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Socijalne funkcije trgovacko-poslovnog
sredista: primjer Centra Kaptol u Zagrebu

Aleksandar Lukié ’

LI radu se analizitaju funkedje trgovadko-posiovnog Centra Kaptol o sredifinjem
dijeln Lupreba, Rezultati ankete provedens medu posjeticeljima Contra ukazajn ni
izrdeno wnadenje secijalne uloge Centra kao mjesta provedenja slobodnog vremena
i meonode, posebno medu mladom populacijom u veernjim satima. Prostorna
organizacija i strategija Centra, uz peroeptiju posjetitelja, upeéuju na stvaranje
“mewing” javaog prostora § mjesta sacijalnog kontakis o urbanoj serokiun Zagreba,

Kljufne rijedi: trpovatko-poslovni centar, sredifnji poslovni contar, javmi
prostor, sacijalne funkeije, Centar Kaptaol,

Social Functions of Shopping Centre: Example of Centre
Kaptol in Zagreb

This work analyses the functions of the Shopping Centre Kaptol in the central
part of Zagreb. The results of the questionnaire survey carried out among the
Centre visilors point 1o a prominent significanes of the social role of the Centre a5
a place for leisure and entertainment, cspeeially for the younger population in the
evening hours, The Centre” s spatial organisation and development strategy, as well
a5 the visitors” perception, refer to creation of a “new” public space and place for
sovcinl contaet in the urbhan structure of Zagrel.

Key Words: shopping centre, central business disiriet, public space, social
functions, Centre Kaptol,

oD

Osnovni cilj élanka je razmotriti socijalne funkcije trgovaéko-poslovnog Centra
Kaptol. Ipak, zbog malog broja objavijenih radova koji s geografskog aspekta
istrafuju promjene u sustavu i lokaciji maloprodaje u Zagrebu u vrijeme tranzicije,
a posebno zhog nedostatka radova o trgovaéko-poslovnim centrima nastalim nakon
1990-te, v uvodnom dijelu ée se u kratkim criama i bez namjere detaljnije analize
naglasiti neki elementi te prohlematike®. To je pesebno vaZno i stoga Sto znadaj
socijalnih funkcija spomenutih centara valja promatrati i s obzirom na njihov broj,
velidinu i lokaciju unutar urbanog sustava,
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Proces tranzicije iz real-socijalistitke planske privrede usustay tréiine ekonomije
imao je znafajne posljedice u kontekstu ekonomskih, politiekih i socijalnih struktura
u drfavama Srednje i Istoéne Europe. Vidljiv i nagladen aspekt tih promjena ogituje
se i u maloprodaji. lako postoje razli€iti modeli transformacije (E. Kulke, 1997.),
odredeni procesi  karakteristiéni su za tranzicijske drave. To su privatizacija i
formiranje novih trgovaékih tertki domacdih vlasnika, te otvaranje trfidta stranim
i medunarodnim trgovaékim lancima (R. Pitz, 1997.). Oba procesa prisutna su
i u Hrvatskoj, no valja naglasiti kako je delazak inozemnih maloprodavada u
Hrvatsku zapoteo relativno kasno (Z. Segetlija, M. Lamza — Maronié, 1997.), te da
privatizacijom u Hrvatskoj nisu ostvareni zacrtani ciljevi, a doflo je i do negativnih
udinaka s politickog, druStvenog i ekonomskog gledifta? (1. Bendekovig, 2000;
V. Lasic, 2000.). Veliki gradovi driava u tranzicijl zabiljezili su u devedesetima
nagli porast maloprodaje kao rezultat narasle potrafnje za potrofadkom robom.
Lokalni poduzetnici odabrali su upravo trgovinu zbog relativno malih inicijalnih
ulaganja. Broj prodavaonica u Wroclawu je npr. s 1500 u 1990-0j porastao na vike
od 4 700 u 1997, (R, Pitz, 1997.). U Hrvatskoj podaci slu2bene statistike pokazuju
drugadije trendove, inicijalni pad broja prodavaonica, a zatim stagnaciju (1990. bilo
je 22 088 prodavaonica, a 2001. 23 714)". Nagli pad broja prodavaonica uslijedio je
odmah pocetkom Domovinskog rata. Niti u Zagrebu nije zabiljeZen nagli rast broja
prodavaonica u devedesetim godinama 20, st. (tab. 1.).

Tk, 1. Broj prodavaciicafSerisa o bigovini na malo o Zageebu, 1991, —2004,

Broj prodavaonicalservisa
1991 2828
1992 2858
1983 3013
1994 2850
1995 2953
1998 2468
1997 2407
1998 6711
1699 6703
2000 6615

Isvar:  SLIZ - 2001, str. [RY.
Mapomenu: Podaci za 1998, i kasnije godine zbop promjene v metodologiji nisu usporedivi s ranijim
goedinarma, Prodavacnicama su pridedani i servisi, Metodolofka objadnjenja vidi u SLIZ - 2001, st 291,
Ipak, kako u Hrvatsko] postoji velika dinamika v otvaranju i zatvaranju
prodavaonica njihov broj svakako treba smatrati veéim od onoga kojeg je uspjela
registrirati sluzbena statistika, a bio je zapaZen i trend usitnjavanja poduzeda
trgovine na malo i nagli porast njihova broja, zatim porast broja prodavaonica
u sastavima malih poduzeéa (moZda i statistitki neobuhvacdenih), te porast broja
prodavaonica trgovina kao obrtnika (Z. Segetlija, M. Lamza - Maronié, 1997.).
Posljednjih godina inozemni maloprodajni lanci takoder ulaze na hrvatsko tr¥iste,
posebno u velikim gradovima, dto je ipak nekoliko godina kasnije nego u ostalim
tranzicijskim drzavama (tab. 2.). Sepetlija i Lamza {1997) navode da su do 1997,
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inozemni maloprodavaéi u Hrvatskoj bili minimalno aktivni 5to se tumaéi ponajprije
niskom kupovnom moéi stanovniitva, gospodarskom stagnacijom i nedovrienim
procesima vlasnitke precbrazbe. ZapaZen je i trend promjene u navici kupovanja
hrvatskih potrodada: u porastu je kupovanje u supermarketima, a u padu kupovina
u malim prodavaonicama.?

Tab, 2. Broj prodavaonica i velitina prodajnog prostora nekih inozemnib maloprodavada v Hrvatskoj

Naziv Broj Ukupna prodajna povréing Gradavi
prodavaonica svih prodavaonica
Bauhalis 1 BOOD m* Zagrsb
2 £agreb, Ogijek, Slevonski Brod,
I 2 S h Pula, Rilaka, Zadar
Kaufland Hrvalska 1 255668 m* Bakovo
Mercatone 1 16500 m* Zagreb
Marcator 2 14300 m* Zagrab, Pula
Meatro 1 8823 m"” Zagrab

Izvor:  HOGK, veljada 2002,
Mopomens: podaci se odnose na supermarkete, hipermackste, trgovaéke centre 1 specijalizirne
produviemioe

MNavedeni procesi, a posebno povecanje aktivnosti inozemnih maloprodajnih
lanaca i okrupnjivanje domadih, utjecali su i na promjene u prostornoj i
hijerarhijsko] organizaciji maloprodajnih oblika i trgovackih zona v nekim nasim
gradovima, a time i na njihovu morfolodku strukturu. Problematikom prostorne i
hijerarhijske organizacije maloprodaje u gradu su se jod 60-ih godina 20. stoljeéa
bavili geografi iz ekonomski razvijenijih drZava trZifnog gospodarstva, posebno
SAD-u, Berryeva klasifikacija lokacija maloprodajnih oblika v gradu iz 1963, jedan
je od ranih primjera i osnova za naredne klasifikacije (u M. Pacione, 2001.). Jones
je na temelju morfologije, lokacije, funkeija, velifine i tipova triidta predloZio
tipologiju suvremenog urbanog maloprodajnog sistema® (v M. Pacione, 2001.).
Jonesov se model razlikuje od Berryevog po vedem broju diverzificiranih tipova
trgovackih centara kao $to su npr. tematski centri koji su se pojavili kao reakeija na
trend usporavanja izgradnje trgovackih centara u 19%0-im v usporedbi s trendovima
u 1970-im 1 1980-im". Neke suvremene tipologije trgovagkih centara izdvajaju i do
osam tipova centara, s ruzlifitim brojem i vrstom prodavaonica 1 usluga, a posebno
se nagladavaju kljudni sadriaji trgovaékih centara («sidras, anchors) koji variraju u
broju i obilje#jima. No procesi razvoja urbanog maloprodajnog sistema ne razlikuju
se samo u pojavnim oblicima, veé i u dinamici Sirenja i lokaciji, U Velikoj Britaniji
trend decentralizacije maloprodaje, a poschnoe regionalnih trgovackih centara,
odvijao se znatno sporije nego u SAD-u i Kanadi” (A.G. Hallswarth, 1994.).

