznosti korektury.
Bibliografické odkazy, techniky citovania a uvadzania zdrojov.

Prezentécia zaverecnej prace a jej obhajoba.

Problémy pri tvorbe zdverecnej prace — praktické ukazky a priklady.

Odporiacana literatira:

LICHNEROVA, Lucia; BELLEROVA, Beata [online]. Nové pravidla citovania podl'a ISO 690
z roku 2021. Dostupné na: https://itlib.cvtisr.sk/wp-content/uploads/2024/01/10-22_Lichnerova-
%E2%80%93-Bellerova.pdf.

SVOBODOVA, Hana; MYNAROVA, Lenka; KOZEL, Roman. Moderni metody a techniky
marketingového vyskumu. Praha: Grada, 2011.

TAHAL, Radek et al. Marketingovy vyzkum. Postupy, metody, trendy. 2. vydanie. Praha: Grada,
2022.

Vnutorny predpis €. 32/2023 [online]. Smernica rektora UK o zékladnych nélezitostiach
zaverecnych prac, rigordznych prac a habilitacnych préc, kontrole ich originality, uchovéavani a
spristupnovani na UK v Bratislave. Dostupné na: https://uniba.sk/fileadmin/ruk/legislativa/2023/
Vp_ 2023 32.pdf.

Vnutorny predpis €. 8/2022 [online]. Eticky kddex Univerzity Komenského v Bratislave,
Filozofickej fakulty. Bratislava, 2022. Dostupné na: https:/fphil.uniba.sk/fileadmin/fif/o_fakulte/
dokumenty vnutorne predpisy/vnutorne predpisy/VP_8 2022.pdf.

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 270

A B C D E FX

30,37 32,22 25,19 8,52 3,7 0,0

Vyuéujuci: Mgr. Tatiana Deptova, PhD.

Datum poslednej zmeny: 01.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF. KMK/A-moMK-414/26 Semiotika reklamy

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: prednaska / seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 1 /1 Za obdobie Stidia: 14 / 14
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 4

Odporacany semester/trimester Studia: 3.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Aktivna ucast’ na kurzoch (max. 2 ospravedlnené absencie).
Uspesné zvladnutie sktisky pocas sktiskového obdobia.
Hodnotiaca stupnica:

A 100 — 93 % (vynikajuce vysledky s minimalnymi chybami)

B 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol'’kymi chybami)

C 83 — 76 % (priemern¢ vysledky s va¢Sim mnozstvom chyb)

D 75 — 68 % (prijatel'né vysledky, ale so zna¢nymi nedostatkami)
E 67 — 60 % (vysledky spifiajii len minimalne kritéria)

FX 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alsia skuska, prip. opakovanie kurzu)
Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 0/100

Vysledky vzdelavania:

Cielom predmetu je priblizit' Studentom moznosti funkéného vyuzitia tedrie semiotiky v ramci
analyzy a tvorby reklamnych komunikatov, na zdklade ¢oho su schopni samostatne a tvorivo
aplikovat’ semioticku teériu do marketingovej a reklamnej praxe. Po uspeSnom absolvovani
predmetu Studenti dokazu reflektovat’ prehl’'ad dejin semiotiky a teoretické vychodiska semiotiky
v kontexte marketingovej komunikacie, brandingu a reklamy, ako znakového systému. Taktiez st
schopni popisat’ komunika¢ny proces, ako znakovy systém a identifikovat’ rozne kultirne Specifika
v procese kodovania a dekddovania reklamnych komunikatov. Na zdklade pripadovych stadii a
rozboru reklamnych kampani pouzitych v praxi vedia absolventi tohto kurzu aplikovat’ vyskumné
metddy semiotiky nielen do procesu analyzy reklamnych komunikatov, ale aj do vlastného navrhu,
¢i tvorby komunikacnej a reklamnej stratégie.

Struc¢na osnova predmetu:

Teoretické vychodiska semiotiky.

Hlavni predstavitelia semiotiky.

Semiotické vyskumné metody (interpretacia, formalizacia, jazykova analyza).
Komunikacny proces ako znakovy systém.
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Vyznam semiotiky v oblasti marketingovej komunikécie a reklamy:.

Syntax printovej reklamy (hlavné znaky printovej reklamy a ich charakteristika).

Syntax audiovizualnej reklamy (hlavné znaky audiovizualnej reklamy a ich charakteristika).
Sémantika reklamy (emécie v reklame, postavy v reklame, zZanrovost’ v reklame).

Intertextualita v reklame (umelecké diela a ich funkéné vyuzitie pri tvorbe reklamnych
komunikatov).

Myty, baje, povesti, povery a rozpravky v reklame.

Semiotika znacky (brandové kody, osobnost znacky, archetypy znacCiek, znaCka a systém
mytotvorby).

Nébozenské symboly a biblické pribehy v reklame.

Znaky komiksu v reklame.

Odporiacana literatira:

BANYAR, Milan. Semiotika reklamy. Bratislava : Univerzita Komenského v# Bratislave, 2019.
CERNY, Jit{, HOLES, Jan. Sémiotika. Praha : Portal, 2004.

DOUBRAVOVA, Jarmila. 2002. Sémiotika v teorii a praxi. Praha : Portél, 2002.

ECO, Umberto. Teorie sémiotiky. Praha : Argo, 2009.

