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POVZETEK

V diplomski nalogi so analizirane potencialne moznosti, ki so se odprle z vstopom
Slovenije v Evropsko unijo, pa jih trgovci, obrtniki in podjetniki doslej niso dovolj
ucinkovito izkoristili. Orisan je geografski, demografski in gospodarski vidik Italije,
socialni sistem in davéna ureditev drZave, ki pomeni tudi ekonomsko zaledje primorske
regije oz. bazen potencialnih kupcev za slovenske trgovce. Rezultati ankete, izvedene
med Trzacani, so pokazali precejSnjo aktualnost tega vprasanja. Predstavljene so
znacCilnosti slovenskega in italijanskega trga, opravljena primerjava nekaterih kategorij
izdelkov in storitev. Predstavljeno je, po ¢em italijanski kupec najbolj povprasuje, kaj
pricakuje, kaj hvali in pogreSa. Zapisane ugotovitve so zanimivo izhodisce za tiste, ki
Zelijo vzpostaviti nove prodajne tokove in se preizkusiti s tujimi kupci, drugaénih
nakupovalnih navad in zahtev, z namenom $e vecjega odpiranja trga in seveda
moznostjo veéjega zasluzka.

Kljucne besede: italijanski kupec, slovenska trgovina, trZna analiza, nakupovalne
navade

SUMMARY

This diploma thesis analyses the opportunities which arose with the Slovenia’s
accession to the EU and which that traders, craftsmen and entrepreneurs have not yet
taken full advantage of. It outlines the geographical, demographic and economic aspect
of Italy as well as its social system and tax arrangements and calls attention to its status
of the economic basis of the Primorska region and the pool of potential buyers for the
Slovenian traders. The results of the questionnaire survey, conducted among the
inhabitants of Trieste, have shown this question to be very topical. The study presents
the characteristics of the Slovenian and the Italian market and compares certain
categories of products and services. It introduces the key interests of the Italian
customer, his/her demands and expectations, what s/he praises and what s/he misses.
The findings of this diploma work make an interesting starting point for all who wish to
establish new selling channels and challenge their capabilities with new, foreign clients
with different shopping habits in order to contribute to the opening up of the market and
increase the chances of profit.

Key words: Italian buyer, Slovenian trade, market analysis, shopping behaviour
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1 UVOD

1.1 Opredelitev obravnavanega problema in teoreti¢nih izhodis¢

Slovenija je za sosednje drzave, kljub blizini, z vidika potro$ni§kih nakupov, Se
vedno slabo poznana. Ni tovrstne nakupovalne tradicije, bolj pogosto smo v preteklosti
Slovenci zahajali po nakupe ¢ez mejo. Z osamosvojitvijo in bogatitvijo
ponudbe pri nas, se je mnoZi¢no romanje nekoliko umirilo. Cas je za kakovosten
preobrat: slovenski proizvodi lahko popestrijo nakupovalno koSarico tujih kupcev in
zadovoljijo njihove potrosniSke potrebe.

Trzniki in oglaSevalci so si od vekomaj prizadevali, da bi razumeli kako lahko
marketin§ka sporocila spremenijo stali3¢a odjemalcev v okviru komunikacijskega
modela, ki opredeljuje $tevilne potrebne elemente za dosego komunikacijskega cilja. V
danasnjem interaktivnem dinamiénem svetu imajo odjemalci veliko ve¢ moznosti na
izbiro in vedji nadzor nad sporo¢ili, ki jih Zelijo prejemati in obdelati (Solomon 2004,
255-256).

1.2 Namen in cilji diplomske naloge

V projektni nalogi so bile analizirane neizkori$¢ene priloZnosti za prodajo izdelkov
in storitev na primorskem podrocju italijanskemu kupcu in na osnovi ugotovitev podana
priporocila.

Cilji teoreticnega dela diplomske naloge:

— podati splosni, geografski in demografski opis Italije 0z. obmoc¢ja Trst—Videm—
Gorica,

— raziskati ekonomsko in trZno situacijo na italijanski strani in primerjati te
podatke z obmoc¢jem Furlanije Julijske Krajine,

— preuciti, kako privabiti italijjanskega kupca in ga zadrzati na slovenskem
trziscu.

Cilji empiricnega dela diplomske naloge:

analizirati cene po skupinah izdelkov, storitev,

— izpeljati raziskavo o dosedanjih navadah in poznavanju slovenskega blaga ter
pri¢akovanjih med potencialnimi potro3niki,

— predlagati, kako spremeniti nakupovalne navade italijanskega kupca,

— na podlagi analiz in raziskave predstaviti zamisel, kako povecati prodajo

italijanskim potro$nikom v Sloveniji.
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1.3 Metode za doseganje ciljev diplomskega dela

Pri pisanju teoreticnega dela diplomske naloge je bila uporabljena metoda
analiziranja in preucevanja strokovne literature in drugih dostopnih virov ter povezana v
smiselno celoto.

V raziskovalnem delu je bila uporabljena opisna in analiti¢na metoda ter na podlagi
raziskav dobljeni potrebni podatki. Opravljena je bila SPIN analiza, izpeljano obs$irno

iwow

1.4 Predpostavke in omejitve pri obravnavanju problema

Pri pisanju diplomske naloge so bili uporabljeni razliéni viri podatkov, grajeno je
bilo na osebnih in delovnih izkusnjah. Veéjih teZav nisem pric¢akovala.

Predpostavljam:

— dabom razpolagala z zadostnim §tevilom podatkov za kakovostno nalogo,

— dabodo nakljuéno vpraSani voljni sodelovati,

— da bom podala inovativno in privlaé¢no diplomsko nalogo, ki jo bodo s pridom
lahko uporabili zainteresirani podjetniki.

Omejitev:

— morebitne zgodovinske zamere in ozka politiéna usmerjenost nekaterih,
predvsem starejsih prebivalcev na TrzaSkem.



2 SLOVENIJA V EVROPSKEM PROSTORU

2.1 Vstop Slovenije v EU

Slovenija je 1. maja 2004 postala ¢lanica Evropske unije. Vstop v EU je leto prej na
referendumu podprlo 89,6 % volivcev. Tako je Slovenija postala del velike skupine
drzav, ki so ekonomsko in politi¢no povezane. Od tega trenutka je deleZna vseh pravic,
moznosti in obveznosti, ki jih imajo drZave ¢lanice in seveda, njeni drZavljani.

2.2 Pridobljene pravice in odgovornosti z vstopom v EU
Sleherni Slovenec je s ¢lanstvom pridobil:

— pravico do prostega gibanja in prebivanja na ozemlju drugih drZav ¢lanic,

— pravico do celovite konzularne zaS¢ite na veleposlaniStvu ali konzulatu
katerekoli druge ¢lanice,

—~ pravico, da je izvoljen oz. da voli predstavnike v Evropski parlament in na
lokalnih volitvah v drZavi, v kateri prebiva pod enakimi pogoji kot drzavljani te
drzave.

Slovenija je zastopana v vseh institucijah EU in sodeluje pri vseh odlo¢itvah, ki jih
te institucije sprejemajo. Ima enega komisarja v Evropski komisiji, sedem poslancev v
Evropskem parlamentu. Enakopravno sodeluje pri odlo¢itvah Sveta EU. Na Sodis¢u
evropskih skupnosti, na sodi§¢u prve stopnje ima kot vse druge drZave, po enega
sodnika. V Odboru regij in v Ekonomskem socialnem odboru pa po 7 od skupno 344
predstavnikov.

2.3 Gospodarske prednosti in pomanjkljivosti povezane z vstopom v EU

Clanstvo v EU je Sloveniji prineslo 3tevilne prednosti in koristi na razliénih
podroc¢jih. Slovenija pa bo s€asoma okrepila tudi svojo vlogo v mednarodni skupnosti in
utrdila poloZaj samostojne in prepoznavne drzave.

Slovensko gospodarstvo se je z osamosvojitvijo in s tem izgubo tradicionalnih
jugoslovanskih trgov, znaSlo v globoki krizi. TrZzne niSe je zacelo iskati na »zunanjih«
evropskih trgih in jih tudi naslo. Z drZzavami EU, ki so najpomembnejSe partnerice
nasega gospodarstva ustvarimo kar dve tretjini celotne blagovne menjave. Skoraj 500
milijonski trg odpira nove priloZnosti, hkrati pa omogoca prodor ostrejSe konkurence.
Nasa podjetja morajo biti zato bolj produktivna in inovativna, kajti le tako bodo krepila
lastno konkurenéno sposobnost. Slabost teh novosti je, da se bodo podjetja, ki na tak
kvalitativni preskok niso pripravljena, morala prestrukturirati, sicer ne bodo preZivela. Z
vstopom Slovenije v EU so pridobili potroSniki. Na izbiro imajo bogatejSo ponudbo
izdelkov za niZje cene in seveda vec¢jo mozZnost izbire. Z odprtjem trga so odpadle tudi
carinske dajatve. Vsaj teoretiCno je z doseZenimi kmetijskimi subvencijami laZje
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domacim predelovalcem hrane: namen je ohraniti raven domace kakovosti za niZjo
ceno.

Evropska zakonodaja oz. pravni red EU je postal del slovenske zakonodaje. Na
podrocjih, ki so v izklju€ni pristojnosti Unije oz. jih Unija ureja skupaj z drzavami
Clanicami, ima EU zakonodaja prednost pred nacionalno zakonodajo.Za podro¢ja, ki
sodijo pod izklju¢no pristojnost Unije, je Slovenija del suverenih pravic prenesla nanjo.
Slovenci imamo sedaj pravico vloZiti toZzbo na SodiS¢e evropskih skupnosti oz. se
pritoZiti evropskemu varuhu ¢lovekovih pravic v primeru nepravilnosti dela organov
EU. Prehajanje meja med ¢lanicami je poenostavljeno. To velja tako za ljudi kot blago.
Slovenski drzavljani se bodo postopoma Jahko zaposlovali v drugih ¢lanicah. Z
vstopom v EU Slovenija prispeva v skupni evropski proracun tudi deleZ svojega bruto
domacega proizvoda (1,27 % BDP). V zameno dobiva finanéno podporo za razvoj
kmetijstva, za ekonomsko-socialni in skladnej$i razvoj regij v okviru evropske
strukturne politike. Slovenija lahko sodeluje v skupnih programih razli¢nih podroéij
(izobraZevanje, kultura, znanost in tehnologija, gospodarstvo, okolje, kmetijstvo itd.), ki
so namenjeni medsebojnemu povezovanju ter dajejo ve€je moznosti za delovanje in
razvoj.

