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izvlecek/Abstract

Pri politiki prodajnih cen sta pomembni
cenovna politika in politika prodajnih po-
gojev. Smiselno je tudi proucevati oblike
trgov glede na stevilo ponudnikov in pov-
prasevalcev na posameznem trgu, distri-
bucijsko politiko, politiko komuniciranja,
pospesevanje prodaje, proces in pomen
ljudi ter njihovo vlogo. Splet nastetih de-
javnikov skupaj s politiko izdelka pomeni
opredelitev trzenja (marketing mixa ozi-
roma dejavnikov trzenja), ki naj bi ga upo-
stevalo vsako podijetje pri svojem poslo-
vanju.

The politics of prices and sales condi-
tions are very important when it comes
to the setting of selling prices. It is also
reasonable to study the market forms
according to the offerand demand ata
particular market, the principles of dis-
tribution, communication, sales promo-
tion, processes, and the meaning and
role of people. The combination of these
factors, together with the politics of the
product, represents the definition of
marketing (marketing mix; or factors of
marketing) which should be taken into
accountin every company at their ope-
rations.

strokovni Elanek (Professional Paper)

Klju¢ne besede: cenovna politika,
politika prodajnih pogojev, oblike
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komuniciranja, pospesevanje prodaje,
proces, ljudje, reklama, fransizing, po-
spesevanje prodaje, rabat
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distribution, communication, sales pro-
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Politika prodajnih cen obsega v naj-
SirSem pomenu besede dve 0zji politiki
—cenovno politiko in politiko prodaj-
nih pogojev.

CENOVNA POLITIKA

Cena izdelka ali storitve je lahko od-
visna od:

® stroSkov —podjetje praviloma Zeli
pokriti svoje stroSke in ustvariti
dobicek za nalozbe in nagrado
lastnikom,

® povprasevanja in elasti¢nosti—
kolikSna je raven povpraSevanja in
kako obcutljivo je povpraSevanje
na spremembo cene,

® konkurence —kako podobni
(homogeni) so si izdelki, kak$ne
so cene konkurenc¢nih izdelkov,

® ukrepov vlade —vlada npr. doloca
posredne davke (kot je davek na
dodano vrednost—DDV) na
vecino izdelkov in s tem povecuje
ceno,

® ciljev—npr. kratkoroc¢nih in
dolgoro¢nih dobickov,

® stopnje Zivljenjskega ciklusa — npr.
cena narasca obicajno v fazi rasti
in se znizuje v fazi upadanja,

® drugih sestavin trzenjskega spleta
—npr. ali je le-ta pozicioniran bolj
ekskluzivno kot konkurencni
splet oziroma izdelki ali storitve.
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Cena je verjetno visja:
® cCejeizdelek z znano blagovno
znamko,

® cCeizdelek prodajamo v eksklu-
zivnih prodajalnah,

® cCe gre za specialni izdelek,

® (e jeizdelek v fazirastiZivljenj-
skega ciklusa,

® Ce podjetje izvaja strategijo
“posnemanja smetane”. (Visoka
zacetna cena za hitro pokrivanje
vloZenih stroskov za raziskave in
razvoj - R&R). Primerno je za
popolno nove (inovativne) ali
zaSCitene izdelke (npr. s paten-
tom) in tam, kjer je povprasevanje
neelasticno.

Zelo pomemben dejavnik za dolocitev
prodajne cene je razmerje med ponud-
bo in povprasevanjem. Ce povprase-
vanje presega ponudbo, prodajalci lazje
vplivajo na spremembo cen kot kupci;
cene praviloma narascajo (cene nepre-
micnin v Ljubljani, kjer se gradi novih
stanovanj relativno malo, povprase-
valcev je veliko in ponudniki sami lah-
ko dolocijo nekoliko vije cene, saj je
povprasevanje veliko; npr. vpraSanje
viSine cene nepremicnin po zakljucku
prve NVS sredi leta 2005, kljub oblju-
bam Stevilnim novogradnjam).

