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POVZETEK

Kako ozZiviti dogajanje v mestnem jedru Celje? To je bila dilema in klju¢ni raziskovalni
problem naSe naloge. ReSevanja in iskanja odgovorov na ta problem smo se lotile tako, da smo
analizirale razloge za nastanek trenutne situacije. Zato smo posegle v pregled dogajanja v
Celju nazaj v leto 1995, ko so zaceli odpirati prve vecje nakupovalne centre. V odpiranju teh
vec¢jih nakupovalnih centrov vidimo glavni razlog za upad obiska ljudi v mestnem jedru.
Proucile smo kupne navade potrosnikov z anketo, ki je potrdila naSa predvidevanja, da kupci
vseh starosti raje kupujejo v nakupovalnih centrih, ker je lazji dostop z avtom, ker je vecja
ponudba, ker je tudi drugega dogajanja, npr. prireditev, zabav, ve¢, kot v mestnem jedru. Tam
trgovine zapirajo, delovni ¢as trgovin ni tako dolg kot v nakupovalnih centrih, dostop z avtom
je oteZen, ni dovolj parkirnih prostorov in ni dovolj raznolike ponudbe. Kako iz tega
zacaranega kroga? Nove nakupovalne centre Se kar odpirajo. Kupci raje odhajajo tja. Razlogi,
da bi prisli v mestno jedro morajo biti nekaj drugega, kot nakupovanje. 1z pogovorov z
mnogimi Celjani in iz razgovorov s strokovnjaki, ki se ukvarjajo s to problematiko, smo prisle
do sklepa, da je dobra gostinska in turisticna ponudba tisto, kar bo vrnilo ljudi v mestno jedro.
Odpreti je treba trgovine, ki ponujajo spominke, izdelke, ki bodo spominjali na Celje, urediti
je potrebno vec¢ parkirnih prostorov, urediti zunanji izgled his, postaviti ve¢ oznak z opisom
turistiénih znamenitosti v ve¢ jezikih in poskrbeti za promocijo te ponudbe, tako v obliki
biltenov, kot z objavo na spletnih straneh, ter konéno osvestiti ljudi, da bomo ohranjali nase
mesto ¢isto. To pomeni, da ozavestimo dejstvo, da se za obisk mestnega jedra, ne moremo
pripeljati do vrat lokala, ki ga zelimo obiskati.

ABSTRACT

How could be the centre of city Celje brought to life? That was the dilemma and the key
problem in our research work. First we searched for the reasons in the past. We looked back in
the year 1995 when the first shopping centre was opened in Celje. The opening of the big
shopping centres is the main reason of lower visits of customers in the city centre. We have
proved this statement with the inquiry about shopping habits of the customers in Celje. The
result of this inquiry proves that they prefer shopping in the big shopping centres to shopping
in the city centre, because of much easier access for cars, the assortment is larger and there are
many other interesting events. In the city centre, on the other hand, shops are closing earlier,
car access is not possible, there is shortage of car parks and people miss variety of offer. How
could the city centre get out of the present situation? New shopping centres are still being
opened and customers prefer shopping in those centres. The reason for people to visit the city
centre should be else where, not just shopping. We have led many interviews with people
living in the city centre and with the experts. They are all saying the same, that good hosting,
entertainment and touristic offer would bring people back to the city centre. There should be
more stores with souvenirs of Celje, more parking places, more touristic signs that explain the
sightseeing in different languages, more promotion material on paper and on the web sides.
We should educate people to keep our city clean and attractive and make them aware that they
can’t get to the front door of the shop by car.
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1 UVvOD

1.1 OPREDELITEV NALOGE

Za to raziskovalno nalogo smo se odlogcile, ker nas zanima, zakaj se vse vec¢ ljudi odloca za
nakupovanje v nakupovalnih centrih, in kaj je razlog, da obisk ljudi v mestnem jedru cedalje
bolj upada.

Poudarek bomo dale anketiranju in razgovorom z domacini mesta Celje, saj le ti najbolj
opazijo spremembe v mestnem jedru.

Nas raziskovalke zanimajo spremembe mesta od leta 1995, s prvim odprtjem nakupovalnega
centra Interspar in odprtjem kasnejSih nakupovalnih centrov ( Planet Tu$, Mercator, nazadnje
se tudi Interspar preimenuje v City Center ), vse do danes, dogajanje v mestnem jedru v istem

¢asovnem obdobju in kaksni so nacrti za novo ozivitev mestnega jedra.

1.2 CILJI IN NAMEN RAZISKOVALNE NALOGE

Namen raziskovalne naloge je, da ugotovimo kaksno je mnenje obc¢anov mestnega jedra in
vzroke, zaradi katerih je mozno propadanje mesta. Prav tako je namen, da izvemo kaksSen
vpliv ima odpiranje nakupovalnih centov na dogajanje v samem mestnem jedru, in zakaj se
cedalje vec¢ ljudi odloc¢a za nakupe izven mesta.

Cilj naloge je poiskati moznosti in naérte ozivljanja dogajanje v mestnem jedru.

1.3 HIPOTEZE

Vecino hipotez navezujemo na proucevanje kupnih navad Celjanov. Preko tovrstne analize
bomo skuSale priti do odgovorov in pobud za ozivitev mestnega jedra. Zato bomo proucile

naslednje hipoteze:



Hipoteza 1: Pred odprtjem nakupovalnih centrov leta 1995 je bila ponudba in dogajanje
skoncentrirana v mestnem jedru.

Hipoteza 2: Vecanje kupne moci prebivalcev je pospeSilo odpiranje novih nakupovalnih
centrov v zadnjih 10-ih letih.

Hipoteza 3: Kupci postajamo vse bolj zahtevni in razvajeni.

Hipoteza 4: DaljSi delovni ¢as prodajalcev je ugoden za potroSnike in ugodno vpliva na
poslovanje trgovin.

Hipoteza 5: Ponudba trgovin v mestnem jedru se iz leta v leto zmanjSuje.

Hipoteza 6: Ponudba mestnega jedra turisti¢no ni dovolj zanimiva.

Hipoteza 7: Stevilo nakupovalnih centrov se bo povegevalo.

Hipoteza 8: Z novo ponudbo in dogajanjem se bodo kupci vrnili v mestno jedro.

1.4 METODE DELA

V teoreticnem delu smo uporabile sekundarne vire. Koristne podatke smo predvsem pridobile

cav =

strokovnega in promocijskega gradiva.
Da bi preverile naSe hipoteze bomo izvedle s primarno raziskavo in sicer:
e analizirale bomo primere dobre prakse
e postavljale vprasanja Celjanom
e ogledale si bomo mestno jedro in poiskale v arhivih slikovno gradivo kako je izgledalo
Celje I. 1995
e ogledale si bomo nakupovalne centre z okolico
e izvedba primerjave primerov v preteklosti in sedanjosti
e izvedle bomo anketo o nakupnih navadah Celjanov
e poiskale dogovorile in izvedele bomo intervjuje s prebivalci v Celju, ( ki zivijo v

mestnem jedru in v okolici blizu nakupovalnih centrov)



1.5 OMEJITVE

V nalogi, smo si postavile omejitve z vec vidikov.

Casovno se bomo omejile na analizo dogajanja v mestnem jedru Celja od leta 1995 dalje, ko
so se zaceli odpirati nakupovalni centri izven Celja.

Krajevno se bomo omejile na analizo dogajanja v nakupovalnih centrih z vplivi na
neposredno okolico in na analizo dogajanja v strogem centru mesta (tam kjer je danes pes
cona)

Vsebinsko glede na nacin izvedbe empiri¢nega dela raziskovalne naloge se bomo omejile na
zbiranju podatkov z anketo, intervjuji, ogledi in preucevanju primerov iz prakse, izvedbo
posnetkov stanja (fotografije, slike iz preteklosti...)

Tezave nam lahko povzroéi le to, da se s to vrsto naloge srecujemo prvi¢, druga omejitev je,
da nam vsi viri ne bodo dostopni oziroma, da ne bomo mogle pridobiti vseh iskanih podatkov.
Tretja omejitev je ta, da nobena od raziskovalk ni iz Celja in ne vidimo sprememb tako, kot jih

vidijo domacini.



2 DELOVANJE TRGA, KONKURENCE IN POTROSNIKOV

Kot se za raziskovalno nalogo spodobi, bomo najprej poiskale in proucile vse strokovne
termine s podrocja, ki ga nameravamo analizirati. Tudi v Celju z okolico velja, da je to trg,
kjer so Se predobro vidne posledice delovanja konkurence. Tudi Celjani so tipi¢ni potrosniki,
ki jih lahko prou¢imo - za naSe potrebe, samo po nekaterih demografskih kriterijih. Drugih
kriterijev ne bomo vkljucevale v teoreti¢no razlago, ker v tej nalogi ne bodo predmet analize.

V sekundarnih virih bomo preucile tudi zakonitosti oblikovanja cen, vpliva le-tega na kupno

moc¢ kupcev in na njihovo zadovoljstvo.

2.1TRG

vvvvv

koliko naj podjetja proizvajajo, katero tehnologijo naj uporabijo in kolikSne dohodke bo kdo
dobil.

Menjava je faza gospodarske dejavnosti, v kateri ekonomski osebki zamenjajo denarne
dohodke za proizvode in storitve. Poteka na trgu med kupci in prodajalci. Kupci povprasujejo
po blagu, prodajalci ga ponujajo.

blaga ter cena tega blaga.

Osnova trga v gospodarstvu sta trg potroSnih dobrin in trg proizvodnih dejavnikov. Ta dva
trga s stvarnimi in denarnimi tokovi povezujeta gospodinjstva in podjetja.

Vsi trgi delujejo po enakih temeljnih nacelih. Na trgu je praviloma veliko prodajalcev in
kupcev, zato vlada med njimi konkurenca — tekmovanje, da bi ¢im uspesneje zamenjali blago.
Prodajo in nakup je mogoce opraviti le, ¢e se kupec in prodajalec sporazumeta o ceni in
koli¢ini blaga. Ponudniki in povpraSevalci ne morejo vedeti vnaprej, ali bodo lahko zamenjali
blago. Sele na trgu se pokaZe, ali so podjetja proizvedla »prave« dobrine. Ce ni povprasevanja
po njihovih proizvodih, je bila odlocitev o tem, kaj in koliko proizvajati, nepravilna. Podjetje
je zapravilo doloceno koli¢ino proizvodnih dejavnikov. Na trgu sta vedno navzocéa negotovost

in tveganje pri odlocitvah.



Cim vedja je konkurenca, tem bolj uginkovita je gospodarska dejavnost. Za to skrbi v
sodobnih gospodarstvih drzava.
Vir: Forti¢, 2004, str. 79-81

2.2 KONKURENCA

Konkurenca zagotavlja ucinkovito uporabo relativno redkih dobrin. Konkurenca je lahko
cenovna ali ne cenovna. Odvisna je od Stevila kupcev in prodajalcev, raznolikosti blaga,
moznosti vstopa novih ponudnikov in racionalnosti trznih osebkov. Na popolno
konkuren¢nem trgu je zelo mo¢na cenovna konkurenca, ki se vsak hip lahko Se zaostri zaradi
vstopa novih podjetij. Proizvajalci in kupci so vedno racionalni, saj so proizvodi istovrstni:
odlocitve o nakupu in prodaji so odvisne le od cene. Le-ta se oblikuje na trgu, neodvisno od

Zelja posameznih prodajalcev in kupcev.

1. Kaj vpliva na stopnjo konkurence?

Na trgu kmetijskih pridelkov je veliko ponudnikov in kupcev, zato je konkurenca velika.

2. Preseljevanje proizvodnih dejavnikov

Nekateri trgi so dostopni novim ponudnikom. Na Stevilnih trgih pa obstajajo ovire za vstop
novih ponudnikov, zato je konkurenca SibkejSa. Obstojeca podjetja v panogi utegnejo imeti
zaradi vstopnih ovir prednost pred novimi konkurenti; zato ravnajo drugace, kot ¢e ovir ne bi
bilo.

POVPRASEVANJE izraza pripravljenost kupcev za nakup dologene koli¢ine blaga pri
razli¢nih cenah. Odvisno je od potreb, dohodka in trznih cen. Ker so potrebe neskonéne, kupna
mo¢ pa omejena, upostevajo kupci mejno koristnost dobrin: ve¢ so pripravljeni kupiti le pri

nizjih cenah.

V popolni konkurenci se lahko proizvajalci neovirano preseljujejo. S tem se na vseh trgih
dolgoro¢no oblikuje ravnovesna cena, ki izenacuje ponudbo s povpraSevanjem. Vsi povpre¢no
ucinkoviti proizvajalci v gospodarstvu prejemajo enak dobicek na vlozZeni kapital. Normalna

cena je najniZja mogoca cena ob dani tehnologiji, saj je v viSini minimalnih povprecnih



stroSkov panoge. Nove tehnologije zniZujejo proizvodne stroSke in s tem dolgoro¢no

ravnovesno ceno.

