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  Vytvorte katalóg so všetkými náležitosťami


Podpora  predaja  (zopakovať mkt) 
- je  forma komerčnej  masovej komunikácie medzi  výrobcom  (predajcom)  a  zákazníkom,  ktorej cieľom je motivovať zákazníkov ku kúpe produktu v určitom čase. Ide vždy o krátkodobé  akcie,  ktoré  majú  podnietiť  zvýšenie predaja a nesúvisia s kvalitou ponúkaného produktu.
   Podpora predaja využíva:
- vzorky produktu, predajné výstavy, konferencie, predvádzanie výrobkov...,
- kupóny na zľavu, cenové zľavy...,
- poskytnutie prémie (tašky, perá, kľúčenky...),
- akcie - ak zaplatíš 2 dostaneš 3,
- súťaže predavačov a obchodných zástupcov,
- blahoželanie k životným jubileám.
Rozdiel medzi reklamou a podporou predaja.
Reklama - kúp si náš výrobok.
Podpora predaja - kúp si ho teraz.
Public relations 
- všetky cieľavedomé a systematické opatrenia a aktivity podniku, ktorých cieľom je:
· vo verejnosti vzbudiť, udržať a rozvíjať podporu, dôveru  k činnosti podniku u zákazníka.
· dementovať (odvracať) nepríjemné a inak škodiace udalosti, správy a klebety. 
PR poznáme:
· rutinné – zahŕňa každodenné úsilie o publicitu. Má za cieľ upevnenie postoja verejnosti
· krízové – firma ho využíva, ak dôjde k poškodeniu dobrého mena spoločnosti. Verejnosť je potrebné okamžite informovať a vzniknutú situáciu riešiť.
	Rozdiel medzi public relations a reklamou

	
	Public relations             
	Reklama

	sa vzťahuje na 
	podnik, jeho imidž ako celok
	bezprostredne na výrobok, tovar, službu

	zabezpečuje ho
	manažment firmy
	marketing firmy

	cieľ
	postoj verejnosti, vzbudenie dôvery
	vyvolať pozornosť a predaj

	charakter 
	dlhodobý
	krátkodobý

	dôveryhodnosť
	vyššia akceptovateľnosť správ
	nižšia

	obracia sa na
	širšiu verejnosť
	zákazníka

	argumenty
	pôsobí viac rozumovo
	hľadá dôveru prostredníctvom pocitov


Podpora predaja - akcia na predajni ochutnávka na bebe keksy:
1.	účel
2.	časový plán: od do (dátum)
3.	materiálne zabezpečenie (odevy, jogurty, stánok...)
4.	personálne zabezpečenie
5.	zabezpečenie priestorov
6.	rozpočet 
7.	pútač
8.	priebeh
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Práca s verejnosťou - Deň otvorených dverí:
1.	účel
2.	časový plán: od do (dátum)
3.	materiálne zabezpečenie ()
4.	personálne zabezpečenie
5.	zabezpečenie priestorov
6.	rozpočet 
7.	pútač
8.	priebeh
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- 6.3.1 Poziadavky na katalog

Vychodiskom pric na ponukovom katalégu cvitnej firmy je volba predmetu
Sinnosti, ndzvu cviénej firmy, loga, sloganu, t. j. tie &innosti, ktoré u ¥iaci absolvovali pri

zakladani cvi¢nej firmy.

Ciefom kazdej firmy je obstat na trhu CF, predévat’ svoje produkty a sluzby
a dosiahnut’ pozitivny vysledok hospodarenia, t. J- zisk. Spracovanie ponukového katalogu
Jje velmi délezitou a pomerne naroénou &innostou. Pomocou katalogu uzatvéra firma
svoje obchody. Konkrétna tprava ponukového katalégu zavisi od charakteru pontkaného

tovaru.

