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1. UVOD

Postaje sve teze izboriti se kako bi bio lider na velikom trzistu koje imamo u danasnjici. Svaki
novi pocetak na trziStu zahtjeva detaljno istrazivanje. Lokacija postajem vrlo vazan element koji
prodavaonici donose uspjeh, ali mozda i neuspjeh. Struc¢njaci navode razne modele i metode koje

se koriste na trzistu, a neki od njih su objasnjeni u radu.

1.1. Predmeti cilj istrazivanja

Izbor lokacije prolazi kroz razne elemente i1 ¢imbenike koje su, kako bi im bilo lakSe, stru¢njaci
ujedinili u modele i metode. Ovaj rad vodi kroz elemente koje poduzece prolazi odabirom
lokacije. Predmet ovog rada je izbor modela i metoda pri odabiru lokacije prodavaonice, to¢nije
trgovackih centara. Istrazivacki dio rada se odnosi na uspjeSnost izbora lokacije koristeéi se

Huffovim modelom, koji je jedan od naj¢escéih.

Cilj rada je dokazati u€inkovitost pojedinih modela odnosno metoda te vaznosti izbora lokacije
za poslovanje prodavaonice. Huffov model je najzastupljeniji kroz primjere trgovackih centara,

stoga je u radu takoder prikazan na istom primjeru.

Takoder, cilj je putem anketnog listi¢a prikazati kako stanovnici Grada Zagreba odlucuju gdje
obaviti kupnju, koji su to elementi koje vrednuju i $to im je najbitnije kod izbora odredenog

trgovackog centra.

1.2. lzvori i metode prikupljanja

Pri izradi rada koriste se primarni i sekundarni izvori podataka.

Sekundarni podaci su se prikupljali literaturom iz podrucja ekonomije, znanstvenim ¢asopisima i
dostignu¢ima drugih autora, putem Internet stranica i na web mjestima pojedinih trgovackih

centara.



Izvori primarnih podataka su rezultat istrazivanja koje se provodilo anketiranjem nakon koje su
se dobiveni podaci koristili u svrhu zakljucivanja istrazivanja. Anketni listi¢ se sastoji od 11
pitanja na koje odgovaraju kupci koji posjecuju trgovacke cente u Gradu Zagrebu. U uvodnom
dijelu ankete traZze se osnovni podaci o ispitanicima (spol, dob, stupanj obrazovanja, mjesto
stanovanja), zatim slijede pitanja koja se odnose na misljenje ispitanika o vaznosti lokacije,
prometne povezanosti i pristupac¢nosti trgovackog centra, besplatnog parkinga i sli¢nih stavki za
odluku o posjecivanju trgovackog centra i obavljanju kupovine u njemu. Ispitanici su odgovarali
na pitanja odabiru¢i odgovore prema Likertovoj ljestvici od 1 do 5. Odgovori ispitanika su

potpuno anonimni i koriste se isklju¢ivo u svrhu pisanja zavrSnog rada.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od pet osnovnih poglavlja.

U uvodnom dijelu rada objasnjavaju se predmet i cilj istrazivanja, izvori podataka i metodologija

prikupljanja podataka, kao i sadrzaj i struktura rada.

Drugo poglavlje opisuje definiciju, ulogu i vaznost lokacije, posebice u kontekstu trgovackog
centra. Dalje se objasnjavaju i osnovne metode 1 modeli izbora lokacije trgovackog centra, u vidu
transportnog modela, minimaks modela te metode centra gravitacije. Posebice se analizira i

objasnjava Huffov model izbora lokacije.

Trece poglavlje analizira trgovacke centre 1 njihovu ulogu u glavnom gradu Republike Hrvatske.
U ovom poglavlju istrazuje se vaznost odabira lokacije na primjeru trgovackih centara u

Zagrebu.

Cetvrto poglavlje predstavlja anketno istraZivanje kojim se istrazuje vaznost elementa lokacije u

odabiru trgovackog centra medu stanovnicima Grada Zagreba.

Posljednje poglavlje donosi zaklju¢na razmatranja proizasla iz analize odradene u ovom

zavrsnom radu.



2. MODELI | METODE PRI 1ZBORU LOKACIJE
TRGOVACKOG CENTRA

Za uspjeh svakog objekta, a posebice objekta poput trgovackog centra, klju¢no je poznavati
kriterije koji su vazni za potroSace u vrednovanju odredenog objekta te znacaj kojeg oni pridaju
svakom od tih kriterija. Neki od kriterija koji uvelike utje¢u na donosSenje potrosaceve odluke o
tome na kojem ¢e mjestu kupovati odredeni proizvod su, primjerice, cijena, asortiman, usluga i

lokacija.

U nastavku rada objasniti ¢e se pojam te uloga i vaznost lokacije, kao i vaznost ovog elementa

kod trgovackih centara.

2.1. Uloga i vaznost lokacije

Lokacija se na jednostavan nacin moze definirati kao ,jedan od najbitnijih elemenata
trgovinskog poduzeca koji predstavlja osnovu za dugorocne, strategijske odluke koje pretezito

zahtijevaju velike investicije — odabir lokacije zahtijeva prodorno istrazivanje trzista.*2

Lokacija za odredeni objekt predstavlja mjesto na kojemu se razli¢iti proizvodni ¢imbenici
spajaju s ciljem ostvarenja poslovne ideje. Prilikom izbora lokacije, odredeni objekt odlucuje ne
samo o svojoj poslovnoj okolini, nego i o potencijalnim kupcima te o konkurenciji. 1z ovog
razloga je lokacija ne samo jako vazan dio strategije svakog prodajnog objekta, nego je i odluka

o lokaciji jedna od najtezih odluka koju je potrebno donijeti.

Tri su osnovna razloga zasto je odluka o lokaciji toliko vaZna. Na prvom mjestu lokacija
predstavlja jedan od najvaznijih ¢imbenika prilikom potroSacevog donoSenja odluke o izboru
prodavaonice — velik broj potroSaca odredenu prodavaonicu ¢e odabrati upravo zbog blizine
lokacije. Nadalje, odluka o izboru lokacije jako je bitna za stvaranje odrZive konkurentske
prednosti. Tre¢i razlog odnosi se na ¢injenicu da je odluka o izboru lokacije uvijek riskantna, §to
se ogleda u vremenskoj dimenziji odluke o izboru lokacije te u vrijednosti. Vrijednost se odnosi

na to da je ulaganje u odredeni objekt uvijek veliko — bez obzira radi li se o gradnji novog

1 Renko, S. (2006). Kreiranje dinami¢kog modela izbora prodavaonice. Ekonomski pregled, 57(5-6), str. 321.
2 Segetlija, Z. (2006). Trgovinsko poslovanje. Osijek: Ekonomski fakultet, str. 279.



objekta ili uzimanja u zakup. Kada se govori o vremenskoj dimenziji, ulaganje u novi objekt

smatra se dugoro¢nim.®

U strucnoj literaturi ¢esto se na vodi kako je lokacija najvazniji ¢imbenik prodavaonice. Dobre
lokacije predstavljaju kljucne elemente za privlacenje kupaca, a ponekad ¢ak mogu 1 nadoknaditi
osrednju kombinaciju prodajnih strategija. Dakle, dobra lokacija moze dovesti do jake
konkurentske prednosti, buduéi da se smatra elementom koji je jedinstven i kojeg konkurenti ne
mogu oponasati. Vaznost lokacije posebno se isti¢e posljednjih nekoliko desetljeca zbog jacanja

konkurencije na trzistu.

Vaznost lokacije posebno se istice u kontekstu trgovackih centara, koji predstavljaju vazan
fenomen u moderno vrijeme, odnosno, fenomen koji je znacajno promijenio nacin koriStenja
slobodnog vremena kupaca, ali i njihove kupovne navike. U nastavku rada objasnjavaju se

osnovne karakteristike modernih trgovackih centara.

