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Sazetak

Trgovacki centri danas imaju veliku ulogu u maloprodaji. S obzirom na sve vece ljudske
potrebe i ubrzani nacin zivota, ljudi imaju tendenciju odlaska u trgovacke centre kako bi
obavili veliku kupnju ili zadovoljili svoje zelje, od egzistencijalnih pa do drustvenih, sve u

jednom danu.

U ovom radu naglasak se stavlja na istrazivanje odabira lokacije i njezine vaznosti trgovackih
centara i njihovu drustvenu ulogu. Lokacija je od iznimne vaZnosti, jer jednom kada se
lokacija odredi i1 na njoj bude sagraden trgovacki centar, male su mogucnosti premjestanja, a
samim time su troskovi ogromni. Zbog toga investitori (vlasnici) odvajaju puno vremena u
trazenju prave lokacije. Isto tako pokuSavaju predvidjeti pokazatelje i trendove u buduénosti
kako bi sam trgovacki centar bio uspjeSan. Trgovacki centri su se toliko razvili da ih je
nemoguce zamisliti bez druStvene komponente. Prilikom posjeta trgovackog centra, kupci se
isto tako zele opustiti 1 provesti kvalitetno vrijeme s prijateljima ili obitelji. Zbog toga se u

trgovackim centrima uvijek smjestaju kina, restorani i igraonice za djecu.
Klju¢ne rijeci:

Trgovacki centri, trendovi, lokacija, drustvo, atraktivnost



Abstract

Shopping malls play a big role in retail today. Given the increasing human needs and fast-
paced lifestyle, people tend to go to the mall to make a big purchase or satisfy their desires,

from existential to social, all in one day.

In this paper, the emphasis is on exploring selected places and its important shopping centers
and its social members. The location is of the utmost importance, because once the location is
determined and a mall will be built on it, there is little opportunity for relocation, and thus the
cost is huge. This is why investors (owners) take a lot of time in finding the right location.
They also try to predict indicators and trends in the future for the mall itself to be successful.
Shopping centers have developed so much that it is impossible to imagine them without the
social components. When visiting the mall, shoppers are so eager to let go and explore quality
time with friends or family. This is why shopping malls, restaurants and playrooms for

children are always in the malls.
Keywords:

Shopping malls, trends, location, society, attractiveness
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1 UVOD

U zadnjih dvadeset godina, u Hrvatskoj i svijetu odabir lokacije je jedan od najvaznijih
pitanja pri pocCetku obavljanja trgovinskih djelatnosti. Odabir lokacije mora biti dobro
isplaniran od strane vlasnika jer o tome uveliko utjeCe poslovanje. Tijekom povijesti
trgovacki centri su se mijenjali od njihove veli¢ine pa sve do odabira lokacije 1 asortimana
koji se prodavao u njima. Razlog tome su migracije stanovnistva, jeftinija lokacija izvan
velikih gradova te kupovna mo¢ stanovnistva. Kako bi odabrana lokacija bila dobra, vazno
je provesti analizu ¢imbenika i trendova koji su trenutno prisutni. Trgovacki centri imaju
sve veci znacaj zbog velikih broja prodavaonica na jednom mjestu ¢ime se smanjuju
troskovi kupnje. Isto tako veliki broj ljudi posjec¢uje ili prolazi pored trgovackih centara s
obzirom na to da imaju veliki broj popratnih sadrzaja za sve ljude razli¢itih dobnih
skupina. Upravo zbog toga se trgovacki centri naj¢eS¢e nalaze na rubnim dijelovima grada
u blizini prometnica gdje je velika cirkulacija ljudi. U radu ¢e biti objasnjeno §to je to
lokacija i §to ¢ini dobru lokaciju te kakvu drustvenu ulogu nude trgovacki centri. Isto tako

analizirat ¢e se njihovi trendovi te sadrzaj trgovackih centara.
1.1 Predmeti cilj rada

Predmet ovog rada je lokacija i drustvena uloga trgovackih centara, te kako su se razvijali s
vremenom. Trgovacki centri su danas glavna mjesta gdje ljudi idu kupovati kako bi
zadovoljili Zelje i1 potrebe. Jako je bitno znati koju lokaciju odabrati i kakav trgovacki
centar napraviti da bi zadovoljio danasnje ljudske zahtjeve, sve na jednom mjestu. Cilj
ovog rada je analizirati $to ¢ini dobru lokaciju i koje se odluke moraju donijeti u svrhu

pronalaska dobre lokacije, te kakvu socijalnu komponentu ima trgovacki centar danas.
1.2  Izvorii metode prikupljanja podataka

Za potrebe izrade diplomskog rada koriSteni su razli€iti izvori podataka. KoriStene su
znanstvene 1 strucne publikacije iz podrucja trgovine u tiskanom 1 elektronskom obliku
(Emerald 1 Hrcak), te Internet portali gdje su objavljeni ¢lanci vezani uz temu ovog rada

(Ja trgovac).
1.3  Sadrzaj i struktura rada

Diplomski rad ¢ini Sest medusobno povezanih poglavlja. Prvo poglavlje ¢ini uvod u kojem
¢e biti objasnjeni predmet i cilj rada, izvori podataka i metode prikupljanja, te sadrzaj i

struktura rada. Drugo poglavlje pod nazivom teorijske osnove odabira lokacije daje nam



uvid u pojam lokacije, kakve vrste lokacije postoje i kakvi su njezini pokazatelji, te kako se
donosi odluka o lokaciji. Treé¢i dio rada pod nazivom trgovacki centri i njihov razvoj ¢e
objasniti $to su to trgovacki centri, kakve trgovacke centre imamo s obzirom na gravitaciju
ljudi, te kakvi su njihovi trendovi razvoja. Cetvrto poglavlje rada je definicija drustvene
uloge trgovackih centara. U tom dijelu ¢e se analizirati kakvi se druStveni sadrzaji mogu
pronaéi unutar trgovackog centra, koja dogadanja se organiziraju u trgovackim centrima i
koji su faktori atraktivnosti trgovackih centara. U petom poglavlju analize lokacije 1
strukture trgovackih centara u Zagrebu opisat ¢e se dva trgovacka centra: Arena Centar i
City Centar One East. Sesti dio rada ¢ini zaklju¢ak u kojem ¢e se navesti glavni zaklju&ci

autora ovog zavrsnog rada.



2 TEORIJSKE OSNOVE ODABIRA LOKACIJE

Lokacija se u najSirem smislu odnosi na izbor podrucja ili mjesta smjestaja nekog
gospodarskog objekta, poduzeca, skupine poduzeca ili cjelokupnih gospodarskih grana

(Knego, 2011: 238).
2.1 Pojam lokacije

Lokacija je odredeno podrucje i mjesto smjeStaja trgovinskih poduzecéa i njihovih
poslovnih jedinica. Poslovne jedinice u trgovini na veliko su stovarista, a poslovne jedinice

u trgovini na malo su prodavaonice.

Lokacija je od iznimnog znacenja pri obavljanju trgovinske djelatnosti. Nuzno je da se
marketinSkim istrazivanjima pribave sve potrebne spoznaje za donosenje odluke o izboru

lokacije (Knego et al., 2011: 238).

Lokacija je vazna kod susretne trgovine koja jo$ uvijek prevladava. Lokacija je najbitniji
instrument trgovinskog poduzeéa i mnoga od njih se odrzavaju zahvaljuju¢i dobro
odabranoj lokaciji. Lokacija trgovinske poslovne jedinice je marketinski instrument
opterecen najvecim rizikom. On je osnova za dugoroCne, strategijske odluke koje ve¢inom
zahtijevaju prilicne investicije. Ovaj marketinski instrument u svojim metodama sadrzi
dobar dio istrazivanja trZiSta: zapravo je on teziSte primijenjenoga istraZivanja trziSta u

trgovini (Segetlija, 2006: 279).

Postoje tri razloga zasto je odluka o lokaciji toliko vazna za maloprodavace. Prvo, lokacija
je jedan od najvaznijih ¢imbenika u potroSacevoj odluci izbora prodavaonice, te potroSaci
Cesto biraju najblize prodavaonice. Drugo, odluka o lokaciji prodavaonice je strateski
vazna jer ju je moguce iskoristiti za kreiranje odrzive kompetitivne prednosti. Konkurenti
teSko mogu kopirati izbor lokacije. Ako maloprodavac izabere najbolju lokaciju, njegovim
konkurentima preostaje druga najbolja lokacija a ona najbolja im nije dostupna. Trece,
odluke o lokaciji su vrlo riskantne. Rizik se ogleda u vrijednosti i vremenskoj dimenziji
odluke o lokaciji. Bez obzira kupuje 1i maloprodava¢ gotovi objekt, gradi novu
prodavaonicu ili uzima u zakup postojeci objekt, ulaganje u objekt prodavaonice je znatno.
S gledista vremena, ulaganje u novu prodavaonicu se smatra dugoro¢nim. Ugovori o
zakupu se sklapaju na period od 15, 20 ili preko 30 godina, a prodaja kupljene ili izgradene
prodavaonice moze trajati nekoliko mjeseci ili dulje, kao i ostvariti negativan poslovni

rezultat (Dropulji¢ et al, 2015: 26).



2.2 Vrste lokacije i njezini pokazatelji

Izbor podrucja ili mjesta smjesStaja trgovinskog poduzeca i njegovih poslovnih jedinica
prema kriteriju znacenja za poslovanje i mogucih posljedica za poslovni rezultat najvazniji
je element prodajne i marketinske strategije. Razlikovanje stacionarne i ne-stacionarne
trgovine odreduje odnos trgovinskog poduzeéa prema lokaciji. Vecina trgovinskih
poduzeca i njihovih poslovnih jedinica ima fiksnu lokaciju za duze razdoblje, kako s
obzirom na S$ire podru¢je njihova smjestaja tako 1 s obzirom na smjeStaj konkretne
poslovne jedinice. Razlikuju se poslovne jedinice tipa prodavaonica sa stalnom lokacijom,

promjenjivom lokacijom i relativno stalnom lokacijom (Knego et al., 2011: 253).
Izbor najprikladnije lokacije moguce je provesti kroz 2-fazni proces (Renko, 2019: 142):

I.  faza — izbor Sireg trgovackog podrucja koje najbolje zadovoljava potrebe
pojedinog poduzeca (izbor makrolokacije)
II. faza — izbor to¢ne lokacije (mjesta) gdje ¢e se nalaziti prodavaonica (izbor

mikrolokacije)

Prvi korak u izboru lokacije je izbor makrolokacije, odnosno opis i vrednovanje
alternativnih trgovackih podrucja i odabir najpovoljnijeg. Izbor makrolokacije je slozen i
osjetljiv dio donosenja odluke jer svaka od makrolokacija ima svoje ekonomske,
demografske, socijalne, kulturne, i ostale znacajke. Izbor makrolokacije moze se odnositi
na izbor drZzave, regije ili naselja gdje ¢e maloprodavac¢ postaviti svoje poslovne objekte.
Cimbenici koji se uzimaju u obzir prilikom vrednovanja pojedinog podruéja za lokaciju

prodavaonice su:

» Cimbenici koji djeluju na potencijalnu kupovnu mo¢
» c¢imbenici koji djeluju na metode i troskove poslovanja

» C¢imbenici konkurencije

Prilikom izbora makrolokacije prodavaonice upotrebljavaju se osobito (Segetlija, 2006:

294):

a) indeks maloprodajne zasi¢enosti

b) regionalni indeks kupovne snage

Indeks maloprodajne zasi€enosti treba raunati po robnim grupama, jer razlicite robne
grupe uvjetuju i razlicito iskoriStenje prodajne povrsine (izrazeno u vrijednosti). Zbog toga

se taj indeks rauna iz obrasca:



broj kupaca x prosjecno promet robne grupe W;; po 1 kupcu

Indeks zasitenja robne grupe W;; = . =
m?2 prodajne povriine za robnu grupu Wy;

Na temelju ovoga moze se zakljuciti da u zemlji s ve¢im iskoriStenjem (i optere¢enjem)
prodajne povrSine postoji 1 viSe izgleda za uspjeSno proSirenje prodajne povrSine i
ostvarenje prometa (eventualno je manja konkurencija ili potrosaci nisu zadovoljeni u
dovoljnoj mjeri).

Regionalni indeks kupovne snage moze se dobiti iz obrasca (Segetlija, 2006: 296):

Udio maloprodaje .,.

Regionalni indeks kupovne snage = — —
Udio stanovnistva

Udio maloprodajnog prometa
Udio privatne potrosnje

Regionalni indeks kupovne snage =

Indeks veci od 1 znacdi relativno viSu razvijenost maloprodaje u nekoj zemlji (regiji) od
prosjeka zemalja (regija) koje se analiziraju kao neka cjelina. Indeks manji od 1 znaci
ispodprosjecni ucinak maloprodaje u nekoj zemlji (regiji) u odnosu na skup promatranih
zemalja (regija). Polazi se od toga da zemlja (regija) s relativno manje razvijenom

maloprodajnom (indeks manji od 1) ima neiskoriStenu kupovnu snagu.

Nakon $to se maloprodava¢ odlu¢io za podru¢je koje najbolje odgovara njegovim
potrebama, unutar toga podrucja bira specificno mjesto koje ima najbolje Sanse za uspjeh.
U donoSenju odluke o izboru samog mjesta za lokaciju prodavaonice maloprodavaci

moraju uzeti u obzir tri temeljne grupe ¢imbenika (Renko, 2019: 146):

» c¢imbenici koji utjeCu na volumen prodaje
» Cimbenici fizickog karaktera

» Cimbenici kupovnih navika stanovniStva

Tako B. Berman 1 J.R. Evans razlikuju tri tipa (vrste) lokacije. Kriteriji njihova
razlikovanja su trziSni poloZaj trgovackog poduzeca na odredenom trzistu i planski pristup
trgovinskoj aktivnosti. TrZiSni poloZaj odreden je brojem konkurenata pa je, u okolnostima
kada nema drugih trgovaca na odredenom podrucju, moguce govoriti o izoliranoj trgovini
ili izoliranom trgovcu. Planska komponenta u odvijanju trgovinske aktivnosti i odabira
lokacije prisutna je kroz neplanska poslovna podrucja i kroz planiranje lokacija trgovackih

centara. To su (Knego et al., 2011: 255):

1. lokacija izolirane (usamljene) prodavaonice — samo jedan trgovac na jednoj

lokaciji, obi¢no na periferiji i prigodan za velike prodajne formate



2. lokacija neplanskog poslovnog podrucja — tu mogu biti glavno poslovno
podrucje, sekundarno poslovno podrucje, poslovno podrucje susjedstva i
poslovno podrucje niza

3. lokacija planiranog trgovinskog centra — regionalni, lokalni i centar susjedstva

U osnovi postoji dvije razli¢ite moguénosti za odredivanje trziSnoga podrucja (Segetlija,

2006: 298):

a) teorijsko — deduktivni postupci

b) empirijsko — induktivni postupci

Teorijsko-deduktivni modeli upotrebljavaju se pri odredivanju gravitacijskih podruc¢ja za
aglomeracije trgovine na malo i imaju znacenje koje prelazi jednu lokaciju. Empirijsko

induktivni modeli prednost daju analizi pojedinih lokacija.

Teorijsko — deduktivni modeli upotrebljavaju se osobito u dodatnom objasnjenju u

istrazivanju prostora. Oni su skrojeni prvobitno za americke prilike (veliki prostori).

Kod empirijsko — deduktivnih postupaka pokuSava se buduéi potencijal prometa (prodaje)
maloprodavaca na odredenim lokacijama dobiti na osnovi primarnih podataka. Dakle, treba
procijeniti predvidenu prodaju na odabranoj lokaciji. To znaci da u racun valja uzeti opseg
potraznje koji je specifican za tu lokaciju i odredene robne grupe. Njemu se dodaje
privu¢ena potraznja s drugih trziSnih podru¢ja i1 oduzima potraznja koja se odlijeva na

druga trziSna podrugja.
Kao empirijsko — induktivni postupci osobito su poznate metode (Segetlija, 2006: 304):

a) metoda kruga
b) metoda vremenskih udaljenosti

c) ekonometrijske metode

Metoda kruga temelji se na ispitivanju potroSaca i saznavanju koliko su udaljeni od mjesta
kupovine proizvoda dnevne potrosnje. Povlacenjem krugova s odredenim udaljenostima od
trgovinskog objekta moZe se uociti primarno, sekundarno i tercijarno gravitacijsko

podrucje 1 njihov obujam prometa (prodaje).

Metoda vremenskih udaljenosti temelji se na vremenskoj (ne zra¢noj) udaljenosti od
mjesta opskrbe. Tako, npr., ako se pode od vremenske udaljenosti od pet minuta hoda od

neke prodavaonice u svim smjerovima, dobiva se povrSina nepravilnog oblika, jer putovi



nisu sasvim ravni, postoje i prepreke i sl. za odredivanje primarnog, sekundarnog i
tercijarnog gravitacijskog podrucja opet se uzimaju odredene udaljenosti (npr. pet, osam ili

viSe minuta hoda).

Primjernom ekonometrijskih metoda vrednuje se privla¢nost (atraktivnost) cijeloga
trgovinskoga centra, svih prodajnih mjesta, tzv. maloprodajne aglomeracije, gdje i
konkurencija igra ulogu. Tu se polazi od toga da iznos kupovine jednoga kupca raste s

rastu¢om atraktivnosc¢u prodavaonica i s opadanjem njihove udaljenosti od potrosaca.
2.3 Odluka o lokaciji

Lokacija je jedan od ¢initelja koji utjece na kupcev odabir gdje kupuje i $to kupuje. Od pet
navedenih Cinitelja od utjecaja na kupceve odluke u vezi s kupnjom lokacija je bila na
cetvrtom myjestu. Ispred nje su bili: cijena, izbor (asortiman) i kvaliteta, a tek iza njih

usluga.

