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Uvod

V stcasnosti v dobe vzniku mnohych stikromnych vysokych $kdl a otvarania novych
Studijnych odborov a programov na vysokych skolach je potrebné zintenzivnit’ marketingovt
komunikaciu fakulty. NajvyznamnejSimi zakaznikmi pre univerzitu st Studenti strednych
Skol. Tvoria zaklad, zktorého modzu neskor vyrast uspesSni absolventi bakalarskeho,
inzinierskeho ¢i dokonca doktorandského Studiu. Hlavnym cielom kazdej fakulty je ziskat’
spomedzi tychto zakaznikov, tych najlepSich, ktori buda neskor robit’ dobré meno fakulty, ¢i
uz pocas Stidia svojim pristupom k §tidiu, svojimi Studijnymi vysledkami alebo po jeho
absolvovani v praxi. Cheeli by sme vytvorit' prospekt, ktory presved¢i Studentov strednych
$kol, Ze tou pravou ekonomickou fakultou na Slovensku je pre nich prave Ekonomicka fakulta
UMB.

Ekonomicka fakulta UMB ma bezpochyby mnoZstvo vlastnosti, ktorymi sa odliSuje od
ostatnych ekonomickych fakult. Vac¢sina Studentov (taka bola aj naSa osobna skusenost’) sa
0 tom dozvie, az ked’ tu zacne Studovat’. Je preto dolezité, aby sme to nasim zakaznikom
povedali predtym, nez si podaju prihlasky na vysoku skolu, a ¢o je najddlezitejSie, musime im
to povedat’ pre nich zaujimavou formou.

Témou prace je ,,Prospekt ako forma propagacie Ekonomickej fakulty UMB®“. Tuto
tému sme si zvolili z dovodu, ze sme mali moZnost byt sucastou tvorivého timu, ktory
vytvoril prospekt pre zahrani¢nych Studentov a zahrani¢nych partnerov v anglickom jazyku
v ramci predmetu Service Marketing. V priebehu tvorby sme mali viaceré napady, ktoré by sa
dali vyuzit' v prospekte pre Studentov. Boli sme vSak limitovany zadavatel'mi, prodekankou
pre medzinarodné vztahy doc. Ing. Vandou Marakovou, PhD., a prodekanom pre rozvoj Ing.
Ladislavom Klementom, PhD. Rozhodli sme sa teda v ramci Studentskej vedeckej aktivity
vytvorit’ kreativny prospekt podl'a nasho navrhu. Nasim cielom je navrhnut’ prospekt, ktory
bude kreativny svojou hlavnou myslienkou a bude pre ostatnych inSpirativny pri tvorbe
propagacného prospektu EF UMB.

Samozrejme, na$ navrh ma opodstatnenie a vyuzitie aj v praxi. V stcasnosti sa na
fakulte pripravuje prospekt v slovenskom jazyku pre cielovi skupinu stredoskolakov
a partnerov Skoly. Tento prospekt sa sklada z dvanastich Casti, pricom jednou z tychto Casti je

,,10 bodov preco by som mal Studovat’ na EF UMB®. V nasej praci sa zameriame prave na 10
3



hlavnych dévodov alebo konkurencnych vyhod, ktoré mé nasa fakulta oproti ostatnym
ekonomickym fakultam. Dalgie vyuZitie prospektu suvisi so systémom financovania vysokého
Skolstva v Slovenskej republike. Ak fakulta zintenzivni svoju marketingovii komunikaciu,
moze jej to pomoct’ ziskat’ vacsi pocet Studentov. Jednym z kritérii pre udelovanie dotacii na
uskutoc¢novanie akreditovanych Studijnych programov je aj pocet Studentov vysokej Skoly.
Cim viac uchadzadov bude vediet aké konkuren¢né vyhody mé naSa fakulta, tym viac
Studentov moéze fakulta ziskat. NavySe, ak Studenti budu o tychto vyhodach vediet, viac
Studentov sa zucastni na prijimacich skaskach afakulta si tak modze vybrat tych
najkvalitnejSich spomedzi uchadzacov. Nasa praca preto moze pomoct’ fakulte aj z hl'adiska

prilevu financii.



1. Teoretické vychodiska

V prvej casti prace sa budeme zaoberat vymedzenim zékladnych teoretickych
vychodisk tlacenych prostriedkov reklamnej komunikacie. Najprv si priblizime rozdiel medzi
Casto zamienanymi tlaCenymi prostriedkami reklamnej komunikacie, ktorymi s letdk
a prospekt. Priblizime si aj vSeobecné zéasady tvorby tlacenych prostriedkov reklamnej
komunikacie, pricom sa zameriame prave na letak a prospekt. V tejto kapitole popiSeme tieZ
jednotlivé prvky vizudlneho Stylu, ktorymi st grafické motivy, farba, fotografie, typ pisma

a vV neposlednom rade text tlacenych prostriedkov reklamnej komunikécie.