Ko ponudba presega povprasevanje,
lahko kupci vplivajo na cene. Cene se
bodo toliko ¢asa zniZevale, dokler
posamezni ponudniki (proizvajalci —
prodajalci) ne bodo mogli ve¢ izdelo-
vati po tako nizki ceni oziroma proda-
jati svojih izdelkov. Zato se bo ponudba
postopoma zmanj$evala in cene bodo
pricele ponovno narascati. Dolgoro¢no
se bo zato oblikovala tak$na cena, pri
kateri bosta ponudba in povprasevanje
usklajena. Ta poenostavljena trditev
drzi le, ¢e so izpolnjeni naslednji po-
goji:

® na trgu je mnogo ponudnikov in

povprasevalcev, zato posameznik

ne more bistveno vplivati na ceno,

® ni moznosti za dogovor med
ponudniki, da bi vsi prodajali po
enaki ceni (kartelni sporazum), ali
ni dogovorov med povprasevalci,
da bi bojkotirali nakup doloce-
nega izdelka,

® vsiudeleZenci na trgu imajo
zadostne informacije o trZni ceni
posameznega izdelka (preglednost
trga),

® povpraSevalci ne dajejo posebnih
preferenc (prednosti) doloc¢enemu
ponudniku ali dolo¢enemu
izdelku (npr. posebni trgovski
znamki oblacil),

@ izdelki so za zadovoljitev doloce-
nih potreb popolnoma enako-
vredni, pravimo da so izdelki
homogeni,

® vsi prodajalci in kupci se obnasajo
tako, da s svojim ravnanjem
dosegajo najvecjo korist (maksi-
malen dobicek).

Preglednica 1 kaze oblike trgov glede
na Stevilo kupcev in prodajalceyv.

Pri informiranosti je pomebno, da so
vsi udelezenci na trgu popolnoma se-
znanjeni z dogajanjem na trgu, vendar
v praksi nimajo niti ponudniki niti pov-
prasevalci popolnih informacij o trgu.

Prodajalci nimajo natancnih informacij
o ponudbi konkurence in 0 nakupnem
obnasanju kupcev. Kupci prav tako
nimajo natanc¢nih informacij o vseh
izdelkih, ki zadovoljujejo doloc¢eno po-

trebo, o cenah, dobavnih in placilnih
pogojih, dejanski trzni obliki in prodaj-
nem obnasanju ponudnikov.

Preference (dajanje prednosti) so
lahko:

® osebne; dolo¢enemu prodajalcu
(npr. nek potrosnik kupuje Zivila
le pri dolocenem prodajalcu) in
dolo¢enem kupcu (npr. izvoznik
dobavlja blago le dolo¢enemu
uvozniku v tujini),

@ stvarne; doloCenemu izdelku
(npr. voznik avtomobila kupuje
stalno avtomobile istega proiz-
vajalca, ne da bi sploh razmisljal o
drugih ponudnikih),

@ doloceni obliki zadovoljitve
potrebe (npr. zascita pred dezjem
—z deznikom, ne pa z deZnim
plas¢em).

Elasti¢nost cen in povprasevanje; e
se cene spreminjajo, se praviloma spre-
minja tudi povprasevanje. O elasticnem
povprasevanju govorimo, kadar je spre-
memba povprasevanja vecja kot spre-
memba cen (v %). O neelasti¢nem
povprasevanju pa govorimo, ko je spre-
memba povpraSevanja manjSa kot
sprememba cen (v %).

Zelo pomembni pri oblikovanju pro-
dajne cene so tudi stroski, ki zoZujejo
moznost za oblikovanje prodajne poli-
tike. Dolgorocno je za podjetje znacil-
no, da ni dovolj, da s prodajo izdelkov
ali storitev pokriva le svoje stroske,
ampak morajo biti prodajne cene obli-

O Preglednica 1. Glede na $tevilo kupcev in prodajalcev poznamo

naslednje oblike trgov:

Povprasevanje (kupci)

Ponudba

(prodajalci) VELIKO MALO EDEN

VELIKO POPOLNA OLIGOPSON MONOPSON

KONKURENCA
MALO OLIGOPOL BILATERALNI OMEJENI
OLIGOPOL MONOPSON

EDEN MONOPOL OMEJENI BILATERALNI

MONOPOL MONOPOL
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kovane tako, da pokrivajo poleg stros-
kov tudi planirani dobicek, stroSke
amortizacije, akumulacije in biti mora-
jo konkuren¢ne drugim homogenim
izdelkom ali storitvam.