lako nisu provedena istrafivanja i klasifikacije, u Zagrebu je zamjetan trend
organizacije maloprodajnih zona u skladu sa spomenutim tpologijama nastalim
na temelju istra¥ivanja u zemljama slobodne trfifne ekonomije. Posebno istaknute
lokacije novih maloprodajnih objekata su 1) cestovna &vorifta na rubu, ali i unutar
grada, 2) lokacije uz industrijsku zonu i uz nju vezani tradicionalni trgovadlki sadraji
Zagreba (tzv. zelena trinica i maloprodajni kompleks na Zitnjaku), 3) lokacije u
stambenim i suburbanim zonama, 4) sredifnji poslovni centar (tab. 3.).
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Tl 3. Najvedi mulopredajni kapacitet] Zagreba (supermarketi, hipermarket, trgovaiki centri i
specijalizicane prodavaomce)

Maziv Prodajna povriina Adresa

Bauhaus 6000 m* Zilnjak bb

Billa 4500 m* Jadranska avenija bb

Billa 3600 m* Culinedka cesta bb

Billa 2000 m’ Savezne republike Njematka 3
Getro 18500 m* Ljudevita Posavskog 5
Getro 8500 m” Ljubljanska avenija 7
Gramat 8000 m* Radnitka cesta 184
Hipermarket Plodine 3500 m* Stefanovedki zavoj 10
Mercatone 16500 m* Gospodarska bb

Mercator 15000 m* Lilica grada Vukovara 269h
Metro 9823 m* Jankemir 25

Pevec cea. 6000 m* Ulica grada Gospica 5
Superkonzum 2180m° Ulica grada Vukovara 275
Superkonzum 4746 m* Josefa Antala bb
Supekonzum 3000 m* Ljubljanska avenija 108

lmvor:  HOK, veljada 2002; Getro; Mercalone

Pojavio se vedi broj domacih i inozemnih supermarketa i hipermarketa®, a
kio poseban dio strukture maloprodajnog sistema Zagreba (ili iz ekonomske
perspektive kao poscbni maloprodajni oblici) mogu se fzdvojiti novonastali trgovadki
centri ili sredidta «koji predstavljaju skup maloprodajnih prodavaonica razliditih
maloprodajnih i usluznih poduzeéa, koje se razvijaju, planiraju kao jedno poduzede
i kojima se upravlja kao jednim poduzeéem (L. D. Anié, 1998, U strukturu
trgovalkih centara ukljuene su i poslovne i stambene funkeije. Trgovacko-poslovni
centri tako postaju Zest morfolodki oblik koji se javlja na razliditim lokacijama, a i
ckonomisti i geografi (prema velidini gravitacijskog podrudja) uglavnom izdvajaju
sredifna poslovna podruéja, regionalna trgovadka sredidta, opéinska (komunalna)
trgovacka srediSta 1 trgovadka srediSta susjedstva (M. Vresk, 1990; 1. D, Anié,
1998, M. Pacione, 2001.). Lokacija, funkeije, velitina poslovnog prostora, broj
prodavaonica i ostalih sadriaja, velidina gravitacijske zone, izbor kljuénog poslovnog
sadrZaja, prosjedéna prodaja po kvadratnom metru kod trgovadko-poslovnih centara
se razlikuju.

Trgovadki centri kao suvremeni objekt geografskih istraZivanja

Prostorna i hijerarhijska  organizacija maloprodaje nije jedini  objekt
geografskih istrafivanja o trgovini u gradu i potrodnji opéenito. Tijekom 90-ih
godina 2().st. pitanje «potradnjes postalo je vrlo naglaeno u socijalnoj geografiji,
a kao posebno istraZivane teme pojavile su se one o trgovaékim centrima. Gregson
(1993} navodi da se trgovaéki centar istrazuje kao 1) nova predodiba «prostornogs,
2) kao prostor predstavljanja i otpora korisnika normativnim kodovima dizajnera i
vlasnika. Trpovagki centar u novijim istrafivanjima ne doZivljava se viSe samo kao
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oblik maloprodaje, ved i kao postmoderno mjesto potroénje u kojem se ispreplicu
trgovina 1 razonoda (B, Holbrook, P Jackson, 1996.). Trgovadki centri nazivaju se
i «katedralama potrofnjes, «urbanim katedralama 1980-ihs koje se predstavljajn
kao potrofacke utopije i fragmentiraju geografski prostor i vrijeme (N. Gregson,
1993; L. Crewe, 20001.). Istrazivanja su bila usmjerena i na ckonomske uéinke velikih
trgovackih centara lociranih izvan ili na rubu gradova na vitalnost gradova i gradskih
centara: West Edmonton Mall = Alberta, Canada; Mall of America - Minnesota,
SAD; the Metro Centre — Gateshead, Velika Britanija; Merry Hill - Dudley, Velika
Britanija; Thurrock - Lakeside, Velika Britanija (B, Holbrook, P Jackson, 1996.).
IstraZivale su se i moguénosti koje veliki trgovadki centri (mega-malls) osiguravaju
za nove oblike «kupovine kao stila Zivota»' u kojima nestaju granice izmedu
rekreacije i potroSnje (B. Holbrook, P Jackson, 1996.), Goss (1993) kupovinu smatra
najvaZnijom suvremenom socijalnom aktivnodéu, a istrativanja trgovackih centara
u Londonu takoder ukazuju na znalaj socijalnog aspekta kupovine, Francuski su
geoprafi sedamdesetih godina 20. stoljeéa navodili dodatne funkcije trgovine, kao
npr. animaciju i razonodu, organizaciju prostora i ekonomski razvoj. Animacija i
razonoda smatrane su najvidljivijim dodatnim ulogama trgovine (1. Beaujeu-Garnier,
A. Delobez, 1977.), Suvremeni trendovi pokazuju da je kupovina druga najvainija
aktivnost u slobodno vrijeme u Angloamerici.'! Najveéi dio kupovine odvija se u
trgovadkim centrima, a stanovnici Angloamerike veliki dio svog vremena, odmah
nakon boravka kod kuée i na poslu ili u Skoli, provode u trgovaékim centrima.
Meki su centri postali turistiéke destinacije, sa voditima i suvenirima, a u nekima
postoje i hoteli (J. Goss, 1993.). Gregson (1995) i Crewe (2000) u svojim preglednim
Elancima zakljuguju da je toliko isticanje vaZnosti treovackih centara pretjerano, jer
oni nepobitno egzistiraju usporedo sa brojnim drugim oblicima maloprodaje | sa
rastuéom elektronskom trgovinom. Gregson (1995) kao primjer posebno naglafava
fokusiranost istraZivaéa na West Edmonton Mall {Alberta, Canada). Ipak, trgovacki
centri u drzavama trzifne gospodarstva nemaju samo ekonomsku, veé i nagladenu
funkeiju socijalizacije i provodenja slobodnog vremena.

CIL) I METODE ISTRAZIVANJA

U Zagrebu, kao i brojnim drugim gradovima tranzicijskih zemalja, olvaraju
se novi trgovalko-poslovoi centri, 14.12.2000. otvoren je Centar Kaptol u staroj
pradsko] jezgri Zagreba na potezu izmedu Tkalfiéeve ulice i Nove Vesi. Ved i
samom lokacijom v produZetku pjelafke zone 1 na mjestu nekadadnje tvornice
Astra, te oblikovanjem eksterijera i interijera najavljena je strategija razvoja Centra
- postati «centar v centru»'?, Centar Kaptol ima iskoristivu povefinu od 20 000 m?
{10 000 m* trgovatko-usluZnog prostora, 2000 m* kino dvorana, 4000 m? uredskog
prostora, 1000 m® stambenog prostora I 3000 m® ostalih sadeZaja), a djelatnosti su
podijeljene izmedu maloprodaje, ugostiteljstva, osobnih usluga [ zabave, financijskih
servisa, te poslovoog i stambenog dijela (tab. 4. 1 s1.1.). Cilj &lanka je odgovoriti na
pitanje postaje i Centar Kaptol, kao trgovaéki centri u zapadnim zemljama, mjesto
razanode | provodenja slobodnog vremena, a ne iskljuéivo kupovine? Priblizava li se
svojim funkcijama javnom gradskom prostoru?
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Tak, 4, Broj i strukiuca poslovnib prostora u Centro Kapiol

Vrsta posfovinog prostora Broj %

ﬂguvina na malo B3 72,8
QOdjeta i obuta, djedje igratke, sport i putna oprema 44 43,0
Oprema za kudl i tlehnigka roba 11 9.6
Supearmarket 1 0.9
Pekarnice 2 1,8
Cvjetarnice, poklen galerije, tobcac, satovi | nakit, kozmetika 20 17,5
Usluge ] 7.9
Turistitke agencije 2 1.8
Foto studio 2 1,8
[Kozmeticki salon 1 0.8
Frizerski salon 2 1.8
Zabavni cantar 1 0.9
lgraonica 1 0.8
Financijske djelatnosti 2 1,8
Banke 1 0.8
Mijenjatnice 1 09
|Ugostiteljstvo 11 9,6
Kafici 7 B,1

