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Nabizena témata zavérecnych kvalifikacnich praci
Bakalarsky program: Kreativni marketing a komunikace

Maximalni pocet ZP na jednoho vedouciho: 8

Ing. Bc. Jan Chromy, Ph.D.

1.

Studie struktury prodejnich cen vybraného typu produktu — Vyrobce vyrobi produkt s né¢jakymi
naklady (vyrobni cenou). Jaké dal$i naklady se k vyrobni cené postupné ptidavaji (doprava, provoz
(rezie) prodejny, rozsahly marketing atd.)? Student vybere jeden produkt a jeho n€kolik rtiznych
vyrobct. Dale vybere kamenné prodejny daného produktu. Postupné zjisti o kolik je vyssi prodejni cena
nez vyrobni a pokusi se zjistit strukturu nakladu od vyroby po prode;j. Jak se ceny 1i§i mezi obchodnimi
fetézci a béznymi prodejnami?

Studie struktury provozu a nakladi jednotlivych TV stanic a jejich porovnani — Kazda TV stanice
ma riznou strukturu nékladt pro trvaly provoz (24 hod/7 dni v tydnu). Porovnavat 1ze pocet programti,
zaméstnanctl, jejich primérnou mzdu, piijmy, vydaje atd. Zdrojem mohou byt napi. ti¢etni uzavérky
povinné zvefejiiované ve Sbirce listin. Dal§im kritériem mutize byt primérna sledovanost jednotlivych
stanic a provozni naklady ze Sbirky listin pfepocitané na 1 divaka.

Studie marketingu vybrané firmy a jeho hodnoceni — Student si vybere konkrétni firmu a vyhodnoti
jeji soucasné marketingové aktivity. Navrhne pfijatelna opatieni ke zlepSeni.

Studie sledovanosti a vhimani soué¢asnych TV reklam — Student oslovi co nejvice respondentti a
vyhodnoti, jak sleduji a vnimaji soucasné TV reklamy. Ziskané udaje vyhodnoti v souvislosti s TV
stanicemi a jejich primérnou sledovanosti. Porovnanim tdaji s G¢etnimi uzavérkami ve Sbirce listin
odhadne primérné naklady na 1 divaka kazdé TV stanice a jejich ucinek.

Studie proveditelnosti piechodu &t na jiny zpusob financovani — CT je financovana zejména

z koncesionaiskych poplatkt. Student zjisti, co by bylo nutné k pfechodu na rizné jiné zpisoby
financovani a jaké by s tim souvisely vyhody a nevyhody. Ptiklady jiného zptisobu financovani — ze
statniho rozpoctu, z reklamy, privatizace. Zjisténé udaje vyhodnoti.

Vyhodnoceni obsahii a forem komunikace v riznych reklamach na podobny produkt — Student
zvoli jeden typ produktu. Vyhodnoti obsah a formu komunikace jednotlivych reklam se zdkazniky.
Druhy reklamy mohou byt rtizné. Student dale porovna, jak obsahy odpovidaji formam a navrhne
ptipadna zlepseni.

Navrh reklamy netradi¢niho produktu nebo sluzby — Student se bude zabyvat odliSnostmi
mainstreamové reklamy a reklamy netradi¢niho produktu nebo sluzby. Zavérem doporuci vhodnou
reklamu.
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Doc. PhDr. Marie Dohnalova, CSc.

8.

10.

11.

12.

13.

Mezinarodni spolecnosti podporujici socialni marketingZpracovani prehledu spole¢nosti, organizaci
a instituci, které ve svété podporuji socialni marketing. Nalezeni shod a rozdilti mezi aktivitami téchto
subjekti. Metoda sbéru dat: analyza dokumentd.

Ceské spolenosti podporujici ESG

Zpracovani prehledu spolecnosti, organizaci a instituci, které u nas podporuji ESG (environmental, social,
governance). Nalezeni shod a rozdili mezi aktivitami téchto subjekti. Metoda sbéru dat: analyza
dokument.

Udrzitelny rozvoj — implementace cili OSN v oblasti kultury
Vybér nékolika subjektd v oblasti kultury. Popis a komparace aktivit, které implementuji (zavadéji a
realizuji) 17 cild udrzitelného rozvoje. Metoda sbéru dat: analyza dokumenti.

Integracéni socialni podniky v oblasti kultury

Vybér integra¢nich socialnich podnicich piisobicich v oblasti kultury z webu Ceské socialni podnikani.
Popis a komparace aktivit, provedeni rozhovorti s manazery socialnich podnikll ve vybrané lokalité.
Metody sbéru dat: analyza dokumenti a rozhovor.

