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VYHLASKA GARANTA STUDIJNIHO PROGRAMU
KOMUNIKACNI STUDIA ¢&. 1/2025
0 podobé statnich zavérecnych zkousek ve studijnim programu
Komunikacni studia se specializacemi

Na zaklad¢ schvalené akreditace a na zaklad¢ navrhti garantt jednotlivych specializaci
stanovuji obsahovou podobu Statnich zavéreénych zkousek pro program Komunikacni studia.

Statni zavéreéna zkouska sestava ze tii ¢asti:

Spolec¢né ¢asti pro vSechny specializace:
1. (JBAKO1) Obhajoba bakalatské prace
2. (JSZ385) Ustni ¢ast Zaklady komunikace

Specializa¢ni zkouska:
3. (JSZ388) Ustni &ast Marketingova komunikace a PR
3. (JSZ387) Ustni Cast Medidlni studia 1
3. (JSZ386) Ustni ¢ast Zurnalistika

Oddil 1: OBHAJOBA BAKALARSKE PRACE

,,Obhajoba bakalarské prace* vychazi z nadfazenych dokumentt Studijni a zkusebni fad UK
(platného od akademického roku 2020/2021) a Pravidla pro organizaci studia na FSV UK CL
11. (platné od akademického roku 2020/2021)

0ddil 2: SPOLECNA USTNI CAST ZAKLADY KOMUNIKACE

Zkouska je tvorena otdzkami, které vychazeji z ptredmétt Zdklady socidalni komunikace a
Digitalni komunikace a prace s informacemi (student si vytdhne jednu otdzku), a Déjiny
komunikace (student si vytdhne jednu otazku).

Deéjiny komunikace

1) Vyvoj komunikace do 15. stoleti — zpisoby komunikace do pocatku knihtisku, mezilidska
komunikace, dopisy, posta, cirkevni komunikace.

2) Komunikace v 16. - 17. stoleti — promény komunikace od vynéalezu knihtisku, vznik novin
a Casopist, charakteristika Ctenari.

3) Komunikace v 18. stoleti — média jako misto prezentace politickych nazorti, obcanska
civilni spole¢nost, shromazd’'ovani védeckého poznani, osvicenstvi — otdzky svobody
projevu, média jako ndstroj narodniho sebeuvédomovani (kulturniho 1 politického)
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4) Rozvoj masovych médii, informace jako obchodni komodita — vznik tiskovych agentur,
komercionalizace médii, promény novinaiské prace, ¢tenaiské skupiny, vznik reklamnich
agentur, tvorba vefejného minéni, vyuziti fotografie v médiich.

5) Rozvoj kinematografie v dobé némého filmu do 1. svétové valky (filmovi priikkopnici,
rozvoj filmového primyslu, vznik Hollywoodu)

6) Vyvoj rozhlasového vysilani ve 20. a 30. letech 20. stoleti — rozdil mezi evropskym a
americkym pfistupem k obsahu vysiladni, charakteristika posluchacti rozhlasu, vyuziti
rozhlasu k politickym cilim, otdzka vztahu rozhlasu a vysilani kulturnich obsaht.

7) Rozvoj kinematografie v mezivaleném obdobi (filmovy pramysl, nastup zvukového filmu,
charakteristika filmovych divakid, otdzka umeéleckého x versus komercniho pojeti
kinematografie, film jako zptsob traveni volného Casu).

8) Propaganda a média — zapojeni médii do propagandy v dobé 1. svétové valky, aktivizace
pfijemcti medialnich sdé€leni, formy propagandy Neémecko—Sovétsky svaz—USA,
propaganda za 2. svétové valky

9) Rozvoj televizniho vysilani — televizni prikopnici ve 30. letech, vyvoj od konce 40. let 20.
stoleti — pohled evropsky x americky na obsah a fungovani televizniho vysilani, televize
jako socializa¢ni nastroj, spole¢nost volného Casu, vztah televize a filmu, vyuziti televize
pro politické cile. 2

10) Média jako nastroj ideologického boje mezi Vychodem a Zapadem v 50. letech —
ideologie ve filmové produkci, vztah médii a politickych stran, nastroje presvédCovani
pfijemcti medialnich obsaht, situace v USA — mccarthismus, propaganda v zemich
vychodniho bloku.

11) Komunikace v 60. letech — rozvoj televize, fungovani filmového primyslu, ti§téna média,
vyuziti fotografii, hudebni primysl, pocatky sitové komunikace.