Restorani 4 3,9
Uredi 2 7.9
UKUPHNO 114 100,0]

levar:  Centar Kaptal

Polazna hipoteza daje potvrdan odgover na pitanje o doZivljavanju Centra
Kaptol kao mjesta ispreplitanja trgovine i razonode tj. kao mjesta potroénje i
novea i slobodnog vremena. Potyrdan odgovor na ovu hipoteza znadio bi ujedno
i novi element u urbanom planiranju, posebno ako urbano planiranje shvatimo
kao «situiranje odredenih drudtvenih procesa u njihove prostorne  izrazes
(Caldarovié, 1987.), Maime afirmacija teze #nadila bi da funkeije javnih gradskih
prostora djelomice prelaze u komercijalne, privatne projekie. Takvi projekii,
fokusiranjem na pojedine ciljne skupine trZista (uglavnom bogatiji sloj populacije},
poticali su socijalnu ekskluziju (B, Holbrook, B Jackson, 1996; . Goss, 1993.), pa
owa dinjenica dobija dodatnu tezinu, Pored navedenog socijalnog aspekta, vaZna je i
funkeija takvih centara u revitalizaciji prostorne strukture srediSnjeg dijela Zapgreba
s ckonomskog i urbanistickog aspekta.

Za potrebe ovog istrafivanja podaci su, osim koriStenja sekundarnih jzvora
podataka, prikupljeni koridtenjem tri osnovne metode: prikupljanjem podataka
na terenu, anketnim istraZivanjem i intervjuom, Na terenu su prikupljeni podaci o
vrsti poslovnih objekata u obradenim trgovackim i trgovacko-poslovnim centrima,
te je izvrieno brojanje pje$ackog prometa u Centru Kaptel u funkeiji potvrdivanja
relevantnosti izbora odredenih ulazafizlaza u Centar tijekom provodenja ankete.
Planiranje i provodenje anketnog istraZivanja koje e dati reprezentativne resullale
bio je zahtjevan zadatak jer nisu bili dostupni pouzdani podaci o dnevnom broju
i ostalim karakteristikama posjetitelja Centra Kaptol koji bi osigurali objektivni
skup parametara na temelju kojeg bi se izradio uzorak posjetitelja. Metoda kvotnih
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udjela nije niti razmatrana zbog nedostatka podataka o socijalnom profilu Centra
{u smislu starostl, spola, mjesta stanovanji, razine obrazovanja i sl). Usmena
anketa provedena je koriStenjem metode sistematskog uzorka ispitivanjem na
vlazima/fizlazima Centra u trenuiku njegeva napuitanja. Anketirano je vkupno
803 posjetitelja u razdoblju od 17, do 23, prosinca 2001 (Eetiri dana tijekom jednog
tjiedna)". 25 anketara salinjavali su vecinom studenti I11. i IV, godine Geografskog
odsjeka PMF-a v Zagrebu, te nekoliko studenata sa profesionalnim iskustvom
v anketiranju. Anketari su prije rada kroz predavanje, praktiéne vjeibe i pisane
vpute dobili osnovna znanja o anketiranju, Tijekom cjelokupnog rada anketari
sy nadgledani i pruZana im je pomod od strane voditelja istraZivanja. Za potrebe
prikupljanja kvalitativnib podataka intervjuiran je voditelj marketinga Centra.

REZULTATI ANKETNOG ISTRAZIVANJA

Ispunjeno je ukupno 805 anketnil upitnika u Centru Kaptol, od &ega je bilo 409
(50,8 %) 2ena i 396 (49.2 %) mulkaraca. 364 anketirana (45.2 %) imala su izmedu
12 i 25 podina, 415 (51.6 9%) izmedu 25 i 65 godina, a 19 (2.4 %) preko 65 godina.
Obrazovna strukiura anketiranih bila je slijededa: 112 (13.9 %) imalo je NSS ili se
jot uvijek Skolovalo v osnovnoj ili srednjoj Skoli, 379 (471 %) imalo je §88, a 307
(38.1 %) imalo je VS5, Javni gradski i pjedalki promet bili su najzastupljeniji oblici
prometa pri dolasku u Centar (466 anketiranih ili 38.5 %%, a odmah zatim je slijedio
automobilski promet (330 anketiranih ili 41.4 %), Najvedéi udio anketivanih (22.9 %)
posjecivao je Centar Kaptol dva do tri puta mjesetno ili svaki tjedan {19 %).

Tub. 5. Navedite najéeséi raxlog svop dolaska u Centar Kaplol 7
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Aleksandar Lukid - Socijalne funkeije trgovadko-poslovinog sredifina: primjor Centra Kaptol u Zagreha

Vecina pitanja u anketi odnosila se na razloge dolaska u Centar Kaptol, te
sadriaje | elemente koji najvide priviade posjetitelje u taj trgovacki centar. Ispitivano
jeiskime sn pogjetitelji dodli u Centar, jesu li se dogli susresti s nekime, jesu li tijekom
posjeta bili u kaficu ili restoranu, te koliko su se zadriali § potrodili u Centru,

Kao odgovor na pitanje o najéedéem razlogu svog dolaska u Centar Kaptol,
34.5 % anketiranih je odgovorilo da je to bila kupovina (tab. 3.). Slijedila je «Setnja,
razonoda Lili rekreacijas 5 26.8 %. Pribrojimo 1i na tih 26.8 % | one koji su kao
najfeddi razlop dolaska naveli «susret s prijateljimas (12.2 %), te «odlazak u kafié
ili restoran» (12.2 9%), dobija se udio od 50.8 % onih koji su posjetili Centar Kaptol
zhog motiva drupadijeg od kupovine, a bliskog koriftenju slobodnog vremena,
druZenju i razonodi. Od jutra prema veéeri se udio onih kaji su dolazili najéesée zbog
kupovine smanjivan, 2 udio onih koji su dolazili zbog ostalih funkecija povedavao.
U velernjim satima 39.7 % posjetitelja dolazilo je u Centar Kaptol zbog «Setnje,
razonode ifili rekreacijer, 19.6 % zbog posjeta kaficu ili restoranu, a 10.3 % zbog
susreta s prijateljima, &ta je dinilo vide od dvije trafine svih anketiranih.

Anketiranima se u Centru Kaptol najviSe svidjela «kombinacija sadrZaja - sve
na jednom mjestus (34.5 %), zatim «izgled prostora i ambijent uopées (243 %) i
«itimung, atmosfera gradskog okupljaliStax (17.3 %) (tab.6.). Na éetvrtom je mjestu
bila raznovrsnost trgovadke ponude sa 15.3 %. Zamjetna je bila i razlika tijekom
dana. Udio anketiranih kojima se u Centru Kaptol dopada «&timung gradskog
okupljalita» rastao je od jutra prema vederi kada ga je tako doZivljavalo nedto
manje od petine posjetitelja, posebno stariji od 65 godina,
Tab, 6. Sto Vam se u Centru Kaptol narotito svida’

1. kombinacijn surinjn = sve no jedneem mjesla; 2. "Sdmong”, slmesfon grodskag okupljalitts; 3. izglod prostarn i ambizent unpdo;
A, pagn oressed Irgenadka ponisla; 5, clala
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o 5 a60_ | 24, 187 | 245 [ 181 | = 2 11, 174 | 260 | 85 | 23, T 184
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Mapomena: svaki ispitanik mogao je adabrati dva odgovora.

Oko dvije tredine anketiranih Centar Kaplol posjetilo je u druftva (s prijateljima,
detkom/djevojkom ili Slanovima obitelji), a 33.6 % sami, no taj se udio mijenjac
tijeckom dana (tab.7.).