Pri tem velja omeniti, da ni vse tako roZnato. Izkusnje kaZejo, da je Ze priprava
programov, prek katerih lahko posamezniki ali pravne osebe kandidirajo za denar oz.
morebitna sredstva, zapletena in draga. Obrtniki ali mali podjetniki, ki nimajo
ustreznega znanja ali za to placanih sluzb, morajo poiskati zunanjo strokovno pomoc.
To pa seveda stane. Pri predstavljenih projektih morajo obenem tudi sami financirati del
nalozbe, velikokrat ta deleZ presega polovicni znesek vrednosti projekta.

Slovenija je v obdobju 2004- 2006 iz evropskega proracuna prejela predvidoma
94,1 milijarde tolarjev ve¢ kot je vanj vplacala. V istem obdobju je tako prejela okoli
295,3 milijarde tolarjev. Slaba tretjina sredstev je namenjena kmetijstvu, petina
strukturni politiki (zmanjSevanju razvojnih razlik med regijami v EU, in kohezijskega
sklada za projekte na podrodju okolja in prometne infrastrukture). Dobro Sestino je
namenila notranji politiki (vzpostavitvi schengenske meje, izobraZevanje, zdravje itd.),
Cetrtino pavsalnim povracilom (proracunska izravnava) in Sestino predpristopni pomoci.

EU ni obljubljena dezela, zato se bodo s€asoma pokazale tudi slabe strani Clanstva.
A poudarimo, da vkljucitev ponuja predvsem moznosti in priloZnosti, od nas samih pa
je odvisno ali in kako jih bomo izkoristili.

2.4 Polozaj Slovenije v oéeh EU

Pri iskanju podatkov o mnenju Evropejcev o Sloveniji sem ugotovila, da jih
skorajda ni. Ni konkretne analize, ki bi postregla s podatki o tem kaj predstavlja nasa
drzava drugim evropskim narodom oz. kak$no mnenje imajo o nas. S pomocjo ustanov,
ki so v Sloveniji pristojne za podobna vpraSanja (Urad vlade za komuniciranje in
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Evrofon, pa Euro info centri in razli¢ni spletni naslovi), sem dobila le podatke o mnenju
drZzavljanov 15 starih €lanic o vstopu Slovenije v Evropsko unijo. Raziskavo je opravil
Evrobarometer, novembra 2001. Vpra3anje se je glasilo: ali podpirate vstop Slovenije v
Evropsko unijo? Poglejmo rezultate.

Najvisjo podporo Sloveniji so izrekli Svedi: njen vstop je podprlo 61 % vprasanih.
Takoj za Svedsko se je na 2. mesto uvrstila Gréija, kjer je vstop Slovenije v EU podprlo
dobrih 59 % drzavljanov. Zanimivo, na 3. mesto po naklonjenosti nasi drzavi, so se
uvrstili Avstrijci. Za vstop Slovenije je bilo nekaj ve€ kot 50 % vpraSanih. Italijani so
bili med bolj zadrZanimi: dobrih 41 % drzavljanov nas je takrat podprlo. Najvec
pomislekov nad vstopom Slovenije v evropsko druZino narodov sta imeli Francija z
21 % in Nemcija s 24 %.



3 ITALIJA

3.1 Splosni geografski opis

Italijanska republika je obmorska drzava na jugu Evrope. Sestavljena je v glavnem
iz Apeninskega polotoka skupaj z dvema velikima otokoma v Sredozemskem morju,
Sicilijo in Sardinijo. Na severu meji s Svico in Avstrijo, na severovzhodu s Slovenijo,
na severozahodu s Francijo, na jugozahodu pa ima morsko mejo s Tunizijo. Neodvisni
drZavi San Marino in Vatikan sta enklavi znotraj italijanskega ozemlja. Italija je
upravno razdeljena na 20 deZel (italijansko: regioni), ki so razdeljene na 110 pokrajin
(italijansko: provincie). Dezele, pokrajine in obéine so samostojne pravne osebe in med
njimi ni hierarhije. Vsaka od njih ima dolo¢eno podroje dejavnosti in povsem
samostojne stike

Z drZavno upravo in ostalimi upravnimi enotami. Glavno mesto Italije je Rim, ki je
obenem tudi najvecje mesto v drZavi. Italija je edina evropska drZava, ki je v teku
stoletij ohranila isto ime, zgodovinskim preobratom navkljub. Ze za ¢asa Etru§tanov (8.
st. pr. n. §t.), se je Apeninski polotok imenoval Italija. V 19. stoletju (17. marca 1861)
so se vse politine enote na polotoku zdruZile v skupno drZzavo, sprva v kraljevino, nato
v republiko. Izjemi sta le papeZzeva drzava Vatikan in mala samostojna republika San
Marino.

3.1.1 Geografski opis obmocja Trst—Videm—Gorica

Dezela Furlanija Julijska krajina leZi na severovzhodu Italije z okoli 1,2 milijona
prebivalcev. Razteza se na 7.845 km’. Glavno mesto deZele je Trst. Na vsakem
kvadratnem kilometru Zivi 155 prebivalcev. Dezelo sestavljajo 4 province: Gorica,
Pordenone, Trst in Videm. V Furlaniji Julijski krajini je 219 obdin. 4. aprila 2005 je
predsednik deZele postal Riccardo Illy.

Furlanijja Julijska krajina je samostojna deZela, ki jo sestavljata: Furlanija (ta
pokriva okoli 90 % ozemlja z zgodovinskim sredi§¢em Videm) in Julijska krajina, ki je
po 2. sv. vojni ostala Italiji. Natanéne meje med obema ni mogoce postaviti. Nekateri
menijo, da ju lo¢i reka Timav, drugi pa poudarjajo, da ju lo¢i reka Soca. Furlanija
Julijska krajina meji na vzhodu s Slovenijo, na severu z Avstrijo, na zahodu z Venetom,
na jugu pa se spogleduje z Jadranskim morjem. Kar 42,5 % ozemlja pokrivajo gore,
ostalo pa doline in hribi.

Furlanija Julijska krajina je s Slovenijo povezana tudi zgodovinsko. Kot je znano, je
bil Trst z okolico dokonéno prikljucen Italiji Sele leta 1954. 10. februarja 1947 je Italija
z zavezniki podpisala Mirovni sporazum. 15. septembra 1947 so ustanovili tako
imenovano prosto cono s Trstom in Koprom. Ta naj bi postala nova drzava pod okriljem
ZdruZenih narodov, vendar se to, zaradi nasprotovanja tako Italije kot Jugoslavije, ni
nikoli uresnigilo. 26. oktobra 1954 so cono A (obmocje Trst) ponovno prikljucili Italiji,
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cona B (obmoc¢je Kopra) pa je ostalo Jugoslaviji. Italija je leta 1963 cono A prikljucila
Furlaniji in ji podelila precej samostojnosti. Nenazadnje je to bila tudi politi¢na
odlocitev, zaradi bliZine drZav s komunisticnim sistemom. A to, na nek nadin prisilno
zdruZevanje narodov razli¢nih kultur in tradicij, so deZeli Furlaniji Julijski krajini v
preteklosti, pa tudi danes, veckrat povzrocale preglavice.

Naj omenim le nasprotovanje tistih, ki menijo, da je bila izbira Trsta, kot srediica
deZele Furlanije Julijske krajine, izrazito politiéna odlogitev. Nekdaj bogato
avstroogrsko trgovsko in pristanisko mesto, je po 1. svetovni vojni zadelo izgubljati
prvotni lesk. Obenem pa ni imelo veliko skupnega s furlansko zgodovino Gorice,
Pordenona in Vidma, ki je stoletja Zarelo pod okriljem Akvilejskega patriarha (v 13.
stoletju je slednje sodilo med najpomembnejse drZave severne Italije).

Danes zivijo v Furlaniji Julijski krajini $tiri skupnosti narodov: Italijani, Furlani,
Slovenci in Nemci.

3.1.2 Razdalje

Razdalje med kraji bomo prikazali v spodnji tabeli 3.1.

Tabela 3.1 Razdalje med kraji

Mesto odhoda Mesto prihoda Razdalja v km
Koper Trst 24
Koper Videm 79
Koper Gorica 74
Sezana Trst 4
SeZana Videm 71
SeZzana Gorica 57

3.2 Demografski opis

Za lazje razumevanje blizine Italije in potenciala, ki se skriva v italijanskih
potrosnikih bomo navedli nekaj demografskih znacilnosti. Gre namre¢ za drZavo, ki se
stika s Slovenijo in je Sloveniji sorodna v demografskih znacilnostih.

3.2.1 Italija celovito

Italija ima 58,5 milijonov prebivalcev. Sredi leta 2006 je bilo 20 % vseh Italijanov
starih nad 65 let. (leta 1996 jih je bilo 17 %). Mlajsih od 18 let je bilo lani le 17 % (1996
jih je bilo 18 %). 15 % je bilo mlajsih od 14 let, dve tretjini oz. 68 % pa je po lanskih
podatkih delovno aktivnih prebivalcev.
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Pricakovana Zivljenjska doba se je prvi¢ v zgodovini podalj$ala: za Zenske znasa
84, za moske pa je presegla 78 let (78,3). Povprecna starost prebivalcev je 43 let in se
je, v primerjavi z Ze omenjenim letom 1996, dvignila za dve leti. Strukturno gledano se
je breme starejSih od 65 let v primerjavi z delovno aktivnim prebivalstvom, zvi$alo s
25 % na 30 %.

3.2.2 Obmocje Trst-Videm—Gorica

V zaCetku leta 2000 je imela deZzela Furlanija Julijska krajina 1.200.000
prebivalcev. Najvec jih je bilo na obmodju province Videm, dobrega pol milijona. Na
trzaSkem jih je bilo nekaj manj kot 250.000, na obmoé&ju Gorice pa okoli 140.000.
Najve€ji padec 3tevila prebivalstva je v Furlaniji Julijski krajini doZivela trzaska
provinca, in sicer med letoma 1971 in 1999 za 52.573 ljudi. Na goriskem so rast
prebivalstva belezili med letoma 1951 in 1981. Po tem letu pa je Stevilo prebivalcev,
podobno kot v Vidmu, zacelo padati. Podatki kaZejo, da je Stevilo prebivalcev, na
nacionalni ravni, med letoma 1981 in 1999, naraslo za 2,48 %. Furlanija Julijska krajina
je medtem beleZila padec.