GERO, Stefan. Komunikacia — umenie — marketing. Nitra : Univerzita Konstantina Filozofa v

Nitre, 2012.

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 271

A B C D E FX

25,09 31,0 28,41 9,23 6,27 0,0

Vyuéujuci: doc. PhDr. Milan Banyar, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF.KMK/A-moMK-422/26  [Social media marketing

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyuéby: seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 2 Za obdobie Stidia: 28
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 3

Odporacany semester/trimester Studia: 2.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Hodnotenie je zalozené na vypracovani a obhdjeni semestralneho projektu (tvorba komunikacie pre
zvolenu znacku). Celkové hodnotenie (100 %) pozostava z troch Casti:

Analyza znacky a stratégia (30 %): Vypracovanie auditu sucasnej komunikécie znacky, analyzy
konkurencie a zadefinovanie cielovych person vratane komunika¢ného ténu.

Content plan a vizualne vystupy (50 %): Tvorba mesa¢ného redakéného kalendara s konkrétnymi
grafickymi, textovymi a video vystupmi, spolu s navrhom platenej propagacie.

Prezentéacia a obhajoba (20 %): Zddvodnenie zvolenych rieseni a schopnost’ reagovat’ na otazky
k projektu.

Klasifika¢né stupnica:

A: 100 — 93 % (vynikajice vysledky s minimalnymi chybami)

B: 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol’kymi chybami)

C: 83 — 76 % (priemerné vysledky s va¢Sim mnozstvom chyb)

D: 75 — 68 % (prijatelné vysledky, ale so znacnymi nedostatkami)

E: 67 — 60 % (vysledky spiiiaji len minimalne kritérid)

FX: 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alSia skuska, prip. opakovanie kurzu)

Vyucujuci akceptuje maximalne 2 ospravedlnené absencie.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 100/0

Vysledky vzdelavania:

Studenti a $tudentky porozumejii ekosystému socialnych sieti a ich Glohe v marketingovom
mixe. Budt schopni samostatne navrhnut’ komunikacnu stratégiu, vybrat’ vhodné platformy (Meta,
TikTok, LinkedIn, atd’.) a tvorit’ obsah, ktory generuje vysoky dosah a zapojenie publika. Naucia
sa pracovat s analytickymi nastrojmi a pochopia zaklady vykonnostnej reklamy.

Struc¢na osnova predmetu:

Uvod do SMM: Aktualny stav digitdlneho trhu, spravanie pouZivatel'ov a §pecifika socidlnych sieti
oproti inym médiam.

Analyza a stratégia: Definovanie komunikacnych ciel'ov, urcenie cielovej skupiny.

Ekosystém Meta (Facebook a Instagram).

TikTok a trend kratkych videi.
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Profesionalna siet’ LinkedIn.

Ostatné platformy: Twitter (X), Pinterest, BeReal ¢i YouTube Shorts — kedy ich zaradit’ do mixu?

Content Strategy: Tvorba obsahovych pilierov, témy, ktoré rezonuju, a planovanie.

Copywriting pre socialne siete: Ako pisat’ putavé headline-y a vyzvy k akcii.

Vizualna identita a nastroje: Zaklady grafiky a fotografia/video.

Influencer marketing: Vyber spravnych tvorcov, formy spoluprace a meranie efektivity.

Platena reklama: Zaklady Business Suite a Ads Manager, cielenie.

Community Management: Krizova komunikacia, interakcia s fanuSikmi a etika v online priestore.
Analytika a reporting: KI'icové ukazovatele vykonnosti (KPIs), interpretacia dat a optimalizacia
kampani.

Odporiacana literatira:

KINGSLEY, M. Brands in the Age of Al. Londyn: Rockport, 2024

PASTIER, M. Zlt4 kniha budovania zna¢ky: Ako tvorit’ znagky, ktoré Pudia nebudu ignorovat’ a
nebudu sa im musiet’ pripominat’. Bratislava : barecz & conrad books. 2023.

VYHNANKOVA, E., LOSEKOOT, M. Jak na sité: Ovladnéte &tyfi principy Gspéchu na
socialnich sitich. Brno : Jan Melvil Publishing, 2019.

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 246

A B C D E FX

50,0 21,54 14,63 5,69 2,03 6,1

Vyuéujuci: Mgr. Viktéria Madlenakova

Datum poslednej zmeny: 01.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF.KMK/A-moMK-424/26  |Sociéalna reklama

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyuéby: seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 2 Za obdobie Stidia: 28
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 3

Odporacany semester/trimester Studia: 2.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Vypracovanie a prezentécia skupinovych zadani pocas semestra; vedomostny test v pisomnej forme
na zaver predmetu.

Hodnotiaca stupnica:

A 100 — 93 % (vynikajuce vysledky s minimalnymi chybami)

B 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol'’kymi chybami)

C 83 — 76 % (priemern¢ vysledky s va¢Sim mnozstvom chyb)

D 75 — 68 % (prijatel'né vysledky, ale so zna¢nymi nedostatkami)

E 67 — 60 % (vysledky spifiajii len minimalne kritéria)

FX 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alsia skuska, prip. opakovanie kurzu)

Student ma narok na 2 absenciu pocas semestra.

Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 10/90

Vysledky vzdelavania:

Studenti/-tky disponuju teoretickymi poznatkami z historie a tedrie socialnej reklamy v kontexte
slovenského i svetového trhu (so zretelom na Specifikd v USA). Rozumeju vyvoju spolocensky
zodpovednej komunikécie a dokazu identifikovat’ prelomové pristupy, akym bola tvorba Oliviera
Toscaniho. Absolventi/-tky ovladaju terminologicky aparat v oblasti spoloc¢enskej zodpovednosti
(CSR), rozumeju rozdielom oproti ramcu ESG a vnimaji vyznam udrzatelnosti ako strategického
ciela marketingu v kontexte sucasnej doby. Poznaji mechanizmy moderného financovania
neziskovych aktivit, konkrétne procesy fundraisingu a crowdfundingu, a orientuju sa v aktudlnych
spolocenskych trendoch ako st zero waste, upcycling ¢i slow food. Nadobudnuté poznatky vedia
Studenti/-tky aplikovat’ pri tvorbe a prezentécii vlastnych konceptov spolo¢ensky zodpovednej
reklamy. St schopni kriticky analyzovat  a hodnotit’ kampane komerénych subjektov aj neziskovych
organizacii s dorazom na ich autenticitu, posolstvo a kvalitu prevedenia. Vd’aka priame;j interakcii
s expertmi z praxe (reklamné agentury a neziskovy sektor) dokézu Studenti/-tky efektivne prepajat’
teoriu s redlnymi poziadavkami trhu a etickymi Standardmi odboru.

Struc¢na osnova predmetu:
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Uvod do problematiky, klasifikacia a vyznam pre oblast MK.

Autenticita ako jeden zo zakladnych prvkov kvalitnej reklamy so socidlnym rozmerom
Udrzatel'nost), jej vyznam a ciele.

Spolocenska zodpovednost’ organizacii (CSR) vs. ESG.

Vypracovanie a prezentacia skupinovych zadani z oblasti spolo¢ensky zodpovednej reklamy.
Fundraising a crowdfunding.

Aktudlne témy — zero waste, upcycling, slow food.

Teoria a histéria socialnej reklamy.

Historia socialnej reklamy v USA.

Oliviero Toscani ako priekopnik spolo¢ensky zodpovednej reklamy komerénych subjektov.
Historia socialnej reklamy na Slovensku.

Analyza komunikdacie a kampani spolo¢ensky zodpovednych komercnych subjektov a neziskovych
organizacii.

Prednasky a diskusia so zastupcami marketingu neziskovych organizacii a zdstupcami reklamnych
agentur tvoriacich socidlnu reklamu.

Odporiacana literatira:

HORNAK, Pavel. Reklama: Teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej
komunikécie. Zlin: VeRBuM, 2018.

GRANT John. Greener Marketing. Hoboken: John Wiley & Sons Inc, 2020.
JOHNSON, Bea. Domécnost’ bez odpadu. Bratislava: Aktuell, 2019.

TOSCANI, Oliviero. Reklama je navonana zdochlina. Praha: Slovart, 1996

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 399

A B C D E FX

40,85 28,57 19,8 7,02 3,76 0,0

Vyuéujuci: Mgr. Alena Popovic¢ova, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF.KMK/A-moMK-412/26  [Socioldgia v marketingovej komunikacii

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: prednaska / seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 1 /1 Za obdobie Stidia: 14 / 14
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 5

Odporacany semester/trimester Studia: 3.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Aktivna ucast’ na kurze (max. 2 ospravedlnené absencie).

50 % - semestralny projekt na vybrané aktualne socidlne trendy a ich reflexiu v marketingovej
komunikacii.

50 % - kolokvium s prezentaciou aktualnych socidlnych trendov na prikladoch konkrétnej
marketingovej komunikécie.

Hodnotiaca stupnica:

A 100 — 93 % (vynikajuce vysledky s minimalnymi chybami)

B 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol'’kymi chybami)

C 83 — 76 % (priemern¢ vysledky s va¢Sim mnozstvom chyb)

D 75 — 68 % (prijatel'né vysledky, ale so zna¢nymi nedostatkami)

E 67 — 60 % (vysledky spifiajii len minimalne kritéria)

FX 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alsia skuska, prip. opakovanie kurzu)

Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 50/50

Vysledky vzdelavania:

Studenti/-tky po absolvovani predmetu disponuju zékladnymi teoretickymi poznatkami zo
sociologie, ktoré st aplikované na oblast marketingovej komunikacie. Poznaju kltacové
sociologické pojmy, tedrie a pristupy tykajice sa spolocnosti, kultury, socidlnych skupin a
socialneho spravania spotrebitelov. Studenti/-tky rozumeji vztahom medzi socialnym prostredim
a marketingovou komunikaciou a vedia analyzovat, ako socidlne faktory ovplyviiujii vnimanie
reklamy, znaciek a medidlnych obsahov. Su schopni identifikovat socidlne trendy, hodnoty a normy
cielovych skupin a aplikovat’ tieto poznatky pri tvorbe komunika¢nych stratégii. Absolventi/-tky
dokazu kriticky hodnotit’ marketingové posolstva z hl'adiska socialnych, kultarnych a etickych
aspektov, rozpoznat' stereotypy a socialne konstrukty v reklamnej komunikacii a navrhovat
zodpovedné a spolocensky citlivé formy marketingovej komunikécie.