U prijepodnevnim i ranim poslijepodnevnim satima gotovo polovica posjetitelja
dolazila je sama, a 5to se vife bliZila vefer bio je vefi udio posjeta u druibvu,
ponajvide zbog rasta udjela posjeta sa deCkom/djevojkom (6.6 % wjutro, a 23.5 % u
vedernjim satima) i prijateljima (20.5 % wjutro i 44.1 % v velernjim satima). 62.6 %
anketiranib u dobi od 12 do 25 godina u vedernjim satima posjetilo je Centar Kapiol
u drudeva prijatelja. Nasuprot tome, udic posjetitelja koji su doéli s Elancovima obitelji
smanjivao se od jutra prema veferi. Zanimliivo je i da su u prijepodnevnim satima
muskarci éefée posjedivali Centar sami (55.4 % nasuprot 41.6 %), a u popodnevnim
satima je obroute: vife Zena (34.7 %) nego muskaraca (25 %) posjeéivalo je Centar
samo, Stariji od 65 godina uglavnom su posjetili Centar Kaptol sami (63.2 %).
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Ireatski geogralski glasnik, 64 (00X

Tih, 7. 5 kim ste danas posjetili Centar Kaprel 7
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Kao jedno od pitanja koje moZe ukazati na socijalne funkeije trgovackog centra
postavljeno je i ono o Centru Kaptol kao mjestu susreta, 23.2 % anketiranih doglo se
susresti s nekime u Centar Kaptol. Taj udio je rastao prema vedernjim satima kada
je iznosio 28,9 %. Zanimljivo je da nije bilo velike razlike izmedu muskaraca i Zena,
te izmedu dobnih skupina od 12 do 65 godina. Anketirani posjetitelji stariji od 65
godina dominantno se nisu dolazili susresti s nekim u Centar Kaptol {94.7 %).

Kafi¢ ili restoran posjetio je skoro svaki tredi anketirani. Ipak postojala je
znacajna razlika izmedu mladih od 12 podina i onih starijih od 65 godina, te onih
izmedu 12 i 65 godina starosti. Prva skupina gotovo i da nije posjetila ugostiteljski
objekt. Pojavila se i odekivana razlika tijekom dana, U vecernjim satima 40.7 %
posjetitelja svratilo je u kafié ili restoran, a prednjadili su posebno oni u dobi izmedu
12 do 25 godina. U jutarnjim i prijepodnevnim satima taj je udio bio znatno manji i
iznosio je 27.4 %. Tijekom cijeloga dana muskarci su éedde posjedivall ugostiteljske
pbickte od Zena.

U Zagrebu postoji nekoliko trgovadkih centara. Posjetitelji su upitani zasto
posjeéuju upravo Centar Kaptol (tab. 8.). 24.4 % posjetitelja je kao prvi ili drugi
najvazniji razlog navela kino. To je posebno vrijedilo za posjetitelje mlade od 12
godina (42.3 %), ali i one starije od 65 godina (34.8 %}). Uslijedila je raznovrsnost
ponude roba i usluga (20.8 %), te <kafiéi, restorani i noéni klubovis sa 11.8 %. Nakon
«hlizine mjesta stanovanja» sa 10 9, prvi tj. drugi najvaZniji razlog je bilo druZenje sa
prijateljima sa 9.7 % koje je bilo vainije muskarcima (10.8 %) nego Zenama (8.7 %),
a najvaznije (bez obzira na spol) onima u dobi izmedu 12§ 25 godina (14 %).
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Wedina posjetitelja (58.4 %) zadrZavala se u Centru Kaptol manje od jednog
sata, 23.2 % izmedu jedan i dva sata, te 10.8 % posjetitelja od dva do tri sata.
Majkrace su se 1 Centru Kaptol zadrZavali stariji od 63 godina. Ujutro je preko 91.4
% posjetitelja boravilo v Centru do 2 sata, a boraval se produZavao prema vefernjim
satima kada je preko dva sata u Centru boravilo 57 % posjetitelja.

Kao posljednje pitanje u anketi postavljeno je ono o potrodnji novea prilikom
posjeta Centru Kaptol, Preko polovice posjetitelja (57 %) potrodilo je do 50 kn
prilikom tog posjeta {od toga 37.6 % nije potrodilo niti jednu kunu), Vise od 2000
kn tro#ilo je 1.2 % posjetitelja, U veernjim satima rastao jo udio onih koji trode
najmanje, a ujutro onih koji troe izmedu 100 i 2000 kn. Zene su bile zastupljenije u
trodenju fznosa od 200 do 2000 kn, 8 muikarei od O do 200 kn,

Thb. & Fadte dolszite upravo u Center Koptal?
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Mapomena: Broj pokazuje koliko je puta pojedini nevedeni razlog bio izabran kao prvi ili drugi
napriiniji razlog dolasks u Centur Kaptol,

DISKUSLIA
U komentiranju iznedenih rezultata naglasak ¢e biti na dva osnovna elementa:

znadaj socijalnih funkcija Centra Kaptol (posebno v odnosu na doba dana), te
percepeiju Centra kao javnog gradskog prostora,

Socijalne funkeije Centra Kaptol
Uloga Centra Kaptol u socijalnom Zivotu Zagreba bit ée razmotrena s dva
stajalifta: Uprave Centra [ posjetitelja Centra, Uprava Centra imala je cilj stvoriti
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objekt koji ée pored mjesta kupovine i komercijalne zabave, biti 1, u staru gradsku
jezgru Zagreba skladno uklopljeno, mijesto provodenja slobodnog vremena,
rekreacije i okupljanja. Planeri, arhitekti i dizajneri su se time vodili veé prilikom
oblikovanja Centra Kaptol. Nakon izgradnje Centra taj cilj nastoji se ostvariti kroz
sustavan i planiran marketing Centra Kaptol u javnosti [ stvaranja dojma «grada u
gradus ili «centra u centruw, odnosno javnog gradskog prostora. Kako se uz javne
prostore veZe | pojam «javnog Zivotas koji zajedno sa samim izgledom prostora
utjede na cjelokupnu kvalitetu Zivljenja u gradu, u Centru Kaptol organiziraju se
brajne aktivnosti kulturnog, sportskog i zabavnog karaktera koje sluZe svrsi stvaranja
«javnog fvota»'*. Kako su na tu strategiju reagirali posjetitelii Centra? Rezultati
ankete pokazuju da su posjetitelji vecinom dosli u Centar Kaptol u drudtvu i to zbog
soeijalnib funkeija koje se inade veZu uz javne gradske prostore npr. ulice, parkove,
trgove i rive, i ukazuju da su to mjesta okupljanja, komunikacije, susreta, razmjene
informacija, rekreacije i provodenja slobodnog vremena, kolektivnih dogadanja i sl.
Uz uvaZavanje funkeije kupovine koja je jos uvijek pojedina¢no najznaéajniji razlog
dolaska u dnevnom prosjeku, Centar Kaptol se u percepciji njegovih posjetitelja
doZivljava kao prostorni kompleks u kojem oni pored opskrbe zadovoljavaju i ostale
potrebe, ponajvife potrebu za socijalnim kontaktom i provodenjem slobodnog
vremena, Ovaj zakljufak potvrduju i rezultati ankete provedene za potrebe Centra
Kaptol prema kojoj je 52 % posjetitelja dodlo u Centar zbog «razonode, Setnje i
druZenjas*. Anketa provedena na ciljnoj skupini gradana grada Zagreba izvan
sumog Centra pokazuje da 50 % ispitanika u Centar Kaptol dolazi zbog «prostoras,
18 9 zbog «ponudes i 10 % zbog «marki/duéana» u Centru'®, lako u toj anketi kao
odgovor nisu bile ponudene moguénosti provodenja slobodnog veemena i/ili zabave,
vidljivo je da sama trgovacka funkeija ima ograni¢enu vaZnost. Rezultati istrafivanja
provedenog u dva londonska trgovacka centra takoder pokazuju da su ti centri
mjesta socijalnog kontakta. Vide od 20 % anketiranih u tim centrima posjetilo je
kafic ili restoran, 10 % ih se dodlo susresti s nekime, a 12 % ih je prepoznalo nekoga
u centru {B. Holbrook, P Jackson, 1996.). Holbrook i Jackson (1996) takoder
navode da istraZivanja provedena krajem osamdesetih | pofetkom devedesetih u
Angloamerici, sli¢no britanskim iskustvima, pokazuju da su trgovadki centri mjesta
u koje ljudi odlaze ne samo kupovati, ve¢ i razgledavati, provoditi slobodno vrijeme
i susretati se sa prijateljima. Usporedivii objavljene rezultate ankete i iznesena
inozemna iskustva, vidljivo je da se Centar Kaptol svojom ulogom u zadovoljavanju
potrebe provodenja slobodnog vremena ne razlikuje od nekih trpovadkib centara
Velike Britanije i Angloamerike, veé §tovide, ncke njegove socijalne funkeije jof su
naglafenije.

Drugi vazan element jest promijenjivost socijalnog karaktera Centra Kaptol
tijekom njegova radnog vremena, Od julra prema vederi jasno se ocrtava porast
zastupljenosti elemenata koji ukazuju na socijalne funkcije. Boravak posjetitelja u
Centru se produZavao, a rastao je i udio posjeta u drudtva, onih koji su se dodli susresti
s nekim ili svratili u kafic/restoran. Za razliku od dnevnog prosjeka, dominirali su
posjetitelji u dobi od 12 do 25 godina. U vefernjim satima Centar Kaptol za dvije
trecine preenstveno mladih posjetitelja doista je postajao mjesto okupljanja, susreta,
razonode i provodenja slobodnog vremena,
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1T

Centar Kaptel kao novi, «pseudo» jayni gradski prostor u Zagrebu?