ZmanjSalo se je Stevilo mlade in obcutno povecalo Stevilo starejSe populacije (za
3 % moski del, 5 % Zenski del). Delez starejSega prebivalstva je v Furlaniji Julijski
krajini 16,72 % moskih (Italija 15,08 %) in 25,25 % Zensk (Italija 20,71 %). Delez
mladih do 14. leta starosti je Furlaniji Julijski krajint za moske 11,89 % in za Zenske 10,
48 % . Podatki za celotno drZavo pa kaZejo, da je deleZ moskih do 14. leta 15, 25 % in
zensk 13,61 %.

Opazamo torej, da je za Furlaniji Julijski krajini znacilno staranje prebivalstva.

3.3 Ekonomski pogled

S predstavitvijo ekonomskih znacilnosti in trenutne situacije v Italiji Zelimo bralcu
priblizati potencial italijanskih potro$nikov, ki Zivijo v ugodnej$ih razmerah zaradi
vi§jega standarda v drZavi. Vedji standard omogoc¢a vecjo porabo, ki jo Italjjani Zelijo
zadrZati vsaj na istem nivoju. Glede na trende v svetovnem gospodarstvu pa si tudi
Italijani ne morejo privosCiti enakega nivoja kot neko€. Prav zaradi tega je Slovenija
zanimiva za italijanskega potro3nika. Za svoj denar dobi vec.

3.3.1 BDPdriave in BDP na prebivalca

Do leta 1945 je bila Italija pretezno kmetijska drzava. Po tem letu je vstopila v
obdobje naglega gospodarskega razvoja. Ta je dosegel vrhunec med letoma 1958 in
1963. To so bila leta gospodarskega ¢udeZa. Tako je na primer v letu 1961 zrasel BDP
na 8,3 %. Leta 1973 je sledila kriza, ki ji je botrovala moc¢na odvisnost Italije od tujine.

Leta 2003 je bila stopnja nezaposlenosti v Italiji 8,6 %. DeleZ nezaposlenosti na
jugu Italije je sorazmerno visok in ob¢asno dosega 20 %.
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Vecino proizvodov je drzava uvazala, med temi na prvem mestu nafto. Kot je
znano, Italija ni bogata s surovinami oz. naravnimi viri in mora veliko uvazati. Med
italijanskimi kmetijskimi produkti vodi pSenica, ki jo tudi najve¢ izvozijo. Tu so 3e
sladkor, krompir in seveda grozdje, iz katerega pridelajo odli¢no vino, znano po vsem
svetu. V kmetijstvu je zaposlenih dobrih 7 % vse delovne sile.

Med vidnej$imi izvoznimi proizvodi so industrijska oprema, avtomobili, letalski
deli, kemi¢ni izdelki in tehnolosko vrhunsko obdelano blago v tekstilni industriji. Kljub
pomanjkanju nafte in industrijskih surovin, zaseda Italija 6. mesto med najbolj
gospodarsko razvitimi drZavami na svetu. BDP pro capita — na osebo znaSa 26.800
ameriskih dolarjev.

Ce za merilo velikosti uporabimo bruto druzbeni proizvod (BDP) je Italija ena od
Sestih najvecjih evropskih drZav. Ima 4,3 % deleZ pri blagovni menjavi v svetovnem
izvozu, v svetovnem uvozu pa 4, 6 % delez.. Italija ima bolj malo naravnih virov, zato
se je usmerila v hitrej§i razvoj predelovalne industrije. Zelo moc¢no vlogo igra storitveni
sektor.

Na3a soseda ima veliko Stevilo majhnih podjetij in le nekaj vedjih korporacij.
Srednja podjetja, ki obi€ajno predstavljajo predvsem tehnoloski razvoj, so, Zal, v
manjSini. Zunanjetrgovinska bilanca se, podobno kot drugod po Evropi, poslabsuje
zaradi cenejSega uvoza iz azijskih drzav, Se posebno s Kitajske. Prav tako je, iz istih
razlogov, niZje tuje povprasevanje po italijanskem blagu. Tekstil, usnje, obutev in
potroSne dobrine kupci lahko ceneje dobijo pri azijski konkurenci.

Italija izvaZa najve€ strojev in elektriéno opremo, motorna vozila, tekstil, oblacila,
usnje, transportno opremo, kemicne izdelke, hrano, pijaco, tobak, plastiko itd. Njena
najpomembnejsa zunanjetrgovinska partnerica je Nemcija, kamor so leta 2005 izvozili
13,1 % vsega blaga. Na drugem mestu je Francija z 12,3 %, ZDA pa na tretjem mestu z
8,1 %.

Pri uvozu prednjacijo stroji in elektricna oprema, izdelki iz gume in plastike ter
nekovinskih mineralov, tekstil, oblaéila, usnje, naftni derivati, kemi¢ni izdelki, hrana,
pijaca, tobak. Tudi med uvoznicami je na prvem mestu Nemcija s 17,2 %, sledi Francija
29,9 % in na tretjem mestu Nizozemska s 5,7 %.

Primanjkljaj na racunu placilne bilance se je v letu 2005 povecal na 1,5 % BDP.
Zaradi vi§jega zunanjetrgovinskega primanjkljaja, pa je naras€al tudi v prvih §tirih
mesecih leta 2006. V primerjavi z ostalimi evropskimi drZavami belezi Italija eno
najniZjih stopen;j rasti BDP. Med letoma 1995 in 2005 so se le enkrat povzpele preko
dveh odstotkov.

Hiter gospodarski razvoj drZzave, meni stroka, deloma zavira tudi socialna politika,
ki vladi precej oZa manevrski prostor. Italijanski sindikati imajo namre¢ precej$njo moc.
Nova vlada Romana Prodija se bo morala spoprijeti z zelo slabimi javnimi financami, ki
so se slabsale Ze od leta 2001. Proradun za leti 2007 in 2008 bi moral vsebovati kar
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precej sprememb, ¢e bo premier hotel zniZati proraunski primanjkljaj pod 3 % BDP.
To namreC zahteva evropski pakt o stabilnosti in rasti. Italijanska rast BDP se bo, po
napovedih, iz povprecja 0,6 % na leto (med letoma 2001 in 2005) letos dvignila na
1,2 %. Kljub viji rasti kot znaSa petletno povpredje, bo rast e vedno pod evropskim
povprecjem.

Na podlagi nekoliko vi§jega zaupanja potro$nikov in nepriGakovanemu padcu
brezposelnosti, se je domaca poraba gospodinjstev lani povedala za 1,4 %, medtem, ko
se je v preteklih dveh letih celo zniZevala. Letos naj bi se domace povprasevanje zniZalo
na 1 % rast, predvsem zaradi priCakovane restriktivne fiskalne politike in nara$¢anja
obrestnih mer z namenom krpanja proracunske vrzeli.

Italija zaenkrat ostaja na repu najrazvitejSih evropskih drzav. Med najpogosteje
omenjenimi razlogi za slabo gospodarsko rast Italije je fiskalno zaostrovanje v 90.letih.
To je bilo potrebno, da je Italija izpolnila maastrichtske konvergen¢na merila. Zaradi
konvergence obrestnih mer z ostalim evro obmocjem so se zniZali obrestni prihodki in
posledi¢no neugodno vplivali na zasebno rabo. Ta je rasla pocasneje, tudi zaradi
prepricanja potro$nikov o zmanj$anju njihove kupne mo¢i, zaradi hitre rasti cen ob in po
uvedbi evra.

Ce velja, da je storitveni sektor (trgovina, banénitvo, turizem) pomemben steber
italijanskega gospodarstva, velja poudariti tudi Sibko konkurenco, ki je zanj znacilna. Po
nekaterih ocenah naj bi s slabo produktivnostjo storitvenega sektorja pojasnili kar 40 %
nizke produktivnosti celotnega italijanskega gospodarstva. Mednarodna konkurenénost
Italije se zmanj$uje tudi zaradi visokih stro$kov, ki jih imajo izvozniki ob visokih cenah
domacih vlaganjih (surovin ipd.) Konkurencénost zniZuje tudi apreciacija evra v
primerjavi z dolarjem. Se posebno v obdobju 2002—-2004, je neugodno prizadela glavne
industrijske sektorje, ki so mo¢no odvisni od izvoza in so v neposredni konkurenci z
nizko cenovnimi azijskimi ponudniki (proizvodnja tekstila, usnja in tekstilnih izdelkov,
obutve in usnjenih oblacil). Za isto obdobje velja stagnacija zasebne porabe: v letu 2005
se je znizala tudi stopnja rasti bruto investicij v osnovna sredstva.

Za povecanje produktivnosti bodo Italijani morali ve€ vlagati v posodobitev opreme
in strojev. A napovedi za leti 2007 in 2008 v to smer niso prav roznate. Investicijska rast
naj bi se namre¢, vsaj tako meni stroka, zmanjSala. Gospodarsko rast pa bi poganjala
domace povprasSevanje in izvoz. V letoSnjem letu (2008) naj bi na ekonomsko aktivnost
blagodejno vplivali pove€anje stopnje rasti realnih pla¢, relativno nizka obrestna mera
in ve¢je zadolZevanje prebivalstva. Po letu 2007 pri¢akujejo upocasnitev gospodarske
rasti zaradi napovedanih fiskalnih zaostritev. Povpreéno so javni izdatki v Italiji porasli
za 2,8 %, skoraj toliko kot prihodki: 2,9 %. Leta 2006 je absolutna vrednost javnega
dolga znasala 1.575 mrd evrov, leto prej 1.511 mrd evrov.
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3.3.2 Povprecna placa in pokojnine

Povprecna neto placa italijanskih druZin je konec leta 2004 znasala 24.951 evrov na
leto oz. okoli 2.080 evrov na mesec. Ob tem moramo poudariti, da ima zaradi
neenakomerne razporeditve dohodkov 62,5% druZin v resnici niZje prihodke od
povprecnega zgoraj omenjenega zneska. Tako je vec kot 50 % druZin zasluZilo manj kot
20.034 evrov na leto, torej okoli 1.670 evrov na mesec. DruZine, kjer dela samo en ¢lan,
so povpre¢no razpolagale s 15.412 evri na leto. Tiste s tremi ali ve€ prejemniki plag, pa
s 43.555 evr.