Sodobne druzbe cenijo trzni mehanizem, ker bolje kot vsak drug mehanizem reSuje temeljna
ekonomska vprasanja. Cim bolj je trg konkurengen, ve¢ ima ugodnih ekonomskih posledic:
stroski in cene se zniZujejo, gospodarjenje je ucinkovito, podjetja uvajajo tehnoloski napredek,
proizvodnja in potrosnja sta usklajeni. Vendar vpliva trg na gospodarstvo tudi negativno. Zato

vsaka druzba iS¢e svojo pot v izbiri med trgom in posredovanjem drZave.

Vir: Fortig¢, 2004, str. 87-92

2.3 POTROSNIKI

Ob omejenem dohodku in neomejenih potrebah nam res ni lahko. Ob vsakem nakupu moramo
tehtati ali — ali in se ubadati z alternativnimi stroski. Dohodek skuSamo preudarno porazdeliti
za nakup dobrin, ki si jih Zelimo. Zato primerjamo cene in Kkoristnost razli¢nih dobrin ter
preudarno izbiramo, kaj in koliko bomo kupili. Z danim dohodkom skuSamo kupiti ¢im ve¢
dobrin.

Nakupne navade kupcev se mocno razlikujejo, saj obstaja ve¢ vrst kupcev. Kupce delimo po
spolu, starosti, zahtevnosti, kupni moci.
Kupceve navade se standardizirajo, saj se kupec vedno rad vraca tja, kjer je zadovoljen s

ponudbo, ceno, kvaliteto in prijaznostjo zaposlenih

2.3.1 Vrste kupcev

Pri prodaji sodelujejo trije osnovni dejavniki:
- kupci
- prodajalci in
- izdelki.



Kupci so ljudje z zelo razli¢nimi psiholoskimi lastnostmi (npr. inteligentnost, interesi, stalis¢a,
temperament, znacaj...), navadami, izobrazbo, potrebami itd. dober prodajalec se mora znati
prilagoditi razli¢énim kupcem, ceprav je to pogosto tezko. Vsak prodajalec mora biti dober
poznavalec ljudi.
Kupce lahko glede na razli¢ne kriterije razdelimo v ve¢ skupin

- po spolu: Zenske in moski;

- po starosti: otroci, mladina, ljudje srednjih let, starejSi kupci;

- po nacinu zaznavanja: vizualni, avditivni in avdiovizualni tip;

- po osebnostnih lastnostih: moléeci in zgovorni, zaupljivi in nezaupljivim

odlo¢ni in neodloc¢ni, nervozni in potrpezljivi kupci...

V nasi analizi bomo kupce opredeljevale glede na spol in starost.

a) Kupci glede na spol

V vedini prodajaln je ve¢ Zensk kot moskih kupcev. Zenske pogosto ne nakupujejo le zase,
temvec za vso druzino. Vecino izdelkov za prehrano, gospodinjskih potrebs¢in, stanovanjske
opreme itd. Se vedno kupujejo Zenske, ¢eprav se delez moskih iz leta v leto veca.

Zenske praviloma rade kupujejo, $e ve¢, nakupi so jim pogosto v uZitek. Za nakupovanje jim
ni Zal ne ¢asa, ne napora. Po navadi imajo zelo dobro predstavo o tem, kaj Zelijo kupiti. Zato
upoStevajo nasvete in sugestije prodajalca le z zadrzki. V zrelejSih letih, ko nakupujejo za
druzino so realisticne, trezen in racionalne.

Zenske imajo poudarjen estetski ¢ut. Podobno kot kakovost izdelka se im zdi pomembna tudi
licna embalaza, higiena blaga in trgovine, zunanji videz prodajalcev. Neredko dajejo prednost
lepoti pred prakti¢nostjo.

Pogosto hodijo iz prodajalne v prodajalno, primerjajo in ocenjujejo. Hocejo videti veliko
izdelkov, preden se odlocijo. Ne moti jih preve¢, ¢e zaradi njih drugi kupci ¢akajo v vrsti.
Moski kupci porabijo za nakupe v povprecju manj ¢asa. Nakup jim je lahko bolj v breme, kot
v razvedrilo, zato poskuSajo ¢im bolj skrajSati nakupni cas.

Manj »komplicirajo« kot Zenske, so bolj sugestibilni (prodajalci lahko z nasveti bolj vplivajo

nanje). Prej nasedajo nepoStenim prodajalcem. Na splosno so moski nezahtevni kupci in kot



taksni pri vecini prodajalcev bolj priljubljeni. Izjema je tehni¢no blago, na katerega se dobro

spoznajo.

b) Kupci glede na starost

Za vsako starostno skupino obstajajo nekatere skupne splosne znacilnosti.

e otroci

Prodajalci se pogosto ne zavedajo, da so otroci zelo pomemben, ¢e ne celo najpomembnejsi
segment kupcev. Otroci so »veliki« potrosniki. Obleko in obutev namre¢ hitro prerastejo,
veliko porabijo za Solske potrebs¢ine in zabavo, pri prehrani imajo specificne zahteve itd.
starSi najveckrat ne morejo odreci otrokovim zahtevam po nakupu, ¢eprav so le-te Se tako
iracionalne.

Do otrok morajo biti prodajalci e posebej pozorni. Ce otroci kupujejo sami, morajo biti z
njimi prijazni in ljubeznivi, ne smejo se jim posmehovati. Svetovati jim morajo korektno in
izrabljati njihove naivnosti. Otrokom je treba dati neoporec¢no blago, ker sami vec¢inoma Se ne
znajo oceniti kakovosti. Paziti je treba, da otrok v prodajalni ne ¢aka predolgo in da ga odrasli

kupci ne izrinejo iz vrste.

e odras¢ajo¢a mladina (adolescenti)
Radi sledijo modnim novostim, privlaci jih vse, kar je novo. Pogosto Zelijo izdelke, ki so
drugacni, izvirni, »odStekani«,. V prodajalni so veckrat v skupinah, lahko so razposajeni,
glasni in neugnani. Ne Zelijo, da jim prodajalec kaj dosti svetuje, na njegove nasvete se bolj
malo ozirajo. Raje se posvetujejo s svojimi vrstniki. Pogosto posnemajo drug drugega, zato
izdelke ogledajo pri prijateljih in soSolcih, pele nato pridejo v prodajalno.
Zelje mladostnikov so pogosto vegje od njihove kupne mogi. Zato pogosto bolj uZivajo v

ogledovanju in pomerjanju, kot pa da bi imeli resen namen kaj kupiti.



e odrasli kupci
Ti so po navadi v vecini. Pri nakupovanju so izkuseni, zato porabijo v prodajalni razmeroma
malo ¢asa. Poznajo lastnosti izdelkov in blagovne znamke. Zelo pomembno se jim zdi razmere

jed ceno in kakovostjo. Prav tako imajo pomembno vlogo tudi ugodni placilni pogoji.

e starejSi kupci
StarejSi kupci so pogosto nezaupljivi do novosti. Radi si izberejo svojo trgovino, prodajalca ali
izdelek. Pri nakupu so pocasni, slabSe vidijo in sliijo, ter imajo slab spomin. Tezko se
znajdejo v velikih prodajalnah (npr. supermarketih).
Zlasti upokojenci so varcni, resni, pesimisticno razpolozeni, negotovi in nezaupljivi. Njihov

okus temelji na tradiciji. Veliko jim pomeni trajnost izdelka.

Vir: Mihalj¢i¢, 2006, str. 10-13

2.3.2 Ekonomski dejavniki vplivanja
Gospodarski dejavniki zelo mo¢no vplivajo na vedenje kupcev. Kljub nesporno velikemu
vplivu pa jih je kljub temu treba zmeraj obravnavati v povezavi s psiholoskimi in socioloskimi
dejavniki.
NajpomembnejSa ekonomska dejavnika sta:

- kupna mo¢

- Cena

a) kupna mo¢
Kupci imajo zmeraj veliko potreb in Se vec¢ Zelja. Vendar je njihova kupna mo¢ (dohodek) tisti
omejujoci dejavnik, ki na koncu odlogi, katere in koliko izdelkov kupijo.
Tako kot obstajata dve vrsti izdatkov, obstajata glede na kupno mo¢ tudi dve vrsti vedenja
kupcev:

1. v prvo skupino sodijo izdatki za zadovoljevanje osnovnih Zivljenjskih potreb.

sem sodijo:



o troSenje (izdatki za hrano, najemnine, naro¢nine itd) in

0 varcevanje (npr odplacevanje najetih dolgov).

Ker so ti izdatki dokaj podvrzeni navadam, kupci najveckrat ne izbirajo kaj dosti, njihovo
vedenje je stabilno in v naprej predvidljivo.

2. v drugo skupino sodijo izdatki za nakup dobrin trajne rabe (sem sodi tudi
namensko varéevanje). Med obcéutenjem potrebe in nakupom mine po navadi
daljSe ¢asovno obdobje. Zato ima kupec vec¢ ¢asa za razmisljanje, primerjanje
podatkov, iskanje najprimernejSih izdelkov itd. (na primer pri nakupu hiSe,

stanovanja, avtomobila, gospodinjskih aparatov, pohistva...).

b) cena izdelkov

Visina prodajne cene izdelka ali storitve je eden od osnovnih dejavnikov pri odlo¢anju za
nakup. Cena izdelka se lahko zdi kupcu previsoka, prenizka ali pa ravno pravsnja.
Kupec si vsako spremembo cene razlaga po svoje. Na splosno velja, da znizanje cen izdelkom
pomeni povecanje povprasSevanja in obratno. Vendar pa to pravilo velja le do neke dolo¢ene
meje. Mog&no zniZanje cen ima lahko na primer prav nasproten u¢inek. Ce se cene nenadoma
znizajo, lahko to kupec razume kot:
- Rezultat nizke kakovosti izdelka (kakovostni izdelki imajo praviloma visoko
ceno);
- morebitno pomanjkljivost izdelka (izdelku je na primer Ze potekel rok
uporabe);
- finan¢ne teZave proizvajalca ali prodajalca;
- dokaz, da je izdelek Ze zastarel in ga bo kmalu zamenjal novi;

- dokaz, da je prodajalec neposten, ker je imel do sedaj previsoke cene.
Cena izdelkov je povezana s kupno mocjo kupcev:

- kupci z nizko kupno moc¢jo po navadi temeljito ocenjujejo sorodne izdelke in

primerjajo njihovo ceno;
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- kupci z visokimi dohodki pogosto zaradi prestiZa ali celo snobizma kupujejo

prav izdelke z visoko ceno.

Pri oblikovanju cen je mozno uporabiti naslednje strategije:

e strategija visokih cen

Podjetje jo uporabi, ko trg ni obéutljiv na cenovne spremembe, vendar pa mora izdelek
prinaSati neko posebno korist. Z visoko ceno proizvajalec Zeli izdelku ustvariti posebno

pozicijo — mesto v zavesti porabnika med ostalimi konkurenénimi izdelki.

e strategija nizkih cen

Podjetje jo bo uporabilo, ko je trg obcutljiv na cenovne spremembe in Zeli na takSen nacin
povecati trzni delez. Z nizko ceno poskuSajo vstopati novi konkurenti na trg, kjer je veliko
uveljavljenih konkurentov. Da bo lahko podjetje uporabilo to strategijo, mora znati zniZevati

stroSke svojega poslovanja.

e strategije razlocevalnih (diskriminacijskih) cen

Podjetje lahko oblikuje razli¢ne cene na razli¢nih trgih. Npr. na trgu z manjSo kupno mocjo
ponuja izdelek po niZji ceni, kot na trgu z visjo kupno mocjo. Ceno lahko prilagaja ¢asovno,
npr. v ¢asu sezone so cene Visje, v ¢asu izven sez9one nizje. Kupcem, ki kupijo ve¢je kolicine,
lahko podjetje ponudi izdelek po nizji ceni kot ostalim kupcem. Posameznim segmentom
kupcev, ki imajo nizje dohodke, lahko podjetje ponuja izdelke ali storitve po niZjih cenah, npr.

upokojencem in Studentom.

Vir: Mihalj¢i¢, 2006, str. 65-66
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2.3.3 Zadovoljstvo kupcev

Zadovoljstvo kupcev je eden najpomembnejSih in splosno sprejetih kazalcev uspesnosti
prodaje. Zato je postalo merjenje in povecevanje zadovoljstva kupcev v mnogih podjetjih
pomemben del stalne skrbi za kakovostno poslovanje.

Podjetja lahko vplivajo na zadovoljstvo kupcev na ve¢ nacinov: z raziskovanjem trZisca,
primerjavo s konkurenco, ugotavljanjem potreb in Zelja kupcev. lzdajanjem propagandnih
materialov, nagradnimi igrami, karticami zvestobe, dobrimi servisnimi uslugami po nakupu
itd.

Z naStetimi dejavnostmi lahko pridobijo podjetja dragocene podatke o kupcih, njihovih
znacilnostih, zeljah, zadovoljstvu in nezadovoljstvu... vendar pa gre v nastetih primerih bolj
ali manj za posamicne ugotovitve v dolo¢enem trenutku. Na osnovi taksnih parcialnih
ugotovitev pa je tezko sklepati o zadovoljstvu vseh kupcev skozi dolo¢eno ¢asovno obdobje,
ali pa nacrtovati aktivnosti za povecanje zadovoljstva kupcev.