12) Obdobi 70.—80. let 20. stoleti — aféry Pentagon papers a Watergate, média jako hlidaci pes
demokracie, rozvoj komercniho rozhlasového a televizniho vysilani v Evropé, bulvarni
média, nastup kabelového a satelitniho vysilani, video — novy zptisob traveni volného ¢asu,
rozvoj pocitatové techniky.

13) Zéasadni promény komunikace od 90. let 20. stoleti (e-maily, mobily), vliv na mezilidskou
komunikaci 1 na pfenos medialnich obsahi, svét jako globalni vesnice, vliv globalizace na
kulturu, internet jako pole prezentace nazori, vztah médii a politiky, boj médii o
ctenafe/posluchace/divaka, promény podoby rozhlasového a televizniho vysilani,
fungovani filmového primyslu, socialni site.

Literatura k ¢asti Déjiny komunikace

BEDNARIK, P. — JIRAK, J. - KOPPLOVA, B. Déjiny ceskych médii. Od pocatku do
soucasnosti. Grada 2019.

BRIGGS, A. — BURKE, P. 4 social history ofthe media: from Gutenbeg to the Internet. Polity
Press, 2007.

DeFLEUR, M. — BALL-ROKEACH, S. Teorie masové komunikace. Karolinum 1996.

ECO, U. Skeptikové a tésitelé. Argo, 2006.

EMERY, M. — EMERY, E. — ROBERTS, N. L. Thepress and America: an interpretative
history of the masmedia. Allyn and Bacon, 2000.

Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Institut komunikaénich studii a Zurnalistiky www.fsv.cuni.cz

Smetanovo nabrezi 6, 110 01 Praha 1, martin.stoll@fsv.cuni.cz, tel: 222 112 209




FAKULTA )
SOCIALNICH VED

Univerzita Karlova

JOWETT, G. - O'DONNEL, V. Propaganda and persuasion. Sage, 2015.

KOPPLOVA, B. — KOPPL, L. Déjiny svétové zurnalistiky. Novinat, 1989.

KOVARIK, B. Revolutions in Communication. Media History from Gutenberg to the Digital
Age. Bloomsbury Academic, 2016.

McLUHAN, M. Jak rozumeét médiim: extenze cloveka. Mlada fronta, 2011.

POSTMAN, N. Ubavit se k smrti: verejna komunikace ve veku zabavy. Mlada fronta, 2010.
PROKOP, D. Boj 0 média: dejiny nového kritického mysleni o médiich. Karolinum, 2005.
THOMPSON, K. — BORDWELL, D. D¢jiny filmu. prehled svétové kinematografie. NAMU,
2007.

Zaklady komunikace

1) Stanovte si kritéria pro rozliSovani riznych typid socidlni komunikace, na zéklad¢ téchto
kritérii nabidnéte typologii socialni komunikaci a vylozte, ke kterému typu patii: pro
kazdy termin vybrat jiny ptiklad zkouska, kterou pravé zazivate / silnicni kontrola fidice
hlidkou dopravni policie / beseda ¢lenti ¢tenatského klubu s autorem / karetni hra Ctyt
pratel v restauraci / navstéva u praktického lékare / hadka manzelt v loznici /sledovani
televizniho p¥imého pienosu z jednani PS PCR 3

2) Vylozte, co je konotace a jak se dd konotace pouZivat pro tzv. implicitni hodnoceni
napiiklad ve zpravodajstvi. Vyklad zalozte na smyslenych piikladech, které si sam/sama
vytvorite.

3) Vylozte, co je znak, uved'te typy znaki s ptiklady, charakterizujte obor/obory, které/které
se studiu znakd vénuji, a jeho/jejich vyrazné predstavitele.

4) Vylozte a na ptikladech ilustrujte specifické rysy sitové komunikace a vysvétlete, jak jeji
existence ovlivnila soucasnou podobu interpersonélni a masové komunikace

5). Vylozte promény lidské komunikace od pocatki k dneSku zalozené na vyvoji
komunikac¢nich technologii

6) Charakterizujte rizné modelové ptistupy k vykladu pribéhu a role komunikace a k vykladu
jednotlivych modeltl vyuZijte jednu vybranou komunikac¢ni situaci z nasledujici nabidky:
zkouska, kterou pravé zazivate / vysokoSkolska pifednaska / svatba / nataceni rozhovoru
do televizniho zpravodajstvi / placeni u poklady (nikoliv samoobsluzné!) v supermarketu
/ potlesk na konci divadelniho predstaveni / komunikace v chatu MS Teams