Potvrdivii potetnu hipotezu o Centru Kaptol kao mjestu potrodnje novea,
ali i slobodnog yvremena, u nastavku se povezuje ideja trgovackog centra i javnog
gradskog prostora kao strategije upotrebljene za ostvarenje navedenog cilja.
Fionirom modernog trgovadkog centra smatra se Victor Groen koji je sredinom
dvadesctog stoljeda ponudio ideju okupljanja razliéitih maloprodaja na jednom
mjestu (I Goss, 1993; D. Ruskhoff, 2002.}. Ta se zamisao javila kao odgovor na
decentralizirani doZivlja] kupovine i potroinju koja je poéela desocijalizirati jer jo
izmedu mase trgoving uz prigradske ceste jedini javni prostor bila uprave autocesta
{D. Ruskhoff, 2002.). Gruenova ideja podivala je i na spoznaji da srediSnji poslovni
prostor u gradovima SAD-a gubi privladnost i funkciju socijalizacije (B.1.L. Berry
et al., 1968; J. Goss, 199330." Gruen je trgovadki centar vidio kao suburbanu
alternativa koja ée ponuditi ne samo mogucnost kupovine, veé i obrazovanje,
kulturno obogaéivanje i razonodu (prema I, Goss, 1993.}. Gruenov trgovadcki centar
bio je stoga odgovor na potrebu stvaranja novih prostora socijalizacije. Tome u
prilog ide i éinjenica da se morfolodka struktura tih centara konceptualno oslanja na
tradicionalni urbanizam JuZne Europe sa trgovima, pjeiackim zonama, fontanama
i 5. (1. Goss, 1993.) ili na rekonstrurianje uloge «glavne ulices Sime bi se potaknula
uljudenost (D, Rushkoff, 2002.). Trgovalki centar pojavljuje se nakon pedesetih
godina 20.st, i v evropskim dravama trZifnog gospodarstva, a nakon 1990-th 1 u
biviim socijalistickim, o danas tranzicijskim drfavama sa drugadijim historijsko-
gengrafskim razvojem i obiljeZjima druftva od oneg u Angloamerici. Javni gradski
prostori u sredinjim dijelovima prada (npr. ulice, trgovi @ parkovi) u curopskim
driavama, a posebno u onimi srednjeuropskog { mediteranskog prostora, éesto su
zadrali svoje socijalne funkeije, za razliku od onih u gradovima SAD-a. Trgovacki
centar (kao izgradeni maloprodajni, usluZni i poslovni objekt i generator profita)
koji se u SAD-u pojavio kao odgovor na odredenu potrebu prenefen je u drugaiji
civilizacijski (i urbani) kontckst u kojem te potrebe nije bilo! Stoga je za afirmiranje
trgovackog centra kac maloprodajnog oblika, a posebno kao mjesta provodenja
slobodnog vremena i socijalizacije, bilo potrebno stvoriti, dosada nepostojecu ili
barem neizraZenu, potrebu, Osim ovog socijalnog momenta postoji i onaj prostorm
i funkcionalni: koncept «glavne, trpovadke ulices ili pak mediteranskoeg urbanizma
koji je koridten u SAD-u s ciljem stvaranja dojma javnih i otvorenih prostora za
provodenje slobodnog vremena i socijalizaciju, prenefen je u europske gradove
{na temelju &ijih urbanih struktura je taj koncept i nastao i bio «<kopirans u SAD)i1u
kojima i danas glavna trgovacka ulica i trgovi imaju znacajnu ulogu v svakodnevnom
zivotu, kako u pogledu trgovine tako i u socijalnom smislu! Na temelju iznesenog
moguée je postaviti tezu da trgovadki centri koji koriste strategiju razvoja u abliku
javnih gradskih prostora, u srednjecurepskom i mediteranskom urbanom kontekstu
ustvari predstavljaju konkurenciju (ili partnere !?!) tradicionalnim lokacijama
maloprodaje 1 mjestima drufenja, susreta | provedenja slobodnog vremena
- trgovaékim ulicama, trinicama i gradskim trgovima,

U tom kontekstu, koju potrebu (ili motiv) je stvorio Centar Kaptol kako bi
privukac posjetitelje? Za razliku od supermarketa i hipermarketa koje kupei u
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Hrvatskoj posjecuju najvise zbog povoljnih cijena I koji su upravo u odnosu cijena,
Sirine ponude i raznolikih uvjeta pladanja, te prilagodencifu «automobilskoj
kupovini» dali kupcima motiv za dolazak, Centar Kaptoel je svoj raison d'existence
pronasao u pokuSaju stvaranja dojma javnop gradskog prostora, trpa, pradskog
sredita u kojem ljudi obavljaju kupovinu, ali i provode slobodno vrijeme, rekreiraju
se i droZe s prijateljima®, To je, u poneéto izmjenjenom obliku, izvorna Gruenova
ideja koja se, iako se v devedesetim godinama 2(.st. u SAD-u pojavio novi koncept
tzv, tematske kupovine, jod wvijek koristi kao strategija nekih trgovalkih centara
(J. Goss, 1993,). «Centar u centru», kako Uprava reklamira Centar Kaptol, vi3e od
polovice anketiranih posjetilo je zbog funkcija i sadriaja koje karakteriziraju javne
eradske prostore npr. treove ili rive®'. Vise od treéine anketiranih odgovorilo je da im
se u Centru Kaptol najviie dopada «kombinacija sadr¥aja - sve na jednom mjestus,
a broj i struktura objekata u Centru pokazuju istaknutost trgovine na malo, te zatim
ugostiteljstva, poslovnih prostora (ureda} i financijskog poslovanja (vidi tab. 4.}, Sve
navedene funkcije upravo tim redoslijedom karakteriziraju i zagrebacke trpove -
poslovne ( Prelogovié, 2000.). Sli¢na je i s pjefatkom zonom Zagreba. Rigkovic (1998)
navodi da se s obzirom na uredenje moZe zakljuditi da je pjedacdka zona Zagreba
namjenjena susretanju i druZenju ljudi, kulturnim priredbama i ckupljanjima, pa
stoga ima i funkeciju prostora razonode s ciljem humanizacije prostora sredista
grada, Centar Kaptol u svojoj strukturi ima nekoliko objekata za zabavu i razonodu,
ali | zelene poviiine s igralidtem za djecu. Tijekom Eitave godine u Centru se
odvijaju razlidita drutvena i kulturna dogadanja, te se otvara prostor za brojne nove
sadriaje®. Prelogovié (2000) istice da «trgovi (u Zagrebu) dobivaju nove sadriaje, s
teznjom da postanu ne samo mjesta kupovanja, ved i mjesta razonode i zadrzavanjas
te da su povriine nekih trgova uredene kao parkovi 5to pridonosi da trgovi imaju
i rekreativnu funkeiju. Funkcije, struktura i smjerovi razvoja zagrebalkih trgova i
Centra Kaptol ofito se podudaraju. To je i ofekivano i potvrduje gore iznesenu tezu
o koegzistiranju (konkurenciji ili partnerstvu) nekih trgovaékih centara i gradskih
trgova kao elemenata prostorne i socijalne strukture grada. Mo nisu samo sadrZaji
tj. struktura poslovnih djelatnosti te miljenja posjetitelja elementi koji ukazuju
na povezanost i preklapanje Centra Kaptol 1 javnih prostora, ponajviie trgova,
Centar Kaptol za stvaranje dojma javnog gradskog prostora, sredidnjeg dijela
grada ili «grada u gradu» koristi npr. i nadjevanje imena ulica, SetaliSta i «placevas
odredenim trgovackim prolazima i dijelovima Centra®. Centar Kaptol ima i svoje
novine (Centar Kaptol News) u kojima stoji da Centar Euva «stari duh Zagrebas.
U planu je i pokretanje radio-postaje koja nece emititati iskljudivo propagandne
sadriaje, ved 1 ostale sadrZaje (Radio Tkaléa), Ovakve strategije pozicioniranja i
profiliranja trgovadkog centra koriftens su u stvaranju atraktivne slike alternativnog
mjesta za moderni drudtveni Zivot uspjeSno «eksploatirajuéi modernisticke
nostalgije za autentiénom zajednicom, za koju se €ini kao da postoji samo u proélim
i udaljenim mjestima= (J. Goss, 1993.). Dojmu izdvojenosti od okoline, privladnosti
i stvaranju organske cjeline itavog kompleksa pridonosi i kembinacija otvorenog
i zalvorenog prostora u Centru, bag kuo 1 veé spomenute zelene povriine. I kada
je posjetitelj evanie, izvan zatvorenog prostora Centra, on je zapravo «unutras,
Dialcktika unutra-vani stvara principe inkluzije-ckskluzije, a otvoreno-zatvoreno
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ostvaruje razlikn izmedu javnog i privatnog prostora (J. Goss, 1993.). Prema Ecu
fu I. Goss, 1993} izgradeni ckolid je socijalno [ psiholodki wyjerljiv. Prostorna
struktura i organizacija Kaptol Centra u funkeiji oblikovanja javnog prostora oéito
koristi i taj moment jer «izgled prostora i ambijent uopées za 24.3 % anketiranih
posjetitelja predstivlja element koji im se najvife svida u Centru. Navedeni
elementi strategije razvoja ovog trgovatko-poslovnog centra (prostorni-ambijetalni,
funlkcionalni i simbolicki) u skladu su s rezultatima istraZivanja o faktorima koji
utjetu na zadrzavanje u takvom Centru. Wakefield i Baker (1998) navode da na
zadrzavanje razli¢itim intenzitetom utjedn raznovrsnost sadrZaja, izgradeni okolis
centra i ukljufenje u proces kupovine.