Ce torej zelimo natan¢ne in zanesljive podatke o zadovoljstvu kupcev, je potrebno k takinemu
proucevanju pristopiti nacrtno in uporabiti ustrezno metodologijo. Za merjenje zadovoljstva
kupcev se namre¢ uporablja vrsta metod. Le ¢e izberemo ustrezne metode, bomo lahko

pridobljene rezultate uporabili pri izboljSanju zadovoljstva kupcev.
Zadovoljstvo kupcev v Celju bo predmet naSe analize v anketnem vpraSalniku in se bo
navezoval Se na en faktor, to je izbira mesta nakupa.

Izbira lokacije je pomembno vpraSanje tudi za ponudnike, ki si ga le-ti zastavljajo ob

ustanovitvi svojega podjetja, zato ga bomo proucile v naslednjem poglavju.

Vir: Mihalj¢i¢, 2006, str. 93
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3 FAKTOR IZBIRE LOKACIJE PRI USTANOVITVI PODJETJA

3.1 ODLOCITEV O LOKACIJI

Na uspesno ali neuspesno ustanovitev podjetja bistveno vpliva tudi izbira primerne lokacije.
Napacno odlocitev o lokaciji je precej tezko popraviti:

- ker so bila cesto velika investicijska sredstva namenjena le za posebne podjetniske potrebe
(nakup specialnih strojev, gradnja skladis¢a z doloceno visino itd.),

- ker strokovno usposobljeni delavci ne Zelijo zapustiti dolocenega obmogja.

Najprej je treba razlikovati, ali lahko podjetje prosto izbira lokacijo ali pa je vezano na
doloceno lokacijo.

3.1.1 Lokacijski dejavniki

(1) Surovine

Lokacijo bomo izbirali glede na uporabljene surovine:

- kadar bomo predelovali surovine v material, ki v izdelavnem procesu zelo izgublja svojo
teZzo in prostornino — kajti prevoz lahkega in manj voluminoznega (prostorsko razseznega)
materiala je cenejSi kot prevoz tezkih surovin;

- kadar bomo predelovali hitro pokvarljive surovine v trajnejSe proizvode.

e Naravne danosti lokacije
Lokacije so zlasti v primarni proizvodnji odvisne od naravnih danosti (rudniki, ¢rpanje nafte,

kmetijstvo).

e Pravna vezanost lokacije
Za lokacijo je pomembnejSa pravna vezanost. Pravno gledano, danes skoraj ne moremo vec
prosto izbirati lokacije. Vsaka ustanovitev podjetja temelji na pravnih predpisih in drugih

pogojih (dopustni robot, predpisi o izpusnih plinih, odpadnih vodah, soglasje sosedov itd.).
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Zaradi dolgoro¢nih posledic odloc¢itve o lokaciji je treba natancno prouciti dejavnike
vplivanja, ki se nanaSajo na posamezno lokacijo. Tem dejavnikom pravimo tudi lokacijski
dejavniki. Z njimi ugotavljamo prednosti, ki jih ima dolocen kraj za doseganje ucinkov

(proizvodnjo) in njihovo unovcevanje (prodajo).

(2) Energija

V preteklosti je energija pomembno vplivala na izbiro lokacije (npr. vodni mlini, jeklarne v
bliZini premogovnikov).

Danes lahko energijo poceni prenaSamo v obliki elektri¢nega toka, po cevovodih pa nafto in

plin itd. Zato postaja vse manj pomembna usmeritev lokacije glede na vir energije.

(3) Delovnasila

V obdobju visoke konjunkture usmerjamo lokacije zlasti v kraje, kjer je na voljo delovna sila.

(4) Zemljisce

Z naraS¢ajoco industrializacijo je vse tezZje dobiti potrebno zemljiS¢e po primerni ceni. Posebej
moramo paziti, da bo podjetje imelo moznost za Sirjenje v prihodnosti.

kmetijska zemljiS¢a v zazidljive povrSine.

Nekatere organizacije so se potem specializirale za ureditev industrijskihn obmocij z
energetskega in prometnega vidika. Danes jih prodajajo ali dajejo v najem zainteresiranim

podjetjem (industrijske cone).

(5) Predpisi o varstvu okolja

Zaradi cedalje vecjega prodora industrije na obmocja, ki so bila doslej namenjena kmetijstvu
ali rekreaciji in razvedrilu, so se poostrili predpisi o varstvu okolja.

Zaradi teh predpisov o varstvu okolja nastajajo pogosto visji strodki. Zato se Stevilni podjetniki
selijo na obmocja, kjer predpisi o varstvu okolja Se niso tako strogi ali pa jih ne upoStevajo

dosledno. Tako se onesnazevanje okolja Siri, kar spet zahteva poostritev predpisov itd.
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(6) Prodaja
Zlasti trgovci na drobno izbirajo svojo lokacijo v bliZini kupcev.

e v smeri kopi¢enja (aglomeracija)

Podjetja dolocene stroke se kopicijo na dolo¢enem obmocju, Kjer je gostota prebivalcev
velika. Taksno kopicenje je znacilno za dobrine, ki zadovoljujejo srednjero¢ne in dolgoro¢ne
potrebe prebivalstva.

Ker kupci vedo, da imajo na takem obmocju dober pregled nad ponudbo posameznih izdelkov,
prihajajo tja s SirSega obmocja in s tem povecujejo gostoto kupcev. Tako se povecuje prodaja

— Kkljub vegji konkurenci.

e bojazen pred konkurenco

Nasprotno od kopicenja se pogosto v trgovini na drobno Zelijo izogibati konkurenci. Trgovec

na drobno izbere lokacijo prodajalne tako, da ni v blizini nobene konkurencne prodajalne.

(7) Prometna lega in prevozni stroski
Pri doseganju in unovc¢evanju ucinkov poslovanja so zelo pomembni tudi prometna lega in

prevozni stroski.

Opisani dejavniki veljajo za dogajanje v Celju v zadnjih desetih letih.

Z odprtjem nakupovalnih centrov se je v okolici Celja zacela povecevati gostota kupcev v tem
obmogju in zacel upadati obisk v mestnem jedru. Trgovci v mestnem jedru so morali zaceti
razmisljati o primernosti izbrane lokacije, na kateri se bi, ¢e ne bi pravocasno ukrepali, znasli
v rdecih Stevilkah. Za primer lahko navedemo zgodbo zakonskega para Steblovnik, ki sta leta
1996 zaprla svojo trgovino »Red Boogi« v mestnem jedru. V prvih petih letih obstajanja
trgovine sta dobro poslovala, po odprtju nakupovalnega centra Interspar, pa sta tudi onadva

morala trgovino zapreti, tako kot Se precej drugih trgovin v mestnem jedru.

Vir: TurnSek, 2005, str. 195-198
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4 MESTNO JEDRO CELJA OD LETA 1995 DO DANES

4.1 KJE SO KUPOVALI CELJANI VCASIH

Pred pribliZzno petnajstimi leti so bili Celjani skoncentrirani na nakupovanje v mestnem jedru,
Kjer so poleg trgovin, trznice kjer je bilo klju¢no dogajanje, imeli tudi razne kulturne prireditve
in veliko raznolike gostinske ponudbe.

V mestnem jedru so dobili vse potrebne dobrine za zadovoljitev svojih fizi¢nih in psihi¢nih
potreb. Ljudje so se ob nakupih v centru mesta sprehodili od ene trgovine do druge, kar so
naredili nekaj dobrega tudi zase. Za nakup v nakupovalnih centrih so se morali odpeljati v
vec¢ja mesta, oziroma tudi v tujino kjer so le-te Ze imeli.

NaSa mentorica se spominja, da je vsako soboto obiskala izbrane trgovine v centru Celja, da bi
opravila nakupe, ki jih je mama napisala na »nakupovalni listek«. Obvezno je obiskala trznico,
lekarno, pekarno Ada, trgovino Mavrica, trgovino Merx in Se Kkaj, ter za konec Se slas¢icarno
Zvezda. Pregledala je izloZbe vseh trgovin na poti do avtobusne postaje in za kosilo je bila
doma, obloZena s polno nakupovalno torbo.

In danes?

Danes je nakup hitrejSi, krajSi in vse na enem mestu. MoZnosti za to ponujajo Stevilni
nakupovalni centri. Zal tu ni polno gibanja in hoje, pa 3e ta je v zaprtem prostoru, kjer ni

sveZega zraka. Tega s sprehodom po mestnem jedru ne moremo primerjati.

Slika 1: PeS§ cona
Vir: Fotografirala Mateja Medved
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4.2 CELJE LETA 1995

Najvecji prelom je opaziti s Siritvijo mesta proti Vojniku leta 1995, ko se je odprl prvi
nakupovalni center Interspar Celje na Mariborski cesti 100. Le-ta je »povzrocil«, da se je
nekaj trgovin v mestnem jedru preselilo v nakupovalne centre, opazene so prve spremembe
mestnega jedra.

V mestnem jedru je Se danes prisotna trgovska dejavnost, obrti pa ¢edalje manj in tudi
nekdanji vrvez se najbrz nikoli ve¢ ne povrne. V mestnem jedru so opazne prve spremembe Se
pred letom 1995 z odprtjem pe$ cone, priblizno med 1970 in 1980 , ko so zaprli glavno
prevozno cesto skozi samo mestno jedro. Z odprtjem Interspara se vrvez v mestnem jedru
umiri, saj ljudje za¢nejo kupovati na obrobju mesta (lazji dostop, ve¢ja ponudba).

Po raziskavi sekundarnih virov ( v Muzeju novejSe zgodovine Celje), ko smo si ogledale, kako
je Celje izgledalo leta 1995 in pred tem, smo zbrale slikovno gradivo, ki prikazuje izgled Celja
takrat. Poleg tega gradiva, je dejstvo, da nakupovalnih centrov ni bilo, potrjuje naso prvo

hipotezo, da so Celjani ve¢inoma svojih nakupov opravili v mestnem jedru.

Slika 2: Lekarna v mestu
Vir: Fotografirala Mateja Medved
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4.32002 - LETO ODPRTJA PLANETA TUS
Z razvojem samega mesta se pojavi tudi drugi nakupovalni center Planet Tus, ki drasticno
spremeni mesto, saj s svojimi kino dvoranami in bowlingom ter samo ponudbo povzro¢i vecje

zanimanje za obrobje mesta, kot pa za mestno jedro. Mesto samo po sebi ostaja v »kriticnem

stanju.

Slika 3: Nakupovalni center Planet Tus
Vir: internetna stran (planetweb.hal.si)

Ko se odpre Mercator, povzroci Se vec¢je zapiranje in preseljevanje trgovin iz mestnega jedra.
Trgovine v mestu so se hitro odpirale hkrati pa tudi hitro zapirale, saj zaradi slabe obiskanosti

niso uspele pokriti svojih stroskov.

Slika 4: Mercator center Celje
Vir: internetna stran
(http://www.gradisskupinag.si/sl/Mercator_center_Celje/Mercator_center_Celje_gradis/i)

4.4 LETO 2006 DO DANES
Prenova iz Interspara v City Center (Se vecji nakupovalni center) vzbudi Se vecjo ponudbo na

obrobju mesta.

Pozitivna stran odprtja le-teh je, da se je Stevilo zaposlenih v ob¢ini Celje mocno povecalo.
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V nakupovalne centre se ljudje predvsem odpravljajo zaradi brezpla¢nih parkirnih prostorov,
laZjega dostopa (brez gnece) in seveda vecje in kvalitetne ponudbe.
Samo mestno jedro postaja vse bolj zapuSc¢eno in nezanimivo, saj z manjSo kvaliteto in

nezanimivimi stvarmi ne privablja ljudi v center kot jih je nekoc.

Slika 5: Nekdanji Interspar, danes City center
Vir: internetna stran (www.imos.si/sl/reference/poslovni-objekti/159/)

5 KJE KUPUJEJO CELJANI DANES

Nakupne navade Celjanov so se v zadnjih priblizno 10-ih letih mo¢no spremenile. Z odprtjem
novih, Stevilnih nakupovalnih centrov je postala ponudba pestra, blizu, tako reko¢ na dosegu
rok. Potrosniki so postali bolj zahtevni in razvajeni. To potrjujejo tudi rezultati ankete.

Izbrane odgovore, oziroma dobljene podatke smo obdelale v mesecu januarju. Odgovori so
obdelani statisti¢cno tako, da smo izracunale pogostost dolocene stvari oziroma dejanja, za
katerega so se anketiranci odlogili. Anketirali smo 300 ljudi in od tega je bilo 128 moskih in

172 Zensk . V anketi so sodelovali anketiranci iz Celja in okolice.

Slika 6: Blagovnica Tus v mestnem jedru
Vir: Fotografirala Mateja Medved
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5.1 KIE NAJPOGOSTEJE KUPUJETE?

Tabela 1: Kje najpogosteje kupujete?

St.

Kje najpogosteje kupujete? odgovorov | %
a) v centru mesta 79 26
b) v nakupovalnih mestih 221 74
skupaj 300 100

26%

74%

By centru mesta® v nakupovalnih mestih

Graf 1: Kje Celjani najpogosteje nakupujejo?

Od 300 anketiranih jih 79 oziroma 26% nakupuje v centru mesta, 221 oziroma 74% pa v

nakupovalnih centrih. Ve¢ kot polovica anketiranih nakupuje v nakupovalnih centrih.