7) VyloZte roli ptirozeného jazyka v socialni komunikaci a v procesu poznani

8) Vylozte a na konkrétnich ptikladech ilustrujte komunikaéni problémy, které nastavaji v
interkulturni komunikaci
sdéleni uZivatelem

11) Uvedte hlavni znaky ,,spolecnosti pozdni doby®, tj. spole¢nosti formované sitovymi
digitdlnimi médii. (Vyberte si jeden zpojml a rozeberte: infodemie, spolecnost
informacni obezity, popi. spolecnost informacniho piehlceni, spolec¢nost post-fakticka,
spole¢nost post-pravdiva, spole¢nost uniklych diveérnych sdéleni o vSech a o vSem)

12) Digitalni mediamorf6za a proména zdroji po jejim nastupu. Typologie zdroji klasickych

a digitalnich, sitova digitalni média jako zdroje informaci.
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13) Typologie pfistupt ke zdrojim — jakym zptsobem lze roz¢lenit piistupy ke zdrojim na
zaklad¢ zpusobu jejich zpracovani (védecky, novinaisky, publicisticky, marketingoveé-
propagacni apod.). Vyberte jeden a podrobnéji vysvétlete.

14) Manipulace a propaganda: zakladni principy a podstata fungovéani, manipulativni
komunikace, persvazivni komunikace a jeji role ve spole¢nosti.

15) Nastup prvka umélé inteligence do socialni komunikace — automatické generovani textti a
videi, problematika deepfakes, automatizovana zurnalistika (popt. algo-zurnalistika),
personalizované zpravodajstvi a personalizovana reklama — pfinosy a limity pifedmétnych
fenomént (napt. echo chambers, economy of emotions aj.).

16) Etické otazky problematiky prace se zdroji a informacemi — klasifikace zdroji z hlediska
jejich anonymizace, vefejny zajem vs. anonymni zdroje, plagidtorstvi a ochrana
dusevniho vlastnictvi, ochrana osobnich Uidajli, ochrana spotiebitele, analyza a vyuzivani
big data, analyza monitoringu socialnich médii apod.)

17) Vybrané aspekty normativniho rdmce socidlni komunikace (externi regulace) — zdklady
pravniho ramce v CR, ktery souvisi se zdroji a informacemi (tzn. Listina zékladnich prav
a svobod, zakon o svobodném pfistupu k informacim, ochrana osobnich udaji, ochrana
spotiebitele v zdkonech o reklamé, o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani).

18) Informacni poruchy jako symboly doby — misinformace, dezinformace a malinformace v 4
proménach casu, dalsi formy informacnich poruch (hoax, clickbait, konspirace aj.),
stigmatizace fake-news a fake-media jako soucast politické komunikace a strategie, formy
obrany proti témto strategiim.

Literatura k ¢asti Zdaklady komunikace:

DeVITO, J. A. Zdklady mezilidské komunikace. Grada Publishing, 2001.

EYSENBACH, G. How to Fight an Infodemic: The Four Pillars of Infodemic Management.
Journal of Medical Internet Research, 22(6), 2020. Dostupné z
https://www.jmir.org/2020/6/e21820/.

JAKUBOWICZ, K. Nova ekologie médii. Konvergence a mediamorfoza. VeRBuM, 2013.
JIRAK, J.-KOPPLOVA, B.: Masovd média. Portal, 2015

MCLUHAN, M. Jak rozumét médiim: extenze cloveka. Odeon, 1991.

MORAVEC, V. Promény novindarské etiky. Academia, 2020.

MORAVEC, V. Média v tekutych casech. Konvergence audiovizudalnich médii

v CR. Academia, 2016.

PETRUSEK, M. Spolecnosti pozdni doby. Sociologické nakladatelstvi, 2007.

VYBIRAL, Z. Psychologie lidské komunikace. Portal, 2001.

WARDLE, C. The Need for Smarter Definitions and Practical, Timely Empirical Research on
Information Disorder. Digital Journalism, 6(8), 2018. DOI:
10.1080/21670811.2018.1502047.
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0ddil 3: SPECIALIZACNI CAST

Kazda specializace (Marketing a PR, Mediélni studia, Zurnalistika) si stanovila podobu tstni
zkousky tak, aby reflektovala specifika oboru a znalosti/dovednosti, které chce zkouset.
Protoze se vSechny tii specializace ve svych rozhodnutich lisi, jsou podoby otazky, resp.

podoba zkouseni obsazeny v pfiloze.