1.1. Tlacené prostriedky reklamnej komunikacie

,»Rozsah vyrazovych prostriedkov reklamnej komunikéacie je vel'mi §iroky a pri pouziti
sa zohl'adiiuje ich vhodnost’ pre sprostredkovanie daného druhu spravy cielovému publiku.*
(Kita, 2010, s. 349). ,Reklamné tlacené materidly patria k najcastejSie vyuzivanym
reklamnym prostriedkom a vécSinou tvoria zdkladny material reklamnych oddeleni podnikov
a institucii. Vacsina reklamnych tlatenych materialov je zamerana na informacie o produktu,
menej na vytvaranie imidzu znacky.* (Ktizek, Crha, 2003, s. 123). Medzi zdkladné reklamné
tlacené materidly patria letdk a prospekt. Letdk a prospekt st tlacené prostriedky reklamne;j
komunikacie, ktoré sa velmi ¢asto zamieniaju. Ozrejmime si preto zakladné rozdiely medzi
nimi.
Letak

Utelom letdku je informovat’ spotrebitel'a o propagovanom tovare alebo sluzbe. Je to
jednostranny tlaceny material, spravidla formatu AS5. Niekedy sa vyuZivaji aj menSie formaty,
ale takato mala plocha neposkytuje vzdy dostatok miesta pre putava Upravu oznamu. Letdky
sa vacsinou rozdavaju chodcom na uliciach, vhadzuji do postovych schranok, vkladaji do
novin a ¢asopisov alebo ich moéZeme ndjst’ vylozené na pultoch v predajniach. Text letdku ma
byt jasny a 'ahko zrozumitel'ny. K jeho precitaniu moze prispiet’ zaujimavy format, zvlaStny
graficky prvok alebo pouZita farba (Kita, 2010).

,Letdk je vel'mi jednoduchy reklamny prostriedok. Jeho tlohou je predovSetkym
vzbudit' pozornost’ a vyvolat’ zaujem o produkt. Text i grafika letaku by mali byt velmi
jednoduché. Ugelom textu je podat’ informaciu o najrychlejsie. Pri letaku sa vaésinou podita

s tym, Ze do ruk skuto¢nych zaujemcov sa dostane len mala ¢ast’ ndkladu. Distribtcia letakov



byva preto velmi velkorysd (rozdavanim na ulici, vhadzovanim do postovych schranok
a pod.). Recipient v tychto situaciach vac¢sinou nema ani Cas, ani naladu text letaku Studovat’.
Ak ho svojim oznamenim nezaujmete na prvy pohlad, skonéi letdk pravdepodobne
V najblizSom kosi (Kiizek, Crha, 2003, s. 123).*

Prospekt

»Prospekt obsahuje viac informacii ako letdk. Moze to byt jeden alebo viac listov
s vyobrazenim produktov a s podrobnejSim opisom. Ak sa prospekt poskladd do rdznych
tvarov, hovorime o skladacke. Prospekt nie je ureny na masové rozdavanie. Posiela sa len
skutonym zaujemcom. Je nakladnejSi na spracovanie avyrobu. Informacie maju byt
usporiadané tak, aby sa v ich zdkaznik vedel dobre orientovat’ (Kita, 2010, s. 349).

Prospekt obsahuje vyCerpavajiuce informacie a ma viest recipienta k rozhodnutiu. Na
rozdiel od letaku, ktory plni len ulohu prvych dvoch etip AIDY (attention= upttanie
pozornosti a interest= vyvolanie zaujmu) pri prospekte je to inak. Spravidla predpokladame,
ze recipient uz o produkte vie ateraz sam vyhladava d’alSie informacie. Prospekt teda plni
funkciu druhej polovice AIDY (desire= vytvorenie tizby alebo rozhodnutia a action= podnet
k nakupu). Jedna sa o narocnejsi projekt, ¢o sa tyka vyroby, ¢asu inakladov na vyrobu.
Odlisny je aj sposob distribucie, prospekt sa dava skutonym zaujemcom, ktory uz o produkt

prejavili zaujem (Kiizek, Crha, 2003).

1.2.  Vseobecné zasady tvorby tlaCenych propagac¢nych prostriedkov

Vseobecné zasady tvorby tlacenych reklamnych prostriedkov  vychadzaja
Z marketingu, viazu sa vSak predovSetkym k propagaénému procesu. Tvorca by mal mat’
dokonalt predstavu o propaga¢nom predmete, ¢i skutocnosti. Musi mat’ jasny ciel jeho
aktivity- zamer, ale predovsetkym musi poznat’ cielovu skupinu. Vzbudit’ pozornost’, vyvolat’
zaujem, resp. potrebu veducu k aktivite sa mu podari iba vtedy, ked bude v plnej miere
reSpektovat’ 1 zédkladné atributy propagacie. Zakladné atribty propagacie si: myslienkova
originalita, pravdivost’, vedeckost’, resp. interdisciplinarny pristup a uzitocnost’, ale aj zasady

planovania a vyhodnocovania propagacnych prostriedkov (Horiidk, 2003).



»Samotna tvorba by potom mala reSpektovat’ (Foret, 2003, s. 185):

Koncept ako celkovy ideovy ramec nasej reklamnej spravy, teda podstatu toho, ¢o
chceme povedat. Jeho spracovanie by malo zodpovedat potrebam a zdujmom
zakaznikov,

Dokladné spracovanie ideového zameru,

Dostatok casu pre tvorbu, napady, nové myslienky a pristupy,

Sustavnu prakticku cinnost, pretoze v priebehu ¢innosti sa prvotny napad postupne
vylepsuje, konkrétne rozvija a nasledne realizuje.*

Tlacené propagacné prostriedky by mali obsahovat’ tieto Styri prvky (Pfikrylova,

Jahodova, 2010):

e Titulok, tému,
e [lustraciu, predvedenie,
e Text, vysvetlenie,

e Podpis, firmy, t.j. identifikacné znaky.

Titulok a ilustracia by mali spolu upttat’ pozornost’ a vyvolat’ zaujem. Text sluzi informuje,

presviedéa a stimuluje k nakupu. Podpis vyjadruje, kto je zadavatelom a kam sa obratit

Vv pripade zaujmu o d’alSie informécie.