Struc¢na osnova predmetu:
Sociologia ako vychodisko pre stidium marketingovej komunikacie.
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Spolo¢nost’, kultira a socidlne Struktary v kontexte trhu.

Socialne skupiny, socialne roly a socidlna identita spotrebitel’a.

Hodnoty, normy a zivotny $tyl ako determinanty spotrebného spravania.

Socializécia a jej vplyv na komunikaéné procesy v marketingu.

Masova kultura, média a ich uloha v marketingovej komunikacii.

Verejna mienka, stereotypy a socialne konstrukty v reklame.

Socialne nerovnosti, etika a spolocenska zodpovednost’ v marketingovej komunikécii.
Globalizacia, multikulturalizmus a interkultirna komunikacia v marketingu.
Aktualne socialne trendy a ich reflexia v marketingovej praxi.

Odporiacana literatira:

CONNOLLY, John — DOLAN, Paddy (eds.). The Social Organisation of Marketing: A
Figurational Approach to People, Organisations, and Markets. Palgrave Macmillan, 2017.
HILL, Tim — McDONAGH, Pierre. The Dark Side of Marketing Communications: Critical
Marketing Perspectives. Routledge, 2021.

KUBACKI, Krzysztof et al. (eds.). The Routledge Companion to Marketing and Society.
Routledge, 2023.

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 347

A B C D E FX

85,01 10,66 2,88 1,15 0,0 0,29

Vyuéujuci: prof. PhDr. Cudovit Hajduk, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF. KMK/A-moMK-436/26 Spotrebitel'ské spravanie

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: prednaska / seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 1 /1 Za obdobie Stidia: 14 / 14
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 5

Odporacany semester/trimester Studia: 1.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

V priebehu semestra: projekt analyzy spotrebitel'ského spravania segmentu ku konkrétnej znacke
(tovaru /sluzbe).

V sktiskovom obdobi: pisomny test.

Hodnotiaca stupnica:

A 100 — 93 % (vynikajuce vysledky s minimalnymi chybami)

B 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol'’kymi chybami)

C 83 — 76 % (priemern¢ vysledky s va¢Sim mnozstvom chyb)

D 75 — 68 % (prijatel'né vysledky, ale so zna¢nymi nedostatkami)

E 67 — 60 % (vysledky spifiajii len minimalne kritéria)

FX 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alsia skuska, prip. opakovanie kurzu)

Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 50/50

Vysledky vzdelavania:

Studenti/-tky po absolvovani predmetu: disponuju teoretickymi poznatkami o zakladnych
konceptoch, modeloch a faktoroch ovplyviiujicich spravanie spotrebitela na trhu, poznaju
psychologické, socidlne a kultirne determinanty spravania spotrebitelov a vedia vysvetlit’
ich vyznam pre marketingové stratégie, vedia analyzovat’ proces rozhodovania spotrebitela a
identifikovat’ klI'icové fazy od rozpoznania potreby az po ndkup a nasledné hodnotenie, ovladaju
terminolégiu a metodologické pristupy pouzivané vo vyskume spotrebitel'ského spravania, st
schopni prakticky aplikovat’ poznatky o spravani spotrebitel'a pri navrhovani marketingovych
kampani, produktovych stratégii a segmentacie trhu, dokazu kriticky hodnotit’ vplyv digitdlnych
médii, socidlnych sieti a technologii na spotrebitel'ska skisenost’ a ndkupné rozhodnutia, vedia
identifikovat’ a analyzovat’ etické aspekty spravania spotrebitel’a, vratane otazok udrzatelnosti
a socialnej zodpovednosti, si schopni pouzit’ vyskumné metédy pri zbere a interpretacii dat
o spravani spotrebitel'ov, rozvijaju kritické a analytické myslenie v kontexte spotrebitel'skych
trendov a marketingovych vyziev, vedia formulovat’ a obhajovat’ odporacania pre marketingové
rozhodovanie na zaklade porozumenia spotrebitel’ského spravania.
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Struéna osnova predmetu:

Uvod do spotrebitel'ského spravania.

Modely spotrebitel'ského spravania a rozhodovaci proces.

Psychologické faktory ovplyviiujice spotrebitela.

Socialne faktory a ich vplyv.

Kultirne a subkultirne determinanty spotrebitel'ského sprévania.
Osobnostné charakteristiky spotrebitel'a a ich marketingovy vyznam.
Procesy rozhodovania spotrebitel’a: od rozpoznania potreby po post-purchase spravanie.
Emadcie, riziko a heuristiky v rozhodovani spotrebitela.

Vplyv digitalneho prostredia a socidlnych médii na spravanie spotrebitel’a.
Spotrebitel'ské trendy a segmentécia trhu podla spravania.

Etické aspekty spotrebitel'ského spravania a udrzatel'na spotreba.
Vyskumné metddy v Stidiu spotrebitel'ského spravania.

Aplikacie poznatkov o spravani spotrebitel’a v marketingovej stratégii.

Odporucana literatura:

EAST, Robert et al.. Consumer Behaviour: Applications in Marketing. SAGE Publications, 2021.
HOFFMANN, Stefan — AKBAR.Payam. Consumer Behavior: Understanding Consumers —
Designing Marketing Activities. Springer Wiesbaden, 2023.