Ze odgovor na prvo vprasanje potrjuje na3o hipotezo 3, da kupci odhajajo v veliki vegini

nakupovat v nakupovalne Centre, kjer nakupe lahko opravijo hitro, ceneje in na enem mestu.
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5.2 KAKO POGOSTO NAKUPUJEJO POTROSNIKI V CENTRU MESTA?

Tabela 2: Kako pogosto nakupujete v centru mesta?

&t.
Kako pogosto nakupujete v centru mesta? odgovorov | %
a) 1-2x na teden 98 33%
b) 3-5x na teden 64 21%
c) vsak dan 26 9%
d) nikoli 112 37%
skupaj 300 100%
26
08 64 112
a) 1-2x na teden b) 3-5x na teden c) vsak dan d) nikoli

Graf 2: Kako pogosto potrosniki nakupujejo v centru mesta?

Anketiranci/ -ke so imeli na razpolago Stiri moznosti. Za moznost A — 1-2x na teden se je
odlocilo 98 anketirancev / anketirank (33%), za moznost B — 2-3x na teden se je odlocilo 64
anketirancev / anketirank (21%), za moznost C — vsak dan se je odloc¢ilo 26 anketirancev /
anketirank (9%), za moznost D — nikoli pa se je odloc¢ilo 112 anketirancev (37%).

Anketiranci in anketiranke ne nakupujejo pogosto v centru mesta, saj je najvecji procent ravno
pri odgovoru D - nikoli, s kar 37%. To potrjuje nasSo trditev, da ti kupci odhajajo v

nakupovalne centre, kar so potrdili v odgovoru na prvo vpraSanje.
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5.3 KAKO POGOSTO NAKUPUJEJO V NAKUPOVALNIH CENTRIH?

Tabela 3: Kako pogosto nakupujete v nakupovalnih centrih?

st.
Kako pogosto nakupujete v nakupovalnih centrin? odgovorov | %
a) 1-2x na teden 141 47%
b) 3-5x na teden 90 30%
c) vsak dan 35 12%
d) nikoli 34 11%
skupaj 300 100%

a) 1-2x na b) 3-5x na
teden teden

c) vsak
dan

d) nikoli

Graf 3: Kako pogosto nakupujete v nakupovalnih centrih?

Pri nakupovanju v nakupovalnih centrih so anketiranci zbirali med Stirimi moznostmi: A — 1-

2x na teden, B — 2-3x na teden, C - vsak dan,ter D — nikoli. Analiza je pokazala, da je 141

anketirancev (47%) izbralo moznost A, 90 anketirancev (30%) je izbralo moznost B, 35

anketirancev (12%) je izbralo moznost C in 34 anketirancev (11%) je izbralo moZnost D.

Anketirani opravijo svoje nakupe v enem ali dveh obiskih v nakupovalnih centrih na teden v

vecini primerov. Ni pa zanemarljiv delezZ tistih (kar ena tretjina vseh anketiranih), ki vsak

drugi dan obisc¢ejo nakupovalne centre.
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5.4 KDAJ KUPUJEJO POTROSNIKI V CENTRU MESTA CELJE?

Tabela 4: Razlogi za nakup v centru mesta Celje

Kaj vas pritegne do nakupa v centru mesta? (moZno je vel

odgovorov) St.odgovorov | %

a) ponudba (obseZna in raznolika) 90 25%
b) dostop 49 14%
C) prijaznost zaposlenih 68 19%
d) drugo 33 9%

e) ni¢ 117 33%
Skupaj 357 100%

33% 25%

=

9%  19u

@ ponudba (obsezna in raznolika) B dostop
O prijaznost zaposlenih O drugo
W ni¢

Graf 4: Razlogi za nakup v centru mesta Celje

Pri tem vpraSanju je bilo mogoce izbrati med petimi ponujenimi moznostmi. Za moznost A
(ponudba) se je odlocilo 90 anketirancev Kkar predstavlja 25%. Za drugo moZnost (dostop) se
je odlocilo 49 anketiranih kar predstavlja 14%. Za tretjo moznost (prijaznost zaposlenih) se je
odlocilo 68 anketirancev to je 19%. Za cetrto moznost (drugo) se je odlocilo kar 33
anketiranih kar predstavlja 9% in za peto moznost (ni¢) se je odlocilo najve¢ anketirancev in
to kar 117 kar predstavlja 33%.

Zal v tej analizi ugotavljamo, da Kar tretjino anketirancev NIC ne pritegne k nakupu v centru
mesta. Vendar nas drugi najvecji odstotek tolazi, da 25% anketiranih Se spremlja ponudbo v

mestu, jo pozna in po tem sode¢ tudi prihaja v mesto po nakupih. MoZna razlaga tega podatka
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je tudi, da se v teh 25% anketirancev zajeti tisti, ki v mestu prebivajo ti tudi opravijo svoje
nakupe.

Anketo smo izvajale v samem mestnem jedru in tudi med kupci v nakupovalnih centrih. Zato
razmiSljamo, da je mozno, da so v teh 25% zajeti tisti anketiranci, s katerimi smo opravile
anketo v mestnem jedru. Da bi dobile ¢im bolj reprezentativen vzorec smo razprsile izvajanje
ankete na vec¢ lokacij, tako v mestnem jedru, kot tudi v razli¢nih nakupovalnih centrih.

V anketi nismo spraSevale v katerem nakupovalne centru najpogosteje nakupujejo, saj to ni

bil predmet naSe raziskave.

5.5 ZAKAJ KUPUJEJO POTROSNIKI V NAKUPOVALNIH CENTRIH?

Tabela 5: Nakupovalni centri

Kaj vas pritegne do nakupa v nakupovalnih centrih? (mozno je vec | st.
odgovorov) odgovorov | %
a) ponudba (vse na enem mestu) 187 43%
b) dostop 172 38%
¢) prijaznost zaposlenih 33 7%
d) drugo 46 10%
e) ni¢ 9 2%
Skupaj 447 100%
2%
10%
7% 43%
38%

@ ponudba (vse na enem mestu) W dostop
O prijaznost zaposlenih O drugo
H ni¢

Graf 5: Nakupovalni centri
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Pri tem vpraSanju so se anketirani odlocili z najve¢ odgovori za moznost A s kar 187 odgovori
(43%), sledi ji moznost B s 172 odgovori (38%), moznost C s 33 odgovori (7%), za moznost
D s 46 (10%) in za moznost E le 9 anketiranih (2%). Pri moznosti D- drugo so nam anketirani
napisali, da jim ugaja to, da porabijo bistveno manj ¢asa in so sigurni, da bodo potrebne

izdelke zagotovo nasli v eni izmed trgovin nakupovalnih centrov.

5.6 KAJ POGRESAJO KUPCI V CENTRU MESTA CELJE?

Tabela 6: Pomanjkljivost ponudbe v centru mesta

st.
Kaj pogreSate v centru mesta? ( obkroZite lahko odgovorov) odgovorov | %
a) vec trgovin ( s hiSnimi ljubljencki, Zivilske trgovine ipd...) 135 35%
b) ve¢ parkirnih prostorov (brezpla¢nih) 207 54%
c) igralnice za otroke in varstvo otrok 30 8%
d) ni¢ 13 3%
Skupaj 385 100%

8% 3%

35%

54%

@ vec trgovin (s hiSnimi ljubljencki, Zivilske trgovine ipd...)
B vec parkirnih prostorov (brezplacnih)

O igralnice za otroke in varstvo otrok

O ni€¢

Graf 6: Pomanjkanje v centru msta

Anketirani so lahko obkroZili ve¢ moznih odgovorov, skupaj jih je bilo 385. od teh jih 35%
kar predstavlja 135 odgovorov, pogreSa v centru mesta vec Zivilskih trgovin, kar najvec se jih
je odlocilo za brezplacéne parkirne prostore, kar predstavlja 54% oziroma 207 odgovorov.

8% oziroma 30 anketiranih pogreSa v mestu igralnice za otroke in varstvo otrok. Za moznost
D- ni¢ se je odlocilo le 13 anketiranih kar je 13%.
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V hipotezi 3 postavljamo trditev, da so kupci vedno bolj zahtevni.

Odgovori v 6. vpraSanju anketnega vpraSalnika to potrjujejo, saj bolj kot raznovrstno ponudbo,
kar vec¢ kot polovica anketirancev na prvo mesto postavlja zahtevo za lazji in bliZji dostop do
trgovin. Rekle bi, da ne samo da potroSniki postajamo zahtevni, ampak tudi razvajeni, cesar se
pri gradnji nakupovalnih centrov zavedajo in nudijo brezplacne parkirne prostore, moznost
varstva otrok medtem, ko odrasli kupujejo ipd.

V hipotezi 5 smo postavile trditev, da se ponudba v mestnem jedru iz leta v leto zmanjSuje.

Odgovor anketirancev na 6 . vpraSanje v anketi s 35% pritrdilnih odgovorov to trditev potrjuje.

5.7 KAJ VAS NAJBOLJ MOTI V CENTRU MESTA?

Tabela 7: Kaj najbolj moti v centru mesta

st.
Kaj vas najbolj moti v centru mesta? odgovorov | %
a) zapusceni prostori 130 32%
b) omejeno Stevilo parkirnih prostorov 191 47%
¢) zgled ulic 78 19%
d) drugo 8 2%
skupaj 407 100%
zapusceni prostori ‘ ‘ 3 130
omejeno Stevilo parkirigé | | 19%
izgled ulic —8
drugo 3

Graf 7: Kaj vas najbolj moti v centru mesta
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Anketiranci so lahko obkrozili ve¢ odgovorov, skupaj jih je bilo 407. Od teh se je za odgovor
A — zapusceni prostori odlo¢ilo 130 anketirancev, kar predstavlja 32%, za odgovor B —
omejenost parkirnih prostorov se je odlo¢ilo 191 anketirancev kar predstavlja 47%
anketirancev. lzgled ulic moti le 78 anketirancev, to je 19%. Za odgovor D — drugo so nam
predvsem anketiranci odgovorili, da jih moti nekvalitetna ponudba, razprSenost trgovin, krajsi
delovni ¢as trgovin...

Iz ¢esar lahko sklepamo, da je eden izmed poglavitnih pomanjkljivosti predvsem parkirni
prostor ter zapusceni, neuporabljeni prostori.

Tudi ti odgovori pomagajo potrditi hipoteze 3, 4 in 5.
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5.8 KJE V CELJU POTROSITE NAJVEC DENARJA?

Tabela 8: Potro$nja denarja

st.
Kje potroSite ve¢ denarja? odgovorov | %
a) v centru mesta 142 47%
b) v nakupovalnih centrih 158 53%
300 100%

v centru mesta v nakupovalnih
centrih

Graf 8: Potrodnja denarja

Kupci potrjujejo, da ne samo, da ve¢ obiskujejo nakupovalne centre, ampak, da tu tudi
porabijo ve¢ denarja, kar nam prikaze naslednji graf.

Od vseh anketirancev jih je kar 158 oziroma 53% potroSi ve¢ denarja v nakupovalnih centrih,
142 oziroma 47% ljudi pa v centru mesta.

Z ve¢ vpraSanji, podobne vsebine, smo priSle do enakih odgovorov in s tem do potrditve
pravilnosti ugotovitev v naSih hipotezah. Odgovori na 8. vpraSanje, potrjuje ugotovitev iz
prvega vprasanja ankete, »zmagovalci« so nakupovalni centri, mestno jedro pa izgublja.

Pri tem vpraSanju smo pricakovale Se vecji delez porabe v nakupovalnih centrih, tako da
»usoda« mestnega jedra le ni povsem pesimisticna. Res je, da smo anketo izvajale januarja

letos, ko je predprazni¢no nakupovanje mimo.
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Konec leta je znano, da opravimo ve¢ nakupov. V mestnem jedru je bil tudi novoletni sejem in

ve¢ prazni¢éne ponudbe, ki lahko, da so pritegnile kupce k obisku in nakupu. To je v anketi

doprineslo k odgovoru 47% anketiranih, ki so porabili ve¢ denarja v centru mesta.

To je svetla tocka za center mesta, da vse le ni izgubljeno in da je mozno z ve¢ aktivnostmi in

dogajanjem kupce privabiti in prepricati v nakup v mestnem jedru.

5.9 DEMOGRAFSKI OPIS ANKETIRANIH POTROSNIKOV

5.9.1 Spol anketirancev

Tabela 9: Spol anketirancev

Graf 9: Spol anketirancev

V anketi je sodelovalo 128 anketirancev (43%) in 172 anketirank(57%), vsega skupaj 300

anketirancev. Vecje Stevilo anketirank potrjuje dejstvo, da Zenske opravimo vecje Stevilo

obiskov v trgovinah in vecje Stevilo nakupov.

st.
Spol: odgovorov | %
M 128 43%
z 172 57%
skupaj 300 100%
M z
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5.9.2 Starost anketirancev

Tabela 10: Starost anketirancev

st.
Starost: Odgovorov | %
a) do 20 79 26%
b) od 21 do 30 81 27%
c) od 31 do 40 74 25%
d) od 41 do 50 35 12%
e) 50 in ve¢ 31 10%
skupaj 300 100%
10% 26% @ do 20
129 B od 21 do 3(
0 od 31 do 4(
2505 0O od 41 do 5C
27% m 50 in ved

Graf 10: Starost anketirancev

Skusale smo starostno razprsiti izvedbo ankete med anketirance iz razli¢nih starostnih skupin.
Rezultati kaZejo, da nam je uspelo doseci ta cilj.