Na temelju analize funkcija, prostorne organizacije i misljenja — percepcije
posjetitelja Centra Kaptol, te usporedbe su strukturom i tendencijama razvoja
zagrebackih trgova, moguée je zakljuditi da u urbanoj strukturi srediSnjeg dijela
Zagreba na temelju planske privatne poduzetnicke inicijative nastaje novi «pseudos
javni prostor - okupljalifte, «grad u gradus tj. lokalitet s identitetom «mjesta
socijalnog kontakta» slidan trgu®. Osnovni ograni¢avajudi faktor u tom pogledu je
broj posjetitelja Centra koji iznosi oko 3600 tjedno®, Rezultati ankete odnose se
samo na posjetitelje, a kako oni éine izuzetno mali udio ukupne populacije Zagreba,
to je znadenje socijalnih funkeija Centra Kaptol i njegove percepeije kao javnog
prostora ogranifeno. Ipak navedeni Centar obuhvaéa brutto prostor od gak 48 000
m?, a trenutno u samom sredidtu Zagreba postoje jos tri slidna trgovacko-poslovna
centra, a dva su u izgradnji*. Uz pretpostavku da i ti centri razviju sliéne funkeije,
zagrebadki trgovi, trinice, trgovacke ulice i parkovi doista vide ne bi bili jedini javni
prostori u urbanoj strukturi sredifnjeg Zagreba, Pritom je poscbno vaZno da su
neka istraZivanja pokazala da su trgovacko-poslovni centri u driavama trZiSnog
gospodarstva svojom poslovnom politikom i definiranjem ciljnih skupina ustvari
poticali socijalnu ckskluziju koja je suprotna poimanju javnog prostora (B, Holbrook,
B Jackson, 1996; 1. Goss, 1993.). Misetié (1997), citirajuéi Lewisy Mum{orda, navodi
da pitanje modernog, urbanog drudtva, postaje pitanje veziano uz promjene fizicke
strukture grada i odnosa tih promjena prema socijalnim aspektima Zivljenja. Cini mi
se da ta redenica vjerno ocrtava proces razmotren u ovom Elanku.

ZAKLJUCAK

Cilj ovog #lanka bilo je utvrditi je i Centar Kaptol, kao trgovacki centri u
zapadnim zemljama, postaje mjesto razonode i provodenja slobodnog vremena, a ne
iskljuéivo kupovine, te pribliZava li se svojim funkcijama javnom gradskom prostoru.
Nu oba pitanja odgovor je potvrdan.

1. Uz uvaavanje funkecije kupovine koja je jod uvijek pojedinaéno najznacajniji
razlog dolaska n dnevnom prosjeku, Centar Kaptol je i prostor u kojem
posjetitelji zadovoljavaju i ostale potrebe, ponajvide potrebu za socijalnim
kontaktom i provodenjem slobodnog vremena (Sctnja, razonoda, rekreacija,
odlazak u kafié/restoran, susret s prijateljima).
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Postoji promijenjivost socijalnog karaktera Centra Kaptol tijekom njegova
radnog vremena. Od jutra prema vederi jasno se ocriava porast zastupljenosti
elemenata koji ukazuju na socijalne funkeije. U veGernjim satima Centar Kaptol
za dvije trecine posjetitelja, prvensiveno miadih, postaje mjesto okupljanja,
susreta, razonode 1 provodenja slobodnog vremena.,

Centar Kaptol oblikuje se kao novi «pseudos javni prostor u urbanoj strukturi
sredisnjeg dijela Zagreba. Dodatni argument za ovu tvrdnju je &njenica da
Centur Kaptol nastoji razviti «javni Zivot». Svojom funkeionalnom i prostornom
strukturom, sadrfajima, aktivnostima i praveima razvoja slidun je trgovima.
Njegovo pozicioniranje u ovom kontekstu ogranifeno je relativno malim brojem
posjetitelja u ednosu na ukupno populaciju Zagreba,

Kakvo praktiéno znafenje imaju navedeni zakljudci ?

Trgovacko-poslovni centri - nositelji socijalnih funkeija javljaju se kao novi
element ne samo prostorne ved i socijalne strukture grada. Izneeni zakljudc
pokazuju da pri prostornom i urbanom planiranju treba posvetiti paZnju na
lociranje takvih centara ne samo s ckonomskog | fizionomskop aspekta, ved i
socijalnog,

Javni prostori grada znacajni su za kvalitetu Zivota u gradu, Oni su dio opéeg
dobra i iznad privatnog interesa pojedinea ili skupina. Ipak, izneeni rezultati
pokazuju da privatni projekti poput Centra Kaptol preuzimaju neke funkcije
Javnih prostora. Kako je obiljeZje trgovacko-poslovnog centra stvaranje dobiti
I s time povezano potencijalno isticanje vaznosti pojedinib interesnih skupina
1 socijalnih grupa, izuzetno je vaino ofuvati ravnotefu izmedu tradicionalnih
Javnih prostora grada {ulica, trgova, parkova) i novih, «pseudos javnih prostora.
Trgovacko-poslovni centri koegzistiraju sa ostalim oblicima maloprodaje i
mjestima provodenja slobodnog vremena 1 socijalizacije — npr. trZnicama i
trgovadkim ulicama. Ouvanje raznolikosti u ekonomskom, ali i u socijalnom
smislu, moZe imati zna¢ajnu ulogu u stvaranju identiteta i kvalitete Fvota grada.

Zahvala

U izradi ¢lanka posebno su mi pomogli: dr.sc. Dane Pejnovié; drse. Milan

Mig dr. sc. Maja Stambuk; Stanko Rihtar, dipl. psiholog; dr.sc. Ivan Rimac: dr.sc,
Goran Milas; Bruno Vlatkovié; Ranko Alujevié, dipl.oec.; ?"',aljlm Rugan, dipl.oce,
te studenti ITi IV godine Geografskog odsjeka PMF-a. Ovom prilikom srdagno im
zahvaljujem.

L

POZIVNE BILIFSKE

U razdabliu od 1994, do 2002., 1. u vrijeme wanzivije, u Sasopisima Hreatski geopralsld plasnik, Acta
Gieographica Croatica § Geoadria nife bilo objuvljenih rezultata istrafivanja o promjenama u sustavu
i lokaciji maloprodaje u Zugrebu, te o novoizgradenim trgovako-poslovnim centrima, Ritkovié
{1998), Opadic (2000 i Prelogovié (2000 se dielomiéno osvréu na znadaj trgovine na malo prilisom
klasifikacija pjefacke zone, prometnih terminala i trgova Zagrebs,
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2, Oba citirana awtera ocjenu o privatizaciji donose u odresn na gielokupnoe gospodarstvo, 2 ne iskljudivo
na malopradaje.

3. Podatku DrEavnog zavodae za slalistibu o 23 714 prodavaonica (tcgovackih drudtava) o 2001, treba
dodati i 16 784 prodavacnica koje vode obrinici (Distributivia trgovina u 2000, StatistiCke Zyvjedée
1158, DZ5; Trpoving, Hrvatska gospodarska komora). Time sc potvrdujo i trendovi v kojima se povorl
dalje u wekstu (£, Segetlijz, M. Lamza — Maronid, 1997.)