Respondent zameriava svoj pohlad najprv na obrazok. Preto by mal byt obrazok

umiestneny nad sloganom alebo textom. Ak respondenta zaujme obrazok, je ochotny si text

precitat. Ak by sme vSak umiestnili najprv text a pod text obrdzok, mézZe sa stat’, ze

respondent prehliadne text ako nezaujimavy a ku obrazku sa uz svojim pohladom ani

nedostane.
Zasady pri tvorbe letaku (KfiZek, Crha, 2003):

Text by mal mat’ vyrazny titulok,

Na prvy pohl'ad by malo byt jasné, €o letdk pontika, teda, o aky produkt ide,

Text by mal byt maximalne prehladny a vyrazne cCleneny. Vhodné je vyuzivat
heslovité vyjadrovanie,

Dolezité su kontaktné udaje, t. j. adresa, telefon, fax, email,

Vsetko dolezité je potrebné zvyraznit’ grafickou Gpravou, vel’kostou pisma a pod.



Zasady pri tvorbe prospektu

Informacie v prospekte musia byt skuto¢ne komplexné, vycerpavajiice. Recipient
hl'ada v prospekte odpovede na svoje otazky, tykajuce sa produktu, reklamny textar musi
preto tieto otazky predpokladat’ av texte formulovat odpovede. Nemala by to byt iba
jednoduchd, vecna odpoved’, ktord je zaroven argumentom pre nakup produktu. Reklamny
textar musi zdovodnit, preco by si mal recipient kupit’ dany produkt, aké mu prinesie vyhody,
aké problémy mu pomoéze vyriesit’ atd’. Je vhodné pouzit’ odl'ah¢ujici prvok: bonmot, vtipni
poznamku, priklad atd’. Délezita je pri tom spolupraca s grafikom, ktory vyznenie tohto prvku

podpori grafickou upravou (Ktizek, Crha, 2003).

1.3.  Vizualny §tyl

Pod pojmom vizualny §tyl rozumieme celkovy vzhlad propagacného materialu,
rozlozenie jednotlivych prvkov, farby atd’. ,,Vizudlny Styl zahfiia grafické motivy, farby,
fotografie, typografiu, ilustraciu d’alSie grafické motivy vratane okrajov ramcekov. Vyber
spravnych vizualnych zloziek mo6ze mat’ prekvapivo silny vplyv na reakcie zdkaznika na
reklamu (Healey, 2008, s. 98).*
Grafické motivy

,Jednou zo zbrani, ktora pouzivaju graficky dizajnéri k podpore celistvosti a harmonie
vizualnej identity, je pridanie d’alSieho samostatného grafického motivu. Ram, farebna plocha
alebo neobvykle usporiadand mriezka, to vSetko mdze vylepsit’ identifikéciu znacky a posilnit’
jej znalost’. Spravny graficky motiv mozno I'ahko preniest’ do dizajnu prostredia alebo na obal
produktu (Healey, 2008, s. 102).
Farba

Teplé farby (ako Cervena, zlta a oranzova) vyzeraju akoby vystupovali z povrchu,
evokuji v néds pozitivne emocie, dobri ndladu, zatial’ ¢o studené (modré, zelena a fialova)
akoby sa stracali v pozadi. Premyslené pouzitie takychto farieb na pozadi posiliiuje dojem
skutoénej hibky. Spravnou kombinaciou farieb docielime mnozstvo dalsich efektov.
Kontrastné tony zvySuju dynamické napétie obrazu. Farba dokaze podciarknut’ pritazlivost’,
a naopak. Spravna kombindcia farieb moze sposobit’ velky rozdiel v Citatenosti znakov

propagacnych materidlov. Aj l'ahko nevhodnd farebnd kombinidcia moéze zékaznikov od



znacky odradit, zatial’ Co spravna farebnd schéma sa moze ukazat’ ako neodolatel'na (Healey,
2008).
Fotografie
,Ludia komunikuji prostrednictvom obrazov omnoho dlhSie nez prostrednictvom
pisma. Vdaka tomu su realistické obrazy najmocnejSim prvkom komunikacie znaciek,
pravdepodobne silnejs$im ako meno, logo, farby a pismo dohromady (Healey, 2008, s. 98).*
Rozdiel medzi obrazom a slovom podrl'a (Ktizek, Crha, 2003).
e Obraz dokéze oznamit’ skutoCnost’ rychlejsie. Je zrozumitelny bez ohl'adu na jazyk,
akym rozprava autor a recipient. Text dokaze vyjadrit’ obsahy, ktoré st ,,za obrazom®.
Slovné vyjadrenie je presnejSie a podrobnejsie.
e Obraz dokaze lepSie vystihnit' podobu predmetu, jeho tvar, velkost, farbu. Text
vystihuje lepSie funkciu, vlastnosti, sposob pouZzitia.
e Obraz vyjadruje stav, ale nie dej. Text popisuje stav tazkopadne a zdihavo. Dokéaze
vsak vyjadrit’ aj vel'mi zlozity dej rychlo a s dramatickym napétim.
e Obraz ukazuje predmet v roznom stupni vernosti predlohe, od uplnej abstrakcie az po
uplna vernost’ realite. Obraz dokédze vytvorit’ ndladu. Slovo lepSie vyjadruje abstraktné
pojmy a dava obrovsky priestor k predstavivosti.
e Obraz vreklame vyuziva jednoduchy apel, posobi na emocie a vytvara imidz ale
0 samotnom produkte nadm toho vela nepovie. Text dokdze podat vel'ké mnoZzstvo
vecnych informacii.
Typ pisma