2.2.  Osnovno o trgovackim centrima

Trgovacki centri predstavljaju skupinu maloprodajnih i drugih komercijalnih objekata koji su
organizirani kao jedinstvena cjelina s jedinstvenom upravom. Ovaj objekt se takoder moze
definirati kao poslovni centar koji je planski izgraden na veCem prostoru i posjeduje veliko
parkiraliS§te za osobne automobile. Prvi trzni centar u svijetu izgraden je u Baltimoreu 1907.
godine, nakon ¢ega je na podrucju Sjeverne Amerike doslo do ekspanzije trgovackih centara,
posebice na rubovima grada, dok su prodavaonice u sredistima grada dozivjele pad zarade. U
Europi se prvi trgovacki centri otvaraju 60-ih godina proslog stolje¢a. U pojedinim podruc¢jima
svijeta danas se javlja usporavanje rasta novotvorenih trgovackih cenata, ponajviSe zbog

nedostataka slobodnih povriina, ali i otpora lokalne zajednice.®

Osim njihove primarne trgovacke funkcije, trgovacki centri ve¢ dugi niz godina predstavljaju 1
vazan socijalni prostor, pa se tako u 50-im godinama smatralo da trgovacki centri u predgradu

znacajno utjecu i na potrosacke i na socijalne potrebe stanovniStva buduci da im omogucuju

3 Dropulji¢, B., Dodig, 1., Petljak, K. (2017). Struktura i prostorni raspored maloprodajnih kapaciteta u centru Grada
Zagreba. Ekonomski pregled,, 68(2), str. 194.

4 Ciari, F. et.al. (2008). Location decisions of retailers: an agent-based approach. 15th International Conference on
Recent Advances in Retailing and Services Science, Zagreb, July 2008, str. 4.

5 Jakov¢i¢, M., Spevec, D. (2004). Trgovacki centri u Zagrebu. Hrvatski geografski glasnik, 66(1), str. 49.



priliku za rekreaciju i1 drustveni zivot. Pojava trgovackih centara utjecala je i na regionalni razvoj
diljem svijeta. Takoder, razvoj trgovackih centara doprinio je povecanju udjela zaposlenih,

povedéanju prihoda za lokalno gospodarstvo te je donio osjeéaj urbanog Zivota.®

Postoje dva glavna razloga zbog kojih potrosac¢i posjecuju trgovacke centre. Prvi se odnosi na
ciljanu kupovinu, a drugi na kupovinu iz zabave, odnosno, na slobodno vrijeme potrosaca koje
odluci provesti u odredenom trgovackom centru. Drugi razlog podrazumijeva odlazak u trzni
centar koji ne mora nuzno zavrsiti kupovinom, nego predstavlja vrijeme koje potrosaci provode u
trgovackom centru, a moze ukljuéivati i druge aktivnosti osim kupovine, poput odlaska u kino,

restoran, dolazak na sastanak i sli¢no.

Trgovacki centri danas su veoma vazni, kako za izgled grada, tako i za kupovne navike
potroSaca. Iz ovog razloga je vrlo vazno formirati i odrZavati ravnoteZu prostora na kojem se

nalaze trgovacki centri s ostalim gradskim podru¢jima.’

Buduéi da su suvremeni trgovacki centri znac¢ajno povecali svoje funkcije i pojacali usluge,
danas oni sve ¢e$c¢e predstavljaju mjesto gdje potrosaci vole provoditi svoje slobodno vrijeme,
posebice mladi potrosaci. Vrijeme koje pojedinac provodi u trgovackom centru ovisi o raznim
faktorima, poput njegovih osobnih karakteristika 1 koli¢ine slobodnog vremena kojom raspolaze.
Za koji trgovacki centar ¢e se netko odluciti ovisi o ¢imbenicima poput dostupnosti, 0dnosno,

lokacije trgovackog centra, ali i atmosfere i ponude u samom centru.®

Prilikom planiranja trgovackog centra, vazan faktor je lokacija. Tako se istiCe da se otvaranjem
trgovackih centara na periferijama grada istovremeno razvija i gradska jezgra — na nacin da se
grade glavne i prilazne ceste, te tako dolazi do urbanizacije podrucja. Planiranje trgovackih

centara ukljucuje razmatranje nekoliko kljucnih faktora, od kojih su posebice bitni sljedeci:

e istraZivanje trZiSta potencijalnih kupaca,

e lokacija i pristupacnost,

6 Brig Ali¢, M., Harc, M., Romi¢, S. (2020). Kljuéne odrednice u planiranju i kreiranju koncepta suvremenoga
trgovackog centra. Radovi Zavoda za znanstvenoistrazivacki i umjetnicki rad u Bjelovaru. 0(14), str. 184.

7 Mrvica Madarac, S., Stojanovi¢, S. (2010). Izbor trZista i lokacije prilikom otvaranja trgovackih centara na primjeru
grada Osijeka. Poslovna logistika u suvremenom menadZmentu, X, SveuciliSte Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku:
Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 210.

8 Jakov¢i¢, M. (2011).Geografija slobodnog vremena mladih — kako izabrati svoj najdraZi trgovacki centar. Hrvatski
geografski glasnik, 73(1), str. 68.



e konkurencija,
e veliCina i dizajn trgovackog centra 1

e sastav zakupnika.’

U nastavku rada detaljno ¢e se analizirati modeli i metode prilikom odabira jednog od

najvaznijih faktora u planiranju trgovackog centra — lokacije.

2.3.  Modeli i metode izbora lokacije trgovackog centra

Kada se govori o pokretanju novog trgovackog centra, potrebno je razmotriti razli¢ite ¢imbenike

na trziStu — demografske, gospodarske, prirodne, tehnoloske, zakonske i drustvenokulturne.

Demografski ¢imbenici su temeljni buducéi da trziste zapravo ¢ine ljudi i faktori vezani za ljude,
poput broja stanovnika, gustoce naseljenosti, zastupljenosti dobnih skupina stanovnika, socijalne
strukture 1 slicno. Gospodarski ¢imbenici podrazumijevaju karakteristike poput bruto domaceg
proizvoda, ekonomskog sustava, prihoda i infrastrukture. Prirodni ¢imbenici najvazniji su u
djelatnosti industrije, budu¢i da se u moderno vrijeme konstantno naglasava vaznost ekologije.
TehnoloSko okruzenje takoder je vrlo vazno, a uvelike se razlikuje od drzave do drZave te se
posebice odnosi na podrucja informatike i telekomunikacija. Zakonski ¢imbenici odnose se na
faktore poput politicke stabilnosti drZzave. Posljednja skupina su druStvenokulturni ¢imbenici, a
podrazumijeva upoznatost s Cimbenicima poput stavova, vrijednosti, navika 1 ponasanja

potro$aca na pojedinom trzistu.°
U pogledu odabira lokacije, izbor lokacije trgovackog centra odvija se na dvije razine. To su:

a) makrolokacija — podrazumijeva izbor regije ili naselja u kojem ¢e trgovacki centar biti
smjesten te
b) mikrolokacija — odnosi se na odabir konkretnog mjesto na kojem ¢e se trgovacki centar

izgraditi.*!

9 Brig Ali¢, M., Harc, M., Romi¢, S. (2020). Kljuéne odrednice u planiranju i kreiranju koncepta suvremenoga
trgovackog centra. op. cit., str. 202.

10 Mrvica Madarac, S., Stojanovié, S. (2010). Izbor trzita i lokacije prilikom otvaranja trgovackih centara na
primjeru grada Osijeka. op.cit., str. 201.

Ybid., str. 202.



Prema autorima Zhou i An'?, jedan od najvaznijih kriterija prilikom odabira lokacije trgovackog
centra je blizina centra stambenom podrucju, zahvaljuju¢i ¢emu mnogi trgovacki centri upravo i
dobiju priliku za razvoj. Na uspjesnost rada trgovackog centra znacajno ¢e utjecati veli¢ina
stanovnis$tva, odnosno, Cinjenica postoji li znatna populacija oko lokacije trgovackog centra.
Takoder, bitan faktor je i gusto¢a naseljenosti, koja se uobi¢ajeno mjeri brojem ljudi ili
kucanstava na jednom podruc¢ju. Dodatni vazan faktor su i prihodi stanovniStva — razina prihoda
znacajno utjeCe na sposobnost potrosnje stanovnika, $to neizravno utjece i na gornju granicu
obujma prodaje i ima snazan utjecaj na buduce poslovanje trgovackog centra. Nadalje, dodatni
faktor je i demografska struktura koja govori o tome dominiraju li populacijom u odredenoj regiji
stariji ili mladi, koji je omjer spolova, kao 1 koji je stupanj obrazovanja i1 profesija stanovnika.