In sicer, od 300 anketiranih jih je bilo 79 starih do 20 let oziroma 26%, 81 jih je bilo starih od
21 do 30 let to predstavlja 27%. Od 31 do 40 let je bilo 74 anketirancev oziroma 25%, 35
ljudi starih od 41 do 50 let oziroma 12% in nazadnje Se 31 ljudi starih ve¢ kot 50, Ki
predstavljajo 10%.

Ve¢ kot polovico anketiranih je torej iz starostne skupine, ki so glavni potrodniki in pustijo
najve¢ denarja v trgovinah. Torej so tisti kupci, ki so v naSi anketi lahko realno ocenili
ponudbo nakupovalnih centrov im mestnega jedra, ker dejansko poznajo dogajanje in so
podali resni¢ne odgovore. Zato smatramo, da imajo ugotovitve naSe ankete realno uporabimo

vrednost pri potrjevanju hipotez v nasi raziskavi.
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5.9.3 STOPNJA IZOBRAZBE

Tabela 11: Status

st.
Status: Odgovorov | %
a) brezposeln 7 2%
b) zaposlen 159 53%
c) Student 65 22%
d) dijak 42 14%
€) upokojenec 27 9%
skupaj 300 100%

zaposlen Student dijak
brezposeln upokojenec

Graf 11: Status

Tudi ta podatek daje verodostojnost analizi ankete, saj smo anketirale prebivalce, ki so
zaposleni in so posledi¢no aktivni del prebivalstva in aktualni potrosniki.

Iz grafa je razvidno da je od 300 anketiranih 7 oziroma 2% brezposelnih, 159 oziroma 53%
jih je zaposlenih, 65 anketiranih oziroma 22% jih je Studentov, 42 anketiranih oziroma 14% jih
je dijakov, ter 27 anketiranih oziroma 9% jih je upokojenih. Analiza prikazuje, da med

anketiranci ni bilo veliko brezposelnih, ¢eprav je v danaSnjem casu Stevilo le-teh vecje.
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5.9.4 KLJUCNE UGOTOVITVE ANKETE

S pomogjo anket smo ugotovile, da Celjani dandanes vse ve¢ nakupov opravljajo v
nakupovalnih centrih, ali samopostreznih trgovinah izven mestnega jedra.

Zakaj se odlo¢ajo za tovrstne nakupe so nam odgovorili, da predvsem zaradi ponudbe,
dostopnosti in ker je vse na enem mestu.

Na samem koncu lahko sklepamo, da kupci postajamo vse bolj razvajeni in zahtevi, saj se
hocemo pripeljati ¢im bliZje trgovinam, opraviti nakup, sesti v avto in se odpeljati.

Vemo, da nam mestno jedro tega ne omogoca, kar nam omogocajo nakupovalni centri, saj
moramo parkirati na parkirnih povrsinah, ki so oddaljeni od mestnih trgovinic, povrhu tega pa
so te povrsine plaéniske. Ce hotemo opraviti nakupe v centru mesta se moramo krepko

sprehoditi od parkirnega prostora do trgovine, kar nekaterim ni po volji in se raje odlo¢imo za

nakupe v nakupovalnih centrih.

Slika 7: Pogled na trznico
Vir: Fotografirala Mateja Medved
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6V CENTER MESTA ALI V NAKUPOVALNE CENTRE?

V raziskovalni nalogi smo s pocjo intervjujev in anket zbrale dovolj podatkov, da smo lahko

izvedle SPIN analizo in prikazale prednosti in slabosti mestnega jedra in nakupovalnih

centrov. Z njo smo prav tako tudi prikazale izzive in nevarnosti v centru mesta in

nakupovalnih centrih.

Tabela 12: Prednosti in slabosti nakupovalnih centrov in v centru mesta

CENTER MESTA NAKUPOVALNI
CENTRI
PREDNOSTI - ni gnece -ponudba ( vse na enem
- prodajalec si vzame vec mestu)
¢asa za pogovor -lazji dostop (brezplac¢ni
s kupcem parkirni prostori)
- turisti¢na privla¢nost -ugoden odpiralni ¢as
-kvalitetni butiki
SLABOSTI - pomanjkanje Zivilskih - gneca

trgovin in trgovin s
tehni¢nim blagom

- estetika mesta (zgled
ulic, predvsem stavb)

- trgovine z
nekvalitetnim blagom

- primanjkljaj reklam

- teZji dostop

- trgovine se hitro
zapirajo ali se
prestavljajo v

nakupovalne centre

- prenatrpanost trgovin
- samopostrezni  nacin
kupovanja

- ni komunikacije med

zaposlenim in kupcem

Vir: intervjuji in analiza anket
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Tabela 13: lzzivi in nevarnosti centra mesta in nakupovalnih centrov

CENTER MESTA NAKUPOVALNI
CENTRI
1ZIVI - povecati parkirisca - povezanost
(npr. parkirna hisa) kupca in
- obnova zgradb in prodajalca (ve¢
kulturnih znamenitosti ¢asa nameniti
- znizanje najemnin kupcem)
- vecja osvescenost - uvedba
kupcev umetniskih
- atrakcija mesta (razne delavnic
prireditve, kar bi ljudi
privabljalo)
- izgradnja rastlinskih
vrtov
NEVARNOSTI - pritoZbe stanovalcev - velika
zaradi hrupa konkurenca
- izseljevanje iz mesta, drugih
zaradi previsoke cene nakupovalnih
najemnin centrov

Viri: intervjuji strokovnjakov

Prednosti in slabosti nakupovalnih centrov in centra mesta

LaZje smo nasle slabosti ponudbe v mestnem jedru, kot njene prednosti.

Bo Ze drzalo, da tudi raziskovalke nismo imune na danasnji nacin obnaSanja potrosnikov. Ob
iskanju prednosti mestnega jedra smo tudi me razmiSljale kot tipi¢ne najstnice, ki raje
kupujemo v nakupovalnih centrih zaradi vseh prednosti, ki jih imajo.

Nam pa ni vseeno za dogajanje v mestnem jedru. Zato smo se pravzaprav lotile te naloge. Ob
mnogih sprehodih skozi mestno jedro, so nam Stevilne pomanjkljivosti, na katere so nas
opozorili njihovi prebivalci v razgovoru z njimi, vedno bolj »padale« v o¢i.

Prav je, da bi se teh pomanjkljivosti, slabosti zaceli zavedati tudi tisti, ki imajo mo¢ vplivanja,
ki lahko ukrepajo in zadeve obrnejo na bolje.

V nadaljevanju naloge po pregledu, kako uspesno smo uspele v zacetku postavljene hipoteze
potrditi ali ne, bomo spregovorile Se 0 bodoc¢nosti opirajo¢ se na informacije, ki smo jih dobile

v razvojnem biroju Mestne ob¢ine Celje.
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7 ANALIZA NAKUPNIH NAVAD - POTRDITEV ALI OVRZBA
HIPOTEZ

Skozi celotno nalogo smo ugotavljale razloge, zakaj se mestno jedro prazni oziroma ni
obiskano tako, kot je bilo pred petnajstimi leti, in ali je za to krivo odpiranje nakupovalnih
centrov, lociranih v okolici Celja. Na zacetku naloge smo si raziskovalke zastavile osem tez,
za katere smo skozi vso nalogo iskale reSitve. Osredotocile smo se predvsem na probleme
praznjenja centra mesta, kar smo Ze veckrat omenile.

Z analizo teh osmih tez smo ugotovile ali trditve glede nakupnih navad drzijo ali ne drzijo.
Preko teh tez smo priSle posledi¢no do ugotovitev o vzrokih stanja v mestnem jedru, kaksno je
danes.

7.1 KONCENTRACIJA PONUDBE V MESTNEM JEDRU PRED LETOM 1995

Hipoteza 1:  Pred odprtjem nakupovalnih centrov leta 1995 je bila ponudba

skoncentrirana v mestnem jedru.
Iz intervjujev (priloga Stevilka 3, in Stevilka 6) smo ugotovile, da je bila ponudba pred
odprtjem nakupovalnih centrov skoncentrirana predvsem v mestno jedro, saj je bilo takrat

mesto polno raznoraznih trgovin, kjer so se opravljali vecji nakupi in je bilo mesto zaradi tega

tudi bolj obiskano.

Hipoteza 1: potrjena
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7.2 RAZLOGI ZA ODPRTJE NOVIH NAKUPOVALNIH CENTROV

Hipoteza 2: Vecanje kupne modi prebivalcev je pospesilo odpiranje novih nakupovalnih

centrov v zadnjih 10-ih letih.
Neposrednih odgovorov v anketi in intervjujih na to vprasanje nismo dobile. Bo ze drzalo,da o

svojem finan¢nem stanju ne govorimo radi. Tako, da to povezavo nismo mogle iz primerov

analize potrditi ali ovreci.

Hipoteza 2: ne potrjena ne ovrzena

7.3 ZNACILNOSTI KUPCEV

Hipoteza 3:  Kupci postajamo vse bolj zahtevni in razvajeni.

To je vsekakor res. Skoraj vsi intervjuvanci ( priloga Stevilka 1,4,5,6,) so nam potrdili, da
kupci postajamo vse bolj zahtevni in razvajeni, saj se vsak hoce pripeljati ¢im blizje
trgovinam.

Na enem mestu Zelimo imeti ¢im ve¢ trgovin, da takoj preverimo ponudbo konkurence.

Hipoteza 3: potrjena

Vir: intervjuji
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7.4 DELOVNI CAS TRGOVIN

Hipoteza 4:  Daljsi delovni ¢as prodajalcev je ugoden za potrodnike in ugodno vpliva

na poslovanje trgovin.
V anketi so ljudje dali odgovor, da jih moti krajsi delovni ¢as trgovin v mestnem jedru. Res, da
potrditev tega odgovora temelji samo na odgovorih nekaterih anketirancev, zato ne moremo z
gotovostjo trditi, da daljsi delovni ¢as res vpliva na boljSe poslovanje trgovin. Morda bi celo

lahko rekle, da se ti odgovori navezujejo na hipotezo 3, o razvajenosti kupcev.

Hipoteza 4: pogojno potrjena

7.5 UPAD PONUDBE V MESTNEM JEDRU

Hipoteza5:  Ponudba trgovin v mestnem jedru se iz leta v letu zmanjSuje

S pomocjo intervjujev smo ugotovile, da ta hipoteza povsem drzi, saj je vecina ljudi
odgovorila tako, da se mestno jedro prazni, trgovine se zmanjSujejo, se preseljujejo v
nakupovalne centre ali pa se zapirajo, zaradi prevelike najemnine in pa seveda tudi zaradi

drugih razlogov.

Hipoteza 5: potrjena
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7.6 TURSTICNA PONUDBA MESTNEGA JEDRA

Hipoteza 6:  Ponudba mestnega jedra turistiéno ni dovolj zanimiva.

Po ugotovitvah iz intervjujev smo ugotovile, da mestno jedro ni turisti¢no dovolj privla¢no, saj
po njihovem mnenju ni dovolj trgovinic oz. jih sploh ni, Kjer bi si turisti lahko kupili kakSen
spomincek. Samo mestno jedro je po njihovem mnenju tudi premalo prepoznavno in zaradi

tega ne privlaci turistov.

Hipoteza 6: potrjena

7.7 SE VEC NAKUPOVALNIH CENTROV

Hipoteza 7:  Stevilo nakupovalnih centrov se bo poveéevalo.
Seveda ¢e ljudje, ki so odgovorni za mestno jedro ne bodo kmalu ukrepali in ¢e bodo
povpraSevanja po nakupovalnih centrih prevelika se lahko zgodi, da se bo Stevilo

nakupovalnih centrov Se povecevalo. Sicer tega zagotovo ne vemo, ker ni nihce tega potrdil,

lahko da bodo nakupovalne centre kljub ukrepanju v mestnem jedru Se na novo odpirali.

Hipoteza 7: ovrzena
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7.8 VRACANJE LJUDI V MESTNO JEDRO

Hipoteza 8:  Z novo ponudbo in dogajanjem se bodo kupci vrnili v mestno jedro.

Mnogi izmed intervjuvancev so odgovorili, da ¢e bi se v mestnem jedru ponudba povecala in,
da ¢e bi se v jedru organizirala raznorazna dogajanja, ki bi mesto popestrila, bi se ljudje
zagotovo zaceli vracati nazaj in opravljali nakupe v mestnem jedru. To so nam pritrdili

odgovori v iz intervjuju Stevilka 1,3,6,7.

Hipoteza 8: potrjena
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8 MESTNO JEDRO CELJA - JUTRI

Izzivi in nevarnosti centra mesta in nakupovalnih centrov.

Prav tako kot pri spin analizi za prednosti in slabosti nakupovalnih centrov in mestnega jedra
smo raziskovalke izvedle tudi spin analizo glede izzivov in nevarnosti nakupovalnih centrov in
mestnega jedra.