»Pismo je odev, ktory oblieka slovd, ddva im charakter, doraz a jemnu, ale jasnu
osobitost’, ktoru Citatel Casto vnima len podvedome. Typografia sa zaobera vyberom
a pouzivanim vhodného S§tylu pisma alebo fontu sposobom, ktory posiliiuje informaciu
vyjadrenit slovami, tak aby od nej neodvadzal pozornost. Pre text je vhodny vyrazny
a Citatelny typ pisma, dekorativne tvary pisiem alebo ornamenty narusuji pozornost’ Citatel’a.
Velky inzerat alebo vyvesny Stit naopak vyzaduje napadny typ pisma, ktory by vystupoval
z okolitého vizudlnej zmesi a neprehliadnutelne niesol informéciu. Graficky dizajnéri

vytvaraji nové fonty, ktoré vychadzaju v Ustrety obidvom potrebam (Healey, 2008, s. 96).



1.4 Reklamny text

,Niektoré slova su dostatocne silné, aby sami o sebe mohli byt zakladnym bodom pre
kampai. Slova, ktoré aj po rokoch zostdvaji v mysli divakov a stale eSte vyjadruji dusu
znacky a zostdvaju s nou neodmyslitel'ne spojené (Pinca, Loiseau, 2009, s. 42).

Hlavnou zasadou tvorby reklamného textu je kreativita. Priniest’ na papier nieCo nové,
pri Citani ¢oho si recipient povie: ,,Tak toto by mi nikdy nenapadlo, je to veI'mi zaujimaveé®.
Vtedy si recipient text ahSie zapamita. Vety by mali byt kratke, uderné a text by mal byt
hutny a na malom priestore podat’ vel'a hodnotnych informacii. OdporGéana dizka reklamného
textu je priblizne desat’ viet. Je vhodné vyuzivat prirovnania, ale Uplne nové, atraktivne
a kreativne prirovnania. Reklamny textar sa musi absolutne vyhybat' ustdlenym slovnym
spojeniam a klisé frazam. Je tieZ vhodné pouzivat’ slovné spojenia, ktoré recipienti poznaju
napr. nazov dobre znameho filmu alebo prislovia a porekadla, ale je potrebné tieto slovné
spojenia kreativne modifikovat’. To sposobi, ze recipient citi, Ze dany text pozna, uz sa s nim
stretol a preto sa s textom lahSie stotozni. Kreativna vlozka ho prekvapi a potesi. Najvacsim
uspechom reklamného textdra je, ked’ nim vymysleny text zlI'udovie. V sti€asnosti si vSetci
pamitime kampaii na VUB banku, kde jednym z textov bolo aj slovné spojenie ,,Diky
Brona“, ktoré sa Sirilo medzi vSetkymi I'ud'mi, skupina s rovnakym nazvom ziskala na
socialnej sieti facebook takmer pat'desiat tisic fantusikov.

Reklamny text sa ma priblizovat’ svojim recipientom, reklamny textar musi hovorit
jazykom svojich Citatel'ov a posluchdcov. To znamenad, Ze textar by mal pisat’ tak, ako keby sa
rozpraval so svojim posluchacom. Tykat’ recipientom moézeme v pripade, Ze su cielovou
skupinou deti alebo tinedZeri. Ak pouzijeme nespisovny vyraz alebo porusime pravidla
spisovného jazyka, musi byt’ jasné, Ze ide o zamer, nie o neznalost’. PoruSovat’ pravidld moze
len ten, kto ich dokonal pozna, alen vynimoc¢ne. Reklamny textar by mal pisat
zrozumiteI'nym, ale Cistym a krdsnym jazykom (Kftizek, Crha, 2003).

,Dolezity je predovSetkym titulok, ktory rozhoduje o ¢itani d’alSieho textu. Titulok by
mal byt niekolkoslovny, vystizny, zapamitatelny, zrozumitelny, mal by mat originalnu
myslienku i vzt'ah k predmetu reklamy, dobré je, ak dava urcity prisl'ub a obsahuje znacku,
resp. i grafické logo firmy. (Hornak, 2003, s. 84).“ Podla (Kftizek, Crha 2003, 96, 118) je
rozdiel medzi sloganom a titulkom nasledovny: ,,Slogan je heslo s reklamnym nabojom*

a ,,Titulok je puta¢ nasej pozornosti®.
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,Ulohou reklamy je predovietkym presved¢it a viest k ndkupnému rozhodnutiu.
Musite mat’ nejaktl informéciu, apel, symbol, ktory na recipienta zaposobi. Hovori sa tomu
argument. Argument je najdodlezitejSia informécia o produkte, ta, ktord rozhodne, Ze recipient
si va$ produkt nakoniec kupi. Nejde vSak len o informéciu samotnt, ale tiez o jej formalne
spracovanie. Niekedy sa hovori o reason- why, teda o dovode, preco si ma recipient to ¢i ono
kapit. Klasicka reklamna teoria sa zaobera skratkou USP- unique selling proposition.
Znamena to najst’ pre svoj produkt uplne jedinecnu vlastnost’, ktorti nema ziadny iny produkt,
najmi nie produkt konkurencie a z tejto vlastnosti urobit’” argument (Ktizek, Crha, 2003, s.