Razlic¢it je utjecaj lokacije na kupcev odabir prodavaonice prema kriteriju dominantnog
asortimana. Najveci je utjecaj lokacije na kupceve odluke $to i gdje kupiti bio u kategoriji
mjeSovitog trgovackog asortimana, a najmanji kod prodaje namjestaja (Knego et al., 2011:

242).

U donosenju odluke o izboru prodavaonice kupci u veéini slu¢ajeva najprije razmatraju
lokaciju prodavaonice i odlucuju se na kupovinu u onoj najblizoj. Osim toga, odluke o
lokaciji prodavaonice mogu nositi veliki rizik, budu¢i da svaka kriva procjena znaci
gubitak sredstava uloZenih u kupovinu zemljista ili iznajmljivanje zgrade. Jednom kada je
lokacija odabrana, relativno je malo mogucnosti za fleksibilnost, a karakteristike lokacije

imaju veliki utjecaj na samu strategiju poduzeca (Renko, 2019: 142).

Izbor lokacije od strategijskog je znaCenja za trgovinsko poduzece. PogreSke pri izboru
lokacije dugoroc¢nije optere¢uju poslovanje. Jednom loSa lokacija moze s protekom
vremena 1 promjenom ¢initelja koji utje€u na njezin izbor postati dobra lokacija. Promjene
se ne dogadaju u kratkim intervalima i traze ulaganja. Isto tako jednom dobra lokacija
moze s vremenom postati loSa lokacija. Primjer toga je ulaganje u izgradnju prometne
infrastrukture — ceste koja utjeCe na skretanje tijekova prometa, a time i mogucnosti

prodaje na odredenom podrucju (Knego et al., 2011: 242).

Izbor lokacije prodavaonice odvija se na dvije razine: makrolokacija i mikrolokacija.

Odabir makrolokacije znaci izbor regije ili naselja, gdje ¢e se postaviti trgovinski objekt, a



mikrolokacija je odabir mjesta na odabranoj makrolokaciji na kojem ¢e se takav objekt

izgraditi ili urediti (Segetlija, 2006: 283).

Postoje tri razloga zasto je odluka o lokaciji toliko vazna. Prvo, lokacija je jedan od
najvaznijih ¢imbenika u potroSacevoj odluci izbora prodavaonice, te potrosaci Cesto biraju
najblize prodavaonice. Drugo, odluka o lokaciji prodavaonice je strateski vazna jer ju je
moguce iskoristiti za kreiranje odrzive kompetitivne prednosti. Konkurenti teSko mogu
kopirati izbor lokacije. Ako maloprodava¢ izabere najbolju lokaciju, njegovim
konkurentima preostaje druga najbolja lokacija, a ona najbolja im nije dostupna. Trece,
odluke o lokaciji su vrlo riskantne. Rizik se ogleda u vrijednosti i vremenskoj dimenziji
odluke o lokaciji. Bez obzira kupuje li maloprodava¢ gotovi objekt, gradi novu
prodavaonicu ili uzima u zakup postojeci objekt, ulaganje u objekt prodavaonice je znatno.
S gledista vremena, ulaganje u novu prodavaonicu se smatra dugoro¢nim (Dropulji¢ et al.,

2015: 26).

Modeli prodajnih mjesta provode postupak lokacije maloprodaje na razini trgovine te su
podijeljeni na modele s jednom trgovinom i viSe trgovina. Modeli s jednom trgovinom
razmatraju izbor samo jednog mjesta za maloprodaju i formuliraju pojedina¢ni problem
optimizacije za taj model. Huff (1963) je predloZio da korisnost trgovine ovisi 0 njezinoj
veli¢ini 1 udaljenosti. Razvio je model trziSta kako bi procijenio potencijalne lokacije. Vise
prihvaceniji model je multiplikativni model konkurentske interakcije predloZen od strane
Nakanishi-a 1 Cooper-a, u kojem se druge karakteristike trgovine zajedno s veli¢inom

tretiraju kao odrednice atraktivnosti ili privla¢nosti (Kohsaka, 1989: 2).



3 TRGOVACKI CENTRI I NJJHOV RAZVOJ

Trgovacki centri na podrucju Grada Zagreba posljednjih nekoliko godina ubrzano se
otvaraju unato¢ recesiji, inflaciji i padu kupovne mo¢i stanovniStva. Velika koncentracija
trgovacCkih centara na relativno malom podrucju Grada Zagreba uvjetovala je intenzivnu
konkurentsku borbu izmedu centara. Takva situacija nagnala je celnike trgovackih centara
da proSire i nadopune svoju ponudu zabavnim i ostalim sadrzajima te da izraze

jedinstvenost svoje ponude (Ozegovi¢, 2017: 2).

Marketinski i financijski uspjeh trgovackog centar ovisi o razli€itim ¢imbenicima. Medu
glavnim ¢imbenicima uspjeha su kombinacija stanara, kvaliteta lokacije i dostupnost,
veli¢inu 1 kvaliteta, osiguravanje parkinga, unutarnji izgled i okoli§. S marketinSkog
stajaliSta, osiguravanje prikladnih stanara u centru je od velike vaznosti jer to utjece na
privladenje i1 zadrzavanje potencijalnih kupaca. Miks stanara je jako bitan za pojedine vrste
trgovackih centara koji daju naglasak na diferencijaciji u marketinskom smislu. Rano
iznajmljivanje i dolazak jakih stanara presudno je za novi centar kojemu treba pomo¢ da
privuce kupce, izgradi uspjesnu sliku trgovackog centra i radi osvajanja udjela na trzistu.
Inicijalni stanari omogucuju prvim kupcima iskustvo i kvalitetu stvaranja prvog dojma, §to
se pokazalo kao vitalna komponenta u izgradnji uspjeSnog centra. Snazni stanari i rane
najamnine su takoder presudne za financijski uspjeh jednog centra. Uspjeh individualnih
stanara i1 uspjeh centra kao cjeline su medusobno ovisni i poboljSani s kumulativnom

sinergijom koju generiraju trgovci (stanari) (Kirkup et al., 1994: 1).
3.1 Pojam trgovackih centara

U prvom redu, radi se o mjestima koji su produkti osebujnog drustva i sasvim prilagodeni
suvremenom, razmazenom potroSacu. To su potpuno opremljeni prostori, u kojima su
objedinjene specijalizirane trgovine, jedna ili viSe robnih kuca, hipermarket, razne usluzne
djelatnosti, zabavni 1 kulturni sadrzaji te drugi koji omogucuju relaksaciju, dokolicu i
socijalizaciju. Sve je to ponudeno na jedinstvenoj lokaciji, u posebno kreiranoj
arhitektonskoj cjelini, u kojoj vladaju posebni uvjeti, od dizajna interijera preko
klimatiziranosti do atmosfere. Trgovacki centar obiljezava 1 posebna prostorna
komunikacija, gdje su svi ponudeni sadrzaji povezani i dostupni putem javnih prostora, §to
je pazljivo uredeno planom ili tlocrtom gradevine. Obvezan sadrzaj ovih struktura su
prostrana 1 besplatna parkiraliSta, redovito lako dostupna, uz brze ceste, Cime je ostvaren

prvi uvjet maksimalne otvorenosti i dostupnosti. Treba kazati na to kako je trgovacki



centar u vlasnisStvu tvrtke ulagaca, dizajniran, planiran, konstruiran i upravljan kao cjelina.
Vlasnik najces¢e ima jednu trgovinu, hipermarket ili robnu kucu, dok ostatak prostora
popunjava selektivnim izborom partnera i zakupnika, stvarajuci specifi¢nu i prepoznatljivu
kombinaciju ponude. Premda nije jedinstven, trgovacki centar ostavlja takav utisak, cemu
pridonose zajedni¢ke funkcije kao radno vrijeme, odrzavanje zajednickih prostora ili

oglasavanje, ali 1 prostorno povezna, otvorena unutrasnjost (Stani¢, 2009/2010: 2).

Trgovacki centar definira se kao skupina maloprodajnih i1 drugih specijaliziranih
komercijalnih objekata koji nude zabavne, kulturne i usluzne sadrzaje koji omogucuju
odmor 1 socijalizaciju, privlaceéi kupca, a istodobno mu Stedeci vrijeme. Planirani su i
razvijani kao jedinstvena cjelina, s osiguranim velikim parkirnim prostorom (Mari¢ et al.,

2017: 6).

Trzisni kanibalizam je stvarna trziSna prijetnja svim proizvodima i trgovinama koji se
nalaze na zasi¢enom trziStu. Ne postoji velik broj znanstvenih radova koji kvantificiraju tu
prijetnju ili ispituju mjere koje pomazu u njegovu opisivanju. U literaturi ne postoji
opceprihvaéena definicija trziSnoga kanibalizma. Uglavnom se definira kao pojava kojom
odredeni proizvod ili trgovina stjeCu dobit koja je preusmjerena iz postojecega proizvoda
ili druge trgovine. Javlja se kada novi proizvod ili trgovina ,jede” prodajni volumen i
potraznju postojeceg proizvoda ili trgovine, onoga trenutka kada nova trgovina ili proizvod
prodire na trziSte starijeg proizvoda ili trgovine. Pojam trZiSnog kanibalizma Cesto se
navodi pri odredivanju trziSnih zona. Naime, kada se zbog svoje blizine dvije ili vise
trziSnih zona odredenih trgovina preklapaju, taj prostor stje€e mo¢ privlacenja koji je
jednak njihovu zbroju. Dakle, potencijalni kupci koji Zive u tom podrucju izloZeni su vecoj
komercijalnoj ponudi, ¢ime taj trZiSni prostor postaje snaznije okupiran trziSnom ponudom.
U tom prostoru izmedu istih profila trgovina dolazi do borbe za pokroviteljstvo kupca,
odnosno trziSnog natjecanja. U GIS-u se mjerenje trZziSnoga kanibalizma odnosi na izracun
preklopljene povrsine trziSnih zona dviju ili viSe trgovina. SnaZan i dug trZiSni kanibalizam
moze imati negativan utjecaj na proizvod ili trgovinu prisiljavaju¢i ih, zbog smanjenja
volumena prodaje i trziSnog udjela, na povlaenje s trzista ili zatvaranje. (Mari¢ et al.,

2017: 10).

Definicije trgovackih centara, prema pojedinim autorima se razlikuju. No Vresk (2002.)
trgovacki centar definira kao poslovni centar planski graden na ve¢em prostoru, namijenjen

trgovini na malo i drugim usluznim djelatnostima, s velikim parkiraliStem za osobne
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automobile, §to ponajbolje opisuje danasnji tip trgovackih centara u Hrvatskoj (Macek,

2014: 20).

Trgovacki centar je grupa komercijalnih objekata koja se planira i razvija i kojom se
upravlja kao jedinstvenim prostorom, zavisno od lokacije na kojoj se nalazi, prodavaonice
koje sadrzi te gravitacijskog podrucja iz kojeg privlaci kupce (Ani¢ i Markovi¢, 2011).
Glavna obiljezja su koncentracija prodavaonica razli¢itih trgovinskih struka i ponuda
usluga razli¢itih fizickih i pravnih osoba na jednom mjestu. Svaki trgovacki centar
obuhvac¢a odgovarajuc¢a parkiraliSta, poslovne prostore, uredske prostore i sanitarne
prostore. Njihova veli¢ina i snaga ovisi o karakteristikama trziSta i broju kupca kojem
naginju. Uobi€ajeno je da se u sklopu trgovackog centra nalazi veéi broj specijaliziranih
prodavaonica razli¢itih trgovackih grupa, zajedno s jednom ili viSe dominantnih tipova
prodavaonica, kao $to su primjerice supermarket ili hipermarket (Dropulji¢ et al., 2015:

13).

Glavne karakteristike trgovackog centra su (http://www.geografija.hr/teme/trgovacki-

centar-trgovacki-centar-isto-slicno-ili-razlicito/):

e Jedinstvena uprava (politika pojedinih lokala podredena je zajednickom
uspjehu)

e Kombinacija lokala koji se svojom ponudom medusobno nadopunjuju

e Laka dostupnost

e Dovoljan broj parkiraliSnih mjesta na umjerenoj udaljenosti od centra

e Ugodna okolina

e Jedinstveni arhitektonski koncept (tzv. tema)

e Osjecaj posebnosti (image)

Prvotni trgovacki centri su izgledali kao velike prostorije s odredenom namjerom toc¢nije
kao prodajne hale. Daljnjim razvijanjem postepeno su se pridavale prostorije drugih
namjena, pretezito namijenjene ugodnom provodenju vremena. S obzirom na to da
»~Kupovanje postaje zabava, zabava je kupovanje* (Hromadzi¢, 2008: 49), ne ¢udi da su
sadrzaji zabavnog karaktera poput kina, igralista, vodenih parkova i sli¢no, sekundarne
aktivnosti koje su dodane temeljnoj trgovinskoj matrici. Nadalje, trgovacki centri svoju
ponudu upotpunjuju izgradnjom hotela i raznih vidova privremenih boravista. Kao Sto kaze
Stani¢ (2013: 131) ,trgovacki su centri potpuno opremljeni prostori, sa specijaliziranim

trgovinama, jednom ili viSe robnih kuca, nude usluge, zabavu i1 kulturne sadrzaje, te
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omogucuju potrodnju, dokolicu, relaksaciju i druZenje“. StoviSe, Stani¢ navodi da
Kowinski predvida da ¢e se u trgovackim centrima moci obaviti svi ¢inovi koji se ticu
svakodnevnog zivota poput porodaja, vjencanja, lijeCenja, uhi¢enja, pa Cak i pokopa.
Nadalje, zanimljiv je sam teren na kojima su se trgovacki centri u pocecima gradili. Radi
se o poziciji perifernih dijelova grada gdje su dobro povezani cestovnim prometom.
Takoder, razlog izgradnje centara na rubnim dijelovima gradova je i lakSa moguénost
proSirenja samoga centra, ali 1 parkinga. Prostrana i1 besplatna parkiraliSta redovito su lako
dostupna ¢ime je ostvaren prvi uvjet maksimalne otvorenosti i dostupnosti (Matesa, 2016:

24).

Trgovacki centar je, u suStini, komercijalna nekretnina u kojoj su zakupnici razliciti
maloprodavaci 1 ponudaci usluznih djelatnosti i upravo ta razli¢itost ne smije stvarati
konfuziju ve¢ treba pomnom organizacijom pruzati jednostavno snalazenje i
prepoznavanje. Osnova za odgovor na ove izazove jest upravo unificirana arhitektura,
odnosno gradnja u koju se uklapaju svi oblici. Pri planiranju i izgradnji treba unaprijed
osmisliti moguénosti za §irenje, a sama lokacija trgovackog centra treba biti lako dostupna
s adekvatnim prilazima, ulazima i izlazima (https://www jatrgovac.com/trgovacki-centri-

aktualno-trgovacki-centar-kao-produkt-planiranja-spleta-zakupnika/).

Trgovacki centri se nalaze pod upravom ulagaca, a ne trgovaca, koji potom odreduju gdje
¢e centar biti sagraden, te unajmljuju arhitekte 1 tvrtke zaduzene za izgled. Puno ve¢i trud
se ulaze u unutrasnji prostor centra. Udobnim uredenjem i elementima dizajna stimuliraju
se osjeti, jer koliko ¢e kupac vremena provesti u trgovini ovisi o tome koliko mu je
zanimljivo, udobno i zabavno. U tom slu¢aju najvazniju ulogu ima tlocrt centra koji je s
vremenom postajao sve kompleksniji s ciljem razvijanja nekog oblika labirinta koji bi
kupcima otezavao kretanje. Drugim rijeCima, trgovacki centri su mjesta smisljena s jasnim
ciljem manipuliranja kupcima. Svaka komunikacija je kontrolirana i nalazi se pod raznim
mehanizmima nadzora. Osim zaStitara, nadgledanje nadopunjuju uredaji: vjesto skrivene
kamere, senzori 1 drugi sofisticirani nacini kojima se kanalizira ponasSanje i kretanje.
Strategije koje se koriste u svrhu dislociranja kupaca su fizickog karaktera, ali treba ukazati
1 na psiholosko pod¢injavanje kupaca kapitalistickom sustavu. Radi se o atmosferi
prostora, ,.kao §to je koriStenje boja, zvukova, mirisa, rasporeda stvari i drugih proizvoda
manipulacije, kojima se cilja na osjetila 1 kontrolira ponasanje potroSaca®. Takoder je
vazan element i glazba koja omogucuje postizanje komotnog osjec¢aja i smanjuje sve ostale

zvukove. Temperatura je uvijek ugodna, te kontroli kupaca pomazu ogledala i stakla koja
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stvaraju iluziju prostora. Zanimljivo je spomenuti ,kako je pravilo da u trgovackim
centrima nema prozora koji gledaju na vanjski svijet, niti i¢ega §to ¢e ukazati na protok
vremena, doba dana, godiSnje doba ili lokaciju trgovackog centra, a sve s ciljem da se

kupci sasvim iskljuce iz realnosti i zaborave na vrijeme (Matesa, 2016: 25).

Na posljetku, uspjesnost centra ne mjeri se samo njegovom profitabilnoséu ve¢ i time §to
ono treba predstavljati svojevrstan dodatak zajednici u kojoj se nalazi. Stoga je od
presudne vaznosti da menadzment trgovackog centra zna razmjere u kojima su njihovi
trgovacki centri privlacni posjetiteljima, a da bi to saznali trebaju se uloziti mnogi resursi u
njihovo analiziranje i planiranje (https://www jatrgovac.com/trgovacki-centri-aktualno-

trgovacki-centar-kao-produkt-planiranja-spleta-zakupnika/).