Svi ovi faktori zajedno utjecu na odluku o odabiru lokacije trgovackog centra.

Osim faktora vezanih izravno za populaciju na odredenoj lokaciji, vazan faktor su i uvjeti u
prometu. Postoji negativna korelacija izmedu broja kupaca koji se odlu¢uju na kupovinu u
odredenom trgovackom centru i njihove udaljenosti od trgovackog centra. Stoga, iznimno je
vazno prilikom odabira lokacije u obzir uzeti povezanost lokacije s raznim prometnim kanalima
poput autocesta, podzemnih Zeljeznica itd. Takoder, vazno je provjeriti je li postojeci prijevoz
odgovarajuci, budué¢i da mogucnost prijevoza izravno utjece na vremenske troskove kupovine,
kao 1 na ucestalost posjeta kupaca odredenom trgovackom centru. Postoje¢i poslovni okrug,
odnosno, konkurencija postojecih trgovackih centara znacajno utjeCe na pokretanje novog
trgovackog centra. Analiziranje 1 upoznavanje s konkurencijom i njihovim na¢inom rada veoma
je korisno u nastojanju da se uspostavi konkurentska prednost. Takoder, zasi¢enost je vaZzna
stavka, budu¢i da, u slucaju ako su kapaciteti opskrbe postoje¢ih trgovackih centara u osnovi
dovoljni da zadovolje ili premase razine potroSacke potraznje na jednom podrucju, ne postoji

otvoren prostor za pokretanje dodatnog trgovackog centra.'®

Jasno je kako je lokacija vazan ¢imbenik u odabiru trgovackog centra — vecina potrosaca radije
¢e odabrati trgovacki centar koji se nalazi u njihovoj blizini, nego bez neke velike potrebe
putovati u udaljeniji trgovacki centar. MoZe se utvrditi da je potrebno odabrati model koji ¢e uz

ponudu najbolje lokacije za trgovacki centar takoder osigurati i velike prihode. U nastavku rada

12 7hou, L., An, Y. (2018). Research on location selection of super mall based on GIS Technology and Huff Model.
Advances in Economics, Business and Management Research, 51(1), str. 197.
Bbid., str. 198.



objasnjavaju se neki modeli 1 metode koji se koriste za odredivanje lokacije trgovackog centra.

Rijec je o transportnom modelu i minimaks modelu te o metodi centra gravitacije.

Transportni model se, u slucaju trgovackog centra, odnosi na transport potro$aca do lokacije

trgovackog centra prilikom Cega se koriste najkraci transportni putevi s najmanjih troSkovima.

U slucaju trgovackog centra, transportni model odnosi se na formiranje najboljeg nacina na koji
¢e se odvijati promet koji ¢e povezivati potroSace i trgovacki centar. Transportni model se koristi
u odredivanju nacina distribucije robe izmedu skladiSta i centra te kako bi se smanjili troskovi
prilikom transporta proizvoda i usluga. Takoder, pomocu transportnog modela provodi se analiza
prijevoznih sredstava kojima posjetitelji dolaze do trgovackih centara. Ovaj model moze
potaknuti potroSace da odlaze u odredene trgovacke centre ukoliko im taj odlazak ne stvara

prevelik troSak.

U minimaks modelu optimalna lokacija se odreduje tako Sto se umanjuje ukupna ponderirana
udaljenost do mjesta potraznje. Kod ovog modela odreduje se optimalna lokacija kako bi se
minimizirala maksimalna udaljenost izmedu odredenog objekta i tocaka potraznje. Ovaj model
se najces¢e odnosi na odredivanje lokacije hitnih sluzbi, poput hitne medicinske pomodi,
vatrogasaca ili policije. Primjerice, ako se na odredenoj lokaciji dogodi nesre¢a, onda hitna
medicinska pomo¢ Zuri na to mjesto i ¢im ozlijedene osobe budu zbrinute u bolnici u rekordnom
vremenskom roku, tada se kao cilj minimaks modela navodi minimiziraju gubitaka koji mogu

nastati uslijed nesreée.!*

Osnovni cilj minimaks modela je dakle minimizirati maksimalnu udaljenost, odnosno, troskove,
do svakog korisnika. Osim na primjeru hitne sluzbe, ovaj model moguce je primijeniti i kod
trgovackih centara. Ovdje je vazno znati da su potroSac¢i osnovni faktor koji utjeCe na odabir
lokacije te da je uvrijezeno misljenje kako vecéina potrosaca odabire onaj trgovacki centar koji
mu je najblizi. Razlika izmedu transportnog i minimaks modela odnosi se na to da je cilj
transportnog modela analiza vrsta transporta izmedu lokacija, a cilj minimaks modela je

ustanoviti najmanju duzinu izmedu lokacija.

Metoda centra gravitacije temelji se na dvije glavne pretpostavke, odnosno na ¢injenicama da:

14 Matsutomi, T., Ishii, H. (1998). Minimax location problem with A-distance. Journal of the Operations Research,
41(2), str. 181.



- potrosac kupuje u trgovackom centru koji mu je blizi te

- potrosa¢ kupuje u trgovackom centru koji mu je privlacniji.’®

Gravitacijski modeli predstavljaju najcesce koristene tipovi prostornih modela kada se radi o
izboru lokacije trgovackih centara. Ovakvi modeli temelje se na analogiji s Newtonovim
zakonom gravitacije. Dok su se u pocetku gravitacijski modeli koristili isklju¢ivo za
demografska istrazivanja, od 1930-ih godina ovakvi modeli koriste se u podrucju komercijalnih
usluznih centara. Gravitacijski model, koji funkcionira kao interakcijski model, geografski se
smatra tradicionalnim alatom za kvantitativne analize prostorne interakcije. Najpoznatiji
gravitacijski model je Reillyev zakon maloprodajne gravitacije, koji odrazava Cinjenicu da dva
velika centra dijele potraznju za mjestom koje se nalazi izmedu njih, proporcionalno broju

stanovnika oba mjesta i obrnuto udaljenosti obje lokacije od to¢ke meduprostora.'®

Dakle, William Reilly, inspiriran zakonom gravitacije, osmislio je primjenu gravitacijskog
modela u mjerenju trgovine na malo izmedu dva grada. Prema njegovoj analizi, §to je grad vecéi,
imat ¢e vece trgovacko podrucje i vise ¢e crpiti iz veéeg zaleda oko grada. Prema ovoj teoriji,
dva grada jednake veli¢ine imaju trgovinsko podrucje to¢no na sredisnjoj tocki izmedu gradova.
Ukoliko su gradovi nejednake veli¢ine, granica se nalazi blize manjem gradu, Sto ve¢em gradu
daje vece trgovinsko podrucje. Granicu izmedu dva trgovinska podrucja Reilly je okarakterizirao
kao prijelomnu to¢ku (BP), gdje to¢no polovica stanovnistva kupuje u bilo kojem od dva grada.'’
Dakle, prema Reillyjevom zakonu veli¢ina trgovackog podrucja raste smanjenjem gustoce
stanovniStva na odredenom podrué¢ju buduéi da se opadanjem gustoce stanovniStva smanjuje broj

prodavaonica.*®

Osim Williama Reillya, veliki trag u povijesti u podrucju gravitacijskih modela izbora lokacije

ostavio je David Huff. U nastavku rada detaljnije ¢e se objasniti Huffov model izbora lokacije.

15 Segetlija, Z., Knego N., KneZevi¢ B., Dunkovié¢, D. (2011). Ekonomika trgovine. Zagreb: Novi informator, str. 273.
16 Mitrikova, J., et. al. (2015). Application of the Huff Model of Shopping Probability in the Selected Stores in Pre$ov
(Presov, the Slovak Republic). Geographica Pannonica, 19(3), str. 111.

17 Reillyev zakon maloprodajne gravitacije. Preuzeto s: https://hr.kyaaml.org/reillys-law-of-retail-gravitation-
1433438-1893 (03.07.2021.)