Rezultati so nam pokazali, da se mnogo izzivov kaze za samo mestno jedro, ki je sedaj zelo na
slabi trgovski ponudbi, in da bi se tu dalo zelo veliko narediti. Se pa seveda kazZe tudi nekaj
nevarnosti, ki bi mestu lahko Skodile, vendar, ¢e se pravilno loti$ dela se nimas ni¢esar bati in
verjamemo da se te nevarnosti ne bi pojavljale.

V samih nakupovalnih centrih pa smo za izziv izpostavile predvsem to tezo, da bi se kupec in
prodajalec bolj povezala v dialogu, da bi prodajalec znal svetovati kupcu in da bi z njim
vzpostavil stik. Prav tako pa bi velik vpliv imele razne delavnice v katere bi se lahko
vkljucevali mladi in stari, navezovali stike, koristno zapravljali svoj prosti ¢as in se hkrati
izobrazevali.

Toda Kkljub izzivom je tu tudi nevarnost, ki se nam zdi Se posebej pomembna. To je
konkurenénost nakupovalnih centrov med sabo, kar je Ze tema kakSne druge raziskovalne

naloge.

Na mestni ob¢ini Celje so izdelani podrobni nacrti reurbanizacije mestnega jedra. Ob
proucevanju tega gradiva, ki smo ga pridobile proti koncu snovanja nase naloge, smo dobile Se
marsikatero idejo, kaj vse bi lahko Se vkljucile v naSo nalogo. Vendar je bilo naSe delo na
terenu Ze zakljuceno. Zato gradivo, ki smo ga pridobile na MO Celje, vklju¢ujemo kot vir le v
tem zadnjem delu, ki se nanaSa na prihodnji razvoj mestnega jedra. Ob proucevanju tega vira,
smo dobile potrditev, da so ugotovitve nasSih raziskav enake, kot tiste, ki so jih izvedli »pravi
strokovnjaki«.

Kot dokaz povzemamo samo nekaj ugotovitev iz poglavja o Usmeritvah za reurbanizacijo:
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Usmeritve za reurbanizacijo mestnega jedra

Problem reurbanizacije ni problem urbanisticega nacrtovanja, ker z njim ni mozno urediti
vzrokov deurbanizacije. Za historiéno mestno jedro in Breg obstoja vrsta podatkov z vidika

varstva in urbanizma, ki so solidna osnova za izdelavo enega ali ve¢ prostorskih aktov.

Problem reurbanizacije je v strategiji prostorskega razvoja in varstva kulturnih vrednost,
kontinuirnem prostorskem razvoju mesta in regije, v vsebinskem vidiku reurbanizacije, v
politiki upravljanja z mestom. Brez ustrezne organiziranosti, podpore in sodelovanja s politiko
in z javnostjo, (stanovalci, obiskovalci, uporabniki kulturnega Zivljenja mesta, uporabniki vseh
mestotvornih dejavnosti) in seveda obSirnega seznanjanja javnosti, ne bo mozno doseci

zelenih ciljev reurbanizacije.

Problemi praznjenja mestnih srediS¢ so znani v vseh Evropskih drzavah, nacin praznjenja je
odvisen od vloge in pomena mesta v omrezju mest, od kriticne mase prebivalstva, strukture

prebivalstva in predvsem od zatecenega urbanega razvoja.

Vzroki za nastale probleme so veéplastni. Zivljenje in navade prebivalcev so se spremenile v
taki meri, da probleme mesta ni mozno reSevati zgolj s prostorskimi ureditvami in posegi.
Nove oblike bivanja, predvsem v obliki disperzne poselitve, osebni motorni promet,
neurejenost in tudi nezmoznost ureditve javnega prometa, vecletno pomanjkanje parcel za
gradnjo enodruzinskih hi$ ali vila blok v mestni ob¢ini Celje. Osebni promet omogoca rabo
disperznih servisnih in trgovskih storitev, povezanih z moZnostjo parkiranja. V Celju je veliko
Stevilo dijakov in Studentov — vozacev in premajhno Stevilo Studentov z domicilom v Celju, ki

bi razvili navezanost in kulturni odnos na mesto.

Pri vzrokih za praznjenje mesta igrajo veliko vlogo novonastali veliki nakupovalni centri v

obrobju mesta, ki so lokacijsko privla¢nejSi zaradi moznosti parkiranja in svobodnejSega

gibanja po notranjih ulicah zaprtega prostora. Centri uvajajo tudi kulturne dejavnosti in poleg

kupcev pritegnejo tudi drugo populacijo. V mestih praviloma vlada prometna zagata in

pomanjkanje prostora za parkiranje, saj je jasno, da obstojeci uli¢ni sistem ne zagotavlja

ustreznega pretoka prometa, parkiranja vedno vecjega Stevila vozil, napajanja in gibanja
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mescanov in drugih uporabnikov mesta. Ob otvoritvi vsakega novega centra na obrobju mesta
pa se izprazni nekaj lokalov ve¢ v mestnem jedru. Problemi neustreznega razvoja in praznjenja

mesta so v razprseni poselitvi, Stevilu zaposlenih v historicnem jedru, ki prihajajo iz regije.

BISTVENI PROBLEMI

- ZmanjSevanje Stevila prebivalcev v mestni obéini Celje.

- ZmanjSanje Stevila stanovanj in Stevila prebivalcev (ca 1000) v zadnjih 10 letih v
historiénem mestnem jedru.

- Preveliko Stevilo delovnih mest, ki niso povezana z mestom

- Stevilo delovnih mest generira promet in zahtevo po parkiranju.

- Promet in parkiranje stanovalcev, zaposlenih in obiskovalcev sta eden vedjih
problemov mesta z vidika porabe prostora, neurejenosti in z vidika vplivov v okolje,
hrup in onesnazevanje zraka.

- Pomanjkljiva predstavitev in ponudba objektov kulturne dedis¢ine.

- Zanemarjenost javnih zelenih povrsin.

- Neustrezna ureditev in zanemarjenost notranjih dvorisé¢ in vrtov.

PREDNOSTI

Vse pomanjkljivosti predstavljajo potencial za ustreznejsi razvoj.

Ohranjenost urbane morfologije mesta, grajene strukture in javnih zelenih povrsin.

Visoka vrednost kulturne dediséine.

Lega mesta ob soto¢ju omogoca povezavo s peSpotmi z zaledjem, drugimi deli mesta in
regijo.

- MozZnosti za veé¢jo ponudbo v turizmu.

Staro mesto jedro ima dolocen fizi¢ni infrastrukturni potencial, pa¢ skladno s svojo velikostjo,

za ustvarjanje in prezentiranje kulturnih vsebin. Za ve¢je in vsebinsko integralne, zato bolj
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odmevne dogodke, je potrebno lokacije povezovati. Konkurenéna prednost zaprtih prostorov v
celjskem mestnem jedru, primernih za kulturne vsebine, ni v velikosti ( ne more se primerjati z
vec¢jimi kulturnimi srediséi ali kongresnimi centri), pa¢ pa v specifi¢ni identiteti (buti¢nosti) in
moznosti integracije. Vecji vsebinski preboj pa bi zahteval tudi dodatno ustrezno grajeno
infrastrukturo (ki bi lahko pomenila doloc¢eno arhitekturno in vsebinsko atrakcijo).

V starem mestnem jedru gre vecinoma za kulturno konzumacijo, ki nudi majhno osebno
interakcijo. Dogodkov, ki vkljucujejo ve¢ medosebne interakcije je zelo malo. Kljub relativno
visokemu Stevilu dogodkov (zlasti v stavbah, veliko manj zunaj), socialna interakcija ljudi
relativno nizka, kar pusca vtis, da se »ni¢ ne dogaja« oziroma da je staro mestno jedro mrtvo.

Zivost mesta namre¢ zahteva integracijo vsebin v zaprtih (dvorane) in odprtih prostorih.

Vir:

Predlagani ukrepi izboljsav
Da bi se vrnilo dogajanje v mestno jedro, raziskovalke predlagamo naslednje ukrepe:

- oblikovati reklamno gradivo za tiste trgovinske lokale, ki Se poslujejo v
mestnem jedru. Skupna promocija bo koristila vsem, delez stroSkov bo za
vsakega od njih manjsi.

- izgraditi parkirne prostore ali parkirno hiso, ki bo reSila dosedanji problem
pomanjkanja parkirnih mest v blizini mestnega jedra

- urediti fasade in zapusc¢ene hiSe v mestnem jedru, ki zelo kazijo izgled mesta

- urediti javne zelene povrSine, jih zasaditi z grmovnicami, cvetjem in zagotoviti
sredstva v prora¢unu MO Celje za njihovo vzdrZzevanje

- vzpodbuditi prebivalce mestnega jedra z zanimivimi eko akcijami, da bi tudi
svoje bivalne prostore bolj uredili s cvetjem

- odpreti trgovine, ki ponujajo spominke in izdelke, ki spominjajo na Celje

- postaviti vecjezicne oznake z opisom turisti¢nih, zgodovinskih in drugih
znamenitosti v mestnem jedru

- poskrbeti za promocijo turisti¢ne ponudbe v obliki biltenov in objavami na

spletnih straneh
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- osveScati ljudi z opozorili, da ohranjamo naSe mesto ¢isto
- ekolodko osvesc¢ati ljudi, da c¢ist zrak pomeni tudi, puScanje avta izven
mestnega jedra. Za obisk mestnega jedra se ne moremo pripeljati do vrat lokala,
ki ga Zelimo obiskati.
Vsekakor je ukrepov ve¢. Navedle smo predvsem tiste ukrepe, na katere so opozorili tudi
prebivalci Celja v nasih razgovorih z njimi v preteklih mesecih.

Slika 8: Trgovina v centru mesta
Vir: Fotografirala Mateja Medved
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9 ZAKLJUCEK

Skozi celotno raziskovalno nalogo smo raziskovalke primerjale nakupne navade Celjanov.
Raziskovalke smo si pogostokrat zastavljale raznovrstna vpraSanja v svojih glavah o tem zakaj
ljudje raje nakupujejo v nakupovalnih centrih, kot pa v mestnem jedru, zakaj mestno jedro
tako reko¢ propada, kaksna je ponudba in v ¢em se razlikuje. Navdih za raziskovalno nalogo
smo dobile predvsem, ker nas je zanimalo, zakaj se mesto tako prazni in zakaj izgublja
nekdanjo podobo.
Na vsa naSa zastavljena vpraSanja smo si lahko odgovorile s pomoc¢jo 300 anket, ki smo jih
izvedle med obc¢ani ob¢ine Celje in s pomogjo intervjujev z mnogi Celjani in strokovnjaki s
tega podrogja.
Ugotovitve o nakupnih navadah so nam pokazale, da smo ljudje zelo razli¢ni glede tega, kako
in kje opravljamo nakupe, kakSne so naSe potrebe in na kaj se najbolj osredoto¢imo. 1z
intervjujev smo predvsem ugotovile zakaj mestno jedro propada, zakaj se trgovine preseljujejo
in zakaj postajajo nakupovalni centri vse bolj aktivni.
V nalogi smo zastavile osem hipotez, od katerih smo jih pet uspele potrditi, eno smo ovrgle,
eno smo potrdile pogojno, ker smo smatrale, da nismo imele dovolj dokazov in pri eni
hipotezi, le-te nismo mogle niti potrditi niti ovreci.
Klju¢ne ugotovitve hipotez so:

- da se jedro mesta v zadnjih petnajstih letih mo¢no spreminja tudi zaradi odpiranja

nakupovalnih centrov v okolici mesta
- da je odpiranje nakupovalnih centrov premocna konkurenca ponudbi v mestnem jedru
- daje v jedru mesta vse manj trgovin, le-te se zapirajo, nekatere se selijo v nakupovalne
centre
- dakupci postajamo vse bolj zahtevni in razvajeni

- da so na podrogju turisti¢ne ponudbe v Celju veliki neizkoris¢eni potenciali.

Pri izdelavi raziskovalne naloge smo najvec¢ ¢asa porabile za izvedbo primarne raziskave. V
razgovorih in obiskih v raznih institucijah smo izvedele veliko novega, zanimivega in
aktualnega o temi, ki smo jo raziskovale. Vsekakor je bil nas konéni izziv, vse kar smo videle,

sliSale in izvedele, Se ubesediti v nalogi in jo pripeljati uspesno, v rokih do njenega zakljucka.
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Po vseh ugotovitvah iz naloge menimo, da bi ljudje in odgovorne osebe morale ¢im hitreje

ukrepati, da bi se mestno jedro zacelo spreminjati, da bi zacelo dobivati nekdanjo podobo in
da bi postajalo mestno jedro bolj privla¢no.