Nadalje, potrebno je iskazati koje su zapravo funkcije takvih Soping centara. Prva funkcija
se tie ostvarivanja profita. Razne strategije se koriste kako bi se izmanipuliralo
potroSacima, a sve u svrhu njihova produljenja boravka u Soping centru i maksimizacije
potroSnje. Druga funkcija se ti€e potenciranja socijalnih i kulturnih kapaciteta potrosnje.
Stani¢ (2013: 138) iskazuje kako su socijalne funkcije trgovackog centra potvrdene
istrazivanjima gdje je konstatirano da je socijalni zivot u trgovackom centru slican onome
koji se odvija na gradskim ulicama, trgovima ili rivama. No, ono §to treba rec¢i jest da
trgovacki centri podrzavaju socijalnost koju odrZava na poseban nacin jer treba imati na
umu da se tu radi o zatvorenom 1 iskonstruiranom prostoru. Ritzer (1999: 49-50, iz Stani¢,
2013: 137) tvrdi da ,,premda nastali s komercijalnom svrhom, trgovacki centri su ipak
postali nekom vrstom mjesne zajednice ili lokalnog kluba, prednosti kojega pronalaze i u
kojemu se okupljaju sve dobne skupine“. Cini se kako potro§nja nadopunjena aktivnostima
znacajnima za dokolicu, uvelike utjeCe na produljenje posjeta trgovackog centra. Osim
toga, vazan Cimbenik je 1 onaj koji se tice posjeta Soping centru u drustvu ili pojedinacno.

Takoder, broj posjetitelja raste Sto se vrijeme bliZi vecernjim satima (MateSa, 2016: 27).
3.2 Vrste trgovackih centara prema gravitaciji

Velic¢ina gravitacijskog podruc¢ja utje¢e na funkcije trgovackog centra. Ako u centru
gravitira puno ljudi on ¢e razviti raznolike funkcije, ali 1 samom raznolikoS¢u ponude 1

usluga odredeni centar privuci ¢e veliki broj ljudi (Jakovci¢, 2008).

Prvotni trgovacki centri su izgledali kao velike prostorije s odredenom namjerom tocnije
kao prodajne hale. Daljnjim razvijanjem postepeno su se pridavale prostorije drugih

namjena, preteZito namijenjene ugodnom provodenju vremena. S obzirom na to da
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»Kupovanje postaje zabava, zabava je kupovanje* (Hromadzi¢, 2008: 49), ne cudi da su
sadrzaji zabavnog karaktera poput kina, igraliSta, vodenih parkova i sli¢no, sekundarne

aktivnosti koje su dodane temeljnoj trgovinskoj matrici.

Nadalje, zanimljiv je sam teren na kojima su se trgovacki centri u po¢ecima gradili. Radi
se o poziciji perifernih dijelova grada gdje su dobro povezani cestovnim prometom.
Takoder, razlog izgradnje centara na rubnim dijelovima gradova je i lakSa moguénost

proSirenja samoga centra, ali i parkinga (Matesa, 2016: 24).

Jedinstvena 1 opc¢e prihvacena podjela centara, s obzirom na gravitacijsko podrucje, ne
postoji iz razloga Sto postoje velike razlike izmedu gradova pojedinih zemalja. To je
razumljivo s obzirom na razli€it stupanj urbanizacije, tradiciju razvoja, ekonomsku
razvijenost i standard potro$nje stanovnistva. Prema gravitacijskom podrucju postoje 4 tipa
poslovnih centara. To su sredi$nji poslovni centar, regionalni centar, komunalni centar 1
centar susjedstva. Svi oni imaju odgovarajuce gravitacijsko podrucje koje ovisi o veli€ini,

vrsti 1 broju usluga koje pojedini centar obavlja (Vresk, 2002: 67):

1. City CBD (sredi$nji poslovni centar)
2. Regionalni centar

3. Komunalni centar
4

Centar susjedstva
City CBD je najvaZzniji zbog veli¢ine gravitacijskog zaleda i strukture funkcija.

Regionalni centar ima iste funkcije kao 1 komunalni te ima prodavaonice za dugoro¢ne
potrebe. Uz specijalizirane prodavaonice sadrzi i najmanje jednu robnu kucu, a sve to na
povrsini od najmanje 40 000 m2. Locira se na raskrizjima glavnih ulica te posjeduje
parkirali$ni prostor za viSe od 3000 automobila. Njegovo zalede ¢ini do 100 000

stanovnika u radijusu do 1,5 km ili otprilike 10 minuta hoda.

Komunalni centar ima ulogu poput centra susjedstva, no uz to sadrZi robu za srednjorocne i
dugorocne potrebe, usluzne institucije (npr. banka), a ponekad i robnu kucu. Lociran je
takoder na raskrizju glavnih cesta usluzuje izmedu 20 1 100 tisuca stanovnika u radijusu od

na povrsini od 1 km. PovrSina je uglavnom veca od 20 000 m2.

Centar susjedstva u radijusu do 500 metara opskrbljuje stanovnistvo (do 20 000
stanovnika) robom uglavnom za kratkoro¢ne potrebe te nudi i neke osobne usluge, a sve to

na povrsini manjoj od 1000 m2. Lociran je na kriZzanju sabirnih ulica.
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3.3 Trendovi razvoja trgovackih centara

U razvijenim gospodarstvima trgovacki centri imaju bogatu tradiciju. U Sjedinjenim
Ameri¢kim Drzavama, uvedene su krajem 1950-ih i tijekom Sezdesetih godina (White &
Gray, 1996), dok su se kao maloprodajni format u Europi pojavljivali kasnih 1960-ih u
nordijskom zemalja (Segetlija, 2006).

Prema Beyard i O'Mara (2006), popularnost centara i trzi$ni udjel ubrzano raste, a do 1974.
godine vise od 25% maloprodaje generirana je u trgovackim centrima, dok je do 1996. taj
pokazatelj porastao na 52%. Najveéi dio ulaganja u trgovacke centre u Europi nakon
kasnih 1990-ih bio je u zemljama Srednje i Istocne Europe, a taj se proces znatno pojacao

nakon ekonomske krize (Knezevi¢ et al., 2017: 275).

Slika 1. Rast trgovackih centara u Europi
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Izvor: https://www.jatrgovac.com/2011/04/trgovacki-centri-vise-od-sopinga/  Preuzeto:

29.5.2019.

Trgovacki centri su se u Hrvatskoj poceli razvijati i Siriti tijekom devedesetih godina
proslog stoljeca, §to je bio slucaj i u drugim zemljama srediSnje i1 istocne Europe. Prvi
pravi i moderni trgovacki centar u Hrvatskoj bio je Importanne centar, izgraden pokraj
zeljeznickog kolodvora u Zagrebu 1994. godine. No, prava ekspanzija dogodila se nakon
2000. godine kada su uslijedila otvaranja Kaptol Centra (2000.), King Crossa (2002.),
Branimir Centra (2003.) i dr. Izgradeni trgovacki centri prije svega se razlikuju prema
svojim karakteristikama zavisno od lokacije 1 vrste sadrzaja koju nude. Tako je primjetno

da su centri locirani blize urbanim srediStima uglavnom zatvorenog tipa i na viSe razina, u
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pravilu s parkiraliSnim prostorom smjeStenim na najnizim razinama. Takvi centri imaju
znatno vec¢i naglasak na ponudi zabavnih sadrzaja (npr. multiplex kino). Centri smjeSteni
na rubnim dijelovima grada (Arena Centar, West Gate, King Cross) uglavnom su na jednoj
do dvije etaze S parkiraliSnim prostorom pokraj centra

(https://www.jatrgovac.com/trgovacki-centri-vise-od-sopinga/).

Nedavne studije (ICSC, 2015) pokazuju da su trgovacki centri danas viSe nego jednostavno
mjesta za kupnju robe 1 usluga. Stoga bi trebali osigurati potroSacima veci drustveni
prostor za razonodu i zabavu, ali i ponuditi podru¢ja koja omogucuju sudjelovanje u
gradanskom dru$tvenom djelovanju. Stovise, Nisco i Napolitano (2006) su empirijski
dokazali da postoji pozitivna veza izmedu zabavne orijentacije i rezultata rada trgovackog
centra. El-Adly (2007.) pokazao je da su udobnost, zabava, raznolikost, znacaj trgovine,
prakticnost i luksuz Sest razli¢itih cCimbenika privlacnosti. Nadalje, otkrio je neki
interesantni segment potroSaca - opusteni, zahtjevni i pragmati¢ni potrosaci. Segment
svakog potroSaca ima svoje posebne motive i obrazac ponasanja (Knezevi¢ et al., 2017:

278).

Razvoj trgovine, tehnologija prodaje i tipovi prodajnih mjesta utjecu na promjenu znacenja
lokacije za obavljanje trgovinske djelatnosti i poslovni uspjeh trgovinskog poduzeca.
Razli¢ito je znacenje lokacije za poslovanje tradicionalnih i1 suvremenih trgovaca koji
prodaju trgovacku robu i pruzaju prodajne usluge u fizickom susretu s kupcem od onog za
poslovanje trgovaca koji zahvaljuju¢i razvoju tehnologija prodaju na daljinu bez fizickog
susreta trgovaca i kupaca u prostoru prodavaonice ili stovarista. Prodajna tehnologija je

kriterij razvrstavanja trgovaca na tradicionalne 1 suvremene (Knego et al., 2011: 238).

S obzirom na to da je Zagreb glavni grad Republike Hrvatske, ekonomsko i kulturno
srediSte zemlje, maloprodajne promjene i inovacije se prvo i u najvecoj mjeri pojavljuju

upravo u Zagrebu.

Lokacijska decentralizacija je promijenila uloge pojedinih dijelova grada, pa su novi
trgovacki centri, hipermarketi i prodavaonice drugih formata otvoreni izvan samog centra i
na rubnim dijelovima grada. Takav je trend utjecao na relativni pad broja maloprodajnih
prodavaonica u centru grada. U Zagrebu je izmedu 1994. i 2004. godine otvoren 31
trgovacki centar i hipermarket dok je u prvih pet godina 21. stoljeca zatvoreno gotovo 50

prodavaonica u Ilici u najuzem dijelu centra grada (Jakov¢i¢, 2006: 29).
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“U protekle dvije godine na podrucju Hrvatske izgradnjom novih projekata i proSirenjima
postoje¢ih trgovackih centara otvoreno je dodatnih 47.000 Cetvornih metara prodajnog
prostora”, kazu u tvrtki Propertas, specijaliziranoj za savjetovanje ulagaca u biznisu s
nekretninama. Imajuci na umu da je nedavno otvoren najveci istarski shopping centar Max
City s ¢ak 30.000 cetvornih metara raspolozivog prodajnog prostora, ukupna je iskoristiva
povrsina domacdih trgovackih centara, retail parkova i outlet centara dosegla otprilike 1,61
milijuna “kvadrata”. Kako napominju u Propertasu, u Hrvatskoj je na 1.000 stanovnika
raspoloziv 376 Cetvornih metara prodajne povrSine u trgovackim centrima, $to nas s
Estonijom svrstava na vrh ljestvice istocno-europskih zemalja
(https://www.jatrgovac.com/2018/12/trgovacki-centri-aktualno-sadrzaj-i-ponuda-ispred-

lokacije/).

Ako usporedimo pokazatelj ukupne povrsine trgovackog centra po glavi stanovnika za
srednje i istocne zemlje Europe, do¢i ¢emo do zakljucka da su neka trziSta zasic¢ene, te da
na nekim trziStima jo§ ima prostora za daljnje Sirenje. Prema podacima za 2012. godinu u
Europskom vodi¢u za maloprodaju (2013), Slovenija je imala 366 cetvornih metara
trgovackih centara po glavi stanovnika; Hrvatska je imala 269, Ukrajina 236 i Poljska 218,
koja je usporediva s Austrijom (330), Italijom (233) ili Njemackom (190). Stoga mozemo
zakljuciti da je u regiji jugoistocne Europe, Slovenija i Hrvatska ve¢ dosegla razinu
zasi¢enja u ovom podrucju, dok su druge zemlje imale 100 ili manje od 150 Cetvornih

metara trgovackih centara po glavi stanovnika (Knezevi¢ et al., 2017: 276).

Moderni europski trgovacki centar nastao je sredinom 1950-ih u Svedskoj. Trgovacki
centar u Lulel-u otvoren je 1955. godine i bio je prvi namjerno izgraden zatvoreni
trgovacki centar u Europi. Tijekom 60-ih 1 70-ih godina proslog stoljeca trgovacki centri su
se Sirili diljem Europe, najprije u Velikoj Britaniji 1 Francuskoj, a zatim i u drugim
zapadnoeuropskim zemljama poput Spanjolske i Zapadne Njemacke. Razvoj trgovackog
centra pratio je razvoj viSih prihoda i ve¢u mobilnost potrosaca, kao i rast sve vecih
trgovackih lanaca (NCSC, 2009). Na svjetskim trziStima, trgovacki centri postaju vazni
agenti, definiraju¢i vrstu 1 kvalitetu nematerijalnih obiljeZja zalitha, ne samo
uspostavljanjem asortimana, nego i utjecajem atmosfere ponasanja potroS$nje koju odreduju

u svim njegovim aspektima (Deli¢ et al., 2014: 2).

Najvec¢i dio ulaganja u trgovacki centar je napravljen neposredno prije krize, kada su cijene

bile na vrhuncu, tako da ¢e investitorima produljiti razdoblje otplate. Globalna ekonomska
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kriza dovela je do velikih posljedica i potpuno je okrenula nacin i brzinu ulaska u velike
investicijske projekte i izazvala strateSku promjenu u poslovanju i1 odlu¢ivanju u
medunarodnom poslovanju. Socio-kulturne promjene donose globalne promjene u na¢inu

Zivota 1 ponasanju prema potros$nji na maloprodajnom trzistu (Deli¢ et al., 2014: 4).

Sektor trgovackih mjesta diljem Europe suofen je sa sve veéom konkurencijom i
regulacijom. To je rezultiralo ve¢om sofisticirano$¢u maloprodajnih prostora iz perspektive
razvoja formata 1 upravljanja 1 marketinga. Utjecaj razliCitih dionika, ukljucujuci
programere i investitore, planere, trgovce na malo i1 potrosace, vjerojatno su doveli do
promisljenog i sofisticiranijeg pristupa. Postoje dokazi da niz zajednickih tema oblikuje
razvoj 1 upravljanje trgovackim prostorima i da se neSto viSe uspjeSni atributi razvoja

prenose preko granica Europe (Myers et al., 2008: 2).

Unato¢ okruZenju restriktivne regulacije, u ve¢em dijelu Europe ukupna bruto vrijednost
podrucja za izdavanje u cijeloj regiji i dalje rastu. Prekograni¢ni kupci Cinili su 68%
ukupnog ulaganja u trgovacki centri kontinentalne Europe u razdoblju izmedu 1999. i
2004. godine. Vise od 90 posto ulaganja u Poljskoj, Gréka, Ceska, Italija, Portugal i Finska
nisu bila domaca. Graditelji poput Sonae, AM, ECE 1 investitora poput ING i Radamco
pokazali su da su sposobni i voljni za prijevoz formata marki i ulaganja na transnacionalnoj
osnovi. lako je jasno da Citav niz faktora pokrece promjenjiv karakter Soping mjesta diljem
Europe, cetiri su kljuéne teme iziSle iz medunacionalnog istrazivanja rukovoditelja
istrazivanja mjesta kupovine: planiranje i ekonomija, potrosacki nacin Zivota, okruzenje 1
dizajn, te internacionalizacija. Iako se neki regulatorni trendovi protezu u Europi,
regulatorni okviri variraju ovisno o trzistu,,$to ¢ini jednostavnijim i jeftinijim ulaganje na
nekim trziStima od drugih. Velika ekspanzija u zemljama kao S§to su Poljska i Rusija,
dijelom su na ledima relativno neogranicenih regulatornih okvira koji omogucava priliv
novih kretanja i trgovinama. U skladu s tim, postoje znacajne regulatorne razlike ¢ak 1
unutar ove regije, pri ¢emu se neka trzista usredotocuju na razvoj gradskih sredista, a druga
na razvoj grada. Na zrelijim europskim trziStima Francuske, Velike Britanije, Njemacke 1
Nizozemske, novi su programi usmjereni na obnavljanje postoje¢ih urbanih centara. U
drugima se razvija val prigradskih centara, na primjer u Spanjolskoj, gdje se graditelji sada
sele iz klju¢nih centara prema niZoj urbanoj hijerarhiji i u Italiji gdje su zastiC¢ena mnoga

tradicionalna srediSta (Myers et al., 2008: 3).
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Tendencija razvitka trgovackih centara nije zaobis$la ni Hrvatsku. Hrvatska (u okviru
Jugoslavije) je viSe pripadala zemljama Zapada negoli socijalistickima, pa se tako
potrosacka kultura uvelike razvijala i na nasim podru¢jima. Naime, dinamika gradnje
trgovackih centara osobito je bila izrazena u razdoblju od 2005. do 2008. godine, dok je u
2009. radi krize usporena. Izgradnja Soping centara ne jenjava, pa se pretpostavlja da bi
Hrvatska za nekoliko godina mogla biti u europskom vrhu po broju cetvornih metara

prodajnog prostora trgovackih centara po stanovniku (Matesa, 2016: 34).

PotroSaci postaju sve polariziraniji u svojim zahtjevima; s jedne strane oni prizeljkuju i
teze za kvalitetnim brendovima i prakti¢nost, a istovremeno su svjesni vrijednosti i
zahtijevaju dobre cijene u cijeloj maloprodajnoj ponudi. Pogodnost znaci razliCite stvari za
razlicite kupce u razli¢ito vrijeme i ukljucuje takve ¢imbenike kao Sto su lokacija, lako
parkiranje, radno vrijeme i viSe-kanalna ponuda. Shopping centri ve¢ neko vrijeme
dodavaju slobodne aktivnosti poput kina i kuglani. Potrosaci Sirom Europe prelaze u sve
viSe post-materijalisticke faze i1 tako preusmjeravaju veci udio potroSnje na iskustva

(Myers et al., 2008: 4).