Sponzoring v oblasti kultury

Vybér nékolika firem, které¢ sponzorujici organizace v oblasti kultury, zpracovani analyzy vyro¢nich
zprav firem za poslednich 5 let a informaci na webu a socialnich sitich ohledné sponzoringu a provedeni
komparace. Metoda sbéru dat: analyza dokumentt.

Nadace v oblasti kultury

Vybér nadaci v oblasti kultury, provedeni analyzy a komparace z hlediska ziskani finan¢nich prostiedki
a rozdélovani penéz (grantovani). Metody sbéru dat: studium vyro¢nich zprav, informaci na webu a
socialnich sitich, rozhovory se zastupci nadaci a s pfijemci darg.

Doc. Ing. Lenka Turnerova, CSc.

14.

15.

16.

Spolecenska odpovédnost konkrétni firmy jako marketingovy nastroj

Student si vybere firmu podle svého zdjmu a provede vyzkum jejiho postoje ke spoleCenské
odpovédnosti. Vyzkum se bude soustiedit jednak do prostiedi firmy, jednak do ucinnosti vyuziti
spolecenské odpovédnosti jako marketingového nastroje.

Marketing firem poskytujicich stavbu rodinnych domu ,,na kli¢“
S rozvojem poptavky po individualnim bydleni v CR roste diiraz na pohodli a rychlost a kvalitu domii.
Napliuje ceské pojeti stavby ,,na kli¢* predstavy zakaznikti? (analyza trhu)

Mezigeneracni rozdil ve vztahu k reklamé
Student vybere dvé generacni skupiny a provede analyzu vztahu k reklamé u kazdé zv1ast’ a nasledné
porovna zjisténé vysledky.
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17. Generace ,,z“ a jeji nakupni preference
Hodnoceni spotiebitelského chovani GenZ bude vychézet pfedevsim z dotazniku.

18. Marketingové Fizené organizace a jejich specifika (odborné vedeni: Be. Jaroslav Malina)
Cilem préce je analyzovat odliSnosti marketingove fizené organizace od bézné firmy, urcit jejich
specifika a pfednosti.

19. Dlouhodobé budovani znacky a jeho vliv na rist firmy (odborné vedeni: Be. Jaroslav Malina)
Cilem prace je dokazat nezbytnost dlouhodobého fizeni znacky pro rozvoj firmy a jeji
konkurenceschopnost.

20. ,,Business creativity“ jako obchodni vyhoda pro firmy (odborné vedeni: Be. Jaroslav Malina)
Cilem prace je zaméfit se na kreativitu firmy jako nového pfistupu k ptisobeni firmy v podnikatelském
prostredi

Ing. Vladimira Khelerova, CSc.

21. Udrzitelnost v médnim primyslu
Cilem prace je seznamit se s problematikou negativniho vlivu modniho primyslu na Zivotni prostiedi,
analyzovat jednotlivé faktory a zaméfit se na znacky, které dodrzuji principy udrzitelné mody.

22. Moderni technologie v médnim priamyslu
Cilem préce je popsat, do jaké miry je modni prumysl otevien modernim technologiim (IT, tvorba
odévi na 3D tiskarnéch, tzv. smart materidly apod.).

23. Marketingova komunikace vybrané modni znacky
Cilem je zamé&fit se na konkrétni znacku, popsat jeji sou¢asnou komunikac¢ni strategii, definovat jeji
silné a slabé stranky a navrhnou opatreni ke zkvalitnéni komunikace.

24. Soucasnost ¢eského modniho primyslu
Cilem prace je analyzovat soucasnou situaci ceského modniho prumyslu véetné predikce budouciho
vyvoje (jednotlivé etapy vyvoje Ceské spole¢nosti a vlivy na modni prumysl).

25. Start-up vybrané médni znacky
Cilem prace je zaméfit se na vybranou zac¢inajici modni znacku a sestavit/korigovat jeji podnikatelsky
plan s dirazem na budovani silného brandu.

