
 

 

Státní závěrečná zkouška z oboru Marketingová komunikace a Public 

Relations v bakalářském studiu 
 

Státní závěrečná zkouška z oboru Marketingová komunikace a PR na bakalářském stupni 

(dále jen SZZ) probíhá v souladu se Studijním a zkušebním řádem UK, Pravidly pro 

organizaci studia FSV UK a skládá se ze čtyř částí (viz tabulka 1).   

Státní zkouška se koná před zkušební komisí. Na klasifikaci se usnášejí všichni 

přítomní členové komise. Termíny státních zkoušek, které se konají po ukončení výuky v 

zimním a letním semestru, jsou zveřejněny v  harmonogramu příslušného akademického roku. 

Student/ka se přihlašuje podáním Přihlášky k státní zkoušce. Přihlášku je nutné podat 

v termínech harmonogramu příslušného akademického roku prostřednictvím podatelny UK 

FSV. Student/ka má právo na jeden řádný a dva opravné termíny státní zkoušky nebo její 

části. 

 

     Student/ka může státní zkoušku absolvovat: 

1) vyhověl/a-li všem podmínkám studia a splnil/a všechny studijní povinnosti; 

2) odevzdal/a v termínech stanovených harmonogramem příslušného akademického roku 

bakalářskou práci.  

Státní zkoušku nelze konat, jestliže oba posudky, vedoucího práce i oponenta, bakalářskou 

práci k obhajobě nedoporučují; v takovém případě má student/ka možnost přihlášku k státní 

zkoušce stáhnout.      

 

Každá část státní zkoušky se hodnotí samostatně a jejich pořadí není předepsané (zpravidla se 

začíná obhajobou bakalářské práce). Při obhajobě musí student/ka: 

1) zdůvodnit, proč si zvolené téma vybral/a a objasnit cíl práce; 

2) vysvětlit, z jakých zdrojů čerpal/a, jak získaný materiál zpracoval/a a k jakým závěrům 

ve své práci dospěl/a; 

3) vyjádřit se k posudkům vedoucího práce a oponenta; 

4) odpovědět na případné dotazy členů komise či přísedících.  

 

Tab. 1: Státní závěrečná zkouška z oboru Marketingová komunikace a PR – bakalářské 

studium  

Státní závěrečná zkouška 

Část SZZ1  

Obhajoba bakalářské práce  

 

Student stručně představí svou práci, dále ji obhajuje na základě 

vyjádření a otázek vedoucího a oponenta. 

Část SZZ2 

Ekonomická teorie marketingu  

 

Student odpovídá na otázky vztahující se k tematickým okruhům 

z oblasti ekonomické teorie, z oblasti komerčního a nekomerčního 

marketingu, výzkumu trhu, strategického managementu a marketingu, 

ekonomického a spotřebitelského chování a motivace, ad. 

Část SZZ3 

Dějiny a teorie marketingové komunikace a public relations 

 

Student odpovídá na otázky z dějin a teorie marketingové komunikace, 

její kritiky, politického marketingu, institucionální a vládní komunikace. 

Dále se zaobírá dějinami, a teorií public relations a právní úpravou a 
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Tematické okruhy SZZ pro obor Marketingová komunikace a PR na FSV UK 

 

SZZ2. Ekonomická teorie marketingu 

  

1) Marketing (pojem, podstata, znaky). Nové formy v marketingu ve 21. století a možnosti 

jejich uplatnění. 

2) Marketingové směry a jejich porovnání. Marketingová a výrobní podnikatelská filozofie. 

3) Rozšíření marketingového mixu (5P, 7P, 8P) a jeho použití na příkladech. Marketingový 

mix z pohledu zákazníka (4C).  

4) Produkt: tržní životnost, životní cyklus výrobku, pozice výrobku na trhu.  

5) Cena: marketingové pojetí ceny, jednotlivé způsoby tvorby cen.  

6) Place: distribuční cesty zboží a vhodnost jejich uplatnění.  

7) Marketingová komunikace: marketingový mix – charakteristika nástrojů komunikačního 

mixu, integrovaná marketingová komunikace, ATL a BTL marketingové komunikace. 

8) Obchod (podstata), druhy obchodu, funkce obchodu, význam. 

9) Sortiment (podstata), členění, hloubka a šířka, komerční druh, technologická skupina 

zboží. 