CHAN, Eugene Y. Consumer Behavior in Practice: Strategic Insights for the Modern Marketer.
Palgrave Macmillan Cham, 2024.

SETHNA, Zubin — BLYTHE, Jim. Consumer Behaviour. SAGE Publications, 2023.

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 80

A B C D E FX

65,0 32,5 2,5 0,0 0,0 0,0

Vyucujuci: prof. PhDr. Cudovit Hajduk, PhD., prof. PhDr. Radomir Masaryk, PhD.

Datum poslednej zmeny: 01.04.2026

Schvilil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF.KMK/A-moMK-419/26 | Storytelling

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyuéby: seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 2 Za obdobie Stidia: 28
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 3

Odporacany semester/trimester Studia: 1.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Aktivna ucast’ na kurzoch (max. 2 ospravedlnené absencie).
Priebezné cvicenia zamerané na jednotlivé Casti pribehovej stratégie.
Prezentécia zaverecného projektu — pribeh vybranej znacky.
Klasifika¢né stupnica:

A: 100 — 93 % (vynikajuce vysledky s minimalnymi chybami)

B: 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol’kymi chybami)

C: 83 — 76 % (priemerné vysledky s va¢Sim mnozstvom chyb)

D: 75 — 68 % (prijatelné vysledky, ale so znacnymi nedostatkami)
E: 67 — 60 % (vysledky spiniaju len minimalne kritérid)

FX: 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alSia skuska, prip. opakovanie kurzu)
Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Viaha priebezného / zavere¢ného hodnotenia: 40/60

Vysledky vzdelavania:

Cielom predmetu je predstavit’ vyznam storytellingu v modernom marketingu. Po absolvovani
kurzu budu studenti schopni analyzovat’ pribehy znaciek, identifikovat’ ich cielové skupiny, ale aj
sami navrhovat’ a aplikovat’ pribehové stratégie v kampaniach. Ziskaji schopnost’ prepéjat’ obsah
s emociami, pochopia zakladné narativne modely, pracu s hodnotami, identitou a hlasom znacky.
Naucia sa navrhovat’ multichannel komunikaciu v kontexte pribehu a pochopia tilohu dat pri jeho
budovani.

Struc¢na osnova predmetu:

Evolucia storytellingu. Od lovcov zberacov k marketingovym technikdm.
Narativne umenie. Emocionélne spustace pribehov.

Zakladné prvky pribehu. Storytellingové stratégie.

Identifikécia zakaznika. Zakaznik ako hrdina pribehu.

Pribehovo vystavana komunikécia znacky.

Storytelling a obsahovy marketing.

Analyza uspesnych pribehovych kampani na slovenskom trhu.
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Transmedidlny storytelling.

Uloha dat v pribehovych kampaniach.
Storytelling znaciek v ére umelej inteligencie.
Fiktivne pribehy a etika.

Odporiacana literatira:

FLORENCE, Caroline. Data Storytelling in Marketing: How to Tell Persuasive Stories Through
Data. London : Kogan Page, 2024.

GODIN, Seth. All Marketers Are Liars. New York : Penguin Books, 2012.

MOAN, S. M. A. Storytelling in Marketing and Brand Communications. Oxon : Routledge,
2025.

PASTIER, Michal. Zlta kniha budovania zna¢ky. Bratislava : Barec & Conrad Books, 2023.

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 289

A B C D E FX

77,85 19,38 2,42 0,35 0,0 0,0

Vyuéujuci: Mgr. Peter Raj¢ak, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF.KMK/A-moMK-425/26  [Strategicky marketing

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyuéby: seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 2 Za obdobie Stidia: 28
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 3

Odporacany semester/trimester Studia: 2.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Aktivna ucast’ na kurze (max. 2 ospravedlnené absencie).

Spracovanie zadani do konkrétnych vystupov, tvorba findlnych projektov — ich prezentacia a
vyhodnotenie. Uspesné zvladnutie skusky pocas skuskového obdobia.

Hodnotiaca stupnica:

A 100 — 93 % (vynikajuce vysledky s minimalnymi chybami)

B 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol'’kymi chybami)

C 83 — 76 % (priemern¢ vysledky s va¢Sim mnozstvom chyb)

D 75 — 68 % (prijatel'né vysledky, ale so zna¢nymi nedostatkami)

E 67 — 60 % (vysledky spifiajii len minimalne kritéria)

FX 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alsia skuska, prip. opakovanie kurzu)

Porusenie akademickej etiky mé za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 40/60

Vysledky vzdelavania:

Po absolvovani predmetu Student rozumie zékladnym principom strategického myslenia v kontexte
budovania znacky. Vie pristupit’ k analyze trhového prostredia, konkurencie a potrieb zakaznikov
s cielom formulovat’ strategické smerovanie znacky. Student dokaze definovat’ zakladné prvky
stratégie znacky ako poslanie, hodnoty, positioning, cielové skupiny a konkurenénti vyhodu.
Student rozliduje rozdiel medzi marketingovou taktikou a dlhodobou stratégiou znacky a chape
ulohu stratégie v procese tvorby komunikaénych kampani. Po absolvovani predmetu Student

dokaze navrhnut’ zakladnu stratégiu znacky pre konkrétnu firmu alebo projekt a prezentovat ju v
zrozumitel'nej forme.