Kako se maloprodajna konkurencija povecava, tako se znacaj pridaje i okolini trgovackog
centra koje poprima viSe istaknute tocke diferencijacije. Kako regulacija ogranicava daljnji
rast na zrelijim trZiStima 1 usmjerava pozornost na tradicionalna urbana sredista, tako
fizicka ponuda sheme, ukljucuju¢i njenu arhitekturu, uredenje okoliSa 1 upravljanje
objektima postaju sve vazniji. Kvaliteta fizickog krajolik, unutarnji 1 vanjski, zajedno s
inovativnim dizajnom 1 arhitekturom su kamen temeljac za prepoznavanje, pozicioniranje i
razlikovanje trgovackog centra. Ipak, dok su karakteristike kao §to su prirodno svjetlo, lak
pristup, kvalitetna zavrSna obrada i1 zanimljiv dizajn 1 arhitektura vazni, isto tako su 1
osnove; poput ¢istoce, adekvatnih toaleta, dobra signalizacija, sjedala i sigurnost (Myers et

al., 2008: 5).

Vecina autora je misljenja kako dolazi doba sumraka mallova i ulaska u postmall eru, te
navode dokaze koji potvrduju da su trgovacki centri konacno dosadili Amerikancima
(Underhill, 2005:201). Pri tome se ne misli na radikalne promjene, nego da su zlatni dani
ovih struktura proSli te da oni nikada viSe nece izgledati tako sjajno, prekrasno i
primamljuju¢e kao nekad. Dvije tre¢ine americkih najveéih mallova staro je viSe od
dvadeset godina, mnogi od njih su prenamijenjeni, drugi se viSe ne preureduju niti

obnavljaju, a dio njih je i sruSen. Oni su dosegli kriticnu masu u obliku gustoce
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stanovniStva 1 gustoce razvoja (Undehill, 2005:203). Studija iz 2001. godine pokazala je da
je 19% trgovackih centara ve¢ mrtvo ili na umoru. Mrtvi mallovi su postali pravi fenomen,
0 njima se raspravlja na webu 1 blogovima, kao $to su i predmet natjecaja za redizajniranje
urbanih podrucja (Lukas, 2004). Prema P. Underhillu, zamiranju trgovackih centara
pridonijeli su socijalni uzroci, kao promjene u polozaju zene, nedostatak vremena za
kupovanje, novi trendovi u srednjoj klasi kao izbjegavanje automobila, orijentacija na
troSenje na odmore i putovanja te novije generacije koje nikad nisu sasvim prihvatile ideju
potrosnje kao spasenje. Premda su izazov 1 nove tehnologije, u prvom redu on line
shopping, malo je vjerojatno da ¢e cyberspace sasvim zamijeniti mall, jer ljudi vole dirati
ono sto kupuju, a pored toga, odlazak u mall ukljucuje i zabavu. Pretjerana homogenizacija
1 predvidljivost, uslijed ¢ega se gubi na zabavnosti, razlozi su koje T. K. Jackson smatra

presudnim za sumrak mallova u Americi (Stani¢, 2009/2010: 13).
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4 DEFINICIJA DRUSTVENE ULOGE TRGOVACKIH CENTARA

Trgovacki centri ve¢ odavno nisu samo mjesta gdje se obavlja kupovina, ve¢ i mjesta
okupljanja i zabave pa je stoga u privlacenju kako “stanara”, tako i posjetitelja odnosno
kupaca, kljucna mjeSavina zakupaca, a tek na drugom mjestu lokacija samog centra
(https://www.jatrgovac.com/2018/12/trgovacki-centri-aktualno-sadrzaj-i-ponuda-ispred-

lokacije/).

Na dana$njim visoko konkurentnim trziStima, rekreacijski aspekt maloprodaje sve se vise
prepoznaje kao snazno konkurentno sredstvo. Da bi osigurali svoju buducnost, trgovci
moraju uciniti viSe nego se natjecati na vrijednosti; oni takoder moraju pruziti potrosa¢ima
pogodnosti koje pruzaju ugodna iskustva u ugodnom okruzenju kupovine. Pretvaranje
kupovine u ugodno iskustvo usmjerene na zabavu tako su postale zajednicka strategija
medu trgovcima na malo, a prodavaonice sve vise dodaju zabavne usluge u tradicionalno
mjeSovite trgovine. Razne usluge kao $to su dogadanja, kina i objedovanje na otvorenom,
unaprijedeni su iz dodatne aktivnosti u klju¢ne komponente ukupne ponude maloprodaje,
dok dodatne usluge imaju za cilj pruZziti dodatnu vrijednost kupci. Stvaranje takvih
iskustava konkurentna je prednost za trgovce, jer je zabava povezana s nekoliko vaznih
maloprodajnih rezultata kao $to je potroSnja, vrijeme provedeno u trgovinama, impulsna

kupnja 1 spremnost da ponovno posjetite trgovinu (De Nisco et al., 2006: 2).

U Italiji, trgovina i zabava imaju vaznu ulogu u razvoju maloprodaje. Prema studiji
Ministarstva industrije, udio ukupnog prostora koji se dodjeljuje ekstra-maloprodajnim
uslugama u trgovackim centrima povecao se za 41 posto od 2000. do 2002. Nedavno
istrazivanje potvrdilo je Sirenje multifunkcionalnog trgovackog centra, orijentiranog na
slobodno vrijeme i sve vecoj prisutnosti zabavnih sadrzaja u tradicionalnim trgovacki

centri(De Nisco et al., 2006: 3).

Svakako je primjetno da su se navike kupaca promijenile te da, za razliku od 90-ih, ne
traze samo mogucénost da na jednom mjestu mogu vidjeti ponudu viSe prodavaonica i
obaviti kupnju razli¢itih kategorija proizvoda na jednom mjestu. Ovakve potrebe kupaca
danas u velikoj mjeri zadovoljavaju hipermarketi, odnosno veliki prodajni formati koji su,
takoder, bogato zastupljeni u zapadnom dijelu Zagreba pa se stoga namece logicno pitanje:
“Sto moze izdvojiti odredeni trgovacki centar u o¢ima kupaca u odnosu na hipermarkete ili

na prodajne objekte sli¢noga tipa?”.
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Suvremeni kupci traze nacin da uz kupnju povezu i odredene druStvene aktivnosti. Upravo
tu postoji mogucnost za trgovacke centre da dodatno evoluiraju te postanu i mjesta zabave
1 druzenja. Time bi se, u odredenoj mjeri, na trgovacke centre rubnih dijelova grada
preslikala uloga koju, tipi¢no, imaju trgovacki centri u gradskim srediStima. Trgovacki
centri u gradskim sredistima, poput Importanne Galerije te centara Cvjetno i Branimir su
tip centra u kojima dominira zabava, ugostiteljska ponuda i kupnja, a granice izmedu

rekreacije 1 potrosnje gotovo da i nema.

Takvi trgovacki centri pored prodajne imaju i usluzne, stambene i druStvene funkcije, gdje
se drustvenim smatraju funkcije provodenja slobodnog vremena. Oni, jednom rije¢ju, ¢ine
urbane zabavne centre (https://www.jatrgovac.com/2016/12/trgovacki-centri-u-praksi-

drustvena-funkcija-nudi-priliku/).

Promjene zivotnih navika upucéuju nas na zakljucak kako su trgovacki centri, osim Siroke
ponude trgovina na jednom mjestu, postali 1 srediStem druStvenih zbivanja. Stoga za
upravljanje i (ruko)vodenje trgovackih centara sociologija postaje jednako vazna kao i

ekonomija.

Drustvenost mozemo definirati kao osobinu onoga koji je drustven. Kako bi moderan
trgovacki centar uspjesno poslovao, mora biti drustven. Stoga upravitelji i rukovoditelji

moraju kontinuirano raditi na drustvenosti trgovackih centara.

Unato€ nagloj 1 agresivnoj ekspanziji trgovackih centara u Hrvatskoj gotovo svi suvremeni
trgovacki centri biljeze kontinuiran porast posjecenosti. Vecinu radnog vremena centri su
solidno popunjeni i vise je nego oc€ito da ljudi sve ¢es¢e borave 1 provode slobodno vrijeme
u njima. OCito je da su se usred povecanja dostupnosti trgovackih centara promijenile
covjekove navike. PotroSaci sve manje posjecuju trgovacke centre zbog ciljane kupovine, a
sve CeS¢e zbog (ne)planskog troSenja slobodnog vremena. Ulaskom u trgovacki centar,
posjetitelji se nadaju dozivjeti neSto novo, nauciti, iskusiti, a ponajvise druZziti se. Kupnja je
pri tome samo jedan od nacina troSenja slobodnog vremena, ali nije viSe nuZzno primaran
cilj posjete trgovackim centrima (https://www jatrgovac.com/2015/12/trgovacki-centri-

druzenje-jednako-vazno-kao-i-kupnja/).
Zabavna orijentacija ocijenjena je na temelju Cetiri dimenzije (De Nisco et al., 2006: 7):

1. broj ponudenih zabavnih sadrZaja
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2. prostor koji se koristi za zabavne sadrzaje u odnosu na ukupnu bruto slobodnu
povrsinu centra

3. udio zaposlenika s punim 1 nepunim radnim vremenom koji su ukljuceni u
zabavu usluge

4. udio potrosaca koji posjeCuju trgovacki centar izvan otvorenog prostora sati

trgovina (tj. posjetitelja koji koriste samo zabavne sadrzaje).

Broj zabavnih sadrzaja logiCan je pokazatelj zabave, jer veca raznolikost podrazaja
povecava potencijal za rekreaciju tijekom posjeta centru. Udio prostora namijenjenog
zabavnim sadrzajima je znaCajan pokazatelj tezine zabave u ukupnoj kombinaciji
trgovackog centra. Studija (US) Urban Land Institute (Beyard i sur., 2001) sugerira da
tradicionalni centar koristi samo 5 posto svog slobodnog prostora za zabavu, dok
maloprodajne zabavne destinacije dodjeljuju 20-50 posto takvog prostora zabavnim
sadrzajima (ukljucujué¢i multipleks kino i ugostiteljske objekte). Osoblje je sastavni dio

pruzanja usluga - a ne samo prodavaci (kao Sto se Cesto promatraju u maloprodaji).

Zabavne atrakcije zahtijevaju opsezne osobne kontakte — zbog istovremene proizvodnje i
potro$nje vecine rekreacijskih usluga i zbog toga susret s uslugama je obi¢no sastavni dio
pruzanja usluga. Osim toga, mnoge zabavne atrakcije u trgovackom centru privremene su i
ponavljaju se (glazba uZivo, prezentacije proizvoda itd.), a time i ve¢i udio zaposlenika s

nepunim radnim vremenom (De Nisco et al., 2006: 7).

U sektoru maloprodaje, zadovoljni 1 vjerni kupci su bili vazni godinama. Stvaranje
zadovoljstva 1 lojalnosti kupaca omogucava odrzivost konkurentske prednosti 1
razlikovanje od rivala. Ima mnogo faktora koji stvaraju zadovoljstvo i lojalnost kupaca, a
jedan od tih c¢imbenika je sluzba za korisnike. Ucinci usluge kupca u stvaranju
zadovoljstva 1 lojalnosti kupaca bili su analizirani u trgovackim centrima turskog
maloprodajnog sektora. Trgovacki centri bili su izabrani za podru¢je implementacije jer
pruzaju puno korisnickih usluga poput besplatno parkiraliste, Ciste zahodi, shopping
iskustvo u Sirokom i tthom podrucju, kreditne kartice, jedinice za prituzbe kupaca i tako

dalje (Kursunluoglu, 2014: 3).

Zadovoljstvo je stupanj zadovoljavanja potreba na kraju kupnje. Zadovoljstvo je procjena
koliko bi prodava¢ mogao zadovoljiti ili premasiti o€ekivanja kupaca. Zadovoljstvo kupaca
je funkcija ocekivanja prije prodaje i percipirane performanse nakon kupnje. Kupci

obavljaju neke procjene u fazi kupnje kako bi analizirali koliko prodava¢ mogao ispuniti
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njihova ocekivanja. Usporedba ocekivanja i performansi u fazi kupnje odreduje razinu
zadovoljstva kupaca. Prema Fornellu i sur. (1996) zadovoljstvo kupaca ima tri prethodna:
percipirana kvaliteta, percipirana vrijednost i ocekivanja kupaca. Cronin 1 Taylor (1992) je
pronasla pozitivnu povezanost izmedu kvalitete usluge i1 korisnika zadovoljstvo. Kvaliteta
usluge koja mjeri ocekivanja i percepcije korisnika o u¢inkovitost usluge (Parasuraman i
sur., 1985) jedan je od prethodnih klijenata zadovoljstvo. Dokazano je da kvaliteta usluge
ima pozitivan u¢inak na kupca zadovoljstvo i odanost. Baker-Prewitt (2000) ispitala je
odnos izmedu kvalitete usluge i zadovoljstva, 1 odanost u trgovini. Otkrili su da kvaliteta
usluge utjece na zadovoljstvo prodavaonica i lojalnost utjeCu i zadovoljstvo i usluga
kvalitete. SERVQUAL skala koja ukljucuje pet dimenzija kao opipljive stvari, pouzdanost,
odgovaranje, sigurnost i empatija razvijeni su za mjerenje kvalitete usluge u Cistim
postavkama usluga poput bankarstva i1 zdravstvene zastite. Od kada maloprodajne trgovine
nude i robu i usluge, Dabholkar i sur. (1996) razvili su maloprodajnu ljestvicu kvalitete
usluge koja ima pet dimenzija: fizicki aspekti, pouzdanost, osobna interakcija, rjeSavanje
problema i politika. Zadovoljstvo kupaca mozZe se mjeriti teorijom o nepovjerenju
ocekivanja. Teorija nepovjerenja je usporedba razine izvedbe nakon koristenja proizvoda
ili usluge i razina ocekivanja koja se javlja prije upotrebe proizvoda ili usluge kao bolja ili
losija. Ako je proizvod ili usluga losiji od ocekivane to je onda "negativna potvrda", ako su
bolji to je "pozitivno nepovjerenje", a ako proizvod ili usluga ispune to¢na oc¢ekivanja onda
dolazi do "potvrde". Kao rezultat usporedbe izmedu ocekivanja i uocene izvedbe,
zadovoljstvo kupaca dogada se kada su ocekivanja pred prodajom nize od procjene nakon

kupnje u fazama pozitivnog nepovjerenja i potvrda (Kursunluoglu, 2014: 3).

Socijalni karakter potroSackog prostora potvrduju podaci o dolasku u trgovacki centar, pri
¢emu Cak 86,7% ispitanika dolazi u drustvu drugih. Pri tome su naj¢es$¢a okruzenja dolaska

prijatelji 1 partneri, te neSto manje obitelj (Stani¢, 2011: 14).
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Slika 2. S kim najcesée dolazite u trgovacki centar

s prijateljem/ficom
s djecom

s obitelji

s partnerom/ficom,
SUprugom

sam/a

Izvor: (Stani¢, 2011: 14) Preuzeto: 29.5.2019

U primarnom istrazivanju (KneZevi¢, Pavi¢, Skrobot) u Hrvatskoj, veéina ispitanika
posjecuje trgovacke centre na mjesecnoj (54%) ili tjednoj (23%) bazi. Samo 5% ispitanika
posjecuje trgovacke centre vise od jednom tjedno. Na slici 3. prikazano je s kime ispitanici
najcesce posjecuju trgovacke centre. Samo jedna Cetvrtina (25,06%) tvrdi da uglavnom
posjecuju trgovacke centre sami. Najcesc¢i slucaj je imati druStvo jedne osobe, ili partnera
(30,49%) 1ili prijatelja (14,21%). Druga znacajna opcija je obiteljska posjeta (21,96%)
(Knezevi¢ et al., 2017: 280).

Slika 3. Drustvo prilikom posjete trgovackog centra

Sa partnerom

Sam

Sa obitelji

Sa prijateljem (1 osoba)

Sa prijateljima

Sa djecom

Ostalo [

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Izvor: (Knezevi¢ et al. 2017: 280) Preuzeto: 30.4.2020.
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Usporedujuc¢i ove dvije slike, vidimo kako u oba slucaja ispitanici preferiraju i¢i sa
partnerima/supruznicima. Medutim, puno veéi broj ispitanika u Hrvatskoj odlucuju iéi
sami u trgovacke centre za razliku od Stanicevih ispitanika. Suprotno od toga, Stanicevi
ispitanici preferiraju i¢i s prijateljem u puno vecoj mjeri od ispitanika u Hrvatskoj. Iz svega
priloZzenoga, mozemo zakljuciti kako ljudi u Hrvatskoj nemaju tendenciju i¢i u trgovacke

centre u velikim grupama.

Treba ukazati da pored obiljezja prostora, atraktivnosti potroSackog prostora pridonosi i
siroki spektar ukupne potroSacke ponude koja uz kupovinu, ukljucuje usluge, servise,
ugostiteljstvo 1 zabavu, kao 1 prostore za relaksaciju i druzenje. Obilnu i pazljivo slozenu
kombinaciju ponude u potpunosti konzumira nesto viSe od polovine ispitanika, koji za
jedne posjete trgovackom centru kupuju, Secu i razgledavaju, popiju pice i druZe se (Stanic,

2011: 12).
Slika 4. Aktivnosti za vrijeme posjete trgovackom centru

A
ne kupujem, 3etam, popijem picde, drutim idl 1 60%

=0

ne kupujem, Setam, razgledavam

3.80%
kupujem, $etam, popijem pice, drufim se “ 52,80%
kupujem, Zetam, razgledavam ill.?th%

obavim kupovinu, odlazim _ *ﬂ.lﬂ'!f-

Izvor: (Stani¢, 2011: 12) Preuzeto: 29.5.2019.