Zavérené ustanoveni:

Podoba Statni zavérené zkousky nabyva ucinnosti v akademickém roce 2024/2025.
Podrobnosti o jeji organizaci budou upfesnény.

prof. MgA. Martin Stoll, Ph.D.
garant studijniho oboru Medialni studia

V Praze 24. 2. 2025
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PRILOHA VYHLASKY GARANTA KOMUNIKACNICH STUDII
Otazky ke specializa¢ni ¢asti specializace
) MARKETINGOVA KOMUNIKACE A PR:
1. Cast — teoretické otazky

1. Popiste vyvoj reklamy (reklamy a marketingové komunikace, propagace a public relations)
v Ceskych zemich od roku 1918 do soucasnosti (naptfiklad: typické druhy reklamy v
jednotliV}?ch etapéch Vyuiivéni médii jako reklamnich nosic v jednotlivych etapach,

vvvvvv

2. Vysvétlete podminky zrodu a vyvoj moderniho marketingu a vyvoj zdkladnich
podnikatelskych koncepci. Definujte nové trendy na poli marketingové komunikace, jejich
vyhody a nevyhody pro marketingovou praxi.

3. Marketing (pojem, podstata, znaky), a marketingovy mix (4P — pfedstavit a vysvétlit).
Rozsifeny marketingovy mix (5P, 7P, 8P) a jeho pouziti na ptikladech. Marketingovy mix
z pohledu zékaznika 4C.

4. Marketingova komunikace: komunika¢ni mix — charakteristika nastroji komunika¢niho
mixu, integrovand marketingovd komunikace, ATL a BTL marketingové komunikace.

5. Charakterizujte funkci a podoby reklamy v rdmci marketingové komunikace.
Charakterizujte funkci a podoby PR v ramci marketingové komunikace.

6. Obchod (podstata), druhy (malo)obchodu, funkce obchodu, vyznam; sortiment (podstata),
Clenéni, hloubka a Sitka, prodejni cile, prodejni strategie a prodejni politika. Sluzby
(vlastnosti sluzeb, marketingovy mix sluzeb, déleni sluzeb apod.)

7. Konkurence (formy a trovné), B2C a B2B trhy (odliSeni, obecna pravidla pro marketing,
segmentace na danych trzich).

8. Definujte hlavni etické problémy soucasné marketingové komunikace, v¢. influencer
marketingu, a PR v CR a vyjmenujte instituce a nastroje, které etické aspekty
marketingové komunikace fesi.

9. Vysvétlete zakladni rozdily mezi politickym a klasickym marketingem (definujte také
rozdily mezi politickym marketingem a politickou komunikaci). Jak je vniman v ramci
politického marketingu voli¢, strana a volebni klani?

10. Popiste mozna rizika aplikovani politického marketingu pro demokratickou spole¢nost
(vyuzivani soucasnych technologii pro analyzu dat a behavioralni cileni ve volebnich
kampanich).
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11. Co to je volebni trh, co jej definuje a jak jej zkoumame? Uved'te konkrétni priklad v ramei
Ceské republiky.

12. Definujte oblast public affairs a srovnejte jeji vyvoj a pojeti v CR a ve svété.
13. Vysvétlete pojem nova média, popiste jejich vyvoj a zasad’te ho do kontextu vyvoje a
promén marketingové komunikace. Uved’te souvisejici teoretické koncepty jako echo

chambers, filter bubbles, long tail theory aj.

14. Teoreticky ramec behavioralni védy — teorie dudlnich procest, heuristiky a zkresleni,
prospektova teorie a jeji klicové prvky.

15. PopiSte promény marketingovych strategii s nastupem digitdlniho marketingu a uved’te
priklady zasadnich zmén a vyvoje poslednich let.

16. Zasad'te do kontextu marketingové komunikace termin kreativita a kreativni fizeni.
Popiste vyvoj pristupti k lidské kreativité¢ v pribéhu d¢jin. Popiste, jaké faktory z dnes
obecné piijimaného pohledu kreativitu ovliviiuji, a uved'te nckteré pfistupy k jejimu 7

rozvoji.