JUDr. Petr. Majerik

26. Pripadova studie tvorby medialni strategie pro vybranou spole¢nost
Cilem prace je popsat komplexni proces tvorby medialni strategie od zadani, pfes navrh, az po
vyhodnoceni jejiho pfinosu (analyza konkurence a cilovych skupin, strategické a detailni planovani,
pribéh medialni kampané, vyhodnoceni efektivity).
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27. Kritéria vybéru médii pro reklamni kampai v ménicim se prostiedi marketingovych komunikaci
Cilem prace je posouzeni, zda tradi¢ni kritéria pro vybér nejvhodnéjsich mediatypii obstoji i v soucasné
dobé, kdy dochazi k jejich splyvani (vztah off-line a on-line prostfedi k novym typtim médii).

28. Medialni agentura, jeji struktura a role pfi tvorbé reklamnich kampani
Cilem prace je zmapovat strukturu a napli prace medialnich agentur, jakozto i perspektivy jejich
dalsiho vyvoje (oblast tvorby medialnich doporuceni, zptisoby kooperace s klienty, vyzkumnymi
agenturami, médii apod.).

29. Hlavni subjekty medislniho trhu CR a jeji pfedpokladany budouci vyvoj
Cilem prace je reflexe jednotlivych subjektii na medialnim trhu v CR (zadavatelé, agentury, média i
oborové asociace) a odhad jejich budouciho vyvoje.

30. Role venkovni reklamy v CR a jeji pfedpokladany budouci vyvoj
Cilem je analyza stavajiciho stavu trhu venkovni reklam véetné predikce zmén (moznosti jednotného
meéfeni, vliv technologii, prilezitosti i uskali typicka pro tento segment).

31. Priprava prezentace pro vybérové rizeni na komunikacni agenturu
Cilem prace je piipadova studie a interpretace jednotlivych krokd, které je tfeba
realizovat pii tvorbe prezentace pro vybérové fizeni na komunikaéni agenturu (struktura prezentace,
realna data, silné stranky, vhodné techniky z oblasti verbalni i nonverbalni komunikace apod.).

32. Vyuziti typologie pro sestaveni optimalniho tymu v ramci vybraného subjektu z oblasti
marketingovych komunikaci
Cilem prace je s vyuzitim urc¢ité metodiky navrhnout zptisoby vybéru jednotlivych ¢lent optimalné
fungujiciho pracovniho tymu pro subjekt z oblasti marketingovych komunikaci (smyslem je vyuzit
silnych stranek kazdého ¢lena za u¢elem maximalizace jeho pfinosu).

Ing. Zdenék HaSek

33. Strategie znacky x
Student si ve spolupraci se zadavatelem vybere znacku, jejiz strategické fizeni bude fesit.

34. Marketingovy plan znacky x
Student si vybere znacku, na kterou zaméfi sviij vyzkum, jehoz vysledkem bude sestaveni
marketingového planu.

35. Uvedeni nové znac¢ky x na trh
Student si ve spolupraci se zadavatelem vybere znacku vyrobku, jejiz uvedeni na trh pomiize vyfesit.
Prace mize byt zaméfena i na kritickou analyzu jiz uskute¢néného uvedeni na trh.
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Ing. Jifi Zeleny, PhD.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

Spotiebitelské vzorce generace Z v digitalnim prostiredi

Cilem prace je identifikovat charakteristické rysy spotfebitelského chovani generace Z. Zkoumano je
vyhradné digitalniho prostiedi, které lze pro danou generaci povazovat za piirozené. Na zakladé
predlozenych zjisténi prace nastifiuje, jak by mél byt zaméfen kreativni marketing cileny pravé na
generaci Z.

Autenticita a znackovy aktivismus generace Z
Cilem prace je zjistit, jaka jsou ocekavani generace Z co do spolecenské odpovédnosti firem. Daéle je
zji$téno, zda na tato o¢ekavani firmy adekvatné reaguji. Zvlastni pozornost je vénovana analyze

Yo

prispévkl a komentait clenti generace Z na socialnich sitich.

Zakaznicka péce a robotizace: dopady na image znacky v kreativni komunikaci

Stale Castéji se objevujici robotizace a automatizace spoluvytvari image znacky. Cilem prace je zjistit,
jaké je vnimani téchto aktivit ze strany zdkaznikti. Zkoumany jsou rizné formy robotizace (napft.
samoobsluzné systémy) nebo chatboti. Prace odpovida na otazku, jak hledat rovnovahu mezi efektivitou
a lidskym pfistupem.

Uméla inteligence v kreativnim marketingu

Prace stavi do protikladu personalizaci podpofenou vyuzivanim umélé inteligence a jeji etickou stranku
spojenou se sbérem soukromych dat spottebitell. Cilem prace je zhodnotit dva zakladni aspekty: 1)
ptinosy vyuziti Al v obsahové tvorbé a v lepsim cileni kampani, ii) mozna rizika takového vyuziti.