Na ponaSanje potroSa¢a mogu utjecati kulturne varijable, stoga se zadovoljstvo 1 odanost
mogu razlikovati u skladu sa zemljama iako istrazivaci koriste isti indeks. Aydin i Ozer
(2005) su implementirali strukturalni model zadovoljstva kupaca dobiven od strane ACSI-a
na trziStu telekomunikacija u Turskoj. Prema rezultatima; zadovoljstvo kupaca je pod
utjecajem percipirane kvalitete, o¢ekivanja kupaca 1 rjeSavanja prituzbi. Otkri¢a takoder
pokazuju kako na zadovoljstvo kupaca, povjerenje i promjenu troSkova utjeCe vjernost

kupca.

Vjernost je definirana kao obveza koja se formira u vezi s tim da budete stalni kupac ili

kao kupnja Zeljenog proizvoda ili usluge u buduénosti. Vjernost ¢e omoguciti ponovnu
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kupnju istog proizvoda ili usluge usprkos marketin§kim naporima ili situacijskim efektima.
Bowen i Chen su lojalnost klasificirali kao bihevioralnu i stalnu. Bihevioralni pristup
definira odanost kao nacin ponasanja. Dosljedne 1 ponavljaju¢e kupovine su pokazatel;
odanosti. Medutim, svaka stalna kupovina nije odanost; ponovljena kupnja moze nastati iz
situacijskih utjecaja poput niske cijene i neposredne blizine. Pristup stavu je osobni stav
koji je orijentiran na psihologiju i osjet. Iako kupac ne mora stalno kupovati kod
prodavaca; imati pozitivnih osjecaja prema prodavacu i savjetovanjem prodavaca ostalim

kupcima pokazuje prisutnost stavova odanost.

Lojalnost kupaca moze se klasificirati na razli¢ite nacine. Dick 1 Basu (1994) su
klasificirali Cetiri vrste lojalnosti: nema odanosti, lazne odanosti, latentne odanosti i
odanost. U modelu lojalnosti koji je formirao Rowley (2005) i koji je poznat kao ,,4C
lojalnost kupca®, kupci su razdvojeni u Cetiri kategorije poput zarobljenika, trazitelja
usluga, zadovoljan i predan. Dogovoreno je da su mjere ponaSanja i aspekti stavova
lojalnosti od kljune vaZznosti za analizu lojalnosti kupaca. Aspekti ponaSanja imaju neke
veze s laznom lojalnosti 1 nelojalnosti koja se dogada kada se dogodi ponovna kupnja, ¢ak i
ako organizacija ima negativni imidz na trziStu i odnos prema lojalnosti je povezan s
aktivnom lojalnos¢u, §to ne znaci ponovna kupnja, nego i pozitivan ,,word of mouth*

(Kursunluoglu, 2014: 5).

Zadovoljstvo kupaca ima pozitivan uc¢inak na lojalnost kupaca. S vremenom, zadovoljstvo
se mijenja u lojalnost. Samo najzadovoljniji kupci ostaju dugorocno lojalni kupci.
Medutim, dokazano je da zadovoljstvo ne utje€e na lojalnost u svim okolnostima. Veza
izmedu zadovoljstva i lojalnosti nije tako jaka kao Sto se vjeruje i zadovoljstvo kupaca nije
dovoljno da bi se objasnila lojalnost. Agustin 1 Singh (2005) su ustanovili da su povjerenje
1 vrijednost najjace odrednice lojalnosti umjesto zadovoljstva. Sluzba za korisnike je sva
maloprodajna aktivnost koja povecava vrijednost koju prima potrosa¢ prilikom kupovine
(Levy 1 Weitz, 2007). Korisnicke usluge su opipljive ili neopipljive aktivnosti koje
povecavaju vrijednosti koje su povezane s proizvodima ili uslugama izravno ili neizravno
kako bi ispunili ocekivanja kupaca 1 napokon pruziti kupcu zadovoljstvo 1 lojalnost.
Zadovoljstvo kupaca moze se osigurati ispunjavanjem ocekivanja kupaca od strane
korisnicke sluzbe. Da bi ispunili ocekivanja kupaca, trgovci moraju pruziti izvrsnu uslugu.
Razina usluge koja se nudi na trZiStu ovisi o kriterijima kao Sto su karakteristike
prodavaca, usluge koje nudi natjecatelj, tip trgovacke robe kojom se obraduje, imidz

trgovine, prihodi ciljnog trziSta i troskova pruzanja usluga. Zadovoljstvo kupaca kroz
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proizvod i uslugu pruza dugoro¢no zadovoljstvo kupaca. Zadovoljstvo kupaca dogada se u
slucaju da se korisni¢ke usluge zadovolje ili premase ocCekivanja kupaca. Za stvaranje
zadovoljstva kupaca, osim visokokvalitetnih proizvoda potrebno je omoguciti kupcima 1
druge usluge poput raznih moguénosti plac¢anja, usluga nakon prodaje te dostava na ku¢nu
adresu. Na zadovoljstvo kupaca koje pruza sluzba za korisnike utjece ocekivanja kupaca,

iskustvo i evaluacija (Kursungluoglu, 2014: 6).
4.1 DruStveni sadrzaji unutar trgovackih centara

Klju¢ni ¢imbenik moze biti odnos prema vremenu od strane razli¢itih potroSaca na
razli¢itim prilika. Postoje mnogi autori koji ukazuju na rastuci osjecaj vremenskog pritiska
na potrosaCe, ili toCnije rastu¢a skupina onih koji osjecaju pritisak. "Mainstream
maloprodaja" (koja se sastoji od rutinski i1 redovito kupljenih dobara) se sve vise stavlja
pod vremenski stisak, dijelom zbog duzeg radnog vremena i veée stope sudjelovanja Zena
na trziStu rada, a dijelom zbog blagdana i drugih aktivnosti koje uzimaju sve ve¢i udio

vremena potrosaca.

Sve vec¢i broj ljudi kaZze da vrijeme provedeno u trgovinama smatraju kao aktivnost u
slobodno vrijeme. Taj trend je najviSe zabiljeZzen kod mladih uzrasta. Mogu se predloziti
dvije posljedice trendova: smanjenje vremena koje su ljudi spremni potrositi na poslove i
na rutinske kupovine, 1 zahtjev da vrijeme koje se troSi na kupnju treba biti ugodnije 1
korisnije. Osim toga, moze biti da vremenski pritisak znaci da obiteljsko vrijeme postaje
shopping vrijeme 1 obrnuto, tako da postoji zZelja za drugalijim, viSe obiteljski

orijentiranim, raznovrsnijim i zabavnijim shopping iskustvo (Howard, 2007: 4).

Drustvena dogadanja — moZemo ih definirati kao marketinske dogadaje ¢iji je cilj pruZiti
posjetiteljima razlog viSe za posjetu trgovatkom centru, (ne)ovisno o redovnoj
komercijalnoj 1 drustvenoj ponudi centra. Raspon drustvenih dogadanja je Sirok: od
produkcije djecjih plesnth klubova, raznih humanitarnih akcija do izlozbi kuénih
ljubimaca, modnih revija itd. MarketinSki odjel trgovackog centra treba kreiranjem
drustvenih dogadaja odgovoriti na potrebe svih dobnih i interesnih skupina, od raspjevane
vrticke djece, preko zaljubljenika u fitness do strastvenih kolekcionara salveta 1 poStanskih
marki. Pozitivan primjer je Garden Mall koji gotovo svaki vikend, u suradnji s lokalnom
zajednicom 1 organizacijama civilnog druStva, producira druStveni sadrzaj privlacan
raznolikim profilima posjetitelja 1 kupaca. Naravno, kako bi marketinski odjel mogao

uspjeSno producirati druStvena dogadanja, treba nai¢i na razumijevanje 1 podrSku
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investitora / vlasnika centra, tim viSe Sto zakupnici unutar centara Cesto znaju imati
primjedbe na marketinska dogadanja osmisljena s ciljem upotpunjavanja druStvene ponude
centra (https://www .jatrgovac.com/2015/12/trgovacki-centri-druzenje-jednako-vazno-kao-

i-kupnja/).

Tradicionalni grad i gradski centri vide razvoj novih “zabavnih sadrzaja”. Brojni restorani i
barovi se Sire 1 promoviranje "24-satnog grada" postao je Cest i naizgled pohvalan lokalni
cilj. Krajem osamdesetih 1 devedesetih godina proslog stoljec¢a doslo je do naglog porasta u
razvoju srediSta u Velikoj Britaniji i istodobno se poveéavalo zanimanje za ukljuéivanje
aktivnih sadrzaja u trgovackim centrima. Cetvrtina svih trgovackih centara u Velikoj
Britaniji otvorena je u roku od pet godina od 2001. godine, bilo u gradu ili izvan njega, a
ukljucivalo je objekte za zabavu kao kuglanje ili kina. U proteklih deset godina to je

ucinilo samo oko osam posto.

Prvi primjer je Oracle centar u Readingu. To je djelomi¢no tipi¢an novi trgovacki centar
unutar urbanog djela velikog trgovackog grada. Otvoren je 1999. godine s ukupno 65.000
m2, pruza dvije robne kuce i vise od 80 prodavaonica u glavnoj trgovackoj ulici. Osim
toga, postigao je revitalizaciju dugo zanemarenog i zapustenog dijela gradskog sredista uz
obalu rijeke, i ukljucuje znacajno podrucje za slobodno vrijeme. Potonji ima multipleks
kino i 20 barova i restorana. Njezin otvoreni, rijeni dizajn pridonosi atraktivnosti kao

"mjesto za izlazak" (Howard, 2007: 7).

Drugi primjer je Xscape u Milton Keynesu. Ovo nije uglavnom trgovacki centar, ali je
oCito jedan od novijih vrsta zabavnih centara, s maloprodajnim dodacima. Ugradeni oblik 1
takvi centri mogu nalikovati trgovackim centrima, ali oni imaju primarnu ulogu slobodnog
vremena. Na manje od 40.000 m2, Xscape ima zdravstveni klub, multipleks kino, kuglanu,
barove 1 restorane koji su opisani kao “gradski sportovi i lifestyle” maloprodajna mjesta.

Xscape je brendirana formula, i daljnji razvoj planiran je diljem Europe (Howard 2007: 8).

Oprezna misao je da mozda suStina takozvane revolucije u maloprodaji je zapravo
revolucija hrane. Restorani, pivnice i ugostiteljski objekti svih vrsta privlace interes
potrosaca. Broj restorana se povecava za razliku od pada broja trgovina. Stratezi mogu
pogresno pretpostaviti da je rast sektora prehrane bilo koji vodi¢ za interes potroSaca za
druge aktivnosti koje stavljamo pod naziv slobodnog vremena i koje bi mogle biti
povezane s kupovinom. Vise od pola svih slobodnih aktivnosti odnosi se na jelo i pice

izvan kuce. Pravi uspjeh shopping centara su bili dodatak ugostiteljstva razlicitih oblika.
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Ljudi koji zastaju za obrok ili pi¢e tijekom Soping putovanja troSe viSe vremena i vise
novca u trgovinama od drugih. To je sinergisticka korist od dodavanja slobodnog vremena
u trgovackim centrima. Nasuprot tome, iako zabava, zdravlje i fitness aktivnosti mogu
same po sebi biti uspjesne, Cesto se ¢ini da malo pridodaju izravno uspjeha maloprodajne
ponude. S druge strane, lokacija ugostiteljske i zabavne ponude u suradnji s trgovacki
centar moze pridonijeti uspjehu prvog. Korist od samog trgovackog centra i njegove
lokacije je ta da operateri restorana i kafica otkrivaju da je lociranje blizu maloprodaje
generira prodaju hrane na istoj razini, ako ne i vecoj od njihove tradicionalne trgovine

(Howard, 2007: 9).
Identificirano je tri modela trgovackih centara za slobodno vrijeme (Howard, 2007: 9):

1. Okolna razonoda, a ne komercijalna razonoda, ali objekti i okoli§ koji su
namijenjeni da kupovanje ucine ugodnim ili manje stresnim iskustvom, od
mjesta do kreveta do ugostiteljstva.

2. Magnet - slobodno vrijeme u trgovackom centru, osmisljen kako bi privukao
vlastiti inkrementalni promet ili dvonamjenske posjete komercijalnim objektima
za razonodu i prodajnim mjestima.

3. Kulturna naslijeda - gdje je bastina ili turisticko okruZenje stvarna dobit, a
maloprodaja iz toga izvlaci svoje korake. MoZda sada proSiriti i na namjene
izgradene turisticke centre 1 parkove, gdje se mogu baviti sportom ili aktivnosti

u slobodno vrijeme su glavni cilj.
4.2 Dogadanja u trgova¢kim centrima

Ekonomske, sociokulturne i zakonodavne snage dovele su do sve veceg spajanja industrije
maloprodaje 1 industrije zabave, posebno u trgovackim centrima. Trgovacki centri su
atraktivna mjesta za odmor zbog raznolike ponude dostupne posjetiteljima, a zbog sve
veceg naglaska na zabavu 1 rekreativni elementi pruzaju kupcima jo§ vecu stimulaciju 1
rekreacijske koristi. U Sjedinjenim Americkim DrZavama, Sirenje trgovackih i zabavnih
centara predstavlja jednu od glavne inovativne snage u maloprodaji. Mnoge od njih su
postale turisticke atrakcije centrima kao rezultat spektakularnih arhitektonskih obiljezja i
sinergija medu maloprodajom, prehranom i zabavom - takozvanim "trojstvom sinergije".
Kina, restorani, nastupi uzivo, umjetnic¢ke izlozbe, tematska podrucja i fitness prostori
nude posjetiteljima priliku za slobodno vrijeme, Setnju, susret prijateljima i opuStanje sa

svojom obitelji (De Nisco et al., 2006: 3).
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Glavna je zamjerka, kod takvih dogadanja, privlacenje posjetitelja “koji niSta ne kupuju”,
ve¢ ciljano dolaze posjetiti odredeni druStveni dogadaj. Takvo je razmiSljanje pogresno.
Uzmimo za primjer da centar organizira Festival dje¢jih plesnih klubova: dobro osmisljen i
proveden dogadaj ¢e u centar privu¢i mnogo djece 1 obitelji, iako im kupovina mozda nije
primaran cilj posjete, zahvaljuju¢i druStvenoj manifestaciji ustalit ¢e se njihova navika
posjete trgovackom centru. S druge strane, trgovci unutar centra se samostalno trebaju
potruditi da posjetitelje koji ciljano posjecuju drustveni dogadaj prepoznaju i pretvore u
(potencijalne) kupce. Kratko i slikovito receno, zadaca marketinga trgovackog centra je
privudi posjetitelje u centar, a zada¢a zakupnika je pozvati i “uvuéi” posjetitelje u svoje
trgovine. Marketing trgovackog centra dovodi posjetitelje u centar, a trgovine pretvaraju

posjetitelje u kupce.

Vise je alata kako trgovine to mogu posti¢i — atraktivnim izlozima, posebnim tematskim
pogodnostima koje su komplementarne s drustvenom ponudom centra, motiviranim
osobljem itd. Uzaludan je trud marketinga centra ako zakupnici ne prepoznaju i ne
iskoriste priliku te od druStvenog potencijala centra ne izvuku maksimum i tako pospjese
prodajne rezultate (https://www.jatrgovac.com/2015/12/trgovacki-centri-druzenje-jednako-

vazno-kao-i-kupnja/).

Privla¢nost, socijalni aspekti dolaska i1 kupovine, duzina boravka i drugo Sto su pokazali
podaci, uistinu odreduje potroSacki prostor kao socijalno mjesto i1 vrijeme Sto ukljucuje
mnoge vrste socijalnih aktivnosti 1 socijalnih odnosa, kao “kompleksni socijalni dogadaj 1
instituciju”. Medutim, ta neosporna socijalna Zivost moze se tumaciti i kao znacajno
limitirana. Premda su trgovacki centri postali mjesta okupljanja, u njima se odrzavaju
zabave 1 predstave, neki od njih “udomljavaju crkve, urede, uprave, knjiznice 1 Skole, bas
kao nekad tradicionalne javne trZnice, mall nije niti sasvim javno mjesto, niti slobodna
trznica”. Kljucno je da se sav taj socijalni Zivot odvija u potroSackom prostoru simuliranih
odnosa 1 izvjeStacene komunikacije, u kojem su akteri manipulirani i kontrolirani ili
pridodati tehnologijama, prostoru sa specificnim svrhama i ciljevima, koji je “dizajniran da
proizvede osjecaje, psiholoske efekte 1 mentalna stanja”. To je umjetni okoli§ u
zatvorenom prostoru, generiran da potie potroSacke aktivnosti, a ne osobne odnose i

socijalnu bliskost (Stani¢, 2011: 19).