Katalég je stbor informécii o produkte cvignej firmy (statku alebo sluzbe), ktoré
s potrebné na rozhodovanie sa zdkaznika o kupe. Zakladnou funkciou katalogu Je
informa¢nd funkcia. Sti¢asne katalég reprezentuje cviént firmu a pomaha vytvarat’ imidz
cvitnej firmy na trhu cviénych firiem. Kedze cvicnd firma obchoduje s fiktivnym
tovarom, je katalog jedinou moznostou, ako predstavit' tento tovar. Kompetenéne patri
vyroba katalégu do oddelenia marketingu, pripadne do obchodného oddelenia. Vhodné Je
zainteresovat’ do tejto préce, najmi v etape zberu napadov (metéda brainstormingu),
vietkych zamestnancov cviénej firmy.

Na veltrhoch cvienych firiem sa cviéné firmy ziCastiiujii na sutazi o najlepsi
katalég. Na zéklade istych skiisenosti z tychto sitazi mozno vymedzit' kritéria, ktoré by

mal spifiat’ Standardny katalog cviénej firmy:

* hlavic¢ka katalégu

Je tvodnou strinkou Kkatalégu. Mala by obsahovat’ zékladné informacie
o cvitnej firme (obchodné meno, pravnu formu, logo, sidlo, kontakt — telefénne,
faxové &islo, e-mailovi adresu). MoZnosti na riesenie je vela. Zavisi od samotnych
tvorcov katalégu, ako si s touto zakladnou informaciou poradia. Velku rolu zohrava
esteticka stranka, vkus Zziakov a preciznost’ zobrazenia. Délezitym udajom je nazov
Skoly, kde cvi¢na firma posobi. Studastou hlavicky mdze byt aj kratky text, ktorym
cviéna firma vita zakaznikov a struéne informuje o svojej €innosti. K takémuto textu
mozno pripojit’ aj fotografiu napr. $koly, pracoviska CF, jeho zamestnancov alebo

riaditel'a cvi¢nej firmy a jeho podpis;

* Zivotnost’ a aktudlnost’ katalogu
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Katalég by mal obsahovat udaj o Gasovej platnosti udajov, ktoré obsahuje.
Technické udaje by mali byt pravdivé adoveryhodné. Mali by vychadzat

z hospodérskej praxe a nemali by sa od nej vel'mi liSit’;

hierarchia tovarovych jednotiek a ich oznacenie

Umiestnenie produktu cvi¢nej firmy v katalogu, opis tovarov, systém
objednéavania jednotlivych tovarovych jednotiek a informécia o cene musia byt' vopred
dobre premyslené amali by byt vysledkom uvahy v time, pripadne samostatného
projektu. Déraz treba klast' na jednoduchost’ vyhotovenia arychlost' vyhl'adévania
pozadovanych tdajov. Technik vyobrazenia produktu je vela. Vi¢sina cviénych firiem
pouziva techniku skenovania z roznych fotografickych podkladov alebo stahovania
obrazkov z webovych strénok. Pokial to charakter tovaru umoziuje, efekind je

gierno-biela kresba, pripadne vtipna karikatura;

viacjazy¢nost’ katalogu

Katalég by mal byt vyhotoveny vo viacjazyénych mutécidch. Cviéné firmy sa
zhcastiiuji na medzinarodnych veltrhoch aobchoduju so zahraniénymi cviénymi
firmami. Odpora¢ame anglickti a nemecku verziu katalogu. Je dolezité zabezpetit,
aby cudzojazyéna verzia kataldgu bola pravopisne i Stylisticky spravna. Odporucame

konzultéciu, pripadne korekeiu u uéitel'ov cudzich jazykov;

koneéna iiprava katalégu

Ziaci by mali zvazit, pre aku koneénti Gipravu katalogu sa rozhodnu. Katalog
mbdze mat’ formu pevnej vizby alebo volnych listov. Stretli sme sa s origindlnymi
formami, ako je kalendar, maloformétova, tzv. zogitova tprava, reklamny stojan a pod.
Treba vzdy mysliet' na prakticku stranku a na reprodukovatelnost’ katalogu. DéleZity
je aj vyber obalu, papiera, pisma, tlade a pod. VZdy treba dbat’ na finanéni stréanku.
Nie vzdy je finanéne nékladny katalég tym najlepsim rieSenim. Préve naopak.