Nadvse pomembna je tudi delitev druZin na tiste, kjer so ¢lani samozaposleni:
zasebni sektor in na drugace zaposlene. DruZine, kjer so ¢lani samozaposleni, so leta
2004 zasluzile 35.777 evrov na leto, mesecno okoli 2.980 evrov. Ostali zaposleni
27.111 evrov letno oz. okoli 2.260 evrov mesecno.

Zakonci z otroki zasluZijo povprecno vef, kot pa tisti brez otrok: prvi zasluZijo
povprecno 32.480 evrov letno (2.710 evrov mese¢no), zakonca brez otrok pa povpreéno
27.271 evrov na leto (2.270 mese€no). Starejsi zakonci okoli 1.830 evrov na mesec,
letno torej okoli 21.977 evrov. Pri tem moramo poudariti, da je pri starejSih zakoncih
glavni vir dohodkov pokojnina, ki je naceloma niZja od plaCe. Hkrati so zakonci s
starejSimi otroki nekje na vrhuncu delovne kariere in obi¢ajno v tem obdobju zasluZijo
nekoliko ve¢. Odtod razlika v dohodkih. In Se: starejsi otroci si ob $tudiju velikokrat
poiscejo delo ter s tem razbremenijo druZinski proracun oz. vanj $e prispevajo.

Drugo podobo kazejo druZine z mlaj§imi otroki. Polovico druZin z mlaj$imi otroki
zasluzi letno okoli 25.087 evrov oz. okoli 2.100 evrov na mesec. DruZine s polnoletnimi
otroki pa, za primerjavo, zasluzijo 32.879 evrov letno. PrikrajSane so tudi druZine z
enim starSem, torej samohranilci. Polovica vseh teh druzin je leta 2004 razpolagala letno
z okoli 20.680 evri, mese¢no z okoli 1.720 evrt. Samohranilci z mladoletnim otrokom
so prejeli povprecno 1.570 evrov na mesec, letno povpre¢no 18.782 evrov.

Raziskave kazejo, da je zasluzek italijanskih druZin neposredno povezan s socialno
demografskimi znagilnostmi (spol, starost, stopnja izobrazbe, uspe$nost podjetja). Se
Povprecna placa raste sorazmemno s starostjo zaposlenega in je najvi§ja med njegovim
45. in 54. letom starosti! DruZine s takim ¢lanom prejmejo letno za okoli 5.040 evrov
vi§je prihodke od druZin, kjer je glavni prejemnik mlaj$i od 34-ih let. In Se druga
skrajnost: ko je glavni prejemnik starejsi od 65-1h let, se dohodki $e dodatno zniZajo.

Druzinski prihodki se viSajo sorazmerno s stopnjo izobrazbe. Vi§ja je izobrazba,
vi§ja je plada. Ce je glavni prejemnik v druZini univerzitetno izobraZen je povpreéen
zasluZzek take druZine ve¢ kot dvakrat vi§ji od tistih, kjer ima glavni prejemnik
osnovnoSolsko izobrazbo. Polovica vseh druZin kjer je glavni prejemnik visoko
izobraZen zasluZi letno 33.880 evrov oz. 2.820 evrov na mesec. In obratno, zaposleni z
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niZjo stopnjo izobrazbe (ali nobeno) so leta 2004 razpolagali s prihodki, ki niso
presegali 13.729 evrov letno (1.140 evrov mesec¢no). Razporeditev pla¢ zaznamujejo
tudi razlike med spoloma: ¢e je glavna prejemnica v druzZini Zenska, zasluZijo
povpre&no 26 % manj od ostalih druzin. Se izraziteje je to pri druZinah, kjer je glavna
prejemnica starej$a Zenska, povprecno je taka druzina prejela okoli 14.070 evrov.

Konec leta 2004 je v ltaliji prejemalo pokojnino 16.561.600 upravi¢encev. V
primerjavi z letom prej je to za 1,2 % vec. Skupna vsota izpla¢anih pokojnin je znasala
207.974 mio evrov. Od tega je bilo slabih 47 % prejemnikov moskih, 53 % zensk. Velja
poudariti, da so 55,9 % celotne pokojninske vsote prejeli moski. To pomeni, da je
povpreéni letni znesek pokojnine, ki jo prejema moski v Italiji, visji od tistega, ki ga v
povpre¢ju prejema Zenska. 14.946 evrov za moske v primerjavi z 10.444, ki jih prejema
Zenska. 68,8 % upokojencev prejema eno pokojnino, 24 % dve, 7,2 % pa vsaj tri. Med
prejemniki ve¢ pokojnin je najve¢ Zensk, ki jim pripada del pokojnine po mozevi smrti.
Slabih 50 % upokojencev zivi na severu Italije, dobrih 31 % na jugu, 20 pa v srednji
Italiji.

Ce naredimo primerjavo z zaposlenimi je po zadnjih podatkih na 100 zaposlenih 72
na 100 zaposlenith. Na severu drZave se to $tevilo zniZza na 69 upokojencev na 100
zaposlenih. Odstopanja gre pripisati razlicnim stopnjam brezposelnosti, ki jih beleZijo
regije. Ce ta znasa v Italiji okoli 8 %, dosega na jugu 15 % stopnjo brezposelnosti.
Vecina upokojencev je starih nad 64 let (slabih 70 %), drugo so mlajsi upokojenci, ki so
se zaradi bolezni ali z izpolnitvijo drugih z zakonom dolocenih pogojev pred¢asno
upokojili. Podatki kaZejo, da je med vsemi upraviéenci pokojnin 71,8 % Zensk starejSih
od 64 let. Mogkih te starosti je 63 %. Ve€ Zensk je Se posebno v skupini upokojencev, ki
presega 79 let (23,2 % Zenske, 13,4 % moski).

Nekoliko drugace je pri mlaj$ih od 65 let: tu je ve¢ moskih (35,9 %). Zanimiv je
tudi podatek o strukturi upokojencev na nacionalni ravni: na severu drZave je okoli
52 % upokojencev starih od 40 do 64 let. V srednji Italiji je okoli 30 % upokojencev
starejSih od 80 let. Na jugu pa je ve¢ upokojencev mlajsih od 40 let.

Poglejmo sedaj podrobnejSe podatke o pokojninah: najvecja skupina upokojencev
(31,8 %) je tista, ki prejema od okoli 500 do 1000 evrov na mesec. Druga skupina
(24,8 % upokojencev) prejme do 500 evrov na mesec. 23 % je takih, ki prejmejo od
1000 do 1500 evrov mese¢no, 20,3 % pa prejme nad 1500 evrov na mesec. Tudi tokrat
so vidne razlike med spoloma: v skupini, ki prejema vi§jo pokojnino (1000 evrov in
vec) je ve€ moskih in obratno. V tisti z niZjimi pokojninami je ve¢ Zensk (do 1000 evrov
mesecno). V srednji Italiji beleZijo vecje §tevilo upokojencev s pokojninami, ki
presegajo 2000 evrov. Na severu je najvec tistih s pokojninami med 1000 in 2000 evri.
Na jugu pa tistih s pokojninami do 1000 evrov.
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3.3.3 Davéna ureditev — dohodnine

Leta 2007 je v Italiji za fizi¢ne osebe 5 drzavnih davkov, vkljuéno s tremi novimi —
27 %, 38 % in 41 odstotni. Za podjetja ostaja isti iz leta 2006 — 33 %. Z letoS$njim letom
so tudi nerezidenti upraviéeni do druzinskih olajSav. Drzavni proraun predvideva
vpeljavo novega 20 % davka na glavne prihodke, vkljuéno s prihodki na obresti in za
dividende.

V skladu z novo davéno odredbo morajo zaposleni, ki so imetniki delnic, po
datumu 4.7.2006 placati redno davéno obveznost v znesku, ki je razlika med zneskom,
ki ga je placal zaposleni in med trzno vrednostjo delnice.

Tabela 3.2 Novi davéni razredi dohodnine

Prihodek v EUR Davek v %
0d 0 do 26.000 23
0Od 26.000 do 33.000 33
0Od 33.000 do 100.000 39
0Od 100.000 in veé 43

Na splosno velja, da so vse ugodnosti, do katerih je upravi¢en zaposleni, v denarju
ali drugih oblikah, obdavéene. Vseeno pa je del plade zaposlenega neobdavéen:

— prispevki, ki jih zaposleni ali delodajalec namenita v sklad zdravstvenega
zavarovanja, v skladu s kolektivno pogodbo in zakonskimi pogoji, do neke
Zgornje meje;

— dodatno prostovoljno placevanje v pokojninski sklad, do zgornje meje 1291
evrov;

— povmjeni stroski, s katerimi zaposleni krije potne stroSke in stroske bivanja ter
namestitve na sluzbenih potovanjih po Italiji in v tujini — zgornja meja;

—  kritje stroskov prehrane — dnevni limit;

— delnice, ki jih je delodajalec ponudil zaposlenemu po ceni, ki je niZja od
njihove redne cene, ¢e so izpolnjeni nasledn;ji pogoji:

— delnice ne proda najman;j 3 leta od nakupa,

— delnice so ponujene vsem zaposlenim,

— doseZeni dobicek ne sme prese€i, prekoraciti zgornje- doloene meje v
nobenem letu.

Poznajo pa tudi olajSave v obliki odloZitve zapadlega pladila. Veéina olajsav je
namenjenih le italijjanskim rezidentom. Med olajSave sodijo: vzdrZevanje zakonca,
honorarji za univerzitetno poucevanje, pogrebni stroski, porocenim zakoncem priznajo
stroS§ke na otroké, stroski zdravljenja, stroSki za Zivljenjsko zavarovanje. Za nemoten
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pritok sredstev v drzavni proracun skrbi Ministrstvo za gospodarstvo in finance. Pod
njegovim okriljem deluje Finan¢na administracija oz. urad za fiskalno politiko. Poleg
tega delujejo $e $tiri neodvisne fiskalne agencije. Gre za novo organizacijo dela, ki so jo
uvedli leta 2001 z namenom delitve nadzora (Urad) in povsem operativnega dela
(agencije).