Trgovacki centri slove kao obiteljska mjesta, gdje clanovi obitelji zajedno provode

slobodno vrijeme kao rijetko gdje u suvremenom drustvu, Sto bi moglo ukazivati na
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reintegraciju ove grupe. Medutim, radi se o prividnom jedinstvu koje je uvjetovano
potroSackim imperativima. Svakodnevni zivot, u ovom slucaju obiteljski, posredovan je
potrosackim druStvom, kako kaze G. Ritzer, u kasno kapitalistickom druStvu oblicima
socijalne kohezije, kao obitelj ili zajednica, trebaju potrosna dobra da bi ucvrstili svoje

odnose (Stani¢, 2011: 20).
4.3 Faktori atraktivnosti trgovackih centara

Postoje mnogi klju¢ni ¢imbenici koji su uzrok promjena, od tradicionalnih trgovina do
modernih trgovackih centara. Ti faktori povecavaju ekonomsko bogatstvo, prosperitet,
mijenjanje nacina zivota 1 kulturne razlike medu stanovnicima i posjetiteljima. Faktori
privlaénosti su estetika, prakti¢nost i pristupacnost, raznolikost proizvoda, zabava i
kvaliteta usluge. Oni predstavljaju nezavisne varijable. Zavisne varijable su zadovoljstvo
kupaca, lojalnost i ,,word of mouth“. Faktori privlacnosti estetika, prakticnost i
pristupacnost, raznolikost proizvoda, zabava i kvaliteta usluge imali su pozitivan u¢inak na
kupce u trgovackim centrima u Saudijskoj Arabiji. Najznacajniji ¢imbenik bio je

raznolikost proizvoda. Nezavisne varijable su (Ala'Eddin, 2012: 1):

1. Estetika
Prakti¢nost i pristupac¢nost

2
3. Raznolikost proizvoda
4. Zabava

5

Kvaliteta usluge

Estetika prouCava utjecaj usluge na ponaSanje potroSaca, donoSenje odluka 1 evaluaciju
usluga prvenstveno u maloprodajnim sredinama. Uc¢inci ¢imbenika okoline kao §to su
glazba, miris 1 rasvjeta bili su od posebnog interesa za istraZivace potroSaca, jer se te
karakteristike moze eksperimentalno manipulirati kako bi se testirali uzro¢no-posljedi¢ni
odnosi. Kwortnik 1 Ross (2007) definiraju iskustveni proizvod kao "spajanje opipljivih
(osjetilnih) 1 nematerijalnih (simboliC¢kih) atributa 1 koprodukcija od strane potroSaca i

marketera kako bi se stvorio dogadaj koji je ugodan, smislen i kojeg ¢e zapamtiti”.

Pet uobicajenih atmosferskih mjerenja su ambijent, boja, dekor, glazba i izgled. Atmosfera
je kriti¢na zato Sto djeluju kao okoliSni znakovi koje potrosaci koriste za impliciranje
kvalitete trgovackih centara. Nadalje, objavljeno je da atmosfera potice uzbudenje

potroSaa u trgovackom centru. Faktor okoline ukljuuje neopipljive elemente
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maloprodajnog okruzenja poput glazbe, mirisa i osvjetljenja. Stoga se pretpostavlja da

estetika ima pozitivan i znacajan ucinak na zadovoljstvo kupaca.

Pristupacnost se moze dalje podijeliti na makro-pristupacnost i mikro pristupacnost.
Zabrinutost za makro-pristupacnost su pristupne ceste do centra i blizina centra od mjesta
rada ili prebivalista klijenta. Suprotno makro-pristupac¢nosti, mikro pristupac¢nost odnosi se
na parkiraliSna mjesta unutar centra i jednostavnost navigacije unutar trgovackog centra.
Bodkin 1 Lord (1997) zakljucili su da su najvazniji razlozi za odabir centara prakti¢nost,
prisutnost odredene trgovine u trgovackom centru, usluga i cijena. Izraz "sve na jednom
mjestu" podrazumijeva da se svi, osim najizazovnijih potreba za kupovinom, mogu
zadovoljiti u jednom centru, sve u isto vrijeme. Anselmsson (2006) je utvrdio da je
pogodnost (koja obuhvaca sati trgovanja) posluzila kao tre¢i najvazniji utjecaj iznad
zadovoljstva i peti najveci utjecaj na ucestalost posjeta trgovackom centru. Dakle, ¢ini se
da sati trgovanja ispoljavaju istaknutost utjecaja na ponasanje pokrovitelja. Medutim,
postoje sumnje da li one sluze kao vazan atribut za sve kupci. Stoga se pretpostavlja da

prakti¢nost i pristupacnost imaju pozitivan i znacajan u¢inak na zadovoljstvo kupaca.

Raznolikost proizvoda je poseban koncept “brendiranja” dobro poznat u potroSackim
proizvodima. Pokazano je da se tehnike mjerenja imidza marke moze koristiti za centre i
moze pomo¢i u zadovoljstvu kupaca i1 komercijalnom uspjehu za trgovacke centre.
Produljenje robne marke definirano je kao upotreba poznatih robnih marki za ulazak
novijih kategorija proizvoda ili klasa. Stoga se pretpostavlja da raznolikost proizvoda ima

pozitivan i zna¢ajan uc¢inak na zadovoljstvo kupaca.

Kod ¢imbenika zabave, Bloch i suradnici (1994.) proucavali su ucinak fizickog okruzenja
trgovackog centra na emocionalna stanja potroSaca i otkrili su da potrosac¢i gledaju na
trgovacke centre kao mjesto ne samo za kupovinu, nego i za druge aktivnosti, kao $to je
zabava. Stoga se pretpostavlja da zabava ima pozitivan i zna€ajan u€inak na zadovoljstvo

kupaca.

Istrazivanja su pokazala da percepcija kvalitete usluga znacajno utjeCe na odluku o
kupovini. Na primjer, Parasuraman i suradnici (1985, 1991) su pronasli pozitivan odnos
izmedu potroSaleve percepcije kvalitete usluga 1 spremnosti na kupnju. Taylor i sur.,
(1997) su istrazivali relativnu ulogu kvalitetnih percepcija u oblikovanju kupovnih namjera

meksickih potrosaca. Utvrdili su da percepcija kvalitete usluga doprinose kupovnim
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namjerama. Stoga se pretpostavlja da kvaliteta usluge ima pozitivan i znacajan uc¢inak na

zadovoljstvo kupaca.
Zavisne varijable su: (Ala'Eddin, 2012: 4)

1. Zadovoljstvo kupaca
2. Lojalnost
3. ,,Word of mouth* kupaca

Neki istrazivaci poput (Cronin i Taylor, 1992) tvrde da je zadovoljstvo kupaca specificna
mjera za transakciju. Drugi istrazivaci vide zadovoljstvo kao cjelokupnu procjenu koja se
temelji na ukupnoj potrosnji i iskustvu kupnje (Anderson et al, 1994). Opcenito,
zadovoljstvo je konceptualizirano u smislu proizvod/usluga ispunjava potrebe 1 ocekivanja
potroSaca. Zadovoljstvo se definira kao “odgovor potroSaca na ispunjenje, na temelju
procjene svojstva proizvoda ili usluga, ili samog proizvoda ili usluge, koje pruzaju ugodnu
razinu potroSnje, ukljucujuéi razine ispod ili iznad ispunjenja”. Zadovoljstvo znacajno
utjeCe na stav potrosaca i lojalnost prema trgovinama i uslugama. To je vitalni ishod
marketinSkih aktivnosti koje dovode do obnavljanja trgovina, ponavljanja kupnje
proizvoda i promocije ,,word of mouth®. Stoga se pretpostavlja da zadovoljstvo kupaca ima

pozitivan i znacajan ucinak na lojalnost kupaca i ,,word of mouth*.

Lojalni kupci su izvijestili da imaju veée stope zadrZavanja, obvezuju ve¢i udio svoje
kategorije potroSnje na tvrtke i da ¢e biti vjerojatnije da e preporuciti tvrtku drugim
potencijalnim kupcima. Oliver (1999, str. 34) definira lojalnost kao "duboko odrzanu
obvezu da se ponovno kupi preferirani proizvod u buduénosti, ¢ime se uzrokuje
ponavljaju¢a kupnja iste marke, unato¢ situacijskim utjecajima i marketinskim naporima
koji mogu izazvati promjenu ponaSanja”. Razvoj lojalnosti je bio tradicionalno usmjeren
na menadzere jer omogucuje vecu buducu namjeru kupnje. Lojalnost se moze definirati
kao namjera ili predispozicija kupca za kupnju od iste organizacije, koji proizlaze iz
uvjerenja da je vrijednost dobivena od jednog prodavatelja ve¢a od vrijednost dostupna iz
drugih alternativa. Kao posljedica toga, lojalnost se smatrala klju¢nim faktorom kako bi se
postigao uspjeh 1 odrzivost organizacije tijekom vremena. Stoga se pretpostavlja da

lojalnost kupaca ima pozitivan 1 znacajan ucinak na pozitivan ,,word of mouth* za kupce.

»Word of mouth* je ugodan i neformalan nac¢in komunikacije izmedu osoba radi procjene
dobara 1 usluga. Na primjer, utvrdeno je da WOM ima viSe utjecaja na prosudbe proizvoda

nego manje zivopisne tiskane informacije. Opcenito, WOM se moZe definirati kao
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neformalni oblik komunikacije izmedu privatnih stranaka u vezi s vrednovanjem dobara 1
usluga te se smatra jednom od najmoénijih snaga na trziStu. Vaznost WOM-a lezi u
¢injenici da na izbor potrosaca obi¢no utjece WOM, posebno kada je kupnja vazna. Razlog
tome je Sto se potrosaci radije oslanjaju na osobnu komunikaciju i neformalne izvore pri
donosenju odluka o kupnji umjesto o formalnim i organizacijskim izvorima, kao reklamne

kampanje.

Razlicite studije sugerirale su razliite skupine svojstava kao sastavni dio kupovnog
iskustva. Donovan i Rossiter (1982) pokrenuli su studije o utjecaju atmosfere u
trgovinama. U njihovom nastojanju da identificiraju antecedente koji dovode do uzbudenja
medu kupcima i1 ¢imbenike koji utjecu na njihovu Zelju za ostankom u trznom centru,

Wakefield 1 Baker (1998) su napravili skupinu od ¢etiri ¢imbenika (Singh et al., 2014: 14):

1. Okoli$ni faktori
2. Faktori dizajna
3. lIzgled
4

Raznolikost

Arhitektura i cjelokupni dizajn trgovackog centra, lakoca u pronalaZzenju prodavaonica,
kontrola temperature, glazba, rasvjeta i raznolikost trgovina bili su vazni atributi prethodno
navedenih ¢imbenika, razvijajuéi utjecaj na kupcevu Zelju za ostankom u trgovackom
centru. FiziCki 1 opipljivi elementi poput uredenja i opremanja takoder su utjecali na
percepciju potroSaca trgovackih centara. Slicno tome, utvrdeno je da su glazba i miris

povezani ¢imbenici (Singh et al., 2014: 14).

Usporedujuc¢i ova dva istraZzivanja mozemo vidjeti kako su faktori atraktivnost trgovackih
centara isti za sve. Cilj svakog trgovackog centra je privuci kupce na razli¢ite nacine kako
bi oni zauzvrat ispunili svoje potrebe 1 zelje. Kako bi u tome uspjeli, moraju uzeti u obzir
Sto viSe faktora atraktivnosti koji mogu pozitivno utjecati na ljude i stimulirati ih, od
lokacije, dizajna, ambijenta unutar trgovine i trgovackog centra pa do eko okruzenja i

zabavnih sadrzaja.

Veliki trgovacki centar je relativno novi oblik razvoja maloprodaje u Sjedinjenim
Americkim Drzavama, a vecina tih centara izgradena je od pocetka 1990. godine do danas.
U takvim trgovackim centrima dominira nekoliko velikih trgovina koji su poznati kao
veliki stanari s velikom najamninom. Za razliku od regionalnih centara i manjih centara u

susjedstvu, veliki trgovacki centri sadrze nekoliko malih trgovina. Tipi¢ni zakupci u
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takvom centru su veliki trgovci, robne kuce, skladiSta i supermarketi. Neki od trgovackih
lanaca koji se Cesto nalaze u takvim centrima su Wal-Mart, Kmart, Home Depot, Best Buy
itd. Najvaznije je utvrditi razloge zbog kojeg trgovacki centar privlaci kupca. Rasprave o
rastu mo¢i trgovackih centara ukazuju na to da je taj rast posljedica povecanja naglaska

kupaca na prakti¢nost i vrijednost (Bodkin et al., 1997: 2).

Tablica 1. Razlozi kupovine u trgovackim centrima Commons i Centrum

65,8 51 58,7
15,8 24,6 20
7,3 10 8,6
2,9 7,1 4,9
3,9 3,2 3,6
43 4,1 42

*Odgovori 523 i 467 kupaca u centrima Commons i Centrum

Izvor: (Bodkin et al., 1997: 97) Preuzeto: 14.9.2019.

Glavni razlog za kupnju u tim centrima, a ne u nekim drugima je prakticnost. Gotovo dvije
treine odgovora kupaca u Commons centru je navelo prakti¢nost kao najvazniji razlog
kupnje, dok je isti taj razlog navelo nesto viSe od polovice kupaca u Centrum centru. Kada
se podaci o ta dva centra spoje, 58,7% odgovora je navelo prakti¢nosti kao glavni razlog. S
obzirom na velike prostorne trgovine koje se nalaze i takvim centrima, ovi podaci se mogu
¢initi iznenadujuci. Medutim, kupci ne moraju gledati na prakti¢nost u smislu udaljenosti 1
vrijeme putovanja do centra. Na primjer, mogucnost pronalaska odredenog proizvoda u
trgovinama trgovackog centra moze se pridodati faktoru prakticnosti. Drugi najvazniji
razlog za odabir centra bio je prisutnost specijalizirane trgovine, s tim da taj faktor ¢ini
dvadeset posto ukupnih odgovora. Kao $to je navedeno prije, trgovacki centar imaju
trgovine koje odgovaraju kupcevim Zeljama. Stoga ne ¢udi $to je to vaZan razlog za posjet

centru (Bodkin et al., 1997: 6).

Istrazivanje trziSta, posebice koriStenje tzv. "Psihologije okoliSa" pristupa, istrazio je odnos
izmedu okoline trgovine i potrosac¢a ponasanje. Ove su studije pokazale da “atmosfera” i

aktivnosti unutar trgovine odreduju emocije koje utjeCu na ponaSanje potrosaca - kao Sto je
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vrijeme provedeno u trgovini, poticajna kupnja i spremnost da ponovno posjeti trgovinu

(De Nisco et al., 2006: 3).

Takvi poticaji izazivaju emocionalne reakcije koje pozitivno utjeCu na vrijeme i novac
potroSaca u trgovini, a rekreacijski poticaji jacaju relacijsku vrijednost trgovine, ¢ime se
olakSava razmjena informacija i interakcija marke. Trgovacki centri su takoder opisan kao
"staniSte" u kojem potrosa¢i mogu dozivjeti razliite aktivnosti koji nisu povezani s
nabavom robe - kao §to je razgovor s drugim kupcima, gledanje izlozbi i pregledavanje bez

namjere kupnje (De Nisco et al., 2006: 5).

Uz ubrzani rast maloprodajnog sektora, teznje kupaca postupno su ocekivale kvalitetu i
prakticnost zajedno sa slobodnim vremenom i drustvenom interakcijom $to je dovelo do
pojave 'trznih centara' kao najpopularnijih destinacija za kupovinu. Studije sugeriraju da je
kupovina u trgovackim centrima fenomen relativnog izbora, a kako bi oduSevili kupce i
utjecali na njihovu lojalnost, trgovci moraju imati na umu da o¢ekuju njihova ocekivanja
od maloprodajnog okruzenja i ponuditi im "wow" iskustvo. Medutim, na ponasanje kupaca
utjecu varijable poput prihoda, dobi, obrazovanja i stila zivota. Spol je jedna takva
varijabla, za koju se pokazalo da iznutra utjece na ponasanje kupaca u pogledu ocekivanja,

odanosti i zadovoljstva.

Indijsko maloprodajno okruzenje je oblikovano zbog promjena politike, brze urbanizacije,
razvoj infrastrukture i sve veca izloZenosti medunarodnim trgovackim lancima. S ubrzanim
rastom indijskog maloprodajnog sektora, maloprodaja je napredovala od pukih
transakcijskih aktivnosti do pruzanja iskustava. Na ocekivanja kupaca utjecu zapadnjacki
ukusi, istodobno su njihove teznje postupno ocekivale kvalitetu 1 udobnost, zajedno sa
slobodnim vremenom i druStvenom interakcijom. To je dovelo do pojave trgovackih
centara kao povoljnih odrediSta za kupovinu. Trzni centri, kao moderni trgovacki centri,
nude mogucénost "sve na jednom mjestu" za kupovinu, slobodno vrijeme i zabavu te
magnetiziraju indijske kupce zbog svog suvremenog potencijala za kupovinu, slobodno
vrijeme 1 zabavu. IzvjeStaj Images Research-a (2013) procjenjuje da trenutno Indija ima
470 operativnih 1 250 nadolazecih trznih centara u razli¢itim fazama razvoja. Medu svim
indijskim trZznim centrima, 47 posto ima minimalnu bruto zajamc¢enu povrSinu (GLA) od
100.000 cetvornih metara 1 prisutni su u 63 grada u Indiji. Izvjes¢a industrije ukazuju na

pojavu vecih trgovackih centara, a o¢ekuje se da ¢e se prosjecna veli¢ina novih trgovackih
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centara u Indiji povecati za 2,5 puta u odnosu na brojke iz 2013. i dodirnuti 1.000.000

milijuna ¢etvornih metara do 2017. godine.

Promjene u demografiji i psihografiji kupaca rezultirale su priznavanjem hedonistickih
oc¢ekivanja poput socijalizacije i slobodnog vremena iz trznog centra, zajedno s utilitarnim
oc¢ekivanjima poput pogodnosti i kupovine. Kupci su trzne centre / trgovine poceli smatrati
mjestima u kojima uzivaju u svom vremenu i udovoljavaju svojim iskustvenim potrebama.
Medutim, postoji potreba da se indijski trgovci na malo istodobno transformiraju u tim
raspolozenjima kupca. Razumijevanjem i rjeSavanjem raznolikih oc¢ekivanja kupaca, trzni
centri mogu sami postati odredi$na atrakcija i odrzavati profitabilnu egzistenciju. Trgovci
na malo nastoje ostati u skladu s neprekidno konkurentnim i promjenjivim okruzjem
indijskog maloprodajnog sektora. Kljucni element ovog okruzenja, indijski kupac,
kontinuirano se prilagodavao promjenama na rastu¢em maloprodajnom trzistu Indije Sto
rezultira vrijednom, svjesnom i uvidavnom potrosackom klasom. Ova se promjena odrazila
na njihov nacin potro$nje i kupovine. Tradicionalno, indijski potroSaci smatraju se
troSkovno svjesnim koji se uglavnom usredotouju na ustede. A.T. Kearney (2012) je
indijske kupce opisao kao "osnovne potrosace" koji uglavnom trose na hranu, odjecu i
druge pogodnosti. Medutim, vodeni gospodarskom klimom, pristupom informacijama,
proSirenju marke 1 povecanim moguénostima za kupcevo-prodavacke interakcije,
ocekivanja 1 ponaSanje indijskih kupaca mijenjaju se. Njihova se ocekivanja

preusmjeravaju prema potencijalnim pogodnostima i1 dobrom iskustvu u kupovini.