. Prema istrafivanje tvrike Gik, na temelju uzorka od 1000 keéanstava reprezentativaih za Hrvatsku
po regijiamaZupanijama, velitini naselja, veliini kuéansva | broju djece do 14 g., najveéi rast u 2001,
imali su supermarketi, a 24 15 % je smanjen vrijednosni udio kupoving w malim trgovinama. Pri
avelikime kupovinama udio trpovina s prostorom do #0m® se smanjuje i Gini oko 40%, a povedava se
obevljanje kupnii v trgovinama od preko 400 m2, danas je to priblizne 60% velikibh kupovina, Lo
http:iwww. pfk hrfistrazivanjamay_kupnjahim.

b

un

. Jako nije posebno istaknuto, ova se tipologija ofito odnosi na ckonomski razvijene driave triignog
gospodarstva poput SAD-a 1 Kanade,

5. Goss (1993 navodi nekoliko faktora koji su utjecali na wsporavanje otvaranja novih trgovacko-poslovnib
centarn: nedostatak popodnih «greenficlds lokacija za izgradnju tj. lokacijs izvan ili na rubu gradova;
rast cijena izgradnje i wprevljenje; ofrije kriterije rasvoja; smenjivanje broja drzwvnih progrema za
ustupanje infrastrukiurs | kapitala za razvo) frgovackib centara; organizirani otpor lokalnih zajednica;
promjenjive demografsku sliku w#ista; segmentaciju maloprodajne provodnje.

7. Hallsworth (19%4) pozivajudi s na Schillerov Slanak iz 1986, «Retail decentralization — The coming
of the third waves (The Planer 72:13-13) smatra kako su postojala tri svalas decentralizacije
maloprodajnog sistema v Velikoj Briteniji, a Facions (2001) da postoji fest faza decentralizacije, Oba
s¢ autora slafu da decentralizacijs pocinje kasnih 60-ih i pogetkom 70-ih godine 200st. T Vresk (1990)
navodi da «gradnjo poslovnih centara u Veliko] Britaniji nije u sklady s metropolitanizacijome.

8. Anid (1908) definira ssupermarket» kao samopostuinu prodavaonicu prehrambenih i neprehrambenih
proizvada svakodnewvne potroinje. Velifina prodajnog prostara iznosi najmanje 400 m?, a u strukturi
praometa prehrembeni proizvodi imaju udio od 2/3, 8 neprehrambeni proiovodi 1/3. Definicija koju za
asupermarkets koristi Hrvatska gospodarska komora poklapa se v velidini prodajnog prostora, ali se
istice i osipurano parkiralifte, Pod pojmom «hipermarkets smatra se maloprodajno mjesto (ujedno i
najveda samoposiuing prodavacnica) s nejmanje 2500 m* prodajnog prostora (1D, Anié, 1998; HGER)
ili prema Veesku (19907 najmanje 5000 m? Pacione (2001) pojam «hipermarketas izgjednaduje s
pajmaom «superstores i navodi ds mora imati najmanje 4600 m? prodajnog prostora, Beaujeu-Garnier
i Delobez (1977, str. 44 0 dalje) daju iscrpan pregled raovoja samaposlufivanja u 5AD-u | nekim
ewrapskim driasvama, istitudi pritom posebno trend povedanja prodajne povedine, broja trgovina |
udiela povriine namjenjene prodaji neprehrambenih proiavoda.

9. Aniteva definicija (1998) vrlo je hliska onoj koju daje frtemetional Council of Shopping Cemntres Reserach:

strgovadlid centar (shopping certer) je grupa maloprodejrih 1 drugih komercijalnih objekata koja je
planirana i raavijens koo jedinstvena cjelina, Viasniftvo | upravljanje centrom je takoder jedinstveno,
Osigurana su parkiralifng mjesta u samom centru, Velidina i orijentacija centra je uglavnom odredena
ohiljedjima tr#ista kojeg centar opskrbljuje.» Dalje s¢ navodi da postoje dva glavna oblika trgovadkog
centea: mall i air strip, Trgovacki centri oblika mall su zatvoreni 1 imaju klimatizivane prolaze izmedu
dvife nasuprotne strane s trgovinama. Pojam oznadava najéesdi dizajnerski model 2a repionalne i
nadrepionalne centre i uvrijefio se kao neslufbeni naziv za te centee. Trgovacki centeu oblika air strip je
povezan red brgovina il usluZnih objelkata kojim se upravija kao jedinstvenom gjelinom, s parkiraliftem
obitno ispred trgoving. Izlozi trgoving mogu biti natkriveni, ali ovaj oblik nema zatvorenc proleze koji
pUvezuju trgovine, Strip centar mode biti u obliku ravne lingje, i imati oblil slova «Le il «Us, Qsim
navedenih pojmova desto se koristi § nesiv plaza.
Veesk (1990} mazlikuje ove nazive 3 obeirom na njihowe morfologiju 1 lokacijv. Mavedi npr. da se
aplazas tip trgovadko-poslovnog centra vide karisti u sredidnjim dijelovima grada, a ostali tipovi kod
tzv, regionalnih centara, ali novije tipologljs pajam «malls koriste koo naziy za planirant maloprodeyni
prastor o sredifnjem dijelu grada, 8 pojam «shopping centrew zd planirani maleprodajni oblik u
suburbanom podrutju. Opéenito, ovi nazivi se preklapaju, a dodatnu nesustavnost izazivaju i nazivi
centara koji obiéno sadrFe rijed amalls, sconters ili «plazaws, a koji su im potpuno arbitrarno dodijsljeni
kako bi stvorili atraktivoiji naziv,
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10. Izvorni pojam je «lifestyle shoppings.

11. Odmah nakon gledanja TV programa koji kroz brojne reklame, ali i ocrtavanjem models
patrofadkag stila Zivala, usbvar promaovits kapovin {1, Goss, 1993,),

12, Widi hiljedku br, 14,

13, Kako bi se osiguralo dw sveki posjetitelj Centry ima jednake moguénost bi odabran v anketni
uzorak i time odpovorilo zahtjevima za representativoodtn i vjerojamaién hilo bi neophedne da se
u odredenim yremenskim intervalima anketiranja v31 fa svim postajedim ulazima i izlazima Centra
Kaptol, 5 obziram na moguénosti izabrano je 5 ulaza/fizlaza na koajima je stovremeno u odabrana
32 jednosatna termina tijekom jednog tedna chavljeno anketiranje (lerminl su takoder izabrani
siglematskim uzorkovenjem, sa sludujno odabranim prvim terminom). Anketirala s na svim glavnim
ulazima (onima koji osteju najdufe olvoreni tijekom radnog vremena Centra | kroz kaje e temelju
inicijalnih opaZanja i brojania pjefackog prometa ofite ulazi onjvedi broj posjetitelja), te na nekoliko
sporednih kroz koje u Centar ulnze posjetitelji iz garaZe [ manje promeinih prilaza. Podaci su stoga
relevantni za predboziéni tiedan koji je odabran na temelju ofekivane vede potroinje tijskom
blagdanske kupovine, a time zupravo podaci o funkeijama Centra Kaptol koje su razlifite od kupovine,
dobijaju jof vife na znadenju. Usporedbom sa anketama provedenim za potrebe Centra Kaptol
potvrdils se veding nalaza, Cetivi dana u kojima je provedena anketa (18, 19, 22,1 23, prosinca 2001.,)
odubrana sy vz pretpostavky da se, 8o se tiée posjedenosti | motiva, redni dani poncdjeljak i utorak
enutajne ne razlikuju (pa je jednostavnim sledajrim odabirom anketirano u utorak), te da se srijecs,
Cetvrlak i pelak nacajno medusobno ne razlikuju jer vefernje promotivne akefje tib dana slitno djeluju
na posjetitele (anketicune je wsrijedu). Pretpostavis je bila de se subora § nedjelja, inko dani vikencla,
razlikuju u posjefencsti i po broju i po motivima, pa je anketivenje izveiono oba dana, Posjetitelji
karji su dodli samo w kino w sklopu Centra Kaptal nisu anketicani ukoliko prije ili nakon predstave
aisu boravili u Centru § napustili ga kroz izlaz Centra, Takoder nise anketirani zaposleni u paslovnim
objektima u Centru Kaptol jer oni ne predstavijaju posjctitelje centra.

14, Podaci iz intervjua s voditeljem marketinga Centra Kaptol g, Brunom Viatkovicem i internih
dokumenats Centra pevere o tednji da se Centar Kaptol pozicionira kao 1) kulturno-trgovaéki centar
i 2) urbani zagrebacki centar tj. scentar u centeus, Marketing plan Centra za 2002,z navodi &tav niz
akriviest od kajib su za potencirunje «javnog Zivole posebno bitmnd kazalifnl performansi, koncerti,
paletije na olvorenom, likewne izlazbe, humanitarne akeije, evjetni sajam, filmaki festival mladih
neafirmiranih autora, te obiljefavanje tradicionalnib blagdena. Centar Kaptol odrfava suradnju s
Muzejom grada Zagreba, Muzejom suveemene umjernosti 3 Gliptotekom, Ta se suradnja, osim kroe
najove izlazbi v Centru, odvija § kroz izlaganje dijela cksponata u prostoro Centra,

15, Anketiranje je obavils tvetka Media net u subotu, 20092001, od 10 do 15 sati na prigodnom vzorku od
300 posjetitelja Centra Kapiol,

16, Anketitanje je obwvila tvrtka Pultlico od 08.07. da 12.07.2000. Ciljns skupina bili su gradani Zagreba,
auzarak jo hio djelomice definiran po debmim skupinama, Strukturiranje clline skupine {osim dobnin
shuping) chavljeno je metodom slugajnog vzorka. Ukupno je interduirano 549 ispitanika.