17. Definujte public relations. Uved’te nastroje a taktiky public relations. Vyznamné osobnosti
na poli PR.

18. Marketingové trendy v 21. stoleti s ohledem na digitalni marketing. Definujte soucasny
stav a na ptikladech popiste dobrou a Spatnou praxi, hrozby a pftilezitosti.

2. Cast — otazky aplikovatelné do praxe

U téchto otazek si pripravte jejich aplikaci do praxe (praktické pripady, na kterych
demonstrujete porozuméni danému tématu).

1. Kvantitativni vyzkum trhu (podstata), velikost souboru respondentti, zptusob jejich vybéru,
druhy otazek. Uved’te konkrétni ptiklady kvantitativnich vyzkumi.

2. Kvalitativni vyzkum trhu (podstata), velikost souboru respondenti, zptsob jejich vybéru,
druhy otazek, typické otdzky. Uved’te konkrétni piiklady kvalitativnich vyzkum.

3. Metody vyzkumu trhu. Dotazovani jako metoda vyzkumu trhu, zplsoby dotazovani
(vyhody a nevyhody jednotlivych zptisobti dotazovani).

4. Dotaznik a jeho struktura, typy otazek, spolehlivost dotazniku (validita a reliabilita).
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5. Kvantitativni a kvalitativni vyzkumy znacky. Vyzkum znalosti znaCky a recognition,
popiste metodiku vyzkumu (uved’te na ptiklade).

6. Cenovy vyzkum (uved'te druhy testd, napi. cenova citlivost,...). PopiSte metodiku
uvedenych cenovych vyzkumii (uved’te na prikladg).

7. Produktovy vyzkum (dojmovy a zkuSenostni test, interni a externi test, metoda substituce a
eliminace). Popiste metodiku uvedenych vyrobkovych vyzkumi (uved’te na ptiklade).

8. Vysvétlete model politického marketingu podle Lees-Marshmentové, kriticky se k nému
vymezte a aplikujte jej na ceské prostiedi.

9. Definujte pojem branding a personalizace politiky v rdmci teorie politického marketingu.
Uved’te a popiste piiklady osobnostniho PR a image-makingu z ¢eského prostiedi.

10. Marketingové sdé€leni jako text: stylové prostfedky a postupy. Uved'te konkrétni typy
jazykovych a stylistickych prvkad v marketingové komunikaci na ptikladech z praxe a
vysvétlete jejich piesvédcovaci funkei. 8

11. Cena: marketingové pojeti ceny, jednotlivé zplisoby tvorby cen - uved'te priklady téchto
zpusobil

12. Place: distribuéni cesty zbozi a vhodnost jejich uplatnéni - uved'te na konkrétnich
ptikladech

13. Charakterizujte udrzitelny rozvoj. Jak se 1isi od CSR? Na prikladech
komunikac¢nich/reklamnich kampani demonstrujte vhodné aplikovany green marketing a
nevhodné aplikovany green marketing (typicky se projevujici protiednictvim
greenwashingu).

14. Praktickd aplikace behavioralnich konceptd (prospektovd teorie, hyperbolické
diskontovani, heuristiky) a metodologie jejich zkoumani jejich u¢innosti (védecka metoda
jako proces, lab/field experiment).

15. Marketingova segmentace trhu (typy), charakteristika jednotlivych segmenti. Na
libovoln¢ zvoleném piikladu demonstrujte persony (jejich vyznam, tvorba)

16. Prakticka aplikace architektury volby (,,Stouchani*) a metod pfesvédCovani (napt. dle
Cialdiniho, MINDSPACE, ad.), jejich ptiklady a popis.

17. SWOT analyza (matice pfilezitosti a hrozeb, nebo EFE a IFE matice,...), PEST(E)
analyza, konkuren¢ni analyza, PORTEROVA analyza péti sil (podstata, vyuziti) -
demonstrujte vyuziti téchto analyz na piikladu znamého podniku.
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18. Znacka a jeji role v marketingu, druhy znacek, pozadavky na znacku, znackové strategie.
Uvadéjte na piikladech.

Okruh literatury k SZZ — specializace MKPR

ANDREASEN, A. R. Social Marketing in the 21st Century. Sage, 2006.

ARENDTOVA, H. Krize kultury. Mlada fronta, 1994.

ARONSON, E. — WILSON, D. T. — AKERT, R. A. Social psychology. Pearson Education,
2010.

BACUVCIK, R. Marketing neziskového sektoru. Univerzita Tomése Bati, 2006.
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