Podrodja cenovne politike:

@ stroSkovno usmerjena cenovna
politika,

® cenovna politika —usmerjena po
povprasevanju,

@ cenovna politika —povezana s
preferenco kupcev,

® posebni ukrepi cenovne politike
(diferenciacija cen; regionalna,
¢asovna, po porabnikih in
kalkulativna izravnava).

POLITIKA PRODAIJNIH
POGOJEV

Politika prodajnih pogojev obsega ra-
batno politiko, politiko dobavnih in
placilnih pogojev ter kreditno politiko
(politiko financiranja prodaje).

Rabatna politika:

o funkcijski ali stopenjski rabat;
proizvajalec odobri trgovskim
posrednikom (trgovec na debelo,
trgovcem na drobno) dolocene
popuste (npr. 30 %),

@ Kkolicinski rabat, ki je najpo-
gosteje stopnjevan po koli¢ini
odjema ali pa tudi kot posebni
koli¢inski rabat za sklenitev
pogodbe o vedjih koli¢inah blaga,
ki ga kupec ne odpokli¢e naen-
krat, temvec razdeljeno na delne
dobave ali kot bonus pri prodaji,
ki ga odobrimo na konecu leta, ¢e
je prodaja presegla vnaprej
doloc¢eno vrednost,

@ casovni rabat, ki ga upoStevamo
le v dolocenem ¢asovnem obdobju
(rabat ob uvajanju izdelka na trg,
rabat ob razprodaji za modele, ki
se jim izteka zivljenjski ciklus),

@ zvestobni rabat, kadar se odjema-
lec zavezuje, da bo v celoti ali

pretezno kupoval pri istem
dobavitelju.

Placilni pogoji se nanasajo na placila
(predplacilo, promptno (takoj$nje)
placilo, obrocno placilo, poznejse pla-
¢ilo) in morebitni skonto.

Dobavni pogoji obsegajo: ¢as izpol-
nitve (dobavni rok), kraj izpolnitve,
kraj prenosa stroskov ter njihova visina
ter ureditev formalnosti, kot so zava-
rovanje, pakiranje, uvozne, izvozne ali
tranzitne formalnosti ter z njimi pove-
zanimi stroski.

Politika kreditiranja prodaje; potros-
nike lahko spodbudimo k nakupu z
odobritvijo ali posredovanjem posojil
ali drugih moznosti financiranja (npr.
leasing).

DISTRIBUCIJSKA
POLITIKA

Pojem distribucija pomeni vse ukrepe,
s katerimi podjetje premosca Cas in
prostor, ki locujeta proizvajalce in
porabnike nekega izdelka.

Distribucijska politika je sestavljena

iz dveh delov:

@ organizacijo prodaje; gospodarsko

in pravno organiziranje pretoka izdel-

ka do kupcev (prodajne poti),

® prevozne poti (fizi¢na distribucija

ali trzenjska logistika); dejansko giba-

nje izdelkov (prevozne poti, prevozne

organizacije).

Organizacija prodaje obsega izbiro:

® prodajnih poti (neposredna —
direktna ali posredna —indirekt-
na),

@ prodajnih sistemov (centrali-
zirana; prodaja na daljavo in
trgovski potniki ali decentrali-
zirana prodaja; prodajni biroji,
prodajna predstavniStva z odprem-
nim skladi$¢em, decentralizirana
proizvodnja z lastno prodajo),

® prodajnih oblik (lastni prodajni
organi; npr. trgovski potniki in

druge prodajne organizacije, npr.
samostojni trgovski zastopniki).