Nasi predlogi za bolj svetlo prihodnost mestnega jedra Celja so naslednji:
¢ zniZanje najemnin lokalov, tako bi lahko trgovine ponovno lazje zaceli odpirati,
e vecje oglaSevanje mestnih trgovin,
e organiziranje prireditev na prostem, saj bi tako privabili ljudi nazaj v mesto

e zniZanje cen parkirnih prostorov

Vsi pa lahko naredimo nekaj, kar ne bo stalo veliko denarja, terjalo bo le nekaj ¢asa. Vsi lahko
ozavestimo dejstvo, da za ohranitev cistega in lepega mesta lahko naredi vsakdo izmed nas
nekaj malega, po svojih moceh, zacneS s tem, da pustimo avtomobile na urejenih parkirnih
prostorih v blizini mestnega jedra in se sprehodimo skozi mesto.
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Priloga 1: Intervju z gospo Polono Konec

KJE KUPUJEJO CELJANI?

Pri raziskovalnih nalogah, kot je npr: tudi tale naSa z naslovom »Kje kupujejo Celjani?«

(center mesta ali nakupovalni center), je zelo dobro da imasS neke koristne informacije, ki jih

ne dobis le na internetu in knjiznici ampak je dobro predvsem opraviti kaksen zanimiv intervju

z osebo, ki tam stanuje ali pa osebo, Ki to podroc¢je dobro pozna.

Raziskovalke smo za pomo¢ zaprosile pri nekaterih ob¢ankah obcine Celje, in sicer tako, da

smo jim zastavile nekaj vprasanj, na katere so nam odgovorili.

Prvi intervju smo opravile dne 6.2.2008, z gospo prof. bio. Polono Konec, ki nam je na nasa

zastavljena vpraSanja odgovorila takole:

1)

2)

Najprej nas zanima, kje najpogosteje kupujete? Ali je to center mesta ali so to
nakupovalni centri? ( Zakaj?)
Najpogosteje nakupujem v centru mesta, saj tu tudi stanujem. V nakupovalne centre

zahajam zelo malo ali skoraj nikoli, saj so mi zelo oddaljeni od roke.

Zanima nas, kaj kot obéanka ob¢ine Celje najbolj od ponudb pogreSate v centru
mesta?

Predvsem najbolj pogreSam Zzivilske trgovine, saj jih je v centru mesta zelo malo, ki pa
se zelo potrebujejo. Tu stanuje veliko starejSih obc¢anov, ki sami ve¢jih nakupov v
nakupovalnih centrih ne morajo opravljati zaradi starosti, oddaljenosti ali pa nimajo
prevoznega sredstva, in bi se Zivilske kot tudi nekatere druge trgovine zelo
potrebovale. Med drugim pa pogreSam tudi trgovine, kot so trgovine z tehni¢nim
blagom, saj v samem centru mesta ni niti ene takSne trgovinice, da bi lahko kupila
vijak ali kaksno drugo

orodje. PogreSam pa tudi zaloZzbo Obzorje, ki je imela zelo veliko izbiro in kvaliteto ter

pa seveda vec trgovinic z spominki ob¢ine Celje, za turiste in druge obiskovalce.



3)

4)

5)

6)

Kaksne spremembe opazate kot obéanka, glede samega mestnega jedra?

Ena najbolj vidnih sprememb je ta, da se trgovine vse pogosteje zapirajo (Rimski dvor,
Hruska, Center) ali pa preseljujejo v nakupovalne centre. Od zaprtja zgoraj navedenih
trgovin je preteklo Ze priblizno najmanj 5 let. Kmalu za njimi pa se je zaprla tudi
mesnica na glavnem trgu in pa trgovinica Zelezninar, ki je imela veliko raznoliko

ponudbo na enem mestu. Prav tako pa se spreminja tudi sama okolica mesta.

Kaj v centru mesta glede trgovin vam je ve¢ in kaj bi spremenili? (Pozitivne in
negativne lastnosti.)

Med pozitivne lastnosti, ki jih ima center mesta bil lahko navedla ¢eprav majhno a
vendar koristno Zivilsko trgovino TUS pri Family Shop-u, trgovino z medom, Biotop
trgovino, lekarne, ¢eprav bi jih tudi lahko bilo vsaj malo vec in pa Zivilsko trgovinico
Rio. Tu tudi lahko navedem zalozbo Mohorjevo druzbo, kjer imajo zelo veliko in
kvalitetno izbiro.

Med negativne lastnosti pa bi predvsem izpostavila, kot sem Ze malo prej povedala,
pomanjkanje Zivilskih trgovin, ve¢ trgovin z belo tehniko, orodji in ostalimi

pripomocki, motijo me tudi predvsem trgovine z nekvalitetnim blagom.

Kako si predstavljate center mesta, ¢e ne bi bilo nakupovalnih centrov?

Po mojem mnenju bi se Stevilo ljudi drasticno povecalo, pojavljalo bi se pomanjkanje
parkirnih prostorov, saj vsak, ki kadarkoli nakupuje v centru hoce parkirati ¢im bliZje,
da mu je vse pri roki. Mislim da bi se spremenili tudi odnosi med osebjem in kupci, saj
Vv samem centru mesta opazam da je osebje veliko bolj prijazno, komunikativno z
kupci, kot pa v nakupovalnih centrih kjer je gnec¢a in nimajo ¢asa spregovoriti niti ene

same besedice.

Kaksna je podoba mestnega jedra danes in kaj vas pri vsem tem moti ter kaj si bi
vi osebno Zeleli spremeniti?
Na zacetku moram najprej poudariti, kar me najbolj moti, so to tlakovana tla z

drobnimi kamnitimi kockami, ki pa so zelo nevarne, saj se lahko na njih poskodujes.



Prav tako me moti tudi gladka talna podlaga pri obutveni trgovini Peko, ki je zelo
spolzka in se tam marsikdo poSkoduje. Predvsem pa ne odobravam prosjacenja na
ulicah, saj menim da je vsak zmoZen delati in tako sluZiti denar. PogreSam vegjo
urejenost komunalnih odpadkov, ve¢ nadzora z strani varnostnikov pred obcino kjer
stojijo kupole, ki pa jih mladi unic¢ujejo in s tem tudi samo podobo mesta, dobro pa bi
bilo tudi da bi kaksno ulico zaprli in naredili prometno ulico. Menim, da bi lahko
uredili tudi kaksne trgovine, ki bi bile prilagojene invalidom in jim omogocale lazji
dostop. Mestu tudi ne bi Skodilo, ¢e bi bilo bolj cvetlicno obarvano, saj bi s tem

izgledalo bolj obarvano in bi bilo tudi bolj privabljivo za turiste kot ostale.

7) Kaksne so vase nakupne navade glede na valuto danes ( EUR ) v primerjavi z
neko¢ (SIT)?
Povedati moram, da imam zelo spostljiv odnos do EUR in da ga ne troSim po ne
potrebnim, saj so cene z to valuto zelo narasle in Se vedno vsakodnevno rastejo. Jaz
osebno nakupujem sproti, si ne delam velikih nakupnih zalogajev za v naprej.
Pred danasnjo valuto € sem obc¢asno opravljala ve¢je nakupe na zaloge in nisem

posvecala toliko pozornosti, na to koliko lahko zapravim.

8) Kaksna je vaSa kupna mo¢?
Recem lahko samo to, da se je kupna mo¢ predvsem zmanjSala. Ne morem si privosciti
toliko stvari kot sem si jih lahko nekoc, za isti denar dobim manj. Drago Zivljenje te

dandanes prisili, da privarcuje$ na artiklih prehrane.
Polona Konec, prof. bio.
Intervju izvedle: Samanta Arbajter,

Mateja Medved in

Klavdija Jelenc

Celje, 6.2. 2008



Priloga 2: Intervju z gospo Jano Kitanovski

Drugi intervju smo opravile dne 6.2.2008, v prostoru u¢nega podjetje naSe Sole, in sicer z

Jano Kitanovski, univ.dipl.ekon., ki pa nam je nanaSa zastavljena vprasanja odgovorila:

1)

2)

3)

4)

5)

Kaj vas kot ob¢anko z odprtjem nakupovalnih centrov najbolj moti?
Najbolj me moti to, da so vsi ti centri zelo veliki, saj porabim veliko casa za

vsakodnevne nakupe, in da je preveé trgovin na enem mestu.

Kako pogosto opravljate nakupe in kje?
Nakupe opravljam vsakodnevno sproti, saj si ne delam vecjih zalog za vnaprej.
Najpogosteje jih opravim kar v nakupovalnih centrih, ker stanujem blizu in so mi pri

roki.

Kako se kazejo prednosti nakupovalnih centrov in kaksen so slabosti za center
mesta?

Moram reci, da je prednost predvsem v tem, da dobi$ vse na enem mestu, in da je
odpiralni ¢as za kupca zelo ugoden. Velika prednost je tudi v parkirnih prostorih, saj
jih je zelo veliko in so brezpla¢ni.

Slabosti pa se kazejo predvsem v centru, saj se je veliko malih trgovin zacelo zapirati
ali pa so jih preselili v nakupovalne centre, kar pa za starejSe ljudi v mestu predstavlja

velik problem, ker so prikrajSani za mnogo osnovnih stvari.

Kako opazate spremembe na mestno jedro?
Odkar so se zaceli odpirati veliki nakupovalni centri moram povedati, da opazam, da

mestno jedro predvsem izumira, kar pa je zelo slabo.

Kako pogosto zahajate v center mesta po nakupih?
V centru mesta nakupov ne opravljam, saj jih opravljam, kot sem Ze povedala v
nakupovalnih centrih, ker so mi pri roki in imam vse na enem mestu. V center mesta pa

veckrat zahajam na kavo ali pa mogoce kdaj na trznico po svezo zelenjavo in sadje.



6) Kako se je podoba obmodja, kjer so sedaj zgrajeni nakupovalni centri skozi vsa ta
leta spremenila?
Lahko povem, da se je podoba od leta 1995 zelo spremenila in to na bolje. Veliko
stavb se je zacelo renovirati, ceste so bolj prehodne, zaradi dvopasovnic in celo cela

okolica se je zacela ekoloSko spreminjati.

7) Ali se vam je kupna moé¢ spremenila in ali nakupujete manj, kot ste pred
EUROM?
Kupna moc¢ se mi bistveno ni spremenila in tudi nakupujem bolj ali manj enako kot
sem, ¢eprav pa so cene zelo visje. Drugace pa ne vidim nikakrSnega problema Se za

enkrat, da bi morala bistveno varcevati, kot pa sem.

Jana Kitanovski, univ. dipl. ekon.

Intervju izvedle: Samanta Arbajter,
Mateja Medved in

Klavdija Jelenc

Celje, 6.2. 2008



Priloga 3: Intervju z gospo Magdo Jarc

Tretji intervju smo opravile dne 7.2.2008 v centru mesta z gospo Magdo Jarc.

1)

2)

3)

4)

5)

Kaj pogresate v centru mesta (trgovine,...)?
Ukinili so vse trgovine v centru mesta. Osebno pogreSam Zivilsko trgovinico predvsem
z zelenjavo in sadjem. Menim da se najvecji prelom v mestu opazi z odprtjem

nakupovalnega centra Mercator.

Kaj se vam je od leta 1995 v centru najbolj spremenilo?

V mestu Zivim od leta 1999. mesto se zelo spreminja, saj se vse ve¢ trgovinic odpira le
za kratek cas, nato jo spet zaprejo. Menim da je veliko neuporabnih trgovin, saj imajo
vec¢ino ponudbe le z oblekami (trgovine so neprivlacne, zato se mesto prazni. Opazam

pa da le ob¢asno ve¢inoma ob sobotah je Glavni trg poln.

Kaj vas najbolj moti v centru mesta?
Najbolj me moti propadanje mesta, vse ve¢ ometa odpada, ni estetike taksne kot je bila
nekoc¢. Pozitivno je edino da popravljajo Cankarjevo ulico, vendar je to pocasi, in je

opaziti da je vse ve¢ hi$ potrebnih obnovitve.

Kje najpogosteje nakupujete?
Osebno ne nakupujem, saj je zaradi moje starosti dostop teZji do nakupovalnih centrov,
saj v mestu nimam trgovine, ki bi mi zadovoljila osnovne potrebe. Nakupuje mi pa

soseda, ki je zaposlena v nakupovalnem centru.

Ali se vam je Zivljenjski standard z uvedbo € mo¢no spremenil?
Zivljenjski standard se mi ni bistveno spremil, opazno je le to da so se cene mo¢no
zviSale in zato pazim da ne kupujem po nepotrebnem. Kupujem tedensko o0z. na

zalogo.



6) Ali kdaj obis¢ete nakupovalne centre?
Kot sem Ze omenila mi je dostop tezji, vendar ¢e bi bil organiziran reden prevoz npr:

kakSen mini avtobus bi zagotovo veckrat obiskala nakupovalne centre.

7) Kako si predstavljate center mesta brez nakupovalnih centrov?
Ljudje hodijo tja kjer jim je kaj zanimivo; mislim da je premalo reklam za center mesta
(npr:za kulturne stvari), kar naj bi ljudi privabilo. Ponoci predvsem starejSi sploh ne
hodijo ven, saj je zelo nevarno na ulicah (vse ve¢ je kriminala). Brez nakupovalnih
centrov bi mestno jedro po mojem mnenju Se bilo »Zivo«, saj bi vecina uporabnih
trgovin bila v mestu. Lahko bi bilo tudi ve¢ kulturnih predstavitev, skratka nekaj kar bi

ljudi privabljalo.