Struc¢na osnova predmetu:

Uvod do stratégie znatky. Definicia stratégie, rozdiel medzi stratégiou a taktikou, vyznam
strategického myslenia v marketingovej komunikécii.

Stratégia znacky v kontexte podnikania a jej uloha pri budovani konkuren¢nej vyhody.
Zakaznicky insight. Pochopenie potrieb zakaznikov, motivacii a spravania ciel'ovych skupin.
Positioning znacky. Definovanie vlastného ihriska ako strategickd vyhoda.
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Hodnoty, vizia a poslanie znacky. Kedy st hodnoty pre znac¢ku prinosom a kedy su to prazdne slova.
Stratégia znacky v praxi. Uloha stratéga v agenture, firme alebo startupe.

Stratégia v narative znacky. Preklad stratégie do komunika¢ného konceptu a brand story.

Stratégia znacky v kreativnom procese. Spolupraca stratéga s kreativnym timom, briefovanie
kampani.

Analyza stratégie uspeSnych a neuspesnych znaciek. Pripadové Studie globalnych a lokalnych
znaciek.

Kedy je stratégia uspesna, ako merat’ uspech a ¢o sa z neho naucit’.

Prezentécia a obhajoba stratégie znacky. Tvorba strategického dokumentu a jeho prezentacia.

Odporiacana literatira:

BINET, Les — CARTER, Sarah. How Not to Plan: 66 Ways to Screw It Up. London : IPA, 2018.
COLLINS, Jim. Good to Great: Why Some Companies Make the Leap... and Others Don’t. New
York : HarperBusiness, 2001.

POLLARD, Mark. Strategy Is Your Words: A Strategist’s Fight for Meaning. New York :
Sweathead Press, 2019.

SHARP, Byron. How Brands Grow: What Marketers Don’t Know. Oxford : Oxford University
Press, 2010.

SMITH, Alex M. H. No Bullsh*t Strategy: A Founder’s Guide to Gaining Competitive
Advantage with a Strategy That Actually Works. London : Kogan Page, 2022.

SUTHERLAND, Rory. Alchemy: The Dark Art and Curious Science of Creating Magic in
Brands, Business, and Life. London : WH Allen, 2019.

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 288

A B C D E FX

69,44 23,26 6,94 0,0 0,0 0,35

Vyuéujuci: Mgr. Ondrej Kotinek

Datum poslednej zmeny: 07.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF. KMK/A-moMK-426/26 Specifickost’ prejavu v audiovizudlnych médiach

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: prednaska / seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 1 /1 Za obdobie Stidia: 14 / 14
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 3

Odporacany semester/trimester Studia: 3.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Realizécia praktickych uloh, improviza¢né cviCenia, priprava a realizacia réznych dialogickych
foriem, analyzy dialogickych foriem prejavu.

Semindrna praca — konkrétny medidlny vystup podl'a aktuédlneho zadania.

Hodnotiaca stupnica:

A 100 — 93 % (vynikajuce vysledky s minimalnymi chybami)

B 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol'’kymi chybami)

C 83 — 76 % (priemern¢ vysledky s va¢Sim mnozstvom chyb)

D 75 — 68 % (prijatel'né vysledky, ale so zna¢nymi nedostatkami)

E 67 — 60 % (vysledky spifiajii len minimalne kritéria)

FX 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alsia skuska, prip. opakovanie kurzu)

Len ospravedlnené absencie.

Porusenie akademickej etiky mé za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 50/50

Vysledky vzdelavania:

Student pozné $pecifikd prejavu v auditivnej a audiovizualnej forme. Pozna zakladné principy
moderovanie v elektronickych a online médiach, dokdze vytvarat rdzne medidlne zanre,
spravodajské aj publicistické v elektronickych médiach, audio, video, podcasty a pod. Ma rozvinuté
schopnosti komunikovat’ v réznych komunikaénych situdciach. Vie reagovat’ na neocakéavane
zvraty v komunikacii, dokdze vyuzivat paralingvistické aj extralingvistické prostriedky v medialne;
komunikacii. Dokaze kvalifikovane analyzovat jednotlivé medialne prejavy. Ovlada Specifika
komunikacie v zavislosti od adresata. Pozna uskalia komunikacie, aj sposoby, ako sa im vyhnut.

Struc¢na osnova predmetu:

Vyrazové prostriedky rozhlasu, S$pecifikd rozhlasovej komunikacie, vyuzivanie Zanrov v
konkrétnych medialnych prejavoch.

Vyrazové prostriedky televizie, Specifika televiznej komunikacie, vyuzivanie zanrov v konkrétnych
audiovizualnych medidlnych prejavoch.

Vyrazové prostriedky v komunikécii na socidlnych siet’ach, Specifika internetovej komunikacie.
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Podcasty — $pecifika tvorby podcastov, ich vyuzivane v marketingovej komunikacii na socialnych
siet’ach.

Moderovanie, Specifikd moderovania, rozdiely v moderovani rozhlasovej a televiznej komunikacii,
na socialnych siet’ach, v podcastoch.

Paralingvistické prostriedky (prizvuk, doraz, pauza, melddie, tempo, rytmus), ich vyuzivanie v
praktickych medialnych vystupoch.

Extralingvistické prostriedky, ich vplyv na konkrétne medidlne vystupy, osobnost’ tvorcu, cielové
skupiny, adresat.