10) Marketingová segmentace trhu (typy), charakteristika jednotlivých segmentů. 

11) SWOT analýza, PEST(E) analýza, konkurenční analýza – PORTEROVA analýza pěti sil 

(podstata, využití). 

12) Marketingové strategické plánování (předpoklady), fáze, plán jako nástroj plánování, 

stanovení cílů plánu. 

13) Cenové strategie: stanovení ceny v šesti krocích; obecné cenové strategie (penetrační 

strategie, sbírání smetany aj).  

14) Distribuční strategie, produktová strategie (charakteristika a příklady jednotlivých 

strategií). 

15) Značka a její role v marketingu, druhy značek, požadavky na značku, značkové strategie. 

16) Kvantitativní výzkum trhu (podstata, znaky), konkrétní příklady kvantitativních výzkumů. 

17) Kvalitativní výzkum trhu (podstata, znaky), konkrétní příklady kvalitativních výzkumů. 

18) Základní a výběrový soubor, velikost, způsoby výběru, výběrové chyby souboru. 

19) Dotazování jako metoda výzkumu trhu, způsoby dotazování, dotazník a jeho struktura, 

typy otázek, validita a reliabilita. 

etikou v marketingové komunikaci a public relations, ad.  

Část SZZ4 

Teorie sociální komunikace 

 

Student odpovídá na otázky z kulturních kořenů moderní společnosti, na 

otázky vztahující se ke společenskému kontextu marketingové 

komunikace a public relations, teorii komunikace a lingvistice a dále na 

poznatky ze sociální psychologie a psychologie v marketingové 

komunikaci a public relations, ad.  



20) Výzkum značky (znalost značky, recognition), metody, kvalitativní výzkum značky. 

21) Cenový výzkum (metody), očekávaná cena, cenový práh, otestování na cenové stupnici. 

22) Výrobkový výzkum (metody), interní a externí test, metoda substituce a eliminace. 

23) Teoretický rámec behaviorální vědy – prospektová teorie a její klíčové prvky, teorie 

duálních procesů. 

24) Behaviorální koncepty – členění (Samson, Cialdini, MINDSPACE), jejich příklady a 

popis. 

25) Praktická aplikace behaviorálních konceptů a její metodologické prvky – 6 E’s, vědecká 

metoda jako proces, lab/field experiment. Příklady. 

SZZ3. Dějiny a teorie marketingové komunikace a public relations 

1) Uveďte základní pravidla, postupy a klíčové termíny v online marketingu.  

2) Charakterizujte funkci a podoby reklamy v rámci marketingové komunikace. 

3) Charakterizujte funkci a podoby PR v rámci marketingové komunikace. 

4) Definujte hlavní oblasti PR a uveďte jejich příklady z českého prostředí. 

5) Vysvětlete podmínky zrodu a vývoj moderního marketingu a vývoj základních 

podnikatelských koncepcí. 

6) Popište vývoj reklamy a propagace na českém území v letech 1890–1945. 

7) Popište vývoj reklamy, propagace a propagandy na českém území v letech 1945–1989. 

8) Popište vývoj marketingové komunikace po roce 1989. 

9) Vysvětlete předpoklady pro vznik public relations v USA a Evropě, srovnejte jejich vývoj 

a pojetí. 

10) Popište rozdíly v teorii excelence a teorii stakeholderů v PR. 

11) Definujte právní vymezení reklamy a dalších forem persvazivní komunikace a zákony, 

které ji upravují. 

12) Definujte hlavní etické problémy současné marketingové komunikace a PR v ČR a 

vyjmenujte instituce a nástroje, které etické aspekty marketingové komunikace řeší. 

13) Vysvětlete základní rozdíly mezi politickým a klasickým marketingem. Jak je vnímán v 

rámci politického marketingu volič, strana a volební klání? 

14) Vysvětlete, co to je vládní komunikace, co zkoumá a z čeho jako akademická disciplína 

čerpá. 

15) Definujte pojem branding a personalizace politiky v rámci teorie politického marketingu. 

Popište příklady osobnostního PR a image-makingu z českého prostředí. 

16) Definujte rozdíly mezi politickým marketingem a politickou komunikací a zařaďte je do 

kontextu vývoje komunikace a společnosti. 

17) Definujte oblast public affairs a srovnejte její vývoj a pojetí v ČR a ve světě. 