V cviénych firméach sa ceni tvorivost, napaditost’, invenénost’ a originalita.

ekonomicka stranka

Pri pracach na katalogu treba vziat do Gvahy naklady na jeho vyrobu i
reprodukciu. Katalog by nemal presiahnuf’ rozsah 20 stran a 50 poloziek. Cvitnej
firme sa neodpori¢a velmi $iroky sortiment, nielen z dovodu finanénej ndro€nosti
tvorby katalogu, ale aj zdévodu naro¢nej skladovej evidencie tovaru. Farebnost

katalogu nie je podmienkou. Ak ma cvi¢nd firma sponzora, pripadne spolupracuje
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s redlnou firmou a ponuka jej produkt, mdze redlnu firmu poziadat o pomoc pri
financovani katalégu. Kazda cviéna firma musi prihliadat aj na svoje finanéné
moznosti. Cvi¢na firma, ktord méa partnersku firmu, vychadza viésinou z redlneho
katalogu — moze pouZit' uz hotové obrazky a texty. Z pedagogického hladiska viak
nepovazujeme za spravne tvorbu katalégu prenechat’ celkom na sponzora, resp.
pouZivat' kataldégy reélnej firmy v pévodnom vyhotoveni. Mali by sluzit' iba ako

podklad a pomoc na d’alSie tvorivé spracovanie Ziakmi cviénej firmy.

Z ekonomického hladiska nebude méct’ cviéna firma disponovat takym
mnoZstvom katalégov, aby ich mohla distribuovat’ vietkym potencialnym zakaznikom.
Odporucame, aby cvi¢nd firma pripravila 2 — 3 exemplare katalogu ana volné
rozddvanie vyuZila systém ponukovych listov, letdkov a pod. Vyroba ponukového
katalogu je nékladna zaleZitost'. Preto je vhodné na rozposielanie postou a pripadne na
nadviazanie prvého kontaktu s novymi partnermi pripravit' aj ponukovy list, kde sa
vyberti tovary asluzby, na ktoré chceme prednostne upozornit zékaznikov.
Prostrednictvom ponukového listu méze cviénd firma ponukatf akciové tovary,
pripadne vel'trhové akcie. Katalog by mal byt ¢asovo stabilnejsi. Na sezénne akcie
ardzne cenové kampane by cviéné firmy mali vyuzivat' lacnejsie formy ponuky.
Ekonomicky vyhodné je vyhotovit’ prezentatny katalog v elektronickej podobe a ten
zasielat’ partnerom na poZiadanie poStou, resp. vyuzivat sluzby elektronicke;
prezentacie na webovej stranke SCCF, v rubrike Prezentacie. Ide vlastne o cviény
webovy marketing. Najvyhodnejsie je vyhotovit’ vlastni webovii stranku, ktorej
pevnou sucastou je ponukovy katalog. Ide o pripravu cviénej firmy na elektronické

obchodovanie.

6.3.2 Oznacenie tovaru

Produkty cvi¢nej firmy, statky alebo sluzby (tovar) by mali byt rozdelené do

skupin. Pri tovare je dolezity prehladny a logicky ¢&iselnik tovaru. Jednotlivé vyrobky

alebo sluzby v spractivanom katalogu mdZeme oznalit &iselne alebo pismenami. Pri

tvorbe Ciselnika sa Ziaci nau¢ia vytvarat’ ¢iselnik s uréitou vnitornou logikou.

Pri oznaceni dbame na kratke a vyznacné informacie o velkosti, farbe, technickych

parametroch a pod. Zakladom je ulah¢it’ potencidlnemu zékaznikovi hl'adanie informacie

0 hl'adanom tovare a zjednodusit systém jeho objednavania. Vhodné je vlozit' do katalégu
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