Pri distribucijski strategiji imamo

dve pomembni strategiji:

@ strategija potiska; proizvajalec
potiska svoje izdelke skozi
distribucijski kanal tako, da
posrednike spodbuja npr. s
spopusti, vi§jo marzo, reklamnim
gradivom in

@ strategijo potega; osredotocena je
neposredno na porabnike. Cilj je
povecanje povprasevanja porabni-
kov, s ¢imer prisili posrednike, da
nabavijo te izdelke in jih ponudijo
v svojih skladi$cih in prodajalnah.

Fransizing (franchising); je prodajna
pot, kijo izbirajo predvsem zelo pozna-
na podjetja. Dajalec franSize posreduje
pridobitelju fransize proti doplacilu
franSizne pristojbine — pravico, da
uporablja njegovo blagovno znamko
in/ali prevzame njegov proizvodni
know-how (tehnologijo). Pridobitelj
franSize je gospodarsko in pravno
samostojen. Videz prodajnega mesta
mora prilagoditi zahtevam dajalca
franSize in sme prodajati samo njegov
sortiment. Kupci na ta nacin ne vedo,
ali gre za filialo dajalca franSize ali
prodajalno pridobitelja fransize.

POLITIKA
KOMUNICIRANJA

Politiko komuniciranja s kupci izvaja-
mo z reklamiranjem (oglasevanjem),
pospeSevanjem prodaje, stiki z jav-
nostjo in osebno prodajo.

Politiko komuniciranja izvajamo na

naslednjih poslovnih podrocjih:

@ prodaja; cilj je prodati dolocene
izdelke ali storitve, kot so potova-
nje, zavarovanje in ustvarjanje
pozitivnega odnosa kupcev do
podjetja, skupine izdelkov,

@ nabava; dobavitelji naj sodelujejo
pri razpisih za dobave, pravocasno
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naj oskrbujejo podjetje,

@ Kkadri; cilj je pridobiti primerne
kadre na razpisano delovno mesto
oziroma strokovno usposobljeni
kader zadrZati in razviti pozitivni
odnos do podjetja.

Politiko komuniciranja poznamo tudi
na negospodarskih podrocjih (nepro-
fitne organizacije):

@ v politiki; poskuSamo doseci
pozitiven odnos do politicnih
skupin in dolo¢eno usmeritev za
volitve,

@ pri javnih dobrodelnih dejav-
nostih; oglasujemo donacije,
darila, prispevke,

@ vzdravstveni dejavnosti; odsve-
tujemo kajenje in pitje alkoholnih
pijac, oglaSujemo cepljenje proti
klopom,

® na druzbenem podrodju; sprejem
tujih delavceyv, sodelovanje v
drustvih starSev, obisk na informa-
tivnih dnevih za izbiro poklica.

Reklamiranje (oglasevanje prodaje)
moramo nacrtovati, izvajati in kontro-
lirati. Ugotoviti moramo reklamne
cilje; splosni reklamni cilji, posebni,
ekonomski, komunikativni cilji; rek-
lamni domet, reklamni vpliv, pomnje-
nje reklamnega sporocila.

Pri reklamiranju so pomembni tudi
reklamni objekti, saj lahko reklami-
ramo:

® posamezen izdelek (reklamiranje
izdelka),

® skupino izdelkov,

® ccloten proizvodni program
oziroma sortiment (reklamiranje
podjetja oziroma firme).

Reklamni partnerji; s kom reklami-

ramo:

® posamezno reklamiranje (za en
izdelek, za eno podjetje),

® skupinsko reklamiranje; za
skupino izdelkov, brez navedbe

imena podjetja ali blagovne
znamke, zbirno reklamiranje; za
podjetja iste stroke ali z navedbo
imena podjetja, zdruzeno reklami-
ranje; za podjetja iste stroke, z
navedbo blagovne znamke ali z
navedbo imena podjetja.

Pri reklamiranju so pomembni tudi
reklamni subjekti, saj mora reklamno
sporocilo doseci ravno tiste osebe (cilj-
ne skupine), ki so sploh mozni kupci.
Pri osebnem reklamiranju je pomemb-
no, da je usmerjeno na posamezne
osebe, npr. z reklamnimi pismi. Mno-
zZicno reklamiranje je usmerjeno na Sirok
krog neznanih porabnikov, npr. v
casopisnih oglasih, v spotih na televiziji.