Regionalni znacky a jejich komunikace

Cilem préce je zjistit, jaka je role kreativniho marketingu v rozvoji lokalnich ekonomik. Prace
predklada ptipadové studie regionalnich znacek, které jsou dobrym piikladem v oblasti turistickych
destinaci nebo lokalnich vyrobct. Prace nasledné identifikuje klicové prvky tspéchu téchto znacek.

Medialni obrazy bezpecnosti v sou¢asném svété: vliv na chovani spotiebitele

Cilem prace je analyzovat medialni komunikaci spojenou s bezpe¢nostni problematikou. Konkrétné je
zkouman vliv této komunikace na chovani spotiebiteld. Spotiebitelské chovani je analyzovano v
kontextu bezpe€nostnich krizi ¢i kybernetickych hrozeb prezentovanych v medialnim prostoru.

Mgr. Jaroslav PruZinec

42.

43.

44.

Adaptace (ATL) kreativnich koncepci pro nova média (SOME)
Cilem je analyzovat schopnost ATL koncepci adaptovat se na nova média.

Vztah insight versus relevance v marketingovych koncepcich (kampanich)
Cilem je analyza marketingovych kampani vybranych firem z hlediska jejich relevance.

Kreativni stereotypy (opakovani), které tvoii marketing (plusy a minusy)
Cilem je charakterizovat stereotypy v marketingu z hlediska jejich vyznamu pro marketing samotny.
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45. Corporate Social Responsibility a marketing
Cilem je posoudit vliv spolecenské odpovédnosti firem (vybrané firmy) na marketing.

Mgr. Ing. Pavel Kejla

46. Smluvni dokumentace v medidlni komunikaci a souvisejicich procesech
Cilem BP je pravni vymezeni medialni komunikace a s ni souvisejicich procesti. Smlouva mtize mit
rizny charakter, jak vyplyva ze soucasného prava.

47. Pravni uprava versus etika medialni komunikace
BP bude zamétena na etiku medialni komunikace a jeji pravni feseni.

4

Ing. Petra Prusova

48. Efektivita marketingové komunikace v digitalnim prostiedi
Cilem prace je zjistit, jak firmy hodnoti efektivitu digitalnich aktivit.

49. Mozné pristupy k testovani komunikace
Cilem préace je zmapovani a porovnani riznych pfistupt pii vyvoji komunikace.

50. Vliv Al nastroji na sbér a analyzu dat v marketingovém vyzkumu
Cilem prace je posoudit vliv Al na sbér a analyzu dat v marketingovém vyzkumu a jeho vyznam pro
kvalitu vstupti.

51. Specifika déti jako cilové skupiny pro marketing a/nebo vyzkum
Prace se zaméiuje na déti jako vyznamny zakaznicky segment.

52. Preference spotiebitelii mezi lokalnimi a globalnimi znackami: vlastni vyzkum
Cilem prace je provést vyzkum preferenci spotiebiteld v oblasti znacek.

53. Vyuziti influencer marketingu v digitalni strategii firem — analyza aspéSnosti a dopadi na cilové
skupiny
Cilem prace analyzovat vyznam influencer marketingu na oblast digitalni strategie firem.

54. Brand experience jako nastroj pro zvySeni loajality zakazniki
Cilem prace je loajalita zakaznika a sila vlivu brand experience na jeji rtst.

55. Firmy a znacky zamérené na spolecenskou odpovédnost — jak tento koncept funguje na mladé
Cilem prace je analyzovat miru vlivu konceptu spolecenské odpovédnosti na mladou generaci.

56. Vyhodnocovani efektivity kampani v neziskové a socialni oblasti — neziskovy sektor
Cilem prace je analyzovat efektivnost kampani v neziskovém sektoru.
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57. Role testovani komunikace v rozhodovani firem
Cilem je posoudit vyznam testovani komunikace pro rozhodovaci proces firem.

58. Jak zvysit ochotu mladych lidi zapojit se do vyzkumu
Prace se zamé&fi na zpusoby, jak zvySit zajem mladé generace o ti¢ast na vyzkumech.

59. Studenti a prace — jak ovliviluje pracovni zapojeni student jejich studium
Cilem prace je posoudit, jaky vliv ma prace pii studiu na pfistupy ke studiu a jeho vysledky a celkové
pracovni nasazeni ve skupinach.
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