18) Vysvětlete model politického marketingu podle Lees-Marshmentové, kriticky se k němu 

vymezte a aplikujte jej na české prostředí. 

19) Definujte dominantní a alternativní paradigma v marketingové komunikaci, uveďte jejich 

hlavní premisy a zařaďte je do kontextu současné české společnosti. 

20) Časově zařaďte působení tzv. Frankfurtské školy, zvolte jednoho představitele této školy a 

představte jeho dílo a hlavní témata kritiky.  



21) Definujte pojem spotřební společnost, uveďte okolnosti jejího vzniku a vymezte hlavní 

myšlenky a autory kritických pohledů na spotřební společnost a marketingovou 

komunikaci od 60. let 20. století. 

22) Popište problematiku společenské odpovědnosti firem včetně aktuálních příkladů a 

kriticky ji reflektujte. 

23) Vymezte pojem sociální marketing a srovnejte jeho vývoj a pojetí v ČR a ve světě. 

24) Vymezte pojem fundraising a srovnejte jeho vývoj a pojetí v ČR a ve světě. 

25) Popište vývoj a charakteristiku marketingu cestovního ruchu a destinačního brandingu a 

uveďte příklady současných kampaní. 

SZZ4. Teorie sociální komunikace 

1) Komunikace a rétorika v antickém Řecku a Římě, hlavní autoři, díla a myšlenky. 

2) Vývoj persvazivní komunikace v novověku, zejména v oblasti církevní a politické 

komunikace. 

3) Vývoj konceptů soukromí a veřejné sféry, jejich odraz v sociální, mediální a politické 

komunikaci a právním rámci. 

4) Vznik a rozvoj médií od novověku do první poloviny 19. století, jednotlivá období vývoje 

a jejich charakteristika. 

5) Vývoj médií od roku 1850 do současnosti, jednotlivá období vývoje a jejich 

charakteristika. 

6) Typologie médií a jejich role/využití v marketingové komunikaci a PR. 

7) Rozvoj nových médií a digitální komunikace – jejich teorie a zhodnocení ve vztahu k 

dnešku. 

8) Proměna marketingové komunikace vlivem digitálních médií, aktuální příklady a 

zhodnocení. 

9) Verbální, nonverbální a vizuální složky v marketingové komunikaci a public  relations. 

10) Marketingové sdělení jako text: stylové prostředky a postupy. 

11) Prostředky a podoby argumentace, přesvědčování a manipulace v rámci marketingové 

komunikace a PR. 

12) Stereotypy, pozitiva a negativa jejich užití v marketingové komunikaci. 

13) Interkulturní psychologie a interkulturní komunikace v marketingu, různé hodnotové 

systémy, problematika WEIRD subjektů, globalizace a lokalizace. 

14) Marketingová komunikace a filozofické uvažování jako aktuální způsob reflexe 

společnosti. 

15) Struktura, proces, principy a motivy sociální komunikace.   

16) Habermasův koncept veřejné sféry. Vztah marketingové komunikace a PR k formování 

veřejného diskurzu. 

17) Skupinové myšlení (groupthink), příčiny jeho vzniku, způsoby předcházení. Příklady. 

18) Informační kaskády, příčiny jejich vzniku možnosti jejich využití a důsledky pro 

marketing. 

19) Popište základní doporučení pro efektivní vyvracení hoaxů a miskoncepcí. Jakou roli 

sehrává při vyvracení mylných přesvědčení identita a familiarity a overkill backfire 

efekty? 



20) Centrální a periferní cesta k přesvědčování. Způsoby zvyšování důvěryhodnosti. 

Emocionální přesvědčování a podprahová reklama. 

21) Spravedlnost, altruismus a sociální normy v kontextu experimentálních her (diktátor, 

ultimátum, veřejné blaho) – srovnání predikcí klasických ekonomických modelů a 

skutečného chování lidí 

22) Kritické myšlení a jeho překážky. Konfirmační zkreslení, znaky vědy a pseudovědy. 

23) Role osobnosti v komunikaci. Typologie, způsoby měření, osobnostní vs. situační 

psychologické faktory. 

24) Lingvistický determinismus, vliv emocí a primingu na rozhodování a komunikaci. 

Možnosti využití v praxi. 

25) Řízení a podpora kreativního procesu od generování nápadů po finální produkt. Specifika 

dle typu média.  
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