Urad za fiskalno politiko usklajuje delo agencij, skrbi za izvajanje zakonov in
nadzira njihovo udinkovitost, povezuje delo na mikroravni (deZele, regije) in
nacionalnimi ustanovami. Skrbi za delovanje t. i. fiskalne federacije. Urad omogoca in
pomaga pri delovanju Italije na mednarodnem podroc¢ju. Poleg omenjenih skrbijo za
davéno politiko v Italiji e druge sluzbe in organi, ki niso neposredno povezani z
Uradom za fiskalno politiko. Med temi je tudi Finan¢na policija (italijansko: Guardia di
finanza) pa davéni in$pektorji in mnogi drugi.

3.3.4 Socialna podpora, nadomestila brezposelnim

V ltaliji je konec leta 2004 pokojnine in socialno podporo prejemalo 755.235 ljudi.
Dobrih 61 % je prejemalo samo eno vrsto socialne podpore, slabih 40 % pa je prejemalo
vec podpor.

Stopnja brezposelnosti se v Italiji vztrajno zmanjSuje. To je Se posebej omembe
vredno v pogojih §ibke gospodarske aktivnosti, o kateri smo zZe govorili. Tako je v letih
recestje (2001-2004) ustvarila celo ve¢ delovnih mest kot prej. K pozitivnim gibanjem
na trgu dela so v Italiji prispevale reforme, ki jih izvajajo od leta 1998 in s katerimi so
liberalizirali predvsem pogodbe o zaposlovanju. To omogoca bolj elastine oblike
zaposlovanja: za dolo¢en ¢as, s krajSim delovnim ¢asom ipd. In tu je $e nova
zakonodaja na podrocju imigrantov: leta 2002 so nekdanje ilegalne tuje delavce
vkljucili med uradno delovno silo.

Vlada pod vodstvom Berlusconija, ki je prisel na oblast junija 2001, je zastavila
nadvse ambiciozen program reform na trgu dela, a ga ni uspela v celoti uresniéiti. Tudi
zaradi slabega odnosa s sindikati, saj je pretrgala dolgoletno prakso doseganja konsenza
o reformah v okviru socialnega dialoga. Skrb vzbujajoCa je predvsem brezposelnost
med mladimi, ki se vendarle pocasi zniZuje. Italijanski nacionalni program reform
prinasa ukrepe, ki naj bi omogoc¢ili u€inkovitejsi prehod iz Sole na delo.

Tudi pri zaposlovanju Zensk bo morala Italija Se marsikaj storiti. Tako je Se prece;j
dalec od ciljne lizbonske vrednosti 60 % zaposlenih Zensk v letu 2010. Za primerjavo:
Slovenija je to vrednost Ze dosegla v letu 2005. V Italiji primanjkuje institucionalizirane
organiziranosti otroSkega varstva in varstva starejiih. Ce tega ni, morajo skrb za nego
zal prevzeti prav Zenske. Tradicija italijanskih druzin. K veéjem zaposlovanju Zensk bo
lahko pripomogla StevilénejSa ponudba delovnih mest za dolocen ¢&as, denimo
liberalizacija trgovine to omogoca. Podatki kazejo, da je plaéno razmerje med moskimi
in Zenskami, v korist mogkih in sicer za pribliZno 7 % . Zenske se tudi sicer zaposlujejo
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v sektorjih, ki nudijo slabse placilo. Glavni razlog pa ostaja diskriminacija med
spoloma, ki je znadilna tudi za druge drzave (tudi Slovenijo). Najve¢ja razlika med
platami velja za gradbeniitvo (20 %), najniZja v storitvenem sektorju (10 %). Ce k
povedanemu dodamo Se podatke zasebnega sektorja, torej samozaposlitev, velja, da je
bila leta 2005 razlika med moskimi in Zenskami placami kar 30 %! Seveda v $kodo
slednjih. Regija Furlanija Julijska krajina se ne more pohvaliti z spodbudnej$imi
podatki: Se posebno v sektorju industrije je razlika v pla¢ah 24 %.

Ko govorimo o zaposlovanju ne moremo mimo imigrantov, ki jih druZine lahko
zaposlujejo kot pomoc v gospodinjstvih. Eden od razlogov za niZjo stopnjo zaposlenosti
je niZja stopnja aktivnosti prebivalstva. Leta 2005 je ta v Italiji, v starostni skupini od 15
do 64 let, znasala 62,5 %, kar je manj od evropskega povpre¢ja (70,2 %). Financiranje
velikega Stevila neaktivnega prebivalstva obremenjuje javne finance in zaposlene. In
nenazadnje, zaradi zmanjSevanja rojstev in staranja prebivalstva, se bodo drzave v
prihodnje soocale s pomanjkanjem delovne sile. Kljub reformam, ki jih Italija izvaja od
leta 1998, ostaja trg dela eden bolj rigidnih v EU. Po ocenah Svetovne banke (World
Bank 2006) je Italija leta 2006 zasedla 14. mesto med drzavami OECD, pri kazalcu, ki
meri teZave pri najemanju in odpu$éanju delavcev, omejitve pri spreminjanju delovnega
¢asa in stroSke odpusScanja.

V Italiji bi morali omiliti ali celo odpraviti omejitve glede odpuScanja delavcev,
diferencirati plade v regijah glede na doseZeno produktivnost in vzpostaviti bolj
ucinkovit sistem denarnih nadomestil za brezposelne. Ta bi brezposelne moral
spodbujati k iskanju dela in povecati njthovo mobilnost. Med pozitivnimi ukrepi nove
vlade je odprava omejitev za delavce iz novih ¢lanic EU, povecala pa je tudi Stevilo
delovnih dovoljenj za delavce iz drzav, ki niso ¢lanice EU. V letu 2006 od 170.000 na
520.000. Pri¢akovati pa je, da bo uvedla nekatere omejitve pri zaposlovanju za dolocen
cas.

Tudi pokojninski sistem doZivlja spremembe. Po letu 2004 so med drugim zvisali
starost ob upokojevanju in uvedli spodbude za delo po upokojitvi. Na aktivnost
zaposlenih neugodno vplivajo visoke davéne obremenitve dela. Italija se je po podatkih
Evropske komisije uvrstila na sedmo mesto pri razvr§€anju drzav glede velikosti
sploSnega davénega bremena v EU. Tako so davki in socialni prispevki v letu 2004
predstavljali 40,6 % bruto domacega proizvoda in so se v primerjavi z letom 1995
povecali! V primerjavi s povpre¢jem EU je bil italijanski delez za 3 odstotne tocke visji.

3.3.5 Primerjava navedenih podatkov 7 razmerami na obmocju Trst—Videm—
Gorica

V letu 2005 se vrednost nacionalnega BDP v primerjavi z letom 2004 sploh ni
dvigovala. Rahlo razliko so zabelezili le na severovzhodu drZave (tudi v Furlaniji
Julijski krajini). Tu je rast dosegla 0,1 %. BDP na prebivalca se je na nacionalni ravni
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dvignil za 1,3 %. Priblizno enako tudi na severovzhodu Italije, za 1,2 %. Tako znaSa
absolutna vrednost na prebivalca na tem obmocju, tudi v Furlaniji Julijski krajini,
28.475 evrov na leto.

V Furlaniji Julijski krajini so v letu 2005 zabeleZzili manj$o porabo druZin: za 0,2 %,
kar je v primerjavi z nacionalno vrednostjo, ki je 0,1 %, nekoliko niZje. Na celotnem
obmocju severovzhoda (regije Veneto, Bolzano, Trento, Emilia Romagna) je najvecjo
rast BDP na prebivalca zabeleZila prav Furlanija Julijska krajina, in sicer porast za
3,00 %. Zabelezili so padec zaposlovanja za 0,3 %. Kljub temu je bila produktivnost
dela nekoliko vi§ja, porast 0,4 %. Povprecna bruto placa se je zviala za 2,7 % in znaSa
na letni ravni 34.119 evrov. V primerjavi s celotno drZavo je za 1,6 % visji.

Tudi tu je cutiti razliko med zasebnim in javnim sektorjem. V Furlaniji Julijski
krajini znaSa povpreCen letni prihodek =zasebnika okoli 46.232 evrov, javnega
usluzbenca pa okoli 35.119 evrov. V gradbenis$tvu, ki ima pomembno vlogo na
celotnem SV obmocju, kot tudi v gospodarstvu Furlanije Julijske krajine, so tu
zabelezili rahel porast, za 0,2 %. Kmetijstvo je najbolj razvito po niZinah dezele, v
hribovitem predelu je ve€ gozdov in pasnikov. Najpomembne;jsi proizvodi so: Zito, vino
in pridelki za industrijo (tobak, sladkorna pesa itd.). Pomembna je Zivinoreja.
Gospodarski razvoj poganjajo mala in srednja podjetja. NajveC delavcev zaposlujejo
metalur§ki in mehanski sektor, predelava prehrane in lesa, pohi§tvena industrija. V
porastu je tudi turizem.
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4 TRZNA ANALIZA

4.1 Slovenski trg

V letu 1999 smo v Sloveniji zaceli izvajati t. 1. proaktivno industrijsko politiko in v
okviru le-te predvideli ukrepe za spodbuditev povezovanja med podjetji. Vse to z
namenom doseganja vecje konkurencnosti nasih podjetij na svetovnih trgih. Ministrstvo
za gospodarstvo je leta 2000 zacelo izvajati pilotni projekt grozdov (angl. clusters). V
zacetku je spodbujalo predvsem povezovanje podjetij pri razlicnih projektih. Tako so se
v treh panogah pokazale moZnosti za oblikovanje grozdov: avtomobilski, transportno-
logisti¢ni in orodjarski. S tovrstnim povezovanjem Zzelijo zagotoviti predvsem hitrej$o
rast obsega poslovanja in vecjo prepoznavnost in konkurenéno sposobnost na
svetovnem trzis¢u. To se dosega s specializacijo in povezovanjem, skupnim
tehnoloskim razvojem in razvojem novih izdelkov in storitev (proizvodov). Koncept
razvoja grozdov je pomemben z dveh vidikov, menijo na ministrstvu za gospodarstvo.
To podjetjem omogoca premagovati omejitve pri razvoju znanja in konkurenénem
nastopu na mednarodnih trgih. Hkrati pa zagotavlja sinergijske ucinke in pospesSen
gospodarski razvoj drzave oz. regij.