80).«

1.4. Vol'ba nosi¢a marketingovej komunikacie

Z existujuceho mnozstva foriem nosi¢ov marketingovej komunikécie sme sa rozhodli
zamerat’ na tlaceny prospekt. Dovodov je niekol’ko. Umozni nam jednoducho, rychlo a na
jednom mieste odprezentovat’ zvoleny komunikacny koncept urcenej cielovej skupine
stredoskoldkov. V pripade, Ze by sa tento komunika¢ny koncept uchytil, mohlo by sa d’alej
uvazovat’ aj o jeho rozsireni do inych foriem marketingovej komunikéacie. Dal§im dévodom
si pomerne nizke naklady na tla¢ prospektov, v porovnani napriklad s billboardami.
Poslednym, nie vSak najmenej dolezitym dovodom je fakt, ze prospekty moédzeme vel'mi
jednoducho distribuovat’. Keby kazdy Student Studentskej rady, ktort tvoria dvaja zastupcovia
z kazdého roc¢nika a odboru, zobral par vytlackov na svoju byvalu strednu skolu, oslovili by

sme stovky respondentov, pricom distribucia by bola uplne zadarmo.
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2. Analyza sucasného stavu tlacenych propagacnych materidlov na EF UMB

V analytickej Casti zameriame svoju pozornost na tlacené propagacné materidly
Ekonomickej fakulty UMB, ktorymi st letdky, prospekty, obal na dokumenty, ktory obsahuje
prospekt a PFka a zanalyzuje ich stav. Nasledne sa blizSie pozrieme na jednotlivé prvky
vizualneho $tylu, priCom budeme vychddzat’ z tedrie a rovnako si priblizime grafické motivy,

farbu, fotografie, typ pisma a text.

2.1. Stcasné¢ tlacené propagacné materialy EF UMB
V stcasnosti sa na Ekonomickej fakulte Univerzity Mateja Bela vydavaja Styri typy
tlacenych propagacnych materidlov. Su nimi letdk, ktory sa vydava v dvoch podobach a to
ako skladacka so zdkladnymi informéciami, v podobe letdku je tiez vydavand zékladna
ponuka Studijnych programov. Ekonomicka fakulta vydava aj prospekty. Kazdorocne je to
prospekt, ktory obsahuje aktualizované informdcie o Stadiu, v minulosti sa tiez vydaval aj
vSeobecno- informacny prospekt. Ako prezentany materidl pre Studentov a partnerov, ktory
sa vklada do igelitovych tasiek spolu s inymi prezentaénymi materidlmi sa pouziva obal na
dokumenty formatu A4, ktory obsahuje aj prospekt rovnakého formatu. Kazdoro¢ne na konci
roka je partnerom a sympatizantom zasieland aj PFka. V nasledujlicej Casti si blizSie
priblizime jednotlivé typy tlacenych propagacnych materidlov na EF UMB.
Letaky
e informacny letak o fakulte- forma skladacky, obsahuje zakladné informacie
o fakulte, Studijnych odboroch, moZnostiach §tadia a medzinarodnej spolupraci,
e ponuka Studijnych programov- format AS, vymenovava bakalarske, inzinierske
a doktorandské akreditované Studijné programy, vydava sa aktualizovany pre kazdy
Skolsky rok,
Prospekty
e informacie o Studiu- obsahuje rozSirené zdkladné informacie o akreditovanych
Studijnych programoch, podrobne popisuje podmienky na prijatie na prvy stupen,
druhy 1 treti stupen Stidia, obsahuje aj potrebné informécie o podavani prihlaSok,
pripravnych kurzoch na prijimacie pohovory i informacie o uplatneni sa absolventov,

vydava sa aktualizovany pre kazdy skolsky rok,
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e vSeobecno- informacény prospekt- format AS, obsahuje vel'mi rozsiahle zakladné

informacie o fakulte, nevydava sa pravidelne, bol skor vydavany v minulosti,
Obal na dokumenty (obsahuje prospekt)

e obal na dokumenty- format A4, z prednej i zadnej strany sa nachadzaju fotografie, po
otvoreni sa na pravej strane nachadzaji zakladné kontaktné udaje,

e prospekt- format A4, vydava sa v réznych jazykoch, obsahuje informacie historii
fakulty, $tadiu na fakulte, Studijnych odboroch, jednotlivych pracoviskach fakulty,
systéme kvality, vedeckovyskumnej ¢innosti a medzinarodnej spolupraci,

PFka

e Ekonomicka fakulta zasiela kazdoro¢ne svojim spolupracovnikom a Sympatizantom
PFku so Zelanim prijemného preZitia viano¢nych sviatkov.

V dalSej cCasti sa budeme venovat vizuidlnemu Stylu, tlaCenych propagac¢nych

materidloch vydavanych na Ekonomickej fakulte UMB.

2.2. Forma stcasnych tlatenych prezentaénych materialov
Vizualny §tyl

Tlacené propagacné materidly vyuzivaju farbu, ktord je povazovana za oficialnu farbu
fakulty, st teda modré. Ked'’Zze medzi vedenim $koly a grafickymi dizajnérmi nie je presna
dohoda o konkrétnom ¢isle tejto modrej farby, farba sa na tlacenych propagacnych
materidloch vyskytuje v roznych odtienioch.
Grafické motivy
Logo Ekonomickej fakulty