Naloga reklamnega sporocila je, da po-
jasni izjemne prednosti uporabe izdel-
ka, s katerim prikaZe izdelek, in ga
hkrati razmeji od podobnih konku-
ren¢nih izdelkov

Smiselne povezave med reklamnimi
sredstvi in reklamnimi nosilci so
prikazane v preglednici 2.

Moznosti za razSirjanje reklamnih

sporocil so Se:

® neposredno reklamiranje;
dostava in razdeljevanje katalogov,
letakov po posti ali po reklamnih
podjetjih,

@ product placement; ta pojem
izraza, da nekatere izdelke z
blagovno znamko vklju¢ujemo kot
rekvizite pri prodaji filmskega

materiala (npr. ure, avtomobili,
racunalniki),

@ reklamiranje v izlozbah pro-
dajaln,

@ reklamiranje v avtobusih, v
vagonih, na tovornjakih ali pa
tudi na avtomobilih.

Seveda pa se moramo pri razsirjenosti

reklamnih sporocil (reklamni domet)

zavedati in vedeti, kolikSen del ciljne

skupine dosegamo z dolo¢enim me-

dijem:

® prostorska razsirjenost; kolik§no
geografsko obmocje bomo pokrili,

® koliksen del ciljne skupine lahko
zajamemo.

Pri reklamnih sporocilih moramo
upostevati tudi ¢asovno razporeditev
le-teh, kjer moramo sprejeti nasled-
nje delne odlocitve:

@ o Stevilu reklamnih sporocil na
dan (npr. po radiu vvec reklam-
nih blokih),

® o razporeditvi sporocil v ¢asu
reklamiranja (narascujoce,
upadajoce, enakomerno oziroma
redno s prekinitvami).

Vedno pa se moramo zavedati, da je za
reklamiranje potreben denar oziroma
denarna sredstva, ki jih moramo Ze
vnaprej pred samim reklamiranjem
tudi predvideti (reklamni proracun).
V praksi podjetja uporabljajo predvsem
naslednje metode doloc¢anja denarnih
sredstev za reklamiranje:

O Preglednica 2. Smiselne povezave med reklamnimi sredstvi in

reklamni nosilci

Reklamno sredstvo

Reklamni posrednik (reklamni medij)

Reklamni oglas

Dnevni in tedenski ¢asopisi, ilustrirane revije,
strokovni ¢asopisi, programi prireditev,
telefonski imeniki.

TV - spoti

Televizija, radijske postaje.

Reklamni filmi, reklamni diapozitivi

Kino, gledalisce, prireditve.

Letaki, reklamne table

Zidovi za plakatiranje, oglasni stebri, javna
prometna sredstva, Sportni tereni.

Reklamno pismo, letaki, prospekti, katalogi

Posta, razdeljevalci reklamnega materiala na
prireditvah, ¢asopisne priloge.
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® metoda odstotka od prodaje; po
tej metodi za reklamo namenimo
za stroSke doloc¢en del minule ali
pricakovane vrednosti prodaje
(dobicka), kar je povezano mocno
s procikli¢no reklamno dejav-
nostjo podjetja (pri narascajoci
konjunkturi, povecani prodaji,
prodajni sezoni). Ta metoda je
zelo razsirjena, Ceprav dozivlja
kritiko, da obseg prodaje doloca
odhodke za reklamo in ne
obratno,

® konkurencno - paritetna metoda;
po tej metodi reklamiramo tedaj,
kadar reklamirajo tudi konku-
renc¢na podjetja. Odlocitve o
reklamiranju sprejemajo pred-
vsem vodilna podjetja na trgu,
druga pa se odzivajo na njihovo
reklamo,

® metoda reklamnega cilja;
pravilno bi bilo, da denarna
sredstva (reklamni proracun)
uskladimo z reklamnimi cilji, ki
jih Zelimo doseci.

Pri celotnem postopku reklamiranja

panikakor ne smemo zanemariti kon-

trolo uspesnosti reklame, njene ucin-

kovitosti.