Podatki kaZejo, da je Slovenija, v prvem cetrtletju leta 2007, na letni ravni dosegla
7,2 % gospodarsko rast. Gre za najvi§jo gospodarsko rast po drugem cetrtletju leta 1999,
ko se je BDP v pri¢akovanju uvedbe davka na dodano vrednost mo¢no povecal. Glavno
gonilo ali motor te rasti je bil izvoz. Ta se je povecal za 13,6 %, okrepil pa se je tudi
uvoz.

Ugodne gospodarske razmere se kazejo tudi pri rasti zaposlenosti, ki je bila v
omenjenem obdobju najvisja v zadnjih 15 letih. Zaposlenih je bilo 936.000, torej 2,4 %
vec kot v prvem cetrtletju leta 2006. Najvi§jo stopnjo zaposlovanja beleZi gradbenistvo,
ki tudi sicer dozivlja zlate case. Ve€ zaposlovanja je bilo v poslovnih storitvah in drugih
storitvenih dejavnostih ter v prometu.

Med drugim velja poudariti tudi na izjemno rast nalozb v osnovna sredstva v
zacetku letoSnjega leta, predvsem v Ze omenjene gradbene objekte in stanovanjsko
gradnjo, pa tudi avtoceste. Rast kon¢ne porabe ostaja veinoma nespremenjena (3 %).
Visoko rast dodane vrednosti pa je mogoce opaziti tudi v gradbeni$tvu in predelovalnih
dejavnostih. GradbeniStvo je zabelezilo 28,9 % rast dodane vrednosti, predelovalne
dejavnosti pa 10,9 % rast. Ekonomista France Krizani¢ in Saso Polanec se strinjata, da
je gospodarska rast v prvem cetrtletju res izjemno visoka. Nanjo je vplivala odprava
mednarodnih ovir pri trgovanju z EU leta 2004, hitra rast gradbene dejavnosti in
trenutno visoko povpraSevanje Nemcije, ki je naSa najpomembnejSa izvozna partnerica.
Omenjeno bilateralno sodelovanje je zelo tesno. Nemcija je s 25 % delezem v
zunanjetrgovinskem prometu najpomembne;jsi partner Slovenije. Ta dosega obcuten
presezek v zunanjetrgovinski bilanci. Med tujimi nalozbami v Sloveniji je Nemcija za
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Avstrijo in Francijo na tretjem mestu. V Sloveniji je dejavnih okoli 250 nems$kih
podjetij in podjetij z nemsko udelezbo. Od marca 2004 deluje v Sloveniji zavod
Deutsche Kaufmannschaft, ki naj bi se razvil v nemsko-slovensko trgovinsko zbornico.

4.2 [Italijanski trg

Tisti slovenski gospodarstveniki, ki imajo najve¢ izkuSenj z italijanskim trgom
menijo, da je njegova glavna prednost dobro razvita predelovalna industrija v severnem
delu drZave. Jeklarji denimo to pozdravljajo zaradi geografske bliZine in s tem niZjih
stroSkov transporta. To daje mozZnost trZzenja izdelkov razli¢nih kvalitetnih in cenovnih
razredov. Hkrati je to trzisCe zelo prilagodljivo in v stalnem razvoju. Je pravi bazar
zahodnoevropske, v zadnjih letih pa tudi vzhodnoevropske konkurence. Vse bolj so
prisotni tudi partnerji iz daljnega vzhoda: Kitajske in JuZne Koreje.

Italijanski trg je nepredvidljiv. Osnovno vodilo poslovnih partnerjev je
konkuren¢nost nekega izdelka ob jasno zahtevani kakovosti in zagotovljenem servisu.
Rizi¢no je tudi samo poslovanje s podjetji. Tu druzbe umirajo in se rojevajo hitreje kot
drugod po Evropi, zato je spremljanje finan¢nega polozZaja poslovnih partnerjev izredno
tezko, ugotavljajo gospodarstveniki. To je tudi eden omejitvenih faktorjev trZenja.
Slabost italijanskega trga je Se razmeroma nizka gospodarska rast in velika konkurenca.

V letu 2005 je Slovenija, po podatkih GZS, v Italijo izvazala: osebne avtomobile in
druga motorna vozila za prevoz ljudi, surov aluminij, elektricno energijo, zracne ali
vakuumske ¢rpalke, kompresorje in ventilatorje, ploCevine in trakove iz aluminija
debeline 0,2 mm, bombazZne tkanine, mleko, smetano.

Slovenska podjetja pa so uvazala bencin, lahka olja iz nafte in bituminoznih
mineralov, motorna vozila za prevoz blaga, osebne avtomobile, dele in pribor za
traktorje, avtobuse in tovornjake, umetni korund, izolimo Zico, prejo iz sintetiénih
vlaken in drugo.

Inflacijske stopnje v Italiji so v letth 2000-2003 presegale evropsko povprecje, v
zadnjih dveh letih se je ta razlika zmanjSala. To gre, med drugim, pripisati hitrej$i rasti
cen v evro obmodju in pocasne;jsi rasti v Italiji. V prihodnje naj bi se inflacijska stopnja
znizala zaradi liberalizacije storitvenega sektorja in apreciacije evra. Po ocenah
Evropske komisije bo inflacija letos znaSala 2 %, leta 2008 pa 1,9 %. Tu gre opozoriti
na razliko med statistiko in dejanskim, potro$nikovim dojemanjem inflacije.
Prebivalstvo namre¢ ocenjuje, da je inflacija v primerjavi z uradnimi podatki, vi§ja. Ti
Jjo namre¢ ocenjujejo na osnovi cen, ki jih pogosto kupujejo. Uradni podatki pa temeljijo -
na oceni kosarice izdelkov, po katerih potro$niki ne posegajo prav pogosto.

4.3 Primerjava cen

V sklopu analize trga je bil tudi opravljen popis in primerjava cen na slovenskem in
italijanskem trziS§cu. Primerjava cen je narejena v valuti EUR.
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Tabela 4.1 Skupina A: obleka, obutev, pohistvo, tehnika

Trzna analiza

SKUPINA A Opis artikla Italija Slovenija
OBLACILA Zensko krilo 40 34
moske hlace 80 64
otro$§ka zimska jakna 57 45
Zenski plas¢ 140 135
OBUTEV Zenski zaprti Cevlji 89 75
poletni sandali 59 50
natikaci 19 13
otro$ki Sportni copati 45 35
POHISTVO kuhinjska miza s 4 stoli 900 700
sedeZna garnitura 1500 1100
zakonska postelja 1000 550
omara za dnevno sobo 2500 1900
TEHNIKA plazma TV sprejemnik 870 810
racunalnik 1100 990
mobilni telefon (Nokia) 90 79

Tabela 4.2 Skupina B: Zivila, zdravstvo
SKUPINA B Opis artikla Italija Slovenija
ZIVILA kruh - drobno pecivo lkg 2,95 5,00
jogurt - navaden 0,30 0,70
banane 1kg 1,79 1,3
sir 10 dag 0,94 1,80
mleko 11 1,00 0,86
ZDRAVSTVO zasebni ginekoloski pregled 85,00 25,00
protibolecinske tablete 4,50 3,80
vitaminske tablete 4,60 4,20
pedikura 45,00 25,00
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Tabela 4.3 Skupina C: nepremicnine, najemnine, ogrevanje, voda, komunalne

storitve

SKUPINA C Opis artikla Italija Slovenija
NEPREMICNINE m? novogradnje v sredi$¢u mesta 2900 2400
m? stanovanje za obnovo 1150 950

NAJEMNINA stanovanje 50 m? 500 330
OGREVANIE plin 60 50
3 ¢lanska druzina elektrika 60 40
VODA poraba 10 23
KOMUNALNE STORITVE 20 11

Tabela 4.4 Skupina D: turizem, razvedrilo, restavracije, bari

SKUPINA D Opis artikla Italija Slovenija
1 teden pocitnic, Gréija, visoka
TURIZEM sezona 1269 850
1 teden pocitnic, kmecki turizem 500 400
masaza, SPA center 80 64
RAZVEDRILO vstopnica kino 8 4
vstopnica gledaliSce 40 15
¢lanarina, Sportni klub, tenis 63 20
RESTAVRACIA pizza 7,40 6,00
testenine v omaki 5,00 4,50
meso na Zaru 9,00 6,00
solatni kroznik, vec¢ja porcija 3,50 3,50
LOKALI ¢rna kava 1,00 0,70
coca-cola 2,50 2,50
vino 1,50 1,30
aperitiv 3,50 3,50
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Prednosti, ki jih ima Slovenija in njeni ponudniki blaga in storitev temeljijo na
dovolj razviti ponudbi, ki se je oblikovala Ze v €asu bivSe Jugoslavije in toliko bolj
napredovala v €asu samostojnosti. V Sloveniji imamo nekaj izredno dobrih blagovnih
znamk, ki lahko konkurirajo svetovnemu trgu in so torej zanimive tudi za naSe sosede
Italijane. Ker smo majhna drZava, se med seboj prepletata tako turisticna kot tudi
nakupovalna ponudba. Tudi infrastruktura tako na eni kot drugi strani zagotavljata
odlicen temelj nadgrajevanja tako v turizmu kot nakupovalni ponudbi. Prva in
najmocnej$a prednost je seveda vstop Slovenije v EU. Kot enakopravna ¢lanica je
pridobila veliko pravic med katerimi neomejen in neoviran prestop meje za prebivalce
EU in seveda prenos blaga. Predvsem slovenski obmejni pas ima $e dodatno prednost.
Dvojezi¢nost, blizina meje in dostopni italijanski TV in radio programi so namre¢
pripomogli k dobremu poznavanju italijanskega jezika, kar italijanskemu potrosniku
zelo ustreza. Prednost Slovenije je tudi v niZjem standardu, saj se na tega ne navezujejo
le osebni dohodki, temvec¢ tudi temu prilagojene cene izdelkov in storitev.

Seveda pa so tu $e slabosti na katere je potrebno opozoriti. Zaradi majhnosti in
nizkega Stevila prebivalstva je v Sloveniji ponudba premalo raznolika. Kljub uspe$nosti
nasih podjetij, pa so blagovne znamke na zahodnih trgih zelo malo prepoznavne,
najveckrat pa popolna neznanka. Povedati je tudi potrebno, da slovenska prepoznavnost
v tujini temelji predvsem na turizmu in ne tudi kot destinacija nakupov. S tem je
povezano tudi to, da se sami trgovski ponudniki ravno tako obnasajo preve¢ enostransko
in bi morali v centrih ponujati ve¢ doZivljajske ponudbe. Najve¢ja ovira pa je miselnost
ljudi. Meja ostaja v glavah tako Italijanov kot Slovencev. Zato se slovenski ponudniki
ne odloc¢ajo za oglaSevanje v Italiji, ker »Cutijo«, da je to druga drZava dale¢ stran, kar je
popolna zmota. S tem pa je povezano tudi kulturno-zabavno dogajanje, ki preteZzno nima
mednarodnih vsebin razumljivih tudi tujcem.