18 Segetlija, Z., Knego N., KneZevi¢ B., Dunkovi¢, D. (2011). Ekonomika trgovine. op.cit., str. 276.
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2.3.1. Huffov model izbora lokacije

Huffov model izbora lokacije odnosi se na proucavanje trzista na takav naéin da se u obzir uzima
konkurencija te se pretpostavlja da postoje prostorne varijacije u udjelima kucanstava koja
posjec¢uju odredeni trgovacki centar. Glavne varijable kod Huffovog modela su udaljenost
potrosaca i atraktivnost trgovackog centra. Glavna pretpostavka kojom se ovaj model vodi je ta
da je mogucénost posjeta trgovackog centra povezana s njegovom udaljenosti i atraktivnosti, ali 1

s udaljenosti i atraktivnosti konkurencije.®

Huff odstupa od Reillyjevog modela tako Sto predlaze alternativni model gdje je fokus na
potroSacu prije nego na poduzecu. Huff je razvio model vjerojatnosti, uzimajué¢i u obzir
potroSaceve izbore izmedu skupa alternativnih centara istodobno te je odredio podrucje
vjerojatnosti povezano sa svakim trgovackim centrom. Prema Huffu, potrosaci biraju izmedu
konkurentnih centara na temelju njihova "korisnosti”, koja se u modelu definira kao odnos
izmedu faktora privlacnosti (npr. veli¢ine centra) i faktora ograni¢enja (poput vremena
putovanja). Dakle, prema ovom modelu, svaki trgovacki centar ima vjerojatnost da bude
odabran, a vjerojatnost je izravno proporcionalna veli¢ini centra te obrnuto proporcionalna
udaljenosti koja razdvaja potroSaca od centra — dakle, ova jednadzba je obrnuto povezana s
relativnim korisnostima konkurentnih centara. U tom smislu, trziSna podrucja ne treba shvatiti

kao podjelu na odredene tocke, nego kao podrugja koja se preklapaju i spajaju na realniji nacin.?

Huffova formula za izracunavanje mogucnosti odabira prodavaonice (j) potroSaca koji se nalazi

na lokaciji (i) je sljedeca:

S{
-l-h

],(Cji) =—

n l
J=1\Tb
1]

9 Marié¢, 1., Siljeg, A. (2017). Analiza trZignog natjecanja primjenom Huffova modela — primjer trgovackih centara u
naselju Zadru. Geoadria, 22(1), str. 54.

20 paroli, E., Maraschin, C. (2018). Locational Attractiveness Modelling of Retail in Santa Maria, Brazil. Urban Sci,
2(105), str. 3.

10



Simboli u formuli oznacavaju sljedece:

P(Cij) = vjerojatnost da ¢e pojedinac (i) odabrati alternativu prodavaonicu (j)
Sj = indeks ili atribut atraktivnosti (j)

Tij = udaljenost ili vrijeme voznje izmedu kupca (i) i prodavaonice (j)

a = ponder koji se odnosi na atraktivnost

b = ponder koji se odnosi na udaljenost

N = ukupan broj prodavaonica uklju¢uju¢i prodavaonicu j.?

Huffov model nastoji utvrditi vjerojatnost da ¢e se odredeni potro$a¢ odluciti na putovanje s
ciljem kupovine izvan njegovog mjesta stanovanja u jedan odredeni trgovacki centar, izmedu

veéeg broja njih.

Huffov model predstavlja opcu teorijsku sliku vjerojatnosti kupovine u trgovackom centru.
Medutim, kada se ovaj model primjenjuje u praksi, potrebno je u obzir uzeti razne ¢imbenike
koji utjeCu na ovaj model, poput drustvenih, kulturnih, ekonomskih i demografskih aspekata, ali i
kvalitete i koli¢ine proizvoda, atmosfere u centru, te raznih drugih ¢imbenika koji mogu utjecati

na sklonost potrosa¢a odredenom centru.??

Svaki trgovacki centar ima odredene atribute koje ga ¢ine privlacnim za potroSace. Dakle,
privlacnost trgovackog centra moze se izraCunati kao funkcija raznih atributa poput broja
parkirnih mjesta, broja prodavaonica, cijena proizvoda ili povrSine maloprodajnog prostora.
Privla¢nost odredenog trgovackog centra moZe biti izraCunata i prebrojavanjem potrosaca ili

obavljanjem anketnog istraZivanja putem kojeg je moguce utvrditi preferencije potroSaca.

Huffov model izbora lokacije ima odredene prednosti nad ostalim modelima, pa se tako,
primjerice, moze koristiti i za procjenu ocekivane potrosnje kupaca za odredenu prodavaonicu

unutar neke trzis$ne zone.

2L Marié¢, 1., Siljeg, A. (2017). Analiza trZignog natjecanja primjenom Huffova modela — primjer trgovackih centara u
naselju Zadru. op.cit., str. 55.

22 Mitrikova, J., et. al. (2015). Application of the Huff Model of Shopping Probability in the Selected Stores in PreSov
(Presov, the Slovak Republic). op.cit., str. 119.
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lako je Huffov model veoma koristan za izbor lokacije, i ovaj model ima odredena ogranicenja.
Najvece ogranicenje odnosi se na cCinjenicu da je spomenute varijable nemogucée tocno
predvidjeti. Primjerice, nije realno ocCekivati da se tocno predvidi kakva ¢e atmosfera biti u
odredenom trgovackom centru. Takoder, budué¢i da je gospodarstvo gotovo svugdje pretezito
nestabilno, tesko je tocno ocijeniti kupovnu mo¢ gradana i njihovu spremnost na potro$nju u
trgovackom centru. Iako model ima odredene nedostatke, Huffov model je dao znaCajan

doprinos u podrucju izbora lokacije za trgovacke centre.
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3. IZBOR LOKACIJE PRI OTVARANJU TRGOVACKOG
CENTRA U GRADU ZAGREBU

Lokacija trgovackog centra ovisi znacajno i o karakteristikama samog centra — poput njegove
veli¢ine, oblika, povrSine, veli¢ine parkiraliSta i slicno. Tako postoje razliite vrste i tipovi

trgovackih centara. S obzirom na veli¢inu gravitacijskog podrucja razlikuju se sljedeci centri:

e centar stambenog naselja,
e komunalni centar,
e regionalni centar i

e city centar.®

Centar stambenog naselja najceS¢e se nalazi na krizanjima ulica i sastoji se od oko deset

prodavaonica, a povrsina centra ove veli¢ine uglavnom iznosi o 1800-2800 metara kvadratnih.

Komunalni centar sadrzi od 15 do 35 prodavaonica, a njegova povrsina iznosi od 4500 do 9500
metara kvadratnih. Dok centar stambenog naselja opskrbljuje nekoliko tisu¢a stanovnika,

komunalni centar opskrbljuje i do 20 000 potrosaca.

Regionalni centar slican je komunalnom, s tim da nudi viSe specijaliziranih prodavaonica, a
njegovo gravitacijskog podru¢je obuhvaéa oko 100 000 stanovnika. Regionalni centri
posjetiteljima omogucavaju od 2000 do 8000 parkirnih mjesta te sadrze od 50 do 100

prodavaonica koje se nalaze na povrsini izmedu 12 000 i 90 000 metara kvadratnih.

City centri nalaze se u sredi$njim dijelovima grada te uobicajeno osim razli¢itih prodavaonica,

sadrze i druge poslovne prostore i ugostiteljske radnje.?*

Trgovacke centre je nadalje moguce podijeliti 1 s obzirom na oblik. Prema obliku centri se dijele

na:

e strip centar,

e court centar,

23 Mrvica Madarac, S., Stojanovié, S. (2010). Izbor trzita i lokacije prilikom otvaranja trgovackih centara na
primjeru grada Osijeka. op.cit., str. 205.
21bid.
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e mall centar,
e plaza centar te

e cluster centar.?®

Kod strip centra prodavaonice su poredane jedna do druge, a parkiraliSte se nalazi oko njih.
Court centar se sastoji od glavne ulice koja se dijeli na dvije sporedne, a moze imati L-oblik, U-
oblik ili T-oblik. Mall centar sastoji se od prodavaonica koje se nalaze jedna nasuprot drugoj.
Primjer mall centra je Avenue Mall u Zagrebu. Plaza centar nalazi se u blizini srediSnjeg trga u
gradu 1 obuhvaca veci broj kratkih ulica s prodavaonicama. Cluster centar podrazumijeva veci
broj prodavaonica u jednom ¢voristu. Primjer cluster centra je Kaptol Centar u Zagrebu. U

Republici Hrvatskoj najveci broj trgovackih centara su mall i plaza centri.?