Uvedieme si podrobny popis sucasného loga fakulty, ktory sa nachadza v jedinom
dostupnom grafickom manudly. Toto logo vSak bude ¢oskoro nahradené novym. Tvori ho text
a grafické symboly. Grafické symboly: v kruhu umiestnend zemegula s poludnikmi
a rovnobeZzkami; lipova vetvicka s piatimi listkami smerujiica zdola nahor a zl'ava doprava
umiestnenda v 1., 3. a4. Kvadrante zemegule za strelkou; v 1. kvadrante zemegule su
umiestnené tri listky; v 3. kvadrante zemegule je umiestneny jeden listok; v 4. kvadrante
zemegule je umiestneny jeden listok, v medzikruzi medzi zemegul'ou a obvodom loga je napis
v hornej &asti polkruhu EKONOMICKA FAKULTA, v dolnej &asti polkruhu UNIVERZITA
MATEJA BELA,; strelka je umiestnena v strede pred zemegul'ou a lipovou vetvickou. Na text
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,EKONOMICKA FAKULTA® je pouzité pismo Beguiat BK alebo Times New Roman NT
Extra Bold. Na text ,,UNIVERZITA MATEJA BELA* je pouzité pismo Bookman Old Style.
Farebné zhotovenie loga:
e Zemegul'a- blankytne modr4,
e Poludniky, rovnobezky a lipova vetvicka- kadmium ZIt4 (zlata svetld),
e Strelka- vyfarbenie v smere hodinovych ruéi¢iek- 'ava polovica cipu kadmium zlté
(zlata svetld), prava polovica cipu kadmium ¢ervené tmave,
e MedzikruZie- ¢ierne olemované z oboch stran kadmium ZIté (zlata svetla),
e Napis EKONOMICKA FAKULTA a UNIVERZITA MATEJA BELA- kadmium zIté
(zlata svetld)
V rezime RGB kadmium cervené tmavé 128/0/0, blankytne modra 225/162/142, kadmium
zIté (zlata svetld) 253/219/102. Logo moze byt pouZité aj v Ciernej farbe.
Farba
Oficialnou farbou Ekonomickej fakulty je podla jediného dostupného grafického
manualu Univerzity Mateja Bela siva farba, 549 C, v rezime CMYK 60/0/0/30, v rezime RGB
94/153/170. Pre zaujimavost’ mozno uviest’, ze podl'a tohto manualu bola oficidlnou farbou
byvalej Fakulty financii okrové farba, E 19- 7, v rezime CMYK 0/10/35/3.
Typ pisma
Graficky manual Univerzity Mateja Bela odporaca pre pisomny styk univerzity pismo
Times New Roman 12b v kombinacii s pismom Arial pre nadpisy a podnadpisy. Times New
Roman je pismo praktické pre pisanie dokumentov, ktoré nemaji pdsobit’ zvlast’ elegantne,
ozdobne alebo zabavne. Pre d’alSie potreby zvyrazilovanie je mozné pouzit tu¢né pismo,
kurzivu alebo podéiarknutie textu. Dali variant pouZitia pisma v pisomnom styku je
kombinacia pisma Century Schoolbook BT pre hlavny text a Arial Black pre nadpisy.
Graficky manudl d’alej uvadza, Ze pre dokumenty ako st napr. pozvanky a rézne oznamy sa
odporuc¢a pouzivat' aj iné (ozdobné) druhy pisma, priCom je potrebné dodrzat zésadu
maximalne 4 druhov pisma.
Fotografie
Jednoznacnym faktom je, ze na vSetkych oficidlnych tlatenych prezentacnych
materidloch Skoly st vyuzivané statické fotografie. Je mozné badat’, Ze fotografie aj na

stcasnych materialoch st starSicho data (vidiet’ to na pocitaCovom vybaveni ucebni a pod.).
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Tento fakt je vedeniu Skoly znadmy, ako sa vyjadril prodekan pre rozvoj Ing. Ladislav
Klement, PhD. : ,Jednoducho neexistuje ¢lovek, ktory by mal v ndplni prace fotografovat
skolu, Studentov a jej okolie, a ked’ze nikto to nema v popise prace, nikto to pre mnozstvo
povinnosti, ale 1 ostychavost’ zobrat’ na seba tuto tlohu nechce robit™.

Potrebu vyuzivat' dynamické fotografie pochopilo vedenie univerzity. V poslednej
verzii oficidlneho prospektu univerzity sa naprie¢ celym prospektom tiahnu rdzne fotografie
Styroch Studentov univerzity, za Ekonomicku fakultu bol vybrany ¢lovek najpovolanejsi,
predseda Studentskej rady.

Text

Texty v tlacenych propaganych materidloch su pisané jednotnym, akademickym
sposobom, pricom sa nerozliSuji jednotlivé cielové skupiny. Rovnakym spdésobom st
napisané texty pre uchddzacov o bakalarske, inzinierske i doktorandské Stadium. VécSina
materidlov je prehustend jednotnymi, malo putavymi, hoci informacne bohatymi textami.
Odseky zvécsa nie su graficky odliSené a heslovité vymenovania sa nachadzaju sporadicky,

véacsinou sa jedna o stvislé odseky.

Jedinym spoloénym grafickym prvok, ktory mozno pozorovat’ na prevaznej vicSine
tlacenych propagacnych materidlov je umiestnenie loga Ekonomickej fakulty v lavom
hornom rohu aloga Systému kvality v pravom hornom rohu, ale ani to neplati pre vSetky
materialy.