Gospa Magda Jarc

Intervju izvedle: Samanta Arbajter,
Mateja Medved in

Klavdija Jelenc

Celje, 7.2. 2008



Priloga 4: Intervju z gospodom Vinkom AndolSkom

Cetrti intervju smo imele dne 13.2. 2008, na ob¢ini Celje, z gospodom Vinkom Andoldkom, ki

je vodja redarske sluzbe v Celju.

1)

2)

3)

4)

5)

Kaj nam lahko poveste o prometnih poteh po mestu?
Te poti so po mestu Ze zelo dolgo zaprte, od priblizno 1980 ali velo 1970 leta. Sedaj so

odprte pes cone, ki so namenjene peScem, po katerih pa se z avti ne da voziti.

Kaj bi lahko povedali o vedenju obiskovalcev mestnega jedra
Obiskovalci so nedisciplinirani, vsak se hoce pripeljati do vrat trgovine, kar pa seveda

ne gre, pogosto se tudi pritoZujejo nad parkirnimi prostori, ker niso brezpla¢ni.

Ali je po vasem mnenju center mesta dovolj reklamno obves$éen?
Samo mestno jedro je premalo oglaSevalno, saj ni nikakrsnih reklamnih panojev o sami
ponudbi mesta, tako da tudi kupci oz. obiskovalci ne morajo biti obveSceni kaj se v

samem mestu dogaja in ponuja.

Kje vi najpogosteje nakupujete?
Najpogosteje nakupujem v samopostreznih trgovinah v Novi vasi, kjer stanujem. Imam
rajSi manjSe Zzivilske trgovine, kot pa kakSen take kot so v nakupovalnih centrih.

V¢asih pa rad obis¢em tudi kaksno trgovinico v samem centru mesta.

Kaj v centru mesta najbolj pogreSate?
PogreSam ekskluzivne trgovine, tekstilne trgovine, ki so drasticno $le navzdol,
pogreSam tudi trgovine z belo tehniko in pa tehni¢ne trgovine, kar pa zaradi dostave

same niso mozne, saj se je veliko poti zaprlo, in so se odprle pe$ cone.



6) Ali je po vaSem mnenju za turiste dovolj trgovinic z spominki v samem centru
mesta?
Za turiste je premalo trgovin, c¢eprav si tudi lahko tu ali tam kaj kupijo, kar jih
spominja na mesto Celje, toda morali bi imeti ve¢ takSnih prepoznavnih trgovinic, kjer

bi turisti lahko kupili kaj konkretnega kot le samo razglednice.

7) Kaksno bi bilo mesto brez nakupovalnih centrov?

Kar lahko re¢em je samo to , da bi bilo mesto premajhno.

8) Kaksni so naérti za prihodnost?
Za prihodnost nimamo Se zastavljenih nekih velikih nac¢rtov. Razmisljamo pa, da bi

Sirili oz. vecali parkirne prostore.

Gospod Vinko Andolsek

Intervju izvedle: Samanta Arbajter,
Mateja Medved in

Klavdija Jelenc

Celje, 13.2.2008



Priloga 5: Intervju z gospodom Miranom Gaberskom

Peti intervju smo imele prav tako dne 13.2.2008, na obcini Celje in sicer z gospodom

Miranom Gaberskom, ki glavni je za prometne poti v Celju .

1)

2)

3)

4)

Kaksni so vasi plani za prihodnost?
Za enkrat Se nimamo nikakrSnih planov. Bo pa seveda poostren nadzor vstopa in

izstopa.

Kaksni so po vasem mnenju ljudje, ki obiskujejo center mesta?
Obiskovalci so pogostokrat zelo nevljudni in pa tudi zelo razvajeni, saj bi se vsak rad

pripeljal ¢im blizje vrat, kamor je namenjen.

Kaj menite o tem , da bi imeli organiziran javni prevoz po mestu in od
nakupovalnih mest vse do centra mesta?

Moram povedati, da to ni mozno, ker je Celje kot mesto premajhno za javni prevoz, kot
je npr: kakSen mali "bus" ali vlakec.

Kje naértujete izgradnjo novih parkirnih prostorov?
Najprej nacrtujemo izgradnjo parkirne hiSe Spodnji grad (zadaj ob¢ine Celje), drugi tak

parkirni prostor pa nacrtujemo za zeleznisko postajo.

Gospod Miran Gabersek

Intervju izvedle: Samanta Arbajter,

Mateja Medved in

Klavdija Jelenc

Celje, 13.2.2008



Priloga 6: Intervju z gospodom Valentinom in gospo Mirjam Steblovnik- lastnikoma

trgovine Red Boogi v mestnem jedru

Sesti

intervju smo opravile dne 14.2.2008, z gospodom Valentinom in gospo Mirjam

Steblovnik v njunem stanovanju. Na naSa zastavljena vprasanja sta odgovorila:

1)

2)

3)

Kako se je imenoval vajin lokal, katerega leta sta ga odprla in z ¢im sta se
ukvarjala?

Najin lokal se je imenoval Red Boogi in je bil eden izmed lokalov, ki je na razli¢ne
nacine privlacil goste. Lokal sva odprla priblizno okoli leta 1989 in sicer tako, da sva
morala dati, kot solastnika finance v naprej. Ukvarjala sva se z prodajo moske in
Zenske konfekcije, prodajo maturantskih oblek, preprog... Morava povedati, da je bilo
to poslovanje zelo uspe$no. Zal pa so se lokali pocasi kmalu tudi zageli en za drugim

zapirati in tako se je zaprl tudi najin okoli leta 1996.

Kaj nam lahko poveste o lokalih in njihovih najemninah, kot bivsi lastnik lokala
""Red Boogi"*?

Poveva lahko, da so lokali za tisti ¢as imeli zelo visoke cene najemnine in da si moral
dati vse finance v naprej, ¢e si seveda hotel odpreti kasSen lokal. Takrat leta 1989 je bilo
na obmocju kjer je bil tudi najin lokal zelo veliko drugih lokalov z raznovrstnimi
storitvami. Ko pa je priSlo obdobje okoli leta 1996 pa so se vsi ti lokali pocasi zaceli

zapirati en za drugim.

Kaj najbolj kot domacina pogreSata v centru mesta in ali se je center mesta od
leta 1989 zelo spremenil?

Kakor koli receno center mesta se je od takrat bistveno spremenilo in lahko receva, da
se je spremenilo samo Se na slabSe. Spremembe so vidne predvsem v pomanjkanju
zivilskih in tehni¢nih trgovin, specializiranih trgovin, da ne omenjamo cene, ki so se
drasticno zviSale in pa tudi predvsem sama okolica, ki zelo izgublja nekdanjo sliko

mesta Celje.



4) Kje najpogosteje opravljate nakupe?
Ce po resnici poveva sva ena izmed tistih, ki se odpravijo po nakupih v nakupovalne
centre, saj je vse na enem mestu, veé je razli¢nih trgovin in ve¢ja ponudba. Ceprav
kakSen nakup opraviva tudi v samem centru mesta ampak to je kakSen zelo mali nakup
za sproti, saj v centru mesta kot sva ze malo prej omenila ni konkretnih trgovinic za

nakupe.

5) Kaj po vasem mnenju "odvraca™ ljudi, da bi nakupovali oz. obiskali center mesta
bolj pogosteje?
Med prvim je po najinem mnenju to, da je premalo parkirnih prostorov in da so vsi ti
parkirni prostori za placati, cene pa so drasticno previsoke. Drugo kot drugo je
pomanjkanje trgovin, ki so povecini Ze zaprte ali pa so se preselile v nakupovalne
centre in pa premajhna prepoznavnost samega mestnega jedra, saj mu manjka

oglaSevanja, ki pa ga sploh nima.

6) Ali je po vaSem mnenju center mesta dovolj prepoznaven za turiste in ali je dovolj
trgovinic z spominki?
Ne mesto kot samo je premalo prepoznavno in tudi trgovinic z spominki je premalo, no
skoraj ni¢ jih ni. Tu pa tam si kakSen turist lahko kaj kupi z podobo Celja, kar pa je
bistveno premalo.

Valentin in Mirjam Steblovnik

Intervju izvedle: Samanta Arbajter,
Mateja Medved in

Klavdija Jelenc

Celje, 14.2.2008



Priloga 7: Intervju z Vanjo Marijo Purasevié

Sedmi in tako imenovani zadnji intervju smo opravile dne 22.2.2008 z dijakinjo 3 letnika

Vanjo Marijo Burasevi¢ in je na nasa vpraSanja odgovarjala takole:

1)

2)

3)

4)

5)

Kaj te v blizini nakupovalnih mest kot obéanko najbolj moti?
Najbolj me moti hrup, ki ga povzro¢ajo moji vrstniki in prav tako drugi ljudje, ki se
zbirajo v poznih urah okoli nakupovalnih centrov, prav tako pa me moti tudi gneca na

cestah in to, da je premalo zelenih povrsin v obmocju, Kjer stanujem.

Kje najpogosteje nakupujes in kako pogosto?
Najpogosteje nakupujem v nakupovalnih centrih saj so v bliZini, Kkjer stanujem.

Nakupujem priblizno 1x do 2x tedensko.

Kaksne prednosti in kasne slabosti vidi$ z odprtjem nakupovalnih centrov?
Prednost nakupovalnih centrov se kaze v tem, da je vse na enem mestu, velika izbira,
brezplac¢ni parkirni prostori....

Slabost pa vidim predvsem za center mesta saj se ta prazni, zmanjSuje in izgublja

videz, kot ga je nekoc imel.

Kaj se je po tvojem mnenju na obmod¢ju, kjer so sedaj nakupovalni centri iz pred
15. let spremenilo?

Bistveno se je spremenila celotna okolica. Manj imamo otroskih igris¢, kot pa smo jih
prej imeli, vse je zazidano, tako reko¢ sam beton okoli stavb... Glede cest pa moram

povedati, da so bolj kot ne ostale enake, ceprav so sedaj bolj prometno prevozne.

Ali se ti je z uvedbo Evra kupna mo¢ spremenila?

Da kupna moc se mi je bistveno spremenila.



6) Kaj bi v centru mesta spremenila?
Center mesta bi moral biti bolj pester, obarvan in moralo bi biti ve¢ trgovin. Tako bi

bil saj bolj privlacen za obiskovalce in pa tudi turiste.

Vanja Marija Purasevi¢

Intervju izvedle: Samanta Arbajter,
Mateja Medved in

Klavdija Jelenc

Celje, 22.2.2008



Priloga 8
Srednja Ekonomska Sola Celje

ANKETNI VPRASALNIK

Pozdravljeni! Smo dijakinje 4. ¢ Srednje Ekonomske Sole v Celju. Ker imamo za izbirni
predmet raziskovalno nalogo z naslovom Kje kupujejo Celjani? (v centru Celja ali v
nakupovalnih centrih). Vas prosimo, da odgovorite na nekaj zastavljenih vprasanj, saj nam
bodo odgovori v veliko pomog.

Anketa je anonimna. Za pomo¢ se Vam zahvaljujemo.

1. Kje najpogosteje kupujete?

a) Vv centru mesta
b) v nakupovalnih centrih

2. Kako pogosto nakupujete v centru mesta?

a) vedno
b) obcasno
c) nikoli

3. Kako pogosto nakupujete v nakupovalnih centrih?

a) 1-2x nateden
b) 3-5x nateden
c) Vsakdan

d) nikoli

4. Kaj vas pritegne do nakupa v centru mesta?

a) ponudba

b) dostop

c) prijaznost zaposlenih
d) drugo:
e) ni¢

5. Kaj vas pritegne do nakupa v nakupovalnih centrih?

a) ponudba (vse na enem mestu)
b) dostop (parkirni prostor)

c) prijaznost zaposlenih

d) drugo:
e) nic¢




6. Kaj pogreSate v centru mesta?

a) vec trgovin (s hisnimi ljubljencki, Zivilske trgovine ipd...)
b) vec parkirnih prostorov (brezpla¢nih)

c) igralnice za otroke in varstvo otrok

d) ni¢

7. Kaj vas najbolj moti v centru mesta?

a) zapusceni prostori

b) omejeno Stevilo parkirnih prostorov
c) izgled ulic

d) drugo:

8. Kje potrosite vec¢ denarja?

a) Vv centru mesta
b) v nakupovalnih centrih

Splosni podatki :
Spol: M 7
Starost:

a) Do 20

b) Od 21 do 30
c) Od 31do40
d) Od41do50
e) 50 in vec

Status:

a) brezposeln
b) zaposlen
c) Student

d) dijak

e) upokojenec

Za sodelovanje se Vam iskreno zahvaljujemo.



Zahvala

Iskrena hvala mentorici Mariji Anzej, uni. dipl. ekn. , za vso spodbudo in napotke pri
izvajanju raziskovalne naloge.

Zahvala velja tudi vsem intervjuvancem, za njihovo pripravljenost. Posebna hvala gospe
Poloni Konec za vse napotke in dogovorjene intervjuje, ki so nam pomagali pri
nastajanju naloge.

Zahvaljujemo se tudi vsem soSolcem in soSolkam, ki so nam pomagali pri izvajanju
ankete.

Hvala tudi doma¢im in vsem, ki so nas na kakrsenkoli na¢in spodbujali in nam bili v
veliko podporo.