Priloznost Slovenije, ki se nahaja na takem geografskem in kulturnem obmocdju je
zagotovo v povzemanju navad in znanj sosedov in temu primerno nadgrajevati ponudbo
blaga in storitev. Lokacija obale, ki se nahaja v neposredni blizini Trsta je edinstvena in
neprimerljiva z ostalimi obmejnimi obmoc¢ji v Sloveniji. PriloZnost za nas je zagotovo
vi§ji standard v Italiji, ker lahko italijanskemu potroSniku ponudimo vec za enak denar.
Storitvena ponudba se bi lahko na racun italijanskih uporabnikov razsirila in s tem
zagotovila dodatna delovna mesta. Zaradi niZjega standarda pri nas, pa so kakovostno
primerljivi izdelki v Sloveniji cenejsi (razen redkih izjem). Tudi domaca gastronomska
ponudba ima na ta raCun moZnosti $iritve, nadgrajevanja in razvoja. PriloZnost se ponuja
tudi v niZjih cenah oglaSevanja v Italiji, saj mediji pokrivajo veliko vecje ciljne skupine
za enak denar, kot ga oglasevalci potro$ijo v Sloveniji.
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Tabela 5.1 SPIN analiza

Prednosti Slabosti
— dovolj razvita ponudba blaga in storitev. — ponudba je premalo raznolika v
— dobre domace blagovne znamke na primerjavi z italijanskim trgom
trgu — domace blagovne znamke so premalo
— preplet turisti¢ne z nakupovalno ali celo nepoznane v Italiji
ponudbo — turisti¢na prepoznavnost obale usmerja
— Ze obstojeca infrastruktura trgovskih pozornost stran od nakupovalnih
centrov in trgovin moznosti
— ¢lanica EU in s tem neoviran prehod — nakupovalni centri na obali imajo
meje premalo spremljajoce doZivljajske
— poznavanje jezika na obmejnem ponudbe
obmocju (dvojezicnost) — meja med drzavama $e vedno v glavah
— niZji standard v Sloveniji ljudi

— slovenski ponudniki ne ogla$ujejo
dovol;j v Italiji

— premalo dogodkov, ki bi jih jezikovno
razumeli tudi italijanski obiskovalci

Priloznosti Nevarnosti

— narodna raznolikost odpira mozZnosti za — moZnost poviSanja cen ob zviSanem
dopolnjevanje ponudbe (Italijani se radi povpraSevanju s strani italijanskih
zabavajo in druZijo) kupcev

— lokacija obale — neposredna bliZina — oblikovanje ponudbe predvsem za
Trsta premoznejse

— Italijani imajo vi§ji standard — 1zgubljanje identitete zaradi interesa

— storitveni sektor v Sloveniji do 70 % kapitala
cenejsi kot v Italiji — poslabSanje odnosov med

— primerljivi izdelki in storitve v ve€ini gospodarskimi institucijami obeh drzav
cenej$i v Sloveniji zaradi konkurence

— izvirna domaca enogastronomska
ponudba in ponudba kuhinj razli¢nih
delov sveta

— cene oglaSevanja nizZje v Italiji v
primerjavi s Slovenijo

Na tej poti pa sreCamo tudi nekatere nevarnosti. Trgovska logika zelo hitro reagira
in ob pove€ani prodaji lahko pride do neupravi¢enega zviSevanja cen, kar pa bi slabo
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vplivalo najprej na slovenske potro$nike, potem pa seveda tudi na italijanske kupce, ki
bi prenehali z nakupi pri nas. S tem povezano bi lahko prislo do oblikovanja ponudbe
predvsem za premoznejse kupce, kar bi postavilo v slabsi polozaj domacega kupca.
Prikrita nevarnost pa je po¢asna izguba identitete zaradi interesa kapitala in mozZnost
poslabsanja odnosov med gospodarskimi institucijami obeh drzav zaradi konkurence.
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6 SKLEP

Slovenija je za italijanskega kupca zanimiva. Ne le to. Predstavlja $e neodkrite
mozZnosti povecevanja kupne moci, ki v Italiji trenutno $e vedno pada. Italijanski kupec
na slovenski strani spoznava niZje cene storitev, niZje cene kakovostno primerljivih
izdelkov, dovolj pestro ponudbo. Ta trend je potrebno povecevati in investirati v
promocijo slovenskih ponudnikov tudi na teritoriju Italije. Turizem se Ze sedaj solidno
oglasuje v italijanskih medijih, ¢eprav bi tudi na tem podrocju slovenski ponudniki
lahko naredili ve¢. Ob nastajanju diplomske naloge smo ugotovili, da se slovenski
ponudniki ne zavedajo pomembnosti oglaSevanja zunaj meja Slovenije, kar kaZe na
njihovo nerazumevanje potenciala italijanskih kupcev, ki Zivijo neposredno ob meji.
Miselnost v upravah in med vodstvenimi ali marketinSkimi delavci se omejuje na
oglasevanje med slovenskimi kupci. Glede na to, da je Slovencev 2 milijona in ni¢ veg,
bi bilo smotmo, da se miselnost o samozadostnosti za¢ne spreminjati.

Postopoma pa le nara$¢a interes slovenskih trgovcev, predvsem manj$ih, ki so
zaceli intenzivneje oglasevati v italijanskih medijih — radio, splet, reklamne zgibanke,
casopisi, revije, avtobusi, plakati ... Ko se mali trgovec bori za preZivetje, potem za¢ne
intenzivneje iskati moZnosti za pridobivanje novih kupcev. Na obali smo prica zelo
mnoZi¢nemu obisku italijanskih gostov. To opazijo tudi trgovci, zato se odlocajo za
oglaSevanje onstran meje. Na ta nacin Zelijo opozoriti nase.

Pri analiziranju nacina Zivljenja in ekonomski situaciji, ki vlada v Italiji smo zlahka
prisli do dveh podatkov. Prvi¢, da standard v Italiji pada in drugi¢, da imajo kljub vsemu
vi§je prihodke kot Slovenci. Vendar se italijanski potrosnik najprej zaveda le tega, da za
svoj denar dobi manj kot v€asih. To se kaze v nezadovoljstvu, spremembi nacina
Zivljenja, odrekanju ipd. Zaradi pomanjkanja informacij o prednosti slovenske ponudbe
Se ni priSlo do mnoziéne usmeritve italijanskih potroSnikov v nakupovanje na
slovenskih tleh, ampak se le ta povecuje postopoma. Slovenski standard je v primerjavi
s prihodki sosedov $e vedno niZji in zato je naSe trziS¢e ugodnejSe. V storitvenem
sektorju je to najbolj ocitno, kjer se povprecne razlike v ceni gibajo med 30 do 50 % v
prid slovenski ponudbi. Cena delovne sile je niZja, kar vpliva tudi na konéni produkt.
Zaradi niZjega standarda trgovci omejujejo marze (tudi na racun dobaviteljev) in zaradi
tega so niZje tudi cene proizvodov. Seveda obstajajo tudi izjeme, predvsem med tistimi
nacionalnimi proizvodi, ki jih Italijani ogromno tro$ijo (testenine, proizvodi Kinder
ipd). Vendar to ne rusi razmerja v trenutnem stanju. Italijanski potro$nik z mese¢nim
nakupovanjem proizvodov in storitev lahko prihrani tudi do 30 % svojega denarja. To
pomeni, da se mu s troSenjem na slovenski strani standard poveca. Prodajni oz. nakupni
potencial je torej res velik.

Namen te diplomske naloge je opozoriti na to trzno niSo in s podatki dokazati, da
gre za resen ekonomski potencial, ki ¢aka na razcvet. Za to je sicer potreben tudi premik
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v miselnosti, saj tako slovenski ponudniki kot italijanski potro$niki ne razmisljajo ravno
v duhu Evropske unije. Vsak od njiju se najprej omeji na meje lastne drZave in Sele pod
vplivom izrednih razmer, potreb ali intenzivnega medijskega osvescanja, pogleda »Cez
planke«. Na potezi so torej domaci trgovci. Da izkoristijo ta poseben ekonomski
trenutek, da naredijo svojo ponudbo Se bolj privlaéno, z ve¢ dodane vrednosti.
Slovenska ponudba bo na ta nacin konkurenc¢nej$a in bolj razpoznavna v prostoru, ki bo
v prihodnosti zagotovo moral postati enotne;jsi.

Diplomska naloga se je tematsko opirala tudi na delovanje spletnega portala
www.spendiamomeno.com, ki se Ze dve leti trudi pribliZzati slovensko ponudbo

italijjanskim potroSnikom in seveda osvescati slovenske ponudnike o potencialu
italijanskih kupcev. Prvi vedji premik se je zgodil s padcem meje, ko so tudi tisti najbol]
zagrizeni Italijani prvi¢ prestopili mejo in se pripeljali v Slovenijo. V tem obdobju se je
obisk slovenskih trgovin s strani Italijanov povecal vsaj za 35 %, kar se opazi Ze
navzven. Italijanski kupec ni vec izjema.

Usmeritev torej ostaja. ObveScati italijanske potroSnike in osve$cati slovenske
ponudnike.
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Priloga 1

REZULTATI ANKETE

1. Stevilo izpolnjenih anketnih vprasalnikov:

Stevilo anketirancev, ki je sodelovalo je 42.

2. Demografska struktura anketirancev:

V anketi je sodelovalo 45,23 % Zensk in 54,77 % mogkih. Od tega je 35,71 %
anketirancev iz starostne skupine od 21 do 35 let, 38,09 % iz skupine od 36 do 55 let in
26,20 % iz skupine nad 56 let.

3. Izobrazbena struktura anketirancev:

Med anketiranci je odgovarjalo priblizno polovico Zensk in mogkih iz vseh
starostnih skupin s prevladujoco srednjo in visoko izobrazbo.