POSPESEVANJE
PRODAIJE
(SALES PROMOTION)

Tu upostevamo vse ukrepe, s katerimi
pomagamo lastni prodajni sluzbi (pro-
dajnim referentom, trgovskim potni-
kom in zastopnikom) ter posrednikom
(zlasti trgovini), da bodo ucinkoviteje
prodajali.

Razlikujemo ve¢ skupin ukrepov, s

katerimi lahko pospeSujemo prodajo,

odvisno od ciljnih skupin:

® ukrepi za pospesSevanje prodaje, ki
se nana$ajo na Istni prodajni
kader (staff promotion) —
strokovno izpopolnjevanje,
nagrajevanje po obsegu prodaje,

® ukrepiza pospesevanje prodaje, ki
se nanasajo na posrednike
(maercandising) —izobrazevanje
prodajalcev trgovskih podjetij,
prikazovanje in preskusanje
izdelkov, sprotno dopolnjevanje
zaloge, reklamno gradivo,

® ukrepi za pospesSevanje prodaje, ki
se nana$ajo na same kupce
(consumers promotion) —
poskusanje (testiranje) izdelkov,
ugodne —nizZje cene ob uvajanju
novih izdelkov, nagradne igre.

ODNOSI Z JAVNOSTJO
(PUBLIC RELATIONS -
PR)

Odnosi podjetja z javnostjo niso ne-
posredno povezani z Zeljo po povecani
prodaji, toda ustrezno, ugodno mnenje
o podjetju vsekakor vpliva na povecanje
prodaje, zlasti ¢e narasca zaupanje jav-
nosti do podjetja.

Ukrepi, s katerimi ustvarja podjetje
javno mnenje o sebi, so predvsem na-
slednji:

@ sklicevanje tiskovnih konferenc,

@ placane in neplacane reportaze v
sredstvih javnega obve$canja,

® zanimivo sestavljanje poslovnih
porocil,

@ dan podjetja; dan odprtih vrat za
obiskovalce ob raznih obletnicah,

@ podpiranje in pospeSevanje
znanstvenih, kulturnih, $portnih in
drugih projektov, prevzemanje
mentorstva mladih umetnikov,
sponzorstva Sportnih drustev in
$portnih tekmovan;.

Ciljne skupine pri stikih z javnostjo

so predvsem:

@ druzbenopoliticne enote; drzava,
obcine, krajevne skupnosti,
upravni organi, stranke, politiki;

@ ustvarjalci javnega mnenja;
novinarji, avtorji knjiznih del,
ucitelji;

® poslovni partnerji; investitorji,
dobavitelji, kupci;

@ zaposleni delavci in njihovi
sorodniki;

® druga javnost; zbornice, zdru-
Zenja, sindikati, prebivalstvo.

S stiki z javnostjo Zeli podjetje doseci

predvsem naslednje cilje:

@ da potros$niki spremenijo more-
bitno negativno mnenje o podjetju,

® dabi s potro$niki ustvarili
pozitivho mnenje o podjetju in
izdelkih, ki jih morda do sedaj Se
niso poznali,

@ dabipodjetje utrdilo Ze dosezeno
ugodno mnenje o svojem delo-
vanju.

OSEBNA PRODAJA
(PERSONAL SELLING)

Osebno prodajo sestavljata neposredni
(osebni) stik in prodajni razgovor med
prodajalcem in kupcem. Zlastije ta ob-
lika prodaje primerna takrat, ko kupec
potrebuje razli¢na strokovna pojasnila,
npr. investicijske dobrine, racunalniske
naprave.

LJUDIJE

Zanima nas predvsem, kaksni so zapo-
sleni, kako so usposobljeni, ali sode-
lujejo in tudi, kaksno je upravljanje z
ljudmi pri delu oziroma kako le-to po-
teka.

PROCES

Zanima nas npr. ali je nabavni proces
enostaven, ali lahko kupci placujejo s
kreditnimi karticami, kupujejo preko
spletnih strani, koliko obrazcev mora-
jo izpolniti, ali lahko kupujejo telefo-
ni¢no in druga vpraSanja, ki so po-
membna za sam proces.