Svjetski indeks povjerenja potroSaca H211 MasterCard (2012.), proveo je istraZivanje
medu 12 915 ispitanika u dobi od 18 do 64 godine u 25 drZzava i Indijce je svrstao u
najpouzdanije kupce s ukupno 82,1 indeksnih bodova ispred zemalja poput Kine (77,4
indeksnih bodova) 1 Tajlanda (75,8 indeksnih bodova) (Business Monitor International,
2012). Zaokupljeni samopouzdanjem, indijski kupci postali su sofisticirani 1 poboljsali
svoje Zivotne stilove tako da odraZavaju njihov drustveni status. Prema tome, suvremeni
indijski kupci pruzaju velike moguénosti trgovcima uslijed zahtjeva za pristup proizvodima
1 uslugama koji ih oduSevljavaju 1 uzbuduju, dobre su kvalitete 1 pruzaju vrijednost za
novac. Kako bi odusevili kupce i1 utjecali na njihovu odanost, trgovci moraju imati na umu
da razumiju njihove potrebe, oCekivanja i Zelje iz svog maloprodajnog okruzenja kako bi

kupcima ponudili "wow" iskustvo kupovine (Tandon, 2015:1).
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Uz sve veéi broj trgovackih centara, kupci imaju tendenciju da budu selektivniji.
Vjerojatnije ¢e preferirati trgovacki centar koji su atraktivniji i imaju Sirok izbor
prodavaonica i robe koja odgovara njihovim Zeljama. Stoga je kljutno za menadzere
trgovackih centara da znaju u kojoj su myjeri njihovi centri privlacni kupcima. Medutim,
atributi trgovackog centra atraktivni za neke kupce ne mora znaciti da su atraktivni za sve
kupce. Stoga je jako bitno odrediti faktore atraktivnosti trgovackih centara iz perspektive
kupaca, a zatim kupce segmentirati u skladu s tim faktorima privla¢nosti (El-Adly, 2007:

937).

Studija (El-Adly, 2007) provedena nad ispitanicima je podijeljena na dva dijela. Prvi dio
odnosi se na 26 faktora atraktivnosti trgovackih centara koji su poredani na skali od ,,vrlo
vazno* do ,,nije vazno* za odredivanje vaznosti svakog faktora. U drugom dijelu su bile
obuhvacene demografske karakteristike ispitanika i neke varijable ponaSanja. Fokus ¢e se

odnositi na prvi dio istrazivanja jer je on vazan u spoznaji faktora atraktivnosti.
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Tablica 2. Faktori i njihovi atributi u atraktivnosti trgovackih centara

Udobnost Sigurnost u centru
ParkiraliSte
Trgovacki centar ima sve potrebno za obitelj
Udobna sjedala prilikom kupovine
Sirina centra
Cistoéa
Prigodan dizajn interijera
Zabava Promotivne kampanje u trgovackom centru
Prisutnost programa za zabavu
Igraonice za djecu
Mogu¢énost programa lojalnosti
Sadrzaji za mlade
Raznolikost Mnostvo i raznolikost restorana
Dostupnost podruznica u trgovini
Postojanje velike prostorije za hranu
Kino dvorane
Sustina trgovackih centara Kvalitetni proizvodi u trgovinama
Cijene su prikladne primanjima kupaca
Mnostvo 1 raznolikost trgovina
Moguénost pruzanja usluge nakon kupovine
Pogodnost Postojanje supermarketa u trgovackom centru
Blizina trgovackog centra
Kasno radno vrijeme trgovackog centra
Rasko$ Vanjski izgled trgovackog centra
Popularnost trgovackog centra

Izvor: (El-Adly, 2007: 941) Preuzeto i prilagodeno: 2.5.2020.

Trgovacki centri znacajno su napredovali u primjeni zajedni¢kog upravljanja. Nekoliko
autora smatra da bi centri trebali poboljsati uvjete ponude, njihovu privlacnost i imidz
razmatranjem drugih alternativnih ili komplementarnih ¢imbenika. Istaknuto je Sest
¢imbenika privlacnosti: pet tradicionalnih dimenzijama i Sesta po pitanju dizajna i

ekoloskog prirodnog okoliSa od strane posjetitelja (Ortegon-Cortazar, 2017: 4):
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1. Fizi€ko okruzenje, ¢istoca i sigurnost
Dizajn i eko-prirodno okruzenje
Mobilnost i dostupnost

Dodatne usluge i zabava

U

Raznolikost ponude, kvaliteta i status

Fizicko okruzenje, Cistofa 1 sigurnost su vazni Cimbenici koji utjeCu na ponaSanje
posjetitelja u trgovackim centrima. Stoga ti faktori utjecu na donosenje odluke pri odabiru

trgovackog centra.

Dizajn 1 percepcija ekoloskog okolisa trgovackog centra posebno se bavi literaturom koja
se odnosi na okolis i okoli§ atmosferske znacajke trgovina. Stavlja se naglasak na vaznost i
utjecaj ekoloskih elemenata u komercijalnim stavkama na ponasanje i donosenje odluke pri

izboru trgovackog centra.

Neki autori smatraju da su mobilnost i dostupnost trgovackog centra vazniji od
atraktivnosti. Tako ljudi traze ugodnu i prikladnu trgovinu ili trgovacki centar. Uz to,
mobilnost i dostupnost kao faktori atraktivnosti se mogu favorizirati od strane razli¢itih

usluga koje se nude u podrucju zabave.

Studije su pokazale da su trgovacki centri poboljsali vlastiti imidz i atraktivnost zbog
uklju¢ivanja dodatnih usluga poput usluga hrane, pica, opustanja i zabave. To se moZze
smatrati povoljnom ponudom za slobodno vrijeme koju ¢ine faktori koji utjecu na

motivaciju za dolazak u trgovacki centar.

Raznolikost ponude, kvaliteta i status predstavljaju tradicionalne probleme u smislu
privlacnosti trgovackih centara. Na preferencije potrosaca utjece percepcija raznolikosti
unutar izbora. Razli€iti autori naglaSavaju vaznost da klijenti imaju mogu¢nost na Siroku
opskrbu proizvodima, posebno kad se usporeduju cijene 1 kvaliteta kako bi se optimiziralo
iskustvo posjete. Zbog toga su kvaliteta i raznolikost ponude najkriti¢niji atributi mjerenja
privlacnosti trgovackog centra. Isto tako, status je povezan s raznoliko$¢u i kvalitetom, koji

utjeCu na iskustvo posjete.

Ako se usporedi primarno istrazivanje El-Adly-a s donesenim zaklju¢kom Ortegon-
Cortazar-om, vidimo kako je El-Adly-evo istrazivanje puno opSirnije i obuhvacéa vise
atributa (podfaktora). Osim toga, El-Adly-evo istrazivanje se bavilo 1 demografskim

karakteristikama, s obzirom na to da u Ujedinjenim Arapskim Emiratima ima dosta stranog
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stanovniStva. Nadalje, svaki faktor privlacnosti autora Ortegona-Cartazar-a mozemo
povezati s istrazivanjem El-Adly-a. Iz toga vidimo kako u svijetu postoje neki standardni
faktori privlacnosti koji su primjenjivi na svaki trgovacki centar i njegove posjetitelje.
Razlika se stvara kada se ulazi dublje u analizu svakog faktora posebno, odnosno kada se

definiraju atributi koji definiraju svaki faktor.

Studije pokazuju da je kupovina u trgovackim centrima fenomen relativnog izbora, a
iskustva u kupovini mogu utjecati na izbor destinacije za kupovinu. U pokuSaju da se
shvati Sto potice kupce da posjete i ostanu u trgovackim centrima, provedena su mnoga
istrazivanja kako bi se utvrdile dimenzije koje povecavaju privlacnost trznog centra i
poboljsavaju iskustvo kupca. Prethodno istrazivanje ponaSanja kod kupovine sugerira da za
indijske kupce potencijal za zabavu, upravljanje stanarima, upravljanje objektima i

atmosfera igraju znacajnu ulogu u privlacenju kupaca u trgovacke centre i utjecaju na njih.

Na ponaSanje kupaca utjecu varijable poput prihoda, dobi, obrazovanja i stila zivota, jer
utjecu na orijentacije i motive kupaca. Spol je jedna takva varijabla, za koju se pokazalo da
iznutra utjee na ponaSanje kupaca u pogledu ocekivanja, odanosti i zadovoljstva.
Otkriveno je da muskarci i Zene razliCito utjecu na maloprodajno okruzenje i ponaSanje
kupnje. Na Zene mogu utjecati viSe vizualne slike, zabava kao 1 socijalizacijske konotacije
kupovine i ponositi se na njihovu sposobnost kupovine. S druge strane, na muskarce moze
utjecati pravilnije upravljanje objektima u trgovackom centru, Cisto¢a, informacije o

proizvodima i dostupnost.

Prethodno istrazivanje na ovom polju sugerira da su Zene mozda hedonisti¢ki orijentirane,
dok musSkarci mogu biti pod veéim utjecajem utilitaristicke dobiti. Privlace ih razlicite
dimenzije okruZenja trznog centra i razli¢ito analiziraju svoja iskustva. Medutim, utjecaj
privlacnosti trgovackih centara i razli€iti utjecaj spola na iskustvo kupovine proucavaju se
uglavnom u kontekstu razvijenijih maloprodajnih trzista poput Sjedinjenih Drzava, dok je
indijski scenarij pokazao relativno manje istrazivanja. Nadalje, fokus na indijskim
istrazivanjima bio je uglavnom na ponasanju kupaca 1 trgovackim centrima smjeStenim u
gradovima ranga jedan, dok su gradovi ranga dva i tri bili relativno neistraZzeni (Tandon

2015: 3).

Studija sugerira da Zene holisticki procjenjuju svoje trgovacko iskustvo ocjenjujuci svaki
aspekt trznog centra, ukljucujuéi estetiku, prisustvo raznih prodavaonica, pravilno

odrzavanje objekata 1 mogucénosti zabave 1 socijalizacije. Muskarci procjenjuju svoje
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trgovacko iskustvo na temelju vrijednosti koju bi mogli dobiti od posjete i aspekata
upravljanja objektima i upravljanja stanarima. Za njih, prisutnost opcija za zabavu ili
dizajnerski aspekti trznog centra nemaju mnogo znacaja Sto sugerira da su muski kupci

izrazito utilitaristicke prirode (Tandon 2015: 5).

Efekt potrosackog prostora na potrosace potvrduju i atraktivni elementi, medu kojima su
na prvom mjestu ispitanici istaknuli one koji sacinjavaju ugodu, klimatiziranost,
prostranost, Cistocu 1 urednost, te ljubaznost osoblja, Sto cijeni priblizno tre¢ina ispitanika.
Na drugom su mjestu aspekti koji omogucuju prakti¢nost obavljanja potros$nje: pristup
automobilom, lokacija, veliki, besplatan parking, a na treCem je mjestu potrosacka ponuda.
Unutar potrosacke ponude, povoljnost kupovine vrlo je nisko rangirana $to sugerira kako
se radi o izboru koji je namijenjen potroSacima boljeg materijalnog stanja (Stani¢, 2011:

11).

Slika 5. Privlacnost trgovackog centra

povoljnost
kupovine
1%

potrodacka

ponuda praktinost
20,7 29.6%

Izvor: (Stani¢, 2011:11) Preuzeto: 29.5.2019.

Medutim, ponudeni sadrzaji u pogledu proizvoda i usluga nisu dovoljni za privlacenje
potroaca u trgovacke centre. Cilj istrazivanja (KneZevié, Pavié i Skrobot) bio je upitati
ispitanike o klju¢nim elementima koji utjeCu na njihov izbor trgovackih centara. Slika 6.
ocrtava klju¢ne elemente. Tri najvaznija elementa koji utjeCu na izbor potroSaca u
Hrvatskoj su postojanje preferirane trgovine (79%), blizina trgovackog centra (47%) 1
veli¢ina trgovackog centra (32%). Dobra zabava je utjecajan faktor za 11% ispitanika

(Knezevi¢ et al., 2017: 282).
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Slika 6. Elementi koji utjecu na izbor trgovackih centara

Preferirana trgovina

Blizina trgovackog centra

Veli¢ina trgovackog centra

Ponuda zabavnih sadrzaja

Imidz trgovackog centra

Ponuda hrane

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Izvor: (Knezevi¢ et al., 2017: 283) Preuzeto 30.4.2020.

Iako se mogu uociti razlike u elementima ili faktorima koji privlace ispitanike iz
Stani¢evog istrazivanja i istrazivanja provedenog nad hrvatskim ispitanicima, stvara se
dojam kako su faktori privlac¢nosti iz Stani¢evog istrazivanja standardni, odnosno kako ih
svaki trgovacki centar mora imati kako bi bio uspjesan. Kod drugog istraZivanja vidimo jak
utjecaj ispitanika odredenoj marki (trgovini,brendu), $to znaci da su ispitanici iz Hrvatske
lojalni. Isto tako velik broj ljudi navodi kako im bitno da su trgovacki centri blizu
prebivalista, te da su veliki. Razlog tome je vrlo vjerojatno obaviti §to vecu kupnju u $to
kraéem vremenu na jednom mjestu. Od svih faktora zabava im je najmanje presudna u

trgovackim centrima, iako 1 ona iz godine u godinu biljezi sve veci utjeca;.

U procjeni negativnosti trgovackog centra cak 27% ispitanika smatra da ove strukture
nemaju nikakvih negativnih strana. S druge strane, kriticniji potroSaci pronalaze mane
ovog prostora, pri ¢emu je indikativno da u najmanjem broju slucajeva osjecaju
manipulaciju 1 kontrolu, $to je istaknulo tek 7,2%, odnosno 2,2% ispitanika. Ovi nalazi su
iznimno vazni jer potvrduju dobru prikrivenost mehanizama kontrole 1 manipulacije u

potrosackom prostoru (Stani¢, 2011: 12).
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Slika 7. Negativne strane trgovackih centara

trodi se vile 35,3

ljudima se manipulira
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puno ljudi, gulva
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osjecam se kontrolirano

nema neg. strana

Izvor: (Stani¢,2011:12) Preuzeto: 29.5.2019.

Sukladno prethodnim podacima je i vrijeme koje potroSaci provedu u trgovackom centru
za jedne posjete, a ono je impresivno; Cetvrtina ispitanika proboravi u trgovackom centru
¢ak duze od tri sata, a nesto manje od polovine od jednog do dva sata. Obrazlozenje duzine
provedenog vremena, uz raznoliku ponudu i moguénost prosirenja potro$nje, treba svakako

promatrati i u okviru ranijih navoda o kreiranju 1 djelovanju prostora (Stani¢, 2011: 13).

Slika 8. Najcesce trajanje posjete trgovackom centru

Izvor: (Stani¢,2011:13) Preuzeto: 29.5.2019.
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5 ANALIZA LOKACIJE TRGOVACKIH CENTARA U ZAGREBU

Izgradeni trgovacki centri prije svega se razlikuju prema svojim karakteristikama zavisno

od lokacije i vrste sadrzaja koju nude.

Tako je primjetno da su centri locirani blize urbanim srediStima uglavnom zatvorenog tipa
1 na viSe razina, u pravilu s parkiraliS$nim prostorom smjesStenim na najnizim razinama.

Takvi centri imaju znatno vec¢i naglasak na ponudi zabavnih sadrzaja (npr. multiplex kino).

Centri smjesSteni na rubnim dijelovima grada (Arena Centar, West Gate, King Cross)
uglavnom su na jednoj do dvije etaze s parkiraliSnim prostorom pokraj centra

(https://www jatrgovac.com/2011/04/trgovacki-centri-vise-od-sopinga/).

Opcenito u Zagrebu razlikujemo tri osnovna tipa lokacije trgovackih centara: u sredistu
grada, na krizanjima vaznijih gradskih prometnica te u blizini cestovnih C¢voriSta na

rubovima grada (Jakov¢i¢ et al., 2004: 50).

Sedam ih se nalazi u poslovnom sredistu grada (Branimir Centar, Centar Cvjetni, Centar
Kaptol, Kvaternik Plaza, Importanne Galleria, Nama i Rotonda), u radijusu dvadesetak
minuta hoda od Trga bana J. Jeladi¢a, glavnog zagrebackog trga. Pet ih se nalazi u
razli¢itim dijelovima grada i uglavnom su smjeSteni uz vaznije gradske prometnice
(Avenue Mall - Avenija Dubrovnik; Shopping centar Precko — Ljubljanska Avenija; Point -
Zagrebacka avenija; Green Gold — Vukovarska ulica 1 Garden Mall). Tre¢u skupinu ¢ine

maloprodajni prostori u blizini cestovnih ¢vorisSta na Zagrebackoj obilaznici.