Trgovacke centre mogucée je podijeliti i prema funkcionalnim karakteristikama. Prema ovom

kriteriju dijele se na:

e poslovno-trgovacke centre,
e urbano-zabavne centre,

e outlet centre,

e off-price centre te

e modne centre.?’

Poslovno-trgovacki centri najéesée se nalaze u blizini sredista grada, a odlikuje ih posjedovanje i
trgovacke 1 poslovne funkcije. Urbano-zabavni centri uz ove dvije funkcije posjeduju jos jednu —
funkciju zabave. Outlet centri nalaze se izvan grada a sadrze prodavaonice koje se nalaze pod
upravom svog proizvodaca. Off-price centre moguce je usporediti s diskontnim centrima koji su

nekad postojali.?8

Trgovacki centri koji se nalaze u srediStu grada najcesce se bore s problemima poput ograni¢ene

povrsine zemljista, skupim zemljiSte, uklapanjem samog centra u okoli$, nedostatkom parkirnih

25 Mrvica Madarac, S., Stojanovié, S. (2010). Izbor trZista i lokacije prilikom otvaranja trgovackih centara na
primjeru grada Osijeka. op.cit., str. 205.

2|hid., str. 206.

bid.

28|bid., str. 207.
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mjesta 1 slicno. Trgovacke centre koji su smjeSteni u predgradima odlikuje veéa povrSina

zemljista, veéi broj parkirnih mjesta te manja guzva u prometu.?®

Pojava i razvoj trgovackih centara, kao i njihovi oblici i lokacije, znac¢ajno su utjecali na razvoj
gradova i njihovo oblikovanje. U nastavku rada prikazat ¢e se stanje trgovackih centara u

Zagrebu, njihove lokacije te njihov znacaj za cjelokupno gospodarstvo i stanovnistvo.

3.1. Trgovacki centri u Zagrebu

U Zagrebu je 1994. godine otvoren prvi trgovacki centar — Importanne centar u srediSnjem dijelu
grada. Ubrzo nakon otvaranja ovog centra, otvara se jo§ jedan — Rotonda centar. Nekoliko
godina kasnije, 1999., otvara se i prvi trgovacki centar na rubnom dijelu grada — centar
Mercatone. Danas se u Zagrebu trgovacki centri nalaze na razli¢itim lokacijama — u sredistu

grada, u rubnim dijelovima grada te na krizanjima vaznijih gradskih prometnica.*

Prava ekspanzija trgovackih centara u Zagrebu uslijedila je nakon 2000. godine, pa je tako 2000.
otvoren Kaptol Centar, 2002. godine King Cross, 2003. Branimir Centar itd. Trgovacki centri
koji se nalaze blize srediStu grada uglavnom su centri zatvorenog tipa i imaju viSe razina, a
parkiralisni prostor im je uobicajeno smjesten na nizim razinama. Ovakvi centri u ponudi imaju i
razne zabavne sadrZaje, poput kina. Osim u srediStu grada, u Zagrebu postoje i trgovacki centri
smjesteni na rubnim dijelovima grada, poput West Gate-a i Arene Centra. Ovakvi centri najéeScée
imaju jednu ili dvije etaze, a parkiraliSni prostor se nalazi pored centra. Postoje 1 centri koji su

smjesteni u potpunosti izvan grada, poput Roses Fashion Outleta.3!

Zagreb je grad s uistinu bogatom ponudom trgovackih centara. U samom srediStu grad nalazi se
nekoliko centara — pocevsi od ve¢ spomenutog Importannea koji je najstariji centar, i koji se
nalazi pokraj zagrebackog Glavnog kolodvora. U srediStu grada nalazi se 1 Importanne Galleria,
koja predstavlja moderni spoj trgovackog, stambenog i ugostiteljskog objekta. Ovaj centar

posjetiteljima nudi mnogobrojne prodavaonice s odjeCom i obu¢om koje se prostiru na tri etaze.

2% Mrvica Madarac, S., Stojanovié, S. (2010). Izbor trzista i lokacije prilikom otvaranja trgovackih centara na
primjeru grada Osijeka. op.cit., str. 207.

30 Jakoveié, M., Spevec, D. (2004). Trgovaclki centri u Zagrebu. op.cit., str. 49.

31 Trgovadki centri: Vise od $opinga. Preuzeto s: https://jatrgovac.com/trgovacki-centri-vise-od-sopinga/
(05.07.2021.)
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Branimir Centar nalazi se iza hotela Sheraton, a poznat je po prvom Cinestar multipleksu koji
posjeduje 13 kinodvorana. U gradu se nalazi i Centar Kaptol, koji posjetiteljima nudi razne
ugostiteljske objekte, prodavaonice odje¢om i1 obucom te kino dvorane. U blizini naselja
Jankomir nalazi se nekoliko trgovackih centara, medu kojima je najstariji King Cross. City
Centar West otvoren je 2006. godine i znacajno je utjecao na kupovne navike ZagrepCana, pa
tako posjetiteljima nudi razne prodavaonice, poput C&A, H&M, Manga, New Yorkera, Hervisa,
itd. City Centar East otvoren je na Zitnjaku 2012. godine. Jo§ jedan veliki centar smjesten je u

Gornjoj Dubravi — Garden Mall, koji je otvoren 2009. godine.?

Centar koji je znacajno utjecao na cjelokupan grad i stanovnistvo je Avenue Mall, centar koji se
nalazi u Novom Zagrebu. U jesen 2009. godine u neposrednoj blizini Zagreba, na ulazu s
autoceste pokraj ZapreSi¢a otvoren je West Gate — najveci trgovacki centar u Hrvatskoj, koji
nudi vise od 250 prodavaonica. U studenom 2010. otvorena je Arena Centar — trgovacki centar

koji se nalazi na Lani$tu, odmah uz Arenu Zagreb.>®

Kada se govori o karakteristikama pojedinih trgovackih centara u Gradu Zagrebu, najveéi broj
parkirnih mjesta ima Arena Centar, koji je i najveci trgovacki centar i koji, uz Avenue Mall, ima
najvecu prosjecnu posjecenost. Importanne i Kaptol Centar su dosta manji trgovacki centri, s

manjom povr§inom, manjom prosje¢nom posjecenosti i manjim brojem parkirnih mjesta.

Takoder, najve¢im brojem prodavaonica raspolaze Arena Centar, najve¢im brojem ugostiteljskih
objekata takoder raspolaze Arena Centar, dok najveci broj zabavnih sadrzaja pojedina¢no ima

Importanne Centar.

32 Shopping centri u Zagrebu. Preuzeto s: https://www.putovnica.net/odredista/hrvatska/zagreb/shopping-centri-
u-zagrebu (06.07.2021.)
3 Ibid.
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3.2. Lokacijai funkcije trgovackih centara u Zagrebu

Iako u Zagrebu postoji velik broj trgovackih centara, u nastavku rada analizirat ¢e se lokacija i
funkcije nekoliko najvaznijih zagrebackih trgovackih centara, a koji se prethodno ve¢ spomenuti

u radu.

Trgovacki centar Kaptol nalazi se u blizini Trga bana Jelaci¢a, Sto mu daje odli¢nu lokaciju u
sredi$tu grada. Centar je otvoren 2000. godine i vrlo je uspjesno uklopljen u staru gradsku jezgru

Zagreba. Osim prodavaonica, centar posjeduje i javnu gradsku garazu i kino s pet dvorana.

Trgovacki centar City Centar West otvoren je 2006. godine u zapadnom dijelu Zagreba i u to
vrijeme je predstavljao prvi klasi¢ni trgovacki shopping mall na podru¢ju Republike Hrvatske.
Upravo su otvaranjem ovog centra na hrvatsko trziste usli brendovi poput L'occitanea, Hervisa,
Miillera, Bate, Swarovskog itd. Uz velik izbor prodavaonica, centar nudi i dodatne djecje
sadrzaje, poput besplatne djecje igraonice, ali 1 sadrZaja poput kemijske Cistionice, mjenjacnice,
frizerskog salona itd. Lokacija ovog trgovackog centra vrlo je povoljna — centar se nalazi u
zapadnom dijelu grada uz Ljubljansku aveniju, stoga je do njega vrlo jednostavno do¢i iz svih

dijelova grada.