Okolje trzenja

Trzenjsko okolje moramo pojmovati
ozje (mikrookolje) in SirSe (makro-
okolje).
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raziskave in razvoj

Mikrookolje trzenja sestavljajo silnice
oziroma udeleZenci, ki neposredno
obkrozajo dejavnost podjetja ter tudi
zelo neposredno in ocitno vplivajo na
njeno ucinkovitost; to so:

® poslovodstvo podjetja,

® kupci,

® razli¢ni posredniki na podrocju
trZenja,

@ konkurenti,

@ dobavitelji,

® razne javnosti.

Najpomembnejse sestavine makro-

okolja so:

@ naravno okolje,

@ tehnolosko okolje,

@ kulturno okolje.

Prodorni slovenski proizvajalec obla-
zinjenega pohiStva TOM je v okviru
HiSnega sejma, ki je potekal v salonu
TOM od 12. do 14. maja, predstavil
poslovne rezultate preteklega leta. Clani
uprave so spregovorili tudi o ekoloski
zavezanosti podjetja in o novostih, ki jih
bodo trgu ponudili to jesen.

Predsednik uprave Bruno Gricar je
poudaril, da je skupina TOM, ki jo
sestavlja Sest podjetij, v preteklem letu
ustvarila skupni promet v viSini 5,3
milijarde tolarjev, kar pomeni 30 od-
stotno rast glede na leto 2002. Konso-
lidiranega dobicka je bilo 70 milijonov
tolarjev, samega dobicka iz poslovanja
pa 121 milijonov tolarjev. Prihodki so
se glede na leto 2002 povecali za 17
odstotkov, dodana vrednost na zapo-
slenega pa za 19 odstotkov. Dobicek je
bil dvakrat ve¢ji kot prejSnje leto.

Clana uprave skupine TOM, Joze Za-
del in Alojz Gliha, sta predstavila Sest
prototipov sedeznih garnitur in klubsko

Proces trzenjskega
raziskovanja

V splo$nem so potrebni naslednji ko-
raki:

® opredelitev raziskovalnega
problema in ciljev raziskave,
priprava nacrta raziskovanja,
spraSevanje,

opazovanje,

eksperiment,

e 6 o o o

zbiranje, obdelava in analiza
podatkov,

@ priprava porocila o raziskavi ter
predstavitev rezultatov.

Proces nakupnega odloc¢anja zajema
naslednje faze:

® zaznava potrebe,

odlocitev o obsegu prednakupne
dejavnosti,

® opredelitev nakupnih moznosti,

® ocenitev nakupnih moznosti,

@ nakupna odlocitev,

@ ponakupno pocutje.

Dejavniki, ki vplivajo na proces nakup-
nega odlocanja so naslednji:

® informacije,

@ dejavniki okolja,

® psiholoski dejavniki,

@ okoliS¢ine nakupa. O
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TOMOV hisdni sejem

mizico, ki pomeni prvi korak k urejanju
celotnega bivalnega prostora. Novi proiz-

vodi so izdelani v duhu osnovnih linij bla-
govne znamke TOM: enega uvrscajo v

linijo YOUNG, trivlinijo NEW CLAS-
SIC, dva pa v linijo AVANTGARDE.
Pri novih modelih so sledili trendu
vedno vecjega povpraSevanja po kombi-
naciji sedeznih garnitur z leZiS¢em in
temu prilagodili skoraj vse nove modele.
Skupina TOM je zavezana okolju pri-
jaznemu poslovanju. Podjetja, ki se-
stavljajo skupino TOM so prva v Slove-
niji, ki so zacela ob nakupu novega
oblazinjenega pohiStva, izvajati odvoz
starega. Staro oblazinjeno pohiStvo
brezplacno odpeljejo in ekolosko uni-
¢ijo. Na podrodju razvoja vpeljujejo
uporabo taksnih materialov, ki so tudi
po zakljucku uporabe primerni za
nadaljno predelavo. Gre za vidik “od
zibelke do groba”, v okviru katerega
vsakemu izdelku prilozijo izjavo, da
zagotavljajo brezplac¢ni odvoz, ko iz-
delek dotraja in ga Zeli kupec zamenjati.
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