Hrvatska postaje relativno zasiena prodajnom povrSinom trgovackih centara te grad
Zagreb nije iznimka u odnosu na druge srednjoeuropske gradove. U takvoj situaciji, ono
¢ime se centar moZe izdvojiti 1 pozicionirati, moZe biti upravo uvodenje kulturnih,
drustvenih i1 zabavnih sadrZaja, tj. razvoj socijalne funkcije. Jasno je da i trgovacki centri u
zapadnom dijelu grada mogu kroz pruzanje ovakvih dopunskih sadrzaja dodatno proSiriti
svoju ponudu 1 time postati 1 drustvenim srediStima kojima bi kvartovi koji ith okruzuju
gravitirali, a ¢ime bi se produzilo vrijeme iskoristivosti postoje¢ih kapaciteta
(https://www.jatrgovac.com/2016/12/trgovacki-centri-u-praksi-drustvena-funkcija-nudi-

priliku/).
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5.1 Arena centar

Arena Centar nalazi se na jugozapadnom ulazu u Zagreb, na adresi Vice Vukova 6.
Smjestena je na jugozapadnom ulazu u hrvatsku metropolu, deset minuta voZznje od
gradskog centra, te predstavlja suvremeni centar Cetvrte generacije koji na pravi nacin

ujedinjuje shopping i zabavu.

Na dva kata smjestilo se vise od 200 trgovina ukljuc¢ujuéi dva najveca globalna svjetska
maloprodajna lanca: Inditex i H&M, uz impresivnu listu top brendova poput Liu Jo,

Napapijri, Michel Kors, Valentino, Armani itd.

Najbolji centar zabave u Hrvatskoj nudi 10 multiplex dvorana Cinestar kina, prvo
regionalno IMAX kino, Gold Class i kino 4DX Exclusive te Game World Casino. Arena
Centar je 1 vrhunsko gastronomsko odrediste koje obuhvaca 10 restorana i 8 kafi¢a s 350
sjede¢ih mjesta u Food court-u centra i Sirokim izborom jela: azijske, orijentalne i

mediteranske kuhinje.

Slika 9. Arena Centar

Izvor: (https://www.google.com/search?q=arena+centar&client=firefox-b-
d&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiqs4mkkc7iAhVIxIsSKHYICAVoQ A
UIESgC&biw=1600&bih=758#imgrc=wG1oECI5Yevh7M) Preuzeto: 3.6.2019.

Arena Centar nije samo najveci trgovacki centar u hrvatskoj metropoli ve¢ i nezaobilazna

destinacija shoppinga i zabave za cijelu obitelj. Arena Centar je i gastro destinacija sa
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sedam kafi¢a s vanjskim terasama te deset restorana u Food court-u sa Sirokim izborom
jela brze, domace, ali i egzoti¢ne kuhinje. Osim toga Arena Centar je i centar zabave s
kinom, kasinom te gaming arenom. Isto tako nudi i razli¢ite usluge, kemijsku cistionicu,
autopraonicu, frizerski salon te salon za njegu 1 masazu, a moze se provjeriti vid, platiti

racune, kupiti ulaznice, razviti fotografije, fotokopirati, ali proslaviti djec¢ji rodendan.

Do Arene Centra moze se do¢i svim sredstvima javnog prijevoza — tramvajem, autobusom,
vlakom 1 automobilom. U Arena Centru dostupno je 3.000 besplatnih parkirnih mjesta — na

otvorenom parkingu ispred centra te u garazama povezanim sa sva tri ulaza u centar.

Zbog svoje dobre lokacije, koja se nalazi na rubnom dijelu grada Zagreba, Arena Centar
biljezi jako dobre rezultate. Od svojeg otvaranja, imaju najvise posjetitelja od bilo kojeg
drugog centra u Hrvatskoj. S obzirom na to da se trgovacki centri zadnjih nekoliko godina
smjestaju uz rub gradova, isto tako se smjestila i Arena centar. Dodatni razlog tome moze
biti jeftinije zemljiSte 1 brza urbanizacija tog dijela grada. Sve viSe ljudi se doseljuje na
Laniste, Sto dovodi do izgradnje novih zgrada, arena, centara itd. U prilog svemu tome ide
1 jako dobra prometna povezanost. Arena se smjestila u blizini Jadranske avenije i Avenije
Dubrovnik te se nalazi u blizini Luckog. Zbog toga posjetitelja ima iz drugih gradova, pa

Cak 1 drzava (https://www.arenacentar.hr/hr/o-nama/).

Slika 10. Lokacija Arene Centra
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Izvor: (https://www.google.com/search?q=lokacija+arene+centra&client=firefox-b-
d&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiUm{CUkc71AhXKs4sKHWmGAFsQ
_ AUIESgC&biw=1600&bih=758#imgrc=6Tndi57WpXQOEM) Preuzeto: 3.6.2019.
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Pritom se istie proSirenje zagrebackog Arena Centra koji je zahvaljuju¢i tome bogatiji za
6.000 kvadrata neto iznajmljive povrSine. ProSirenje prati i ulazak novih brendova na
hrvatsko trziSte, a proces renovacije ukljucuje 1 premjesStanje nekolicine postojecih
brendova unutar centra. Arena Centar je svoju mikro lokaciju dodatno obogatila

izgradnjom retail parka povrsine 8.000 ¢etvornih metara.

Zagrebacko je trziSte vrlo zahtjevno, a Cinjenica da u takvom okruzenju Arena Centar iz
godine u godinu biljezi konstantan i stabilan rast te podize ljestvicu kvalitete u svim
segmentima poslovanja potvrduje kako inovativni pristup privlacenja posjetitelja te
stvaranja lojalnosti itekako dobro funkcionira. Od njegova otvaranja, kroz ovaj je centar
proslo gotovo 70 milijuna posjetitelja. Centar je danas gotovo u potpunosti popunjen, a ¢ini
ga viSe od 200 trgovina. Za otprilike 35.000 cetvornih metara postoji lista cekanja
zainteresiranih potencijalnih zakupaca. 1z Arena Centra zakljuCuju kako ¢e nastaviti rad na
profiliranju ovog trgovackog centra kao nezaobilazne destinacije ne samo za Soping, ve¢ i
zabavu  (https://www jatrgovac.com/2018/12/trgovacki-centri-aktualno-sadrzaj-i-ponuda-

ispred-lokacije/).

Ocigledno je kako se Arena Centar Zagreb, bas kao i ostali multifunkcionalni centri,
usredotocila na privlacenje Sto veceg broja posjetitelja 1 odlucila te iste Sto duze zadrzati
ispred ili u trgovackom centru. Nezaobilazna funkcija vezano uz to jest ekonomska
funkcija, koja obuhvaca trgovacko - poslovnu i socijalnu interakciju kroz usluzne

djelatnosti zabave 1 kupovine (Macek, 2014: 29).

Arena Centar je najbolji primjer uspjeSnog trgovackog centra. S obzirom na sve vecu
populaciju ljudi na zapadu grada Zagreba, Arena je smjeStene na najbolju lokaciju s ciljem
privlacenja Sto veceg broja ljudi. Isto tako smjeStena je da bude pristupacnija drugim
gradovima osim Zagreba. Zbog toga ljudi iz Karlovca, Velike Gorice, ZapreSica, pa €ak i
iz Slovenije dolaze posjetiti Arenu Centar. Arena Centar je veliki trgovacki centar, no nije
prevelik poput West Gate-a. U njoj mozemo obaviti cijelu kupnju te pronaci i najsitnije
stvari koje ljudi Zele. Osim Sto ima veliki izbor trgovina, u centru mozemo pronaci
suvenirnice, salone za masazu i njegu tijela, Standove za vocée i povrée, biomedicinu,
autopraonicu itd. Arena centar daje veliku paznju druStveno-zabavnim sadrzajima.
Organiziraju dogadaje za mlade i djecu, tombole te razne akcije popusta ili darivanja,

pogotovo za zimske praznike. Ono Sto dodatno ide u prilog Areni Centra je Arena Zagreb.
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Nakon velikog sportskog ili druStvenog dogadaja, neki od tih ljudi ¢e se uputiti prema

trgovackom centru.
5.2 City centar one

Istok Zagreba sadrzajno je poprilicno pust ako ga se usporedi sa zapadnim dijelom ili
centrom grada. Vecinom industrijska zona stanovnicima nije omogucavala da u svojoj
okolici nadu kvalitetne sadrzaje (https://www jatrgovac.com/city-center-one-u-proljece-

2012-na-zagrebackom-zitnjaku/).

City Center one Zagreb East, tre¢i po redu u Hrvatskoj pod brandom City Center one,
otvoren je u proljeée 2012. godine. Njegovim je otvorenjem zagrebacki Zitnjak dobio
posve novo lice, a isto¢ni dio grada svoje odrediSte za shopping i zabavu. Uz njega, postoje
jos§ dva City Centra: City Centar one West 1 City Centar one Split. S obzirom na to da su ta
tri trgovacka centra slicna po svemu osim lokacije, primarni fokus ¢e biti na City Centru

one East.

U City Centru One East posjetitelji mogu uZivati u vise od 140 trgovina koje nude poznate
svjetske brendove, kao §to su Mango, H&M, Zara, Peek&Cloppenburg, Superdry 1 brojni
drugi. Odli¢na zabava ocekuje sve koji posjete Cineplexx, moderno digitalno kino sa
sedam dvorana, a tu su i automat klub Wettpunkt, brojni kafiéi i restorani. Najmladi mogu
uzivati u igri 1 zabavi u besplatnoj Kid’s Jungle igraonici te ¢e se kuci vratiti s najljepSim
uspomenama. Stoga ni ne ¢udi §to je ve¢ godinu za godinom City Center one ponosni

vlasnik brojnih nagrada za omjer cijene 1 kvalitete.

Centar se prostire na 130 000 Cetvornih metara bruto povrSine s 50 000 kvadrata
namijenjenih prodajnim povrSinama rasporedenima na tri etaze koje su povezane dizalima
1 stepenicama. Centar je natkriven velikim staklenim krovom, a ukupni broj parkiraliSnih

mjesta je 2 400.

City Center one East smjeSten je u istonom dijelu grada Zagreba, uz najfrekventniju
zagrebaCku prometnicu, Slavonsku aveniju. Adresa City Centra One East je Slavonska
avenija 11d, 10000 Zagreb. Dobro je cestovno povezan s okolnim mjestima, a od samog
srediSta Zagreba udaljen je otprilike 15 minuta voZnje. Prometno je povezan i javnim

gradskim prijevozom - autobusnim i tramvajskim linijjama ZET-a (https://citycenterone.hr/

).
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Na pitanje koji shopping centar najéesc¢e posjecuju, vise od 30% ispitanika iz Zagreba i
okolice u ovom istrazivanju se odlucilo za City Center One East i West, §to je najvisi
postotak za ovo podrugje. Cak 77% posjetitelja dva zagrebacka Centra dolazi iz urbane
sredine, tj. iz naselja koja broje vise od 100.000 stanovnika (https://lider.media/lider-

trend/city-center-one-vodeci-shopping-centar-u-hrvatskoj-90216).

Veliki interes biljeZe 1 ostala dva City Centra (City Centar one West 1 Split) koji zajedno sa
City Centar East biljeZe 20,9 milijuna posjetitelja uz ostvarenih 485 milijuna eura prometa.
Kako bi ponudio vise zabavnih sadrzaja, City Center one Split postao je domaéin prvog
hrvatskog Muzeja osjeta, posebnog interaktivnog muzeja s visSe od 30 eksponata.
Posjetiteljima je na raspolaganju i preuredeno Cineplexx kino, ali i karting 1 playroom te
automat klub. Zbroje li svi zaposleni u prodajnim, usluznim 1 ugostiteljskim prostorima te
zastitarske, vatrogasne i tehnicke sluzbe broj djelatnika u City Centeru one West doseze
priblizno 1.400, u City Centeru one East 1.500 te u City Centeru one Split 1.900 osoba
odnosno ukupno njih 4.800 (https://www jatrgovac.com/2018/12/trgovacki-centri-

aktualno-sadrzaj-i-ponuda-ispred-lokacije/).

Slika 11. City Centar One East

Izvor: (https://www.google.com/search?q=city+center+one&client=firefox-b-
d&sxsrf=ACYBGNQ3nA73-
OMelJftkQRNmfw20VyYQ5g:1575230339942 & source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=2ah
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UKEwja2eemnpXmAhUIposKHRVIA8YQ AUoAnoECBUQBA&biw=1366&bih=626#1
mgre=SInqow8FLkWAuM: ) Preuzeto: 3.6.2019.

Na primjeru City Center One East, pa i ostalih City Center One (West i Split), investitori
su pazljivo birali korake u stvaranju tih centara. Oni su pazljivo birali mjesto lokacije kako
bi odgovaralo svim pokazateljima. Iz tog razloga su smjestili trgovacki centar na jednu od
najprometnijih ulica 1 raskrizja u Zagrebu. No ono S$to je zanimljivo je to da je prije par
godina na 500m dalje od City Centra One postojao trgovacki centar Mandi. Nakon kratkog
vremena taj trgovacki centar se zatvorio, $to zbog loSe lokacije, Sto zbog njegovih
karakteristika. Iako je taj trgovacki centar isto bio smjeSten na Slavonsku aveniju, iz tog
primjera mozemo vidjeti koliko je bitna mikrolokacija, odnosno koliko znaci
pozicioniranje trgovackog centra na odredenu prometnicu. Investitori City Centra One su u
tom smislu potpuno pogodili lokaciju, jer su znali da moraju trgovacki centar smjestiti na
najprometniji dio ulice kako bi imali pristup s viSe strana, a to je raskrizje. Isto tako City
Center One je pogodio 1 s izborom trgovina i druStvenim sadrzajima. Unutar centra
mozemo na¢i jake brendove s kvalitetnom robom i S§irokim asortimanom za sve
posjetitelje. To je znak da je trgovacki centar uspjesan, odnosno da ima veliku frekvenciju
ljudi. S obzirom na veli¢inu centra, u sredini se nalazi info pult zajedno s drugim
Standovima za manikuru, voée 1 povrée. Kao i svaki veliki trgovacki centar, ispred se
nalazi autopraonica,a u prizemlju supermarket. Na drugom katu osim trgovina se nalazi i
kino. To je jedino Cinestar kino na istoku grada. Na tom katu se nalaze 1 igraonice za djecu

te veliki prostor za restorane.
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6 ZAKLJUCAK

Od otvorenja prvog trgovackog centra u svijetu, ono biljezi veliki rast, posebno od pocetka
70-ih godina proslog stolje¢a. Medutim, samo otvorenje trgovackog centra i1 cjelokupni
njegov proces nije nimalo lagan, ve¢ zahtjeva puno istrazivanja, analiziranja i planiranja

kako bi bio uspjesan.

Prvi korak kojeg investitori trgovackog centra moraju napraviti vezan je uz lokaciju.
Lokacija je od iznimne vaznosti kako bi trgovacki centar bio uspjesan i privukao kupce u
buduénosti. Prilikom odabira lokacije, prvo se u obzir mora uzeti makrolokacija, a zatim
mikrolokacija. Postoji viSe Cimbenika koji se moraju uzeti u obzir prilikom odabira
lokacije. Ti ¢imbenici omogucéuju lakSe donosenje odluke, odnosno da se ne pogrijesi u
odabiru lokacije, jer bi to znacilo da je trgovacki centar ve¢ u startu neprofitabilan. Vecina
trgovackih centara su prilikom razvoja strategije uzeli u obzir da trebaju osigurati dobru
prometnu povezanost s trgovackim centrom kao i dovoljan broj parkirnih mjesta za potrebe

kupaca.

Razlog zasto su trgovacki centri dozivjeli brzi rast tijekom 70-ih godina je taj $to su se
ljudi i njihove potrebe pocele mijenjati. S obzirom na sve ubrzaniji nacin zivota, ljudi
imaju tendenciju obavljati veliki shopping jednom tjedno na jednom mjestu. Upravo zbog
toga se sve viSe otvaraju trgovacki centri koji imaju veliku ponudu kako bi zadovoljili sve
potrebe potencijalnih kupaca. Protekom vremena ljudi postaju osvjesteniji 1 zahtjevniji u
ispunjavanju svojih Zelja 1 potreba. Iz tog razloga, trgovacki centri su poceli osluskivati
njihove potrebe i1 prilagodavati svoju ponudu 1 poslovanje njima. Iako su se u proslosti
trgovacki centri gradili u srediStu grada i oko njega, sve veca dostupnost i mobilnost ljudi

potaknula je premjeStanje centara na rubne dijelove grada blizu veéih prometnica.

Danas trgovacki centar nije isklju¢ivo za kupoprodaju izmedu trgovina 1 kupaca. S
obzirom na to da vecina ljudi izdvaja jedan cijeli dan za obavljanje shoppinga, najcesce
vikendom, centri su poceli otvarati razne drustveno-zabavne sadrZaje poput kina, restorana
1 igraonica za djecu, a sve s ciljem da omoguce kupcima kvalitetno 1 opustajuc¢e provedeno
vrijeme. Trgovacki centri organiziraju i1 razne dogadaje poput koncerata, sportsko-

rekreacijski dogadaji, nagradne igre itd.

Moze se re¢i kako su Arena Centar 1 City Centre One u tome uspjeSni, a brojke to 1
dokazuju. Oni su od samih pocetaka stvarali uspjeSan model trgovackog centra te obracali

paznju na najsitnije detalji. Osim §to su pogodili s izborom lokacije, pogodili su i za
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izborom stanara (trgovina). U tim trgovackim centrima postoji Sirok izbor proizvoda za sve
posjetitelje, od odjece i obuce pa sve do bijele tehnike i prehrambenih proizvoda. Isto tako,
veliki znacaj su daju drustvenoj komponenti, jer znaju da ona igra veliku ulogu u izboru
trgovackog centra i vremenu provedeno u tim centrima. Arena Centar i City Centre One
kontinuirano poboljSavaju svoju kvalitetu usluga i za ocekivati je da ¢e se taj pozitivan

trend nastaviti u buduénosti.
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