Pisomna predloha, jej vplyv na ustny prejav, Struktura tvorby textu pre medidlny vystup, rozdiely
v Struktire textu pre konkrétne médium.

Analyza vybranych druhov prejavu.

Prakticky nacvik prejavov.

Odporiacana literatira:

CERTIKOVA, Helena. Ako sa stat’ dobrym moderatorom. Metodické listy. Bratislava: Narodna
osveta, 1/2016.

KONECNA, Vlasta. Prejav zurnalistu v elektronickych médiach. In : Zurnalistika XXV-XXVI.
Bratislava: UK, 2002. s. 151 -194.

LEHOCZKA, Viera. — CHUDINOVA, Eva.: Fenomén rozhlasu v systéme masmédii. Zaklady
teodrie rozhlasovej zurnalistiky v systéme masmedidlnej komunikacie. Trnava : FMK UCM, 2005.
RUSNAK, Juraj a kol. Texty elektronickych médii: Stru¢ny vykladovy slovnik. Presov:
Presovské univerzita 2010.

TUSER, Andrej. Praktikum medialnej tvorby. 1. vyd. Bratislava: Eurokédex, 2010. 368 s.

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 186

A B C D E FX

83,87 10,22 4,84 0,0 0,54 0,54

Vyuéujuci: doc. PhDr. Eva Chudinova, PhD.

Datum poslednej zmeny: 08.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF. KMK/A-moMK-405/26 | Tvorba reklamnej kampane

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyuéby: seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 2 Za obdobie Stidia: 28
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 5

Odporacany semester/trimester Studia: 2.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Aktivna ucast’ na kurzoch (max. 2 ospravedlnené absencie).

Analyza existujucich kampani a Ciastkové zadania spracované pocas semestra (navrh, tvorba a
prezentéacia reklamnej kampane pre realneho alebo fiktivneho klienta).

Uspesné zvladnutie skisky pocas sktiskového obdobia:

A 100 — 93 % (vynikajuce vysledky s minimalnymi chybami)

B 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol'’kymi chybami)

C 83 — 76 % (priemern¢ vysledky s va¢Sim mnozstvom chyb)

D 75 — 68 % (prijatel'né vysledky, ale so zna¢nymi nedostatkami)

E 67 — 60 % (vysledky spifiajii len minimalne kritéria)

FX 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alsia skuska, prip. opakovanie kurzu)

40% hodnotenia tvoria praktické zadania a navrhy tvorby reklamnej kampane spracované na
seminaroch pocas semestra.

60% hodnotenia tvori vedomostna skuska absolvovana pocas skuskového obdobia.

Porusenie akademickej etiky ma za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusnej polozke
hodnotenia.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 40/60

Vysledky vzdelavania:

Studenti po absolvovani predmetu disponuju komplexnym suborom teoretickych vedomosti
a praktickych zrucnosti potrebnych pre pracu v reklamnej agenture alebo marketingovom
oddeleni firmy. Studenti maji znalosti o typoch reklamnych agentir, $truktire reklamnej
agentury a pracovnych poziciach jednotlivych oddeleni zapojenych do procesu tvorby reklamnej
kampane. Ovladaju strategické planovanie reklamnej kampane a chod zékazky agentiurou. Dokéazu
pretransformovat’ klientské¢ zadanie do kreativneho briefu, ktory sluzi ako zaklad pre tvorbu
reklamnej kampane. Vedia navrhnut’ optimalny vyber komunika¢nych kanalov a rozpoc¢et kampane
s ohladom na maximalnu efektivitu vynalozenych prostriedkov. Su schopni vytvorit' ucelené
navrhy reklamnych kampani, vratane ich vizualneho rieSenia, copywritingu pre rézne platformy,
¢1 média, zaroven poznaju roézne nastroje a metriky na vyhodnocovanie ich efektivity. Dokazu
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profesiondlne prezentovat’ a obhdjit’ svoj komunikaény koncept, pricom dodrziavaju legislativne a
etické standardy reklamnej praxe.

Stru¢na osnova predmetu:

Uvod do procesu tvorby reklamnej kampane (zikladné typy reklamnych agentur, organiza¢na
Struktira reklamnej agentury, typoldgia reklamnych kampani, Gloha reklamnej agentury vs.
klienta).

Analyza vychodiskovej situdcie v procese tvorby reklamnej kampane (analyza trhu, klienta,
konkurencie a ciel'ovej skupiny spotrebitel'ov).

Strategické planovanie reklamnej kampane (stanovenie komunikac¢nych cielov, pozicioning a
targeting).

Klientsky brief a jeho Specifika (zadanie od klienta a jeho sucasti).

Kreativny brief (transformécia klientského zadania do inSpirativneho a tvorivého zadania pre
kreativne oddelenie reklamnej agentury).

Brainstorming a ideamaking v procese tvorby reklamnej kampane (metddy generovania napadov,
kreativne techniky, hl'adanie insightu a celkova idea reklamnej kampane).

Copywriting a storytelling v procese tvorby reklamnej kampane (pisanie pre print, video, radio a
digitalne formaty).

Vizualna identita reklamnej kampane (art direction, vizudlna podoba reklamnej kampane v
roznych druhoch a typoch médii, zabezpecenie vizualnej konzistentnosti kampane naprie¢ roznymi
kanalmi).