City Centar East otvoren je 2012. godine, a velika prednost ovog centra je ta da je on jedini
veliki trgovacki centar u istoénom dijelu Zagreba. I u ovom centru se nalazi besplatna dje¢ja
igraonica te kino Cineplexx sa 7 moderno uredenih kino dvorana. City Centar East smjeSten je na
isto¢nom dijelu grada na Zitnjaku uz Slavonsku aveniju, jednu od glavnih prometnica tog dijela

grada, te je samim tim odli¢no povezana s ostatkom grada.

Ve¢ duze od 25 godina neizostavan dio gradskog Zivota u glavnom gradu Hrvatske predstavlja
Importanne Centar. Njegova lokacija u samom srediStu grada jedan je od glavnih razloga zasto je

ovaj centar 1 dalje omiljeni velikom broju Zagrepcana.

Avenue Mall je jedan od najpopularnijih trgovackih centara u Novom Zagrebu u naselju Siget.
Posjetiteljima nudi preko 100 popularnih prodavaonica koje se prostiru na 3 etaze te osigurava
vise od 900 parkirnih mjesta u garazi. Osim osobnim automobilom, do centra je jednostavno doci
javnim prijevozom. Isto vrijedi 1 za Arenu Centar koja se takoder nalazi u Novom Zagrebu.

Smjesten je na jugozapadnom ulazu u grad, te je udaljen samo 10 minuta od strogog centra
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grada. Vazno je naglasiti da osigurava ¢ak 3000 besplatnih parking mjesta u garazi i ispred

centra.

Kada se govori o izboru lokacije za trgovacki centar, kod, primjerice, Importanne Centra, jasan
je glavni razlog odabira lokacije — ovaj trgovacki centar smjeSten je na samom Krizanju
zeljeznickog 1 autobusnog kolodvora, kao i glavne tramvajske linije koja vodi do Trga bana

samom srediStu grada.

Lokacija trgovackog centra Arena potpuno je drugacija — centar se nalazi na rubnom dijelu
grada, no unato¢ ovoj lokaciji, Arena je centar koji biljezi veliku posjeenost, nalazi se pri
samom vrhu najboljih zagrebackih centara i nudi najve¢i izbor prodavaonica. U osmiSljavanju
koncepta ovog trgovackog centra, mnogo paznje se dalo osmiSljavanju zabavnog sadrzaja, s
ciljem da se potroSace koji zive na udaljenijim lokacijama potakne da posjecuju ovaj centar.
Tako Arena Centar ima bogat izbor kafica i restorana, ali i usluge poput autopraonice, salona na
njegu 1 masazu te frizerskih salona. Takoder, centar posjetiteljima nudi i moguénost proslave
dje¢jih rodendana. Arena Centar je veoma znacajan trgovacki centar za Zagreb, buduci da je
znacajno utjecala na modernizaciju rada trgovackih centara i uspostavila visoko vodstvo na
izrazito konkurentnom trZiStu. Tako su, primjerice, neke dodatne usluge koje centar
posjetiteljima nudi upotreba toaleta s podru¢jem za prematanje beba, ponuda bankomata gotovo
svih banaka na jednom myjestu, kutak za kuéne ljubimce 1 razno drugo. Zahvaljujuéi postojanju
¢ak 3000 besplatnih parkiraliSnih mjesta, upravo je Arena Centar vrlo ¢est odabir stanovnika koji
zivi 1 u udaljenijim podruc¢jima Grada Zagreba, §to im olakSava da vlastitim automobilom dodu u

centar.

Jasna je razlika u lokaciji izmedu prethodno opisanog Importanne Centra koji se nalazi u
strogom centru grada te Arene Centra, koji se nalazi na rubnom dijelu grada. Trgovacki centri
koji se nalaze u sredistu grada, poput Importanne Centra, imaju zna¢ajno manju povrsinu od
centara koji se nalaze na rubnim dijelovima grada ili potpuno izvan grada. Sto je lokacija centra
bliza srediStu grada, veca je i cijena kupnje i najma. Takoder, raspolozivost slobodnih nekretnina
je puno ogranicenija u srediStu grada. Dok se kod centara koji se nalaze u sredistu, poput Kaptol
Centra 1 Importanne Centra, parkirno mjesto naplacuje oko 10 kuna, parkirna mjesta u centrima

poput Avenue Malla i Arene Centra su besplatna za posjetitelje.
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Kada se govori o funkcijama trgovaCkih centara, zagrebacki centar s najveéim brojem
prodavaonica i najsirim spektrom ponude je Arena Centar. Avenue Mall je centar ¢ija je glavna
funkcija prodavaonica kao i kod Arene Centra, ali razlika medu njima je ta da je u Avenue Mallu
zna¢ajno manji izbor zabavnog sadrzaja i osobnih usluga. Za razliku od ova dva centra,
trgovacke centre u centru grada karakterizira veca raznovrsnost funkcija, ali i manja vaznost

prodavaonice.

Pokretanjem Arena Centra 2010. godine po povrsini i zasi¢enosti trgovackim centrima Zagreb je
prestigao gradove poput Ljubljane i Beca. Danas je ovaj broj joS povecao, budu¢i da su na
podru¢ju Zagreba otvorena jo§ Cetiri trgovacka centra. Dok su u razdoblju do 2004. godine
zagrebacki trgovacki centri uglavnom bili smjesteni u srediStu grada, do danas se najveci broj

novootvorenih trgovackih centara nalazi na rubnim dijelovima grada ili izvan gradskih granica.

Nakon kratke analize lokacija i funkcija zagrebackih trznih centara, moguce je zakljuciti da Grad
Zagreb danas obiluje trgovackim centrima. Medu trgovackim centrima koji su prisutni na trzistu
vlada velika konkurencija, stoga svaki centar §iri svoju ponudu s novim i zabavnim sadrzajima
koji ¢e privuéi potrosace i istaknuti ih od konkurencije. Po veli¢inu i razvijenosti funkcija u
Zagrebu je moguce istaknuti Arena Centar, koji je na trZiSte uveo velike promjene i dokazao

vaznost 1 korist trgovackog centra koji je lociran u rubnom dijelu grada.
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4. ISTRAZIVANJE O UTJECAJU LOKACIJE NA 1ZBOR
TRGOVACKOG CENTRA U GRADU ZAGREBU

Kako bi se ispunili ciljevi istrazivanja u ovom zavr$nom radu, provedeno je anketno istrazivanje.
U ovom poglavlju zavrSnog rada objaSnjava se metodologija i uzorak istrazivanja te se
interpretiraju rezultati provedenog istrazivanja. Takoder, u ovom poglavlju objasnjavaju se

ogranicenja postojeceg istrazivanja i daju se preporuke za buduca istrazivanja.

4.1. Uzorak istrazivanja

Empirijsko istrazivanje o utjecaju lokacije na izbor trgovackog centra u Gradu Zagrebu

provedeno je anketnim upitnikom. Ispitivanje je provedeno na uzorku od 94 ispitanika.

Anketno istrazivanje provedeno je u lipnju 2021. godine. Za kreiranje i distribuciju anketnog
upitnika koriSten je servis Google docs. Link za anketni upitnik objavljen je na drustvenoj mrezi
Facebook i proslijeden putem maila. Ispitanici su dali svoje odgovore na ukupno 11 pitanja s
ciljem dobivanja rezultata o utjecaju lokacije na izbor trgovackog centra u Gradu Zagrebu.
Ispunjavanje upitnika je bilo anonimno i po ispunjavanju upitnik je vrac¢en na adresu poSiljatelja.
Na pocetku anketnog upitnika naznaceno je kako je upitnik osmisljen isklju¢ivo u svrhu pisanja

zavrSnog rada.
Prvo pitanje u anketnom upitniku odnosilo se na spol ispitanika.
Grafikon 1 prikazuje dobivene odgovore.

Grafikon 1. Struktura ispitanika prema spolu

@ muski
@ Zenski
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Izvor: Istrazivanje autorice

Dobiveni rezultati pokazuju kako medu sudionicima istraZzivanja ve¢im dijelom prevladavaju

Zene — osoba zenskog spola ukupno je 67%, a 0Soba muskog spola 33%.
Sljedece pitanje odnosilo se na dob ispitanika.

Grafikon 2 prikazuje strukturu ispitanika prema dobi.