Tlacené propagatné materidly Ekonomickej fakulty Univerzity Mateja Bela
neobsahujii Ziadny d’al$i jednotny graficky prvok. Ciastoéné grafické prvky mozno najst’ na
troch z vyssie uvedenych tlaéenych materialoch, tie vSak nie st jednotné. Letak s ponukou
Studijnych programov obsahuje grafické predelenie medzi centralnym obrazkom a hlavickou
a patou. Prospekty obsahujlice informacie o $tidiu maju zase graficky prvok vedeny stredom
uvodnej strany, pri€om je tu aj snaha vytvorit’ oddelent pétu pre umiestnenie akademického
roka a partnera projektu. Maly graficky prvok sa nachadza aj na obale na dokumenty, jedna sa
vSak iba 0 ordmovanie uvodnej fotografie budovy skoly. VéacSina vSeobecno- informacnych
prospektov zase obsahuje na uvodnej strane jednu fotografiu starej budovy Skoly umiestnent

priblizne v strede strany.
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3. Navrh prospektu

Na zéklade analyzy sucasného stavu tlacenych propagaénych materidlov sme sa
rozhodli navrhnat' novy prospekt. Za cielova skupinu sme si vybrali najvacsi segment
zékaznikov pre vysoku Skolu a to konkrétne Studentov treticho a Stvrtého roc¢nika strednych
Skol. Prospekt bude teda ur¢eny uchddzacom o bakalarske Stidium. Prospekt ma format AS
ama 12 stran. Hlavnym cielom prospektu je predstavit Ekonomicku fakultu UMB ako
fakultu, ktora moze pontuknut’ Studentov viac ako ostatné ekonomické fakulty na Slovensku.
Tuto konkurenénu vyhodu alebo unique selling proposition sme sa rozhodli nazvat’ EF faktor.
Ciel'ova skupina

Studenti tretieho a §tvrtého ro¢nika strednych $kol su tinedzeri vo veku priblizne 16,
17 a 18 rokov. Viacsina z tychto Studentov v tomto veku eSte celkom presne nevie akym
smerom by sa mali uberat’ ich Zivotné kroky. St nerozhodni, a preto vac¢sinou daji na radu
rodicov, ucitel'ov ¢i kamaratov. NaSa fakulta im mé ¢o pontknut. Treba im to len ,,povedat™
pre nich zaujimavou formou.

Forma oznamenia konkuren¢nych vyhod

Pri tvorbe hlavného apelu prospektu sme vychddzali z faktu, Ze tinedZeri obl'ubuju
sledovanie reality show. Konkurenéni vyhodu nasej fakulty sme chceli pomenovat
jednoduchym, vystiznym, no najmi kreativnym spdsobom. Pri listovani v slovniku cudzich
slov ndm do oka padlo slovo ,,EF*“. EF je skratka, ktort Studenti nasej Skoly vyuZzivaju takmer
kazdy den. Totiz uz len webova stranka nasej Skoly je www.ef.umb.sk. Skratka ,,EF* sa nam
preto zdala genidlnym vyjadrenim tohto posolstvo. V prepojeni na reality show, tak obl'ibené
medzi mladymi 'ud’'mi, m6ézZzeme konkurenénu vyhodu ,,EF faktor* vysvetlit' na zéklade ,,X
faktora® ¢o bol nazov americkej superstar vysielanej tato jeseit a zimu na TV Joj. Mat’ ,,X
faktor znamena v anglicky hovoriacich krajindch mat’ nieco navySe, to ¢o nemaju ostatni,
ponuknut’ Cosi viac, to ¢o ostatni nemo6zu ponuknut’. Také vyhody ma aj nasa Skole. Ostava uz
len ,,odkomunikovat* to Studentom strednych §kol skor, ako si podaju prihlaS8ky na vysokeé
Skoly.

Za primarnu formu ozndmenia nasich ,,EF faktorov* Studentom strednych $§kol sme si
zvolili prospekt. Samozrejme, ide o pilotny projekt. Keby sa pojem ,,EF faktor uchytil,

mohol by sa stat’ nosnym komunika¢nym posolstvom a mohol by sa vyuzivat’ na vSetkych
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prezentacnych materialoch (napriklad oficialne tlaciva, trickd a mikiny), mohol by sa stat
sucast’'ou sloganu, ¢i dokonca samotného loga.
Format

Za format sme si zvolili velkost' AS5. Podl'a nasho navrhu by mal mat’ prospekt 12
stran. Na 10 strandch by boli opisané nami navrhnuté¢ EF faktory a zvys$né 2 strany budu
uvodnd a zaverena strana, preto by mohli obsahovat’ vSeobecné informacie o fakulte a
moznostiach Studia. Na zadnej strane uvedieme zoznam vsetkych 10 EF faktorov.

Kazdému z EF faktorov bude teda venovana jedna celé strana. Dominantnou na kazdej
strane bude fotka, ktora bude vyjadrovat’ dany EF faktor. Pod fotkou bude napisany nazov
dané¢ho EF faktora. V spodnej Casti strany bude text, ktory bude opisovat’ dany EF faktor.
Kazdy text sa pokusime napisat’ na zaklade pravidiel pisania reklamného textu. Nemal by teda
presiahnut’ 10 viet.

Vygenerovanie EF faktorov (Metodika prace)

Pre prospekt sme sa rozhodli vybrat 10 faktorov, ktoré sme zoradili od
najvyznamnejsieho z ¢islom 1, az po posledny s ¢islom 10. Na zistenie tychto faktorov sme si
zvolili formu dotaznikového prieskumu medzi Studentmi EF UMB. Jednoduchd forma
distribucie pomocou socialnej siete facebook, kde existuji samostatné skupiny Studentske;j
rady, ekonomického internatu SD4 ¢i samotnej EF UMB a 'ahko vyhodnotiteného dotaznika
cez google doc umoziuje zasiahnut' velké mnozstvo Studentov Skoly, aby sa oni sami
vyjadrili, o je pre nich najvicSou devizou EF UMB.

Vyhodnotenie dotaznika

Dotaznik sme vytvorili na zdklade vedomosti, ktoré sme ziskali pri tvorbe prospektu
pre zahrani¢nych Studentov a zahrani¢nych partnerov. Pocas tvorby tohto prospektu sme
ziskali mnozstvo informacii od Studentov, ktoré nam verbalne odpovedali na otdzku, ¢o
ocenuju na Ekonomickej fakulte UMB. Na zéklade tychto vedomosti sme vytvorili dotaznik,
ktory obsahoval 30 faktorov. Dotaznik v plnom zneni uvadzame v prilohe.