Slika 1 Izobrazbena struktura
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4. Kje obitajno nakupujete?
35,71 % anketiranih kupuje izklju¢no v Italiji. 64,29 % pa se po nakupih odpravi
tudi v Slovenijo. Potrebno je poudariti, da teh 64,29 % $e vedno opravi ve¢ino nakupov

v Italiji, kar pokazejo kasnejsi rezultati.
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5. Katere izdelke nakupujete v Italiji?

Rezultati prikazujejo tudi prioriteto nakupov anketirancev. V Italiji nakupujejo vse,
vendar sta najpogostej$a nakupa hrana in obleka.

Slika 2 Nakupovalni artikli v Italiji

hrana obladila in pohistvo $portna oprema otro$ka oprema orodja
obutev

6. Katere izdelke kupujete v Sloveniji?

Rezultatt kazejo, da italijanski kupec nima predsodkov glede vrste nakupovalnih
artiklov. Razvidno pa je, da se najveckrat odlo¢ajo za nakup hrane. Posegajo tudi po
orodjih in §portni opremi.

Slika 3 Nakupovalni artikli v Sloveniji

hrana oblacila in pohistwo Sportna oprema otroSka oprema  orodja ipd
obutev
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7. Po katerih osnovah se odlo¢ate za nakup?

Glavni motiv oz. dejavnik za nakup je razmerje med kvaliteto in ceno posameznega
artikla. Najve¢ anketiranih je odgovorilo, da sta za nakup pomembni tako cena kot
kvaliteta skupaj, le redki so se omejili le na ceno.

Slika 4 Nakupovalni motivi

cena kakowost pester izbor po priporogitu drugi razlogi
ponudbe prijateljev

8. Ali so se vaSe nakupovalne navade spremenile z vstopom Slovenije v EU?

Podatki kaZejo, da se je miselnost italijanskega potroSnika vsaj delno premaknila v
smer moZnosti nakupov v Sloveniji. Zal, pa §¢ vedno ostaja del tistih, ki ne vidijo ni¢
pozitivnega pri vstopu Slovenije v EU in smatrajo, da je naSa ponudba manjvredna in

zaostala.

Slika 5 Spremembe nakupovalnih navad po vstopu SLO v EU

da, veé kupujem v Sloveniji ne, kupujem samo v Haliji na novo odkrivam
slovensko ponudbo
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9. Pomanjkljivosti slovenske ponudbe?

Italijani najveckrat pogresajo vegjo izbiro blaga. Pri nekaterih izdelkih (predvsem
testenine) se jim zdijo cene previsoke. Visja kakovost izdelkov je zagotovo povezana z
Zeljo po vecdji ponudbi blaga.

Slika 6 Pomanjkljivosti slovenske ponudbe
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10. Katere prednosti nakupovanja v Sloveniji so vam najbolj vsec?
Nizje cene so najmoc¢nej$i magnet za italijanskega potroSnika. Vse¢ jim je tudi
izbor, manj pozornosti pa posvecajo ustrezljivosti ali strokovnosti usluZbencev.

Slika 7 Pomanjkljivosti slovenske ponudbe
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11. Ocenjujete, da dobro poznate slovensko ponudbo?

Dobrih 40 % anketiranih meni, da dobro poznajo ponudbo pri nas. Ostali bi Zeleli
ve¢ informacij ali pa ponudbe ne poznajo dobro.

Slika 8 Pomanjkljivosti slovenske ponudbe

da ne Zelel/a bi vedeti ved me ne zanima

12. Poznate portal www.spendiamomeno.com?

Spletni portal www.spendiamomeno.com je zelo malo poznan med anketiranci.

Slika 9 Poznavanje portala www.sediamomeno.com
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13. Ce ga poznate — kako ga ocenjujete?

Med redkimi obiskovalci omenjenega spletnega portala prevladuje mnenje, da na
portalu primanjkuje kar nekaj informacij, kar je razumljivo, saj se portal s vsebinami
pocasi polni in tako tudi razvija.

Slika 10 Ocena portala www.sediamomeno.com
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14. Kaj bi bilo potrebno dodati?

Splosna cena je, da si uporabniki spleta Zelijo dodatnih informacij. Nekateri si
Zelijo ve¢ akcij trznega komuniciranja (oglaSevanja, reklam), nekateri pa ve¢ vpisanih
naslovov.

Slika 11 Potrebne vsebine za portala www.sediamomeno.com
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15. Kolik3en vpliv imajo reklame na vase nakupe?

Polovico vpraSanih se za reklame ne zmeni, ostali le véasih. Le slabih 15 %
priznava, da na njihove nakupovalne navade vplivajo oglasna sporoc€ila.

Slika 12 Vpliv reklam na nakup
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16. Ali se pogovarjate z vaSimi prijatelji o negativnih nakupovalnih izku$njah?
Polovico vprasanih svoje negativne izku$nje deli z okolico le, ¢e je Slo za
pomembnejs$e nakupe. Slabih 15 % pa o svojih negativnih izku$§njah moléi.

Slika 13 Delitev negativnih nakupovalnih izkuSenj s prijatelji
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17. Ali se pogovarjate z vasimi prijatelji o pozitivnih nakupovalnih izkudnjah?

Rezultat pokaZe, da ljudje raje delijo pozitivne izkusnje. Le dobrih 7 % vpraSanih
zadrZi pozitivno izkuSnjo zase.

Slika 14 Delitev pozitivnih nakupovalnih izkusenj s prijatelji

B0, 00 o i e

50,00 —

40,00

30,00 A

20,00 -

10,00 -

0,00 -
da, vedno wasih ne, nikoli

18. Ste se Ze »sre€ali« s storitveno ponudbo v Sloveniji?

Vec¢ kot dve tretjini vpraSanih pozna slovensko storitveno ponudbo.

Slika 15  Poznavanje slovenske storitvene ponudbe
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19. Katere vrste storitev ste preizkusili?

Po pricakovanjih je najbolj znana storitev je gostinstvo in sicer s slabimi 65 %.

Slika 16~ Najbolj poznana slovenska storitvena ponudba

70,00

20. Kako jih ocenjujete?

Italijanski potroSnik pozitivno ocenjuje kakovost nasih storitev in ceni ugodne cene.

Slika 17  Najbolj poznana slovenska storitvena ponudba
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21. Katere medije spremljate najve&?

Najbolj spremljan medij je TV, za njim pa sledi Casopis. Radio in internet sta skoraj
enakovredno zastopana.

Shka 18  Zastopanost medijev
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22. Ko nakupujete v Sloveniji, kje se najve¢ zadrZujete?
Obmocje Kopra je po pri¢akovanjih najbolj obiskano podro¢je. Med ostalimi mesti
je bila najveckrat omenjena SeZana.

Slika 19 Obiskanost podrodij
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23. Kako pogosto obiséete Slovenijo?

Obiski Slovenije so najbolj pogosti tedenski. Zanimiv pa je podatek, da dobra
polovica Italijanov le redko obis&e Slovenijo.

Slika 20 Frekvenca obiska Italijanov v Slovenijo

45,00

40,00 -

35,00 -

30,00 -

25,00 ~

20,00
15,00 -
10,00 -

5,00

0,00 -
enkrat na teden veCkrat na teden  enkrat na mesec zelo poredko

Anketa je potrdila naSa predvidevanja o velikem potencialu italijanskih
potro$nikov. Italijanski potrosnik je zelo podoben slovenskemu. Zeli si kvalitetno blago
po ugodni ceni. Rezultati ankete kaZejo, da je cca. 22 % anketirancev negativno
nastrojenih proti Sloveniji in jih moZnost kupovanja pri nas ne zanima, ker so ideoloSko
usmerjeni. Ostaja pa dobrih 78 % ljudi, ki niso obremenjeni s preteklostjo in Ze kupujejo
pri nas ali pa so pripravljeni kupovati pri nas. Italijani, ki Zivijo ob meji tudi redno
hodijo v Slovenijo. Dobrih 10 % se odpravi po nakupih tudi v Ljubljano. Najbolj
obiskana mesta so obala, SeZana, Nova Gorica, predvsem tam, kjer je pestra gostinska
ponudba in tudi zabavi§¢na ponudba. Italijani bi ve¢ nakupovali, saj je zanje zanimivo
razmerje cena-kvaliteta, vendar imajo premalo dosegljivih informacij. Torej
informacija, ki bi italijanskemu potroSniku odprla pogled na naSe trzi§¢e in predvsem
cene. Nakupe italijanskega potroSnika lahko razvrstimo v prednostne razrede:

— najvec jih zanima hrana,

potem Sportna oprema,
— oblacila in obutev, Ceprav ni tako pestra ponudba v Italiji,

— orodja in materiali (Obi, Bauhaus).
Tako je tudi pri storitvah:

— Kkjer je gostinstvo najbolj obiskano s strani nasih sosedov,

— turizem,
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—  skrb za lasten videz in zdravije,
—  skrb za dom.

Italijanski kupec pri nas pogreSa malo ve€ izbire, predvsem pri oblekah in obutvi.
Najbolj spremljani mediji so televizija, ¢asopis in radio, kar lahko s pridom uporabimo
za akcije trznega komuniciranja, saj je tovrstno oglaSevanje cenej$e kot v Sloveniji.



Priloga 2

QUESTTIONARIO

Sesso F M

Eta

Titolo di studio

Dove fa abitualmente gli acquisti?

Cosa acquista prevalentemente in Italia?
Cosa acquista in Slovenia?

In base a che cosa decide I'acquisto?

e R A o e

Sono cambiate le Sue abitudini di consumatore dopo che la Slovenia

¢ entrata nell'euro?

9. Cosa manca all'offerta slovena?

10.Cosa le piace, perche decide di comprare in Slovenia

11.Giudica di conoscere bene l'offerta dalla parte slovena?

12.Conosce la pagina su internet spendiamomeno.com?

13.Se la conosce: come la valuta?

14.Cosa bisognerebbe aggiungere?

15.Che influenza ha la pubblicitd sulle sue abitudini di acquisto?

16.Parla con gli amici delle sue esperienze negative?

17.Parla con gli amici delle sue esperienze positive?

18.Ha avuto esperienze con i servizi in Slovenia — parruchiere, artigiani,
viaggi con agenzie turistiche?

19.Quali ha provato?

20.Come le valuta?

21.Quale dei seguenti mezzi di informazione segue prevalentemente?

22.Acquistando in Slovenia, dove si ferma di pit?

23.Quanto spesso frequenta la Slovenia?