Grafikon 2. Struktura ispitanika prema dobi

® 1225
® 25-35
35-45
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Izvor: Istrazivanje autorice

Prikupljeni odgovori pokazuju da se u strukturi ispitanika prema dobi isti¢e pretezito mlada
populacija. Tako najveci udio u ukupnom uzorku ¢ine ispitanici dobne skupine izmedu 26 i 35

godina — njih je vise od pola, odnosno, 55,3%.

Dalje slijede ispitanici koji imaju izmedu 18 i 25 godina — njih je 27,7%. Ispitanika koji se nalaze
u dobnoj skupini izmedu 36 1 45 godina ukupno je 14,9%, a onih u dobnoj skupini izmedu 46 1
55 godina tek 2,1%.

Sljedeci grafikon prikazuje strukturu ispitanika prema stru¢noj spremi.
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Grafikon 3. Struktura ispitanika prema stru¢noj spremi

Izvor: Istrazivanje autorice

@ NKV
® ss5
© Vss
® Vss

Najveci broj ispitanika ima visoku stru¢nu spremu (39,4%). Srednju stru¢nu spremu ima 38,3%

sudionika istraZivanja, a viSu stru¢nu spremu njih 22,3%.

Sljedece pitanje ticalo se mjesta stanovanja sudionika istrazivanja.

Grafikon 4 prikazuje rezultate.
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Grafikon 4. Mjesto stanovanja ispitanika

@ Centar grada

@ |stodni dio grada
© Zapadni dio grada
@ Movi Zagreb

Izvor: Istrazivanje autorice

Prema rezultatima istrazivanja, najveci broj ispitanika (35,1%) stanuje na podruc¢ju Novog
Zagreba. Dalje slijede ispitanici koji stanuju u zapadnom dijelu grada i u centru grada, kojih je
jednak broj — 23,4%. Najmanji udio u ukupnom uzorku zauzimaju ispitanici koji stanuju u

istoénom dijelu grada — njih je 18,1%.

U sljede¢em pitanju ispitanici su odgovorili za koji trgovacki centar u Zagrebu se najcesce

odlucuju.
Na Grafikonu 5 vidljivi su odgovori.

Grafikon 5. Najce$¢i izbor trgovackog centra u Zagrebu

@ City Centar West
43,6% @ City Centar East
O Avenue Mall

@ Arena Centar

@ Kaptol Centar
@ West Gate
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Izvor: Istrazivanje autorice

U odgovorima ispitanika na pitanje 0 najéeS¢em izboru trgovackog centra u Zagrebu
prevladavaju odgovori Arena Centar (43,6%) i Avenue Mall (41,5%). Za City Centar East
glasalo je 7,4% ispitanika, za Kaptol Centar 4,3% ispitanika, za City Centar West 2,1%
ispitanika, a za West Gate 1,1% ispitanika.

Arena Centar je trgovacki centar koji ima najsiru ponudu, a Avenue Mall centar koji se ponajvise

odlikuje pristupacnom i vrhunskom lokacijom, stoga su ovakvi odgovori bili o¢ekivani.

4.2. Instrument istraZzivanja

U anketnom upitniku ispitivan je stav ispitanika o vaznost broja prodavaonica koju trgovacki
centar nudi prilikom obavljanja kupovine. Takoder, ispitivano je koji trgovacki centar sudionici
istrazivanja najcescu odabiru. Dodatno se nastojalo ustanoviti je li ispitanicima prilikom odabira
trgovackog centra vazna dobra prometna povezanost i pristupacnost javnom prijevozu. Ispitivana
je 1 vaznost besplatnog parkinga u trgovackom centru za ispitanika, kao i njihovo opce

zadovoljstvo ponudom trgovackih centara u Gradu Zagrebu.

Pitanja u anketi su bila strukturirana mjerenjem intenziteta Likertovom skalom. Ispitanici su
tvrdnju ocijenili ocjenom od 1 do 5, gdje ocjena 1 oznacava uopce se ne slazem, a ocjena 5 u

potpunosti se slazem. Instrument istraZivanja se nalazi u prilogu.

U nastavku rada interpretiraju se rezultati istraZivanja.

4.3. Rezultati istrazivanja

U sljedecoj stavci anketnog upitnika ispitanici su izrazili svoju suglasnost sa sljedecom

tvrdnjom: Pri izboru trgovackog centra bitno mi je da centar sadrZi velik broj prodavaonica.

Grafikon 6 prikazuje rezultate.
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Grafikon 6. Vaznost velikog izbora prodavaonica pri izboru trgovackog centra

30
&0 61 (64,9 %)
40
20 27 (28,7 %)
0 (0 %) 1[1.|1 %)
G |
1 2

Izvor: Istrazivanje autorice

Najveci broj ispitanika tvrdnju da im je prilikom izbora trgovackog centra bitno da sadrzi velik
broj prodavaonica ocijenilo je ocjenom 5 — njih 64,9%. Ocjenom 4 navedenu tvrdnju ocijenilo je

28,7% ispitanika, a ocjenom 3 5,3% njih.

U sljedecoj stavci anketnog upitnika ispitanici su izrazili svoju suglasnost sa sljede¢om

tvrdnjom: Odabirem trgovacki centar koji je u blizini mojeg mjesta stanovanja.

Grafikon 7 prikazuje rezultate.
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Grafikon 7. VaZnost blizine trgovackog centra mjestu stanovanja
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Izvor: Istrazivanje autorice

Dobiveni odgovori pokazuju kako se 56,4% ispitanika u potpunosti slaze sa tvrdnjom da odabiru
trgovacki centar koji se nalazi u blizini njihovog mjesta stanovanja. Navedenu tvrdnju ocjenom 4

ocijenilo je 34% sudionika istraZivanja, a ocjenom 3 njih 7,4%.
Moguce je zakljuciti da je blizina trgovackog centra vazan faktor odabira za velik broj ispitanika.

U sljedecoj stavci anketnog upitnika ispitanici su izrazili svoju suglasnost sa sljede¢om

tvrdnjom:

Odabirem trgovacki centar koji ima dobru prometnu povezanost i pristupa¢nost javnim

prijevozom.

Grafikon 8 prikazuje rezultate.
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Grafikon 8. Vaznost dobre prometne povezanosti i pristupacnosti javnim prijevozom pri

izboru trgovackog centra
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Izvor: Istrazivanje autorice

Za gotovo polovicu ispitanika (46,8%) dobra prometna povezanost i pristupacnost javnim

prijevozom vazni su faktori u odabiru trgovackog centra. Visok odgovor zauzeli su i ocjena 4

(33%) te ocjena 3 (17%).

U sljedecoj stavci anketnog upitnika ispitanici su izrazili svoju suglasnost sa sljedeCom

tvrdnjom:
Bitno mi je da trgovacki centar osigurava besplatan parking za svoje kupce.

Grafikon 9 prikazuje rezultate.
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Grafikon 9. VaiZnost osiguravanja besplatnog parkirnog mjesta za kupce u trgovackom

centru
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Izvor: Istrazivanje autorice

Rezultati pokazuju kako je besplatan parking u trgovackom centru vazan faktor za 48,9%
ispitanika. Tvrdnju da im je bitno da trgovacki centar osigurava besplatni parking za kupce

ocjenom 4 ocijenilo je 36,2% ispitanika, a ocjenom 3 6,4% njih.

Besplatni parking je vazan ¢imbenik odabira trgovackog centra, stoga bi velik broj potroSaca bio
spreman oti¢i i na udaljeniju lokaciju ukoliko im je osigurano besplatno parkiraliste tijekom

boravka u trgovackom centru.

U sljedecoj stavci anketnog upitnika ispitanici su izrazili svoju suglasnost sa sljede¢om

tvrdnjom:
Odabirem onaj trgovacki centar koji ima raznoliku ponudu prodavaonica.

Grafikon 10 prikazuje rezultate.
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Grafikon 10. Vaznost raznolike ponude prodavaonica pri izboru trgovackog centra
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Izvor: Istrazivanje autorice

Vise od polovice ispitanika (56,4%) tvrdnju da odabire onaj trgovacki centar koji ima raznoliku
ponudu prodavaonica ocijenilo je najvisom ocjenom. Ocjenom 4 navedenu tvrdnju je ocijenilo

29,8% ispitanika, a ocjenom 3 5,3% stanovnika.

U posljednjoj stavci anketnog upitnika ispitanici su izrazili svoju suglasnost sa sljedecom

tvrdnjom:
Zadovoljan sam ponudom trgovackih centara u Gradu Zagrebu.