Dotaznikového prieskumu sa zicastnilo 83 respondentov, studentov EF UMB. Z toho
z odboru cestovny ruch 16 (19%), Ekonomika a manazment podniku 40 (48%), Financie,
bankovnictvo a investovanie 12 (15%), Regionalny rozvoj a verejna sprava 7 (9%), Verejna
ekonomika a sluzby 7 (9%).

Na zaklade dotaznikové prieskumu sme vytvorili tychto 10 EF faktorov:
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Tabulka 1 10 EF faktorov

Poradie EF faktor Pocet ziskanych Percentuilne
faktora hlasov vyjadrenie
1. 3 ditovy (maximalne 4 diiovy) 79 95,2%
Skolsky tyzden
2. Moznost zostavit’ si vlastny 76 91,6%
rozvrh
3. Casovy rozvrh skiisok (ak chces, 75 90,4%
mozes ich mat’ hotové uz
v decembri v zime alebo do
polky maja v lete)
4. Prijemné prostredie a okolie 73 88%
Skoly (park medzi fakultami)
5. Moznost’ ist’ na Erasmus alebo 73 88%
staz
6. LCudia (ucitelia, spoluziaci, 72 86,7%
vratnici, upratovacky)
7. Prednasky odbornikov 71 85,5%
organizované na fakulte
8. Moznost’ vybrat’ si so Sirokého 71 85,5%
spektra cudzich jazykov
9. Mesto Banské Bystrica 69 83,1%
10. Priebezny systém skusania (prvy 69 83,1%
test v polke semestra, druhy test
na konci semestra)
Pramen: Vlastné spracovanie
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Zaver

Vysledkom tejto prace je teda prospekt, ktory ma dvanast’ stran. Z toho desat’ stran je
venovanych konkurencnym vyhodam, ktoré ma naSa fakulta oproti inym ekonomickym
fakultam. Kazdej vyhode je venovana jedna celd strana. Konkurenéna vyhodu sme sa nazvali
,EF faktor. Vybrali sme tridsat’ takychto vlastnosti, ktoré sme pomocou dotaznikového
prieskumu medzi Studentmi EF UMB zuzili na desat’.

Ciel'om prace bolo vytvorit’ prospekt ur¢eny ciel'ovej skupine uchadzacov o stadium.
Vytvorili sme kreativny prospekt, ktory zohl'adnuje ,,Studentsky pohl'ad” na EF UMB a preto
ma potencidl oslovit’ uchaddzacov z tohto pohl'adu. Svojim vyskumom sme pomohli vedeniu
Skoly ur¢it’, ¢o povazuju Studenti EF UMB za konkuren¢nti vyhodu naSej Skoly. Verime, Ze
vedenie Skoly vyuzije tento poznatok a zohladni ho pri vytvdrani oficidlneho prospektu
V Casti ,,10 bodov preco by som mal studovat’ na EF UMB®. Zaroven verime, ze pojem ,,EF
faktor by sa mohol stat’ apelom, ktory by sa mohol vyuzivat aj v inych forméch

marketingovej komunikacie EF UMB.
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DOTAZNIK EF UMB

Ahoj Student EF UMB :)

Rovnako ako Ty sme Studenti EF UMB. Mame radi nasu fakultu z viacerych ddvodov.
Budeme radi, ak sa s nami podeli$ so svojim nazorom. Takze, pre¢o mas rad EF UMB prave

Ty?

Dakujeme za Tvoj nazor a cas

LCudia (ucitelia, spoluziaci, vratnici, upratovacky)

Mala, priatel’'ska fakulta

Kvalita vyucby

Odbornost’ vyucujtcich

Pristup k Studijnym materidlom

Transparentnost, spravodlivost’ pri skuSkach (skusky formou testov)
Takmer ziadne Ustne skusky

Priebezny systém sktsania (prvy test v polke semestra, druhy test na konci semestra)
Casovy rozvrh skagok (ak chces :) moze§ ich mat’ hotové uz v decembri v zime alebo
do polky méaja v lete)

Moznost’ zostavit’ si vlastny rozvrh

3 ditovy (max. 4 diiovy) Skolsky tyzdeii

Moznost’ vybrat’ si so Sirokého spektra cudzich jazykov

Moznost’ Studovat’ predmety svojho odboru v réznych jazykoch
Riesenie pripadovych §tadii z praxe

Odborna prax pocas Studia

Prezentécie Studentov na hodinach

Vybavenie uc¢ebni

MozZnost ist’ na Erasmus alebo na staz

Spolupraca EF UMB so zahrani¢nymi univerzitami

Prednéasky odbornikov organizované na fakulte

Kazda hodina s inymi spoluziakmi

Prijemné prostredie a okolie Skoly (park medzi fakultami)

Niz$ie naklady na $tudium

Mesto Banské Bystrica

Poloha mesta v centre Slovenska

Studentsky Zivot v BB a okoli

Mimoskolské aktivity (Studentska rada, AIESEC, Sportovy klub, Mladost)
Ekonomicky internat SD4

Tour

85% Studentov su baby :)
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Identifika¢né udaje

Pohlavie
e muz
e 7ena

Rocnik

e 1.Bc.
2. Bc.
3. Bc.
1. Ing.
2. Ing.

Odbor

CR
EMP
FBI
RRaV$s
VES
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