Medialne planovanie, medidlna stratégia a nakup médii (medialne agenttry, TV, rozhlas, print a
OOH Out-of-home, digital, socidlne siete, influencer marketing a pod.).

Produkéna a exekucéna faza procesu tvorby reklamnej kampane (produkéné oddelenie, produkéné
agentlry, harmonogram prac, spolupraca s externymi dodavatel'mi a subjektami — fotografi, video
produkcia a pod.).

Rozpocet a Casovy harmonogram reklamnej kampane (efektivna alokéacia zdrojov a procesna sprava
kampane - traffic manazment).

Meranie efektivity reklamnej kampane (pre-test a post-test, KPI, ROI a d’alSie metddy testovania
uspesnosti reklamnej kampane v praxi).

Legislativa a etika reklamy (dodrziavanie legislativnych a etickych pravidiel v procese tvorby
reklamnej kampane, eticky kodex reklamnej praxe).

Odporiacana literatira:

CLOW, Kenneth E., BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingova komunikace. Brno :
Computer Press, 2008.

HORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikécie.
2. preprac. a rozs. vyd. Zlin : VeRBuM, 2018.

PRICKEN, Mario. Creative Advertising — Ideas and Techniques from the World's Best
Campaigns. London : Thames & Hudson, 2008.

TELLIS, J. Gerard. Reklama a podpora prodeje. Praha : Grada Publishing, 2000.
VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jiii. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné
vydani. Praha: Grada Publishing, 2018.

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

Poznamky:
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Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 467

A

B

C

D

E

FX

80,09

18,42

1,28

0,0

0,0

0,21

Vyucujuci: doc. PhDr. Milan Banyér, PhD., Mgr. Anna Dzurjanikova

Datum poslednej zmeny: 07.04.2026

Schvilil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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INFORMACNY LIST PREDMETU

Akademicky rok: 2026/2027

Vysoka Skola: Univerzita Komenského v Bratislave

Fakulta: Filozoficka fakulta

Kod predmetu: Nazov predmetu:
FiF.KMK/A-moMK-417/26  |Zéaklady logiky

Druh, rozsah a metéda vzdelavacich ¢innosti:
Forma vyucby: prednaska / seminar
Odporuicany rozsah vyucby (v hodinach):
TyZdenny: 1 /1 Za obdobie Stidia: 14 / 14
Metoda Stadia: prezencna

Pocet kreditov: 4

Odporacany semester/trimester Studia: 4.

Stupein Studia: I1.

Podmieniujuce predmety:

Podmienky na absolvovanie predmetu:

Priebezne pocas semestra: domaca priprava (30 %); aktivna praca na seminaroch (20 %); priebezny
test poCas semestra (50 %)

Hodnotiaca stupnica:

A 100 — 93 % (vynikajuce vysledky s minimalnymi chybami)

B 92 — 84 % (nadpriemerny Standard s niekol'’kymi chybami)

C 83 — 76 % (priemern¢ vysledky s va¢Sim mnozstvom chyb)

D 75 — 68 % (prijatel'né vysledky, ale so zna¢nymi nedostatkami)

E 67 — 60 % (vysledky spifiajii len minimalne kritéria)

FX 59 - 0 % (vyzaduje sa d’alsia skuska, prip. opakovanie kurzu)

Porusenie akademickej etiky méze mat’ za nasledok anulovanie ziskanych bodov v prislusne;
polozke hodnotenia.

Véha priebezného / zdvere¢ného hodnotenia: 100/0

Vysledky vzdelavania:

Predmet stavia na analytickych zru¢nostiach Studentov a rozvija ich, priCom nepredpoklada
Specialne znalosti z logiky alebo filozofie. Rozvija schopnosti suvisiace s analyzou a tym, ¢o
sa niekedy nazyva kritické myslenie. Studenti sa zoznamia so zdkladmi logickej analyzy jazyka,
fungovanim vyrokovych spojok, kvalitifikdtorov a inych logickych operatorov. Spoznaju niektoré
techniky analyzy a hodnotenia argumentov.

Struc¢na osnova predmetu:

Jazyk, pojem, vyrok.

Vztahy medzi pojmami.

Jazyk a jeho funkcie.

Logicka analyza jazyka.

Kvantifikatory a pravdivostné podmienky viet s kvantifikatormi.
Logicky Stvorec.

Sylogistika.

Zaklady vyrokovej logiky.

Vyrokové spojky a ich vplyv na pravdivostné podmienky viet.
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Pojem deduktivneho vyplyvania a vzt'ahy medzi su¢astami argumentov.
Vybrané metddy dokazovania.

Odporiacana literatira:

CMOREJ, Pavel. Uvod do logickej syntaxe a sémantiky. Bratislava: Iris, 2001.

GAHER, Frantiek. Logika pre kazdého. Bratislava: Iris, 2013.

ZOUHAR, Mariéan. Zaklady logiky pre spolo¢enskovedné a humanitné odbory. Bratislava: Veda,
2008.

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

Poznamky:

Hodnotenie predmetov
Celkovy pocet hodnotenych Studentov: 78

A B C D E FX

73,08 17,95 7,69 0,0 0,0 1,28

Vyuéujuci: prof. Mgr. Marian Zouhar, PhD.

Datum poslednej zmeny: 07.04.2026

Schvalil: prof. Ing. Pavol Kita, PhD.
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