Grafikon 11 prikazuje rezultate.
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Grafikon 11. Zadovoljstvo ponudom trgovackih centara u Gradu Zagrebu
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Izvor: Istrazivanje autorice

Velik broj ispitanika (68,1%) u potpunosti se slaze sa tvrdnjom da je ponuda trgovackih centara
u Gradu Zagrebu zadovoljavajuca. S obzirom na prethodno opisanu raznoliku ponudu trgovackih
centara na razliCitim lokacijama i koje odlikuju brojne funkcije, od trgovinskih do zabavnih,

ovakav odgovor bio je oc¢ekivan.
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Na kraju anketnog istrazivanja moguce je donijeti odredene zakljuc¢ke o vaznosti lokacije u
odabiru trgovackog centra. Kao neke od omiljenih trgovackih centara ispitanici su izdvojili
Arenu Centar i Avenue Mall. Arena Centar je najobuhvatniji zagrebacki centar koji, osim $to
nudi velik broj prodavaonica, u ponudi ima i raznolike zabavne sadrzaje i razli¢ite gastronomske
delicije. Najveca prednost Avenue Malla je dostupna lokacija ovog centra — nalazi se u zoni
autobusa 1 tramvaja koji stalno voze do Glavnog kolodvora, dakle, odli¢no je prometno povezan.
Buduc¢i da je velik broj ispitanika odgovorio da stanuje na podru¢ju Novog Zagreba, odgovori da

preferiraju dva spomenuta trgovacka centra nisu bila iznenadujuca.

Prema odgovorima ispitanika moguce je zakljuciti da su im faktori poput besplatnog parkiralista,
raznolike ponude prodavaonica i dobre prometne povezanosti i pristupacnosti javnim prijevozom
vrlo vazni u odabiru trgovackog centra. Takoder, velik broj ispitanika odgovorio je da trgovacki

centar biraju na temelju toga da se nalazi u njihovoj neposrednoj blizini.

4.4. QOgranicenja istrazivanja

Radi vjerodostojnosti provedenog istrazivanja, na kraju rada potrebno je spomenuti i odredena

ogranicenja.

Osnovno ograni¢enje odnosi se na uzorak ispitanika — ispitano je tek 94 potroSaca s podrucja
Grada Zagreba. Za buduca istrazivanja preporucuje se koriStenje veceg uzorka, ali i ispitivanje
pojedinaca koji ne stanuju u Zagrebu. Dodatno ogranicenje je i iskljucenje ostalih trgovackih
centara s podru¢ja Zagreba, buduci da su u istrazivanju ukljuceni samo neki od najpopularnijih
trgovackih centara. Za buduca istrazivanja preporucuje se uzimanje u obzir 1 ostalih trgovackih

centara, poput Branimir Centra, Centar Cvjetni, King Crossa i Garden Malla.
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5. ZAKLJUCAK

Odabir i planiranje lokacije vazno je za pokretanje bilo kojeg objekta ili aktivnosti, a posebice
objekta poput trgovackog centar. Prilikom odabira modela i metoda izbora lokacije trgovackog
centra postoje odredeni elementi koji su vrlo vazni i koji se ne smiju zanemariti — poput
atraktivnosti odredene lokacije, udaljenosti lokacije centra od sredista grada ili drugih atraktivnih
podrucja, kao 1 prometnoj povezanosti i pristupacnosti lokacije. lako je ovakve elemente
potrebno analizirati prije otvaranja samog centra, oni se ipak ne mogu s potpunom sigurno$c¢u

predvidjeti, pa nekada odredeni projekti dozive neuspjeh unato¢ dobrim predvidanjima.

Konkretno na podru¢ju Grada Zagreba, prvi otvoreni trgovacki centri nalazili su se u strogom
sredi$tu grada — ovakve centre karakterizirala je manja povr$ina, manji broj parkirnih mjesta koji
se obi¢no naplacuju i blizina najatraktivnijim lokacijama u centru grada. S vremenom su se u
glavnom hrvatskom gradu poceli otvarati novi trgovacki centri koji su se nalazi na rubnim
dijelovima grada, a koje je odlikovala veéa povrSina, ponuda zabavnih uz trgovinske sadrzaje,

kao i veci broj besplatnih parkiralisnih mjesta.

S ciljem analiziranja lokacije kao vaznog elementa prilikom odabira trgovackog centar u radu je
provedeno anketno istraZzivanje medu stanovnicima Grada Zagreba. Kao dva omiljena trgovacka
centra ispitanici su odabrali Arenu Centar i Avenue Mall, oba smjeStena na podru¢ju Novog
Zagreba. Avenue Mall je centar poznat po svojoj vrhunskoj lokaciji, a Arena Centar smatra se
zagrebackim centrom s najbogatijom ponudom. Upravo je otvaranje ovog centra pokazalo
pozitivnim odabir lokacije izvan srediSta grada za trgovacki centar te je znafajno utjecalo na
kupovne naivke kako gradana Zagreba, tako i ostalih pojedinaca koji dolaze obavljati kupovinu u

glavni grad.

Na kraju rada se moze zakljuciti da je lokacija izuzetno vazan element kojega je potrebno
analizirati prilikom pokretanja trgovackog centra. Trgovacki centri predstavljaju vaznu stavku u
urbanom Zivotu i posljednjih dva desetlje¢a doZivjeli su ekspanziju na gradskim podrucjima. 1z
ovog razloga je bitno odabrati pravu lokaciju koja ¢e privuéi posjetitelje kojima lokacija
odredenog trgovackog centra i nije najbliza opcija, ali zbog njegove atraktivnosti i kvalitetne

ponude ipak ¢e ga odabrati prije konkurencije.
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PRILOG

Anketni upitnik o utjecaju lokacije na izbor trgovackog centra u Gradu Zagrebu
Postovani / postovana,

ova anketa sastavljena je u svrhu provodenja istrazivanja za zavrSni rad na Ekonomskom
fakultetu Sveucilista u Zagrebu. Anketa je u potpunosti anonimna, a istrazuje vaznost izbora
modela i metoda lokacija na primjeru trgovackog centra u Gradu Zagrebu. Istrazivanje se

provodi isklju€ivo za potrebe zavr§nog rada. Unaprijed hvala na Vasem vremenu i odgovorima!

Spol
e muski
e Zenski
Dob
e 18-25
e 26-35
e 36-45
e 46-55
e 55+

Strucna sprema

e NKV
e SSS
e VSS
e VSS

Mijesto stanovanja ispitanika

e Centar grada
e Istocni dio grada

e Zapadni dio grada
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Novi Zagreb

Najcesci izbor trgovackog centra

City Centar West
City Centar East
Avenue Mall
Arena Centar
Kaptol Centar
West Gate

Ocjenom od 1 do 5 ocijenite sljedecu tvrdnju (1-uopée se ne slazem, 5-u potpunosti se slazem):

Pri izboru trgovackog centra bitno mi je da sadrzi velik broj prodavaonica.

o B~ W N

Ocjenom od 1 do 5 ocijenite sljede¢u tvrdnju (1-uopce se ne slazem, 5-u potpunosti se slazem):

Odabirem trgovacki centar koji je u blizini mojeg mjesta stanovanja.

g B~ W DN

Ocjenom od 1 do 5 ocijenite sljede¢u tvrdnju (1-uopce se ne slazem, 5-u potpunosti se slazem):

Odabirem trgovacki centar koji ima dobru prometnu povezanost i pristupacnost javnim

prijevozom.

1
2
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Ocjenom od 1 do 5 ocijenite sljede¢u tvrdnju (1-uopce se ne slazem, 5-u potpunosti se slazem):

Bitno mi je da trgovacki centar osigurava besplatan parking za svoje kupce.

1
2
e 3
4
5

Ocjenom od 1 do 5 ocijenite sljedecu tvrdnju (1-uopée se ne slazem, 5-u potpunosti se slazem):

Odabirem onaj trgovacki centar koji ima raznoliku ponudu prodavaonica.

[
g B~ W N -

Ocjenom od 1 do 5 ocijenite sljedecu tvrdnju (1-uopce se ne slazem, 5-u potpunosti se slazem):

Zadovoljan sam ponudom trgovackih centara u Gradu Zagrebu.

1
2
e 3
4
5
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