17, Pojam epseudoplices odnosno epsendo mjestos koristi Gross (1993} kada govord o fzgradenom
maloprodajnom okolifu (retail built environment) tj. trgovadkom ceniru kao prostoru v kojem je
stvorena iluzija da se tu odvija nefto vile od materijalistitkog doivljaja kupowvine, Goss navadi da jo
pojorm prevzes ol Wooda koji pa v Slanky «MNothing should stand for something that never existods
{Places, 2(2), 81-87) upotrebljova kuko bi apisao «mjosta koja su ufinjena nedim #to nikada nisu
bilge, Ovdje se pojam koristi kako bi se napglasila dihstomija izmedu javnog i privatnog 4. nasiojanje
privatnog, kometcijalnog projekia da se svojim izpledom i funkeijama uklopi v javne gradske prostore
sredignjeg dijela agecha.

18, Tukoe ge trpovadko-poslovni centri pojaviju)u ved podetkom 20.st (prema Veesku (1990) pevi takay
centar na americkon o izgraden je 1907 u Baltimorew, 4 i Goss (1993) | Vresk (1990) spotminju
Country Club Plazy u Kansas Cityn izgraden 1923, odnosno 1922.g) prvim suvrcmenim shopping
centrom se smatra Grusnov projekt v Southdzlen 1956 (D, Rushiolf, 2002.). Prvotne mamisao
ukljudivala je i poftanski ured, knjiznicn i prostarije za okupljanje,

9. Spomenuti proces desocijalizacije sredifnjib dijelova pradove SAD-a oko stedine 20156 povezan je
5 u litersturi poenatim procesom «<blightas koji ukljufeje nekolike aspekata: stanje zgrada, uvjete
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Hyota ludi, vvjete povezane s koriStenjem semljifia i javaih usluga @ uvjete povezane s vrijednostima,
aBlights ustvari venatava smenjenje kvalitele Zivola koje se ofituje kroz zatvaranje [ propadanje
irgoving, stambenih i poslovnih objekata, porast maloljetme delikvencije i stopa oboljelih, nedostatak
prostora za rekreacijn.,.. (1L.B, Berry, 1968.). Prema Bermyu «<blights se mofe promatrati i samo u
oonosu ne sustav maloprodaje § u tom smislu «blights rezullica straranjem skomercijalnog slumas
{eiticano prema M, Pactens, 2001:237).

20, Prema istrafivanjo tvrtke Gk, na temeljo uzorks od 1000 keéenstave reprezentativoih zo Hrvatsko
po regijamaupanijama, velifing naselja, velicing kudanstve i broju djzce do 14 g, dobiveni su slijededi
pedaci o razlozima odabira pojedinib tegoving pri svelikim kupovinamas: 87 % povoljne cijene,
66 T Sirind ponude, 33 % raznolike mogucnosti placanja, 29 % sve na jednom miestu, [zvor: htep:
fwww, ok hrfistrazivani a/nav_kupnja.htm,

21, Anka MiSeti¢ provela je 1995.g. anketu o stvovima gradana Splita o Rivi (150 ispitanika odabranih
metadom kvotnih udjela prema spole, dobi, mjestn eodenja i sirodanj spremi). Setnja /1li rekreacija
bila je razlog adlaska 31.9 % ispitanika na Riva, Slijedi ssusrct 5 prijateljima i Znancima» § 27.9 % i
wndlazak v kafic ili restorane 5 274 %, Ova tri razlogs &ine zajedne 87.2 %, Vedernje sate u Centro
Keptol zhog identiénih raxloga provodi 696 S0 ispitanika (izvor: Ulogs rve o socijalnom Zvotu
mediteranskih gradove: primjer Splits, magistarski rad, 1956.).

22, Vidi biljelku br. 14,

23, Korigteni nazivi asocivaju na pojedina povijesne rasdobljs v reevaju Zagreba (Mandin plac, Agram
plec), na stvarnc ili izmiéljene asobe iz zagrebatke povijesti (Ulica Dore Krupiceve, Uica Grofice
Glembay, Sctaliste gospona Fulira), na poznate dogadaje {Ulica Nevog vala, Ulica Smogovaca, Kaj
streat) ili pak na stvarne dijelove danatnjeg Zapreba (Tkal&ideva ulica, ﬁpjca plac).

24, Trg mora imati sludbend, formalni nazie strge (V0 Prelopovid, 20000), te kao takav mora biti
dokumentiran u javnim dokumentima, planovima... (B Fusch, 1994.), U tom se pogledu Centar Kaprol
ne mode usporedivall sa trpom, ali s obzirom na svoje funkeije mode,

25, Procjena Uprave Centra Kaptol, Trenutno se ne provodi strojno brajanje posjetitelja,

26, Ryjet je o sljededim izgradenim irgovacko-poslovnim centrima: Importanne Centar (Thy Kralja
Tomislava), Imporanne Galerija (1blecov tre) | Rotonda Centru (Juriiceva ulica), U izgradnji su
Centar Branimir (Ulica Kneza Branimira) i trgovadko-posiovni centar s jugoistoéne strane hotela
Opera {bivia zprada Medike).

LITERATURA

Ani, LD, 1948 Razvojni trendovi @ problemi malopredaje u rasvijenim zemljama, Ekonomski pregled
49 (9-107, 994-1008,

Bendekowic, I, 2004 Privatization in Croatia, Ekonomski pragled 51 (1-2), 35-%9),

Berry, B.J.L., Parsons, 5.0, Flaty, R.H, {(1968): The Impact of Urben Renewal on Small Business,
Eeogh Printing Co., Chicago ¥

Beaujeu-Garnier, J., Delabez, A, (1977): La géopraphic du commeree, Masson, Paris

Crewe, L. 20000: Geagraphics of retailing and consumption, Progress in Human Geography 24 (2,
275.280.

Caldarovié, O, 1987: Suvzemeno druive i urbanizacija, Skolska knjiga, Zagreb

Fusch, R, 1994: The piazza in Italian urban morphology, Geographical Review 84 {4), 424438,

Gozs, I. 1993: The «Magie of the Malls: An Analysis of Form, Function, and Meaning in the Contemporaty
Retail Built Economy, Annals of the Association of American Geographers 83 (1), 15-47.

Gregson, M. 1995 And now it's all consumption ?, Progress in Human Geography 19 (1), 135-141,

Hallsworth, A4G. 1994: Decentralization of Retailing in Britain: The Breaking of the Third Wave,
Professional Geographer 46 (3), 296-307.

Holbrook, B., Jackson, B 19%6: The Social Milieux of Two North London Shopping Centres,
Geaforum 27 (2], 193-204,

91



Hrvutski peografski glasnik, 64 (2002)

International Council of Shopping Centers Reszarch: Shopping Centers Definitions,
htep:/foranw. icse.org/srchyliyshopeentdefs htm] (4, studenoga 2002)

Kullke, E. 1997: Aspekte es Transformationsprozesses im Einzelhandel Ostmnittelenropas, Die Brde,
128 {3), 173-185.

Lasi€, ¥, 2000: Koneept modela privatizacije u Hoatskoj, Ekonomski pregled, 51 (1-2), 107-117,

Migetic, A, 1997 Socijulne znagajke rive v #voru grada, Druitvenas istrafivanja 6, br, 1{27), 71-87.

Mumiford, L. 1961: The city in history, Harcourt, Brace & World, Inc., New York

Opadic, VT 2000 Terminali javnog gradskog i prigradskog prometa Zapreba, Hrvatski geografski glasnik
G2, 23-107,

Pacione, M. 2000: Urhan geography, a global perspective, Roulledge, London, 220-247,

Prelogovié, V. 2000: Gradski trgovi v prostarnaj strukiuri Zagreba, Hevatski peografski plasnik 62,
192,

Piite, R. 1997: New Businesy Formation, Privatisation and Internationalisation: Aspects of the
Teansformartion of Pelish Retail Trade, Wroclaw, a case study, Die Erde 128 {33, 235-240.

Rigkovid, [0, 1994 Pjeiadka zona sredifta Zagreba, Hreatski geografski glasnik 60, 105-122,

Rushkoll, D. 2002: Enudivanie - zadto slufamo $to nam onl kaZu, Bulajs naklada, Zagreh

Segetlija, Z,, Lumza — Maronic, b, 1997 Trgoving na malo u Republici Hrvatskoj i potrebe njezine
internacionalizacie, Trifte 9 (12), 219-2249,

Vresk, M. 1990 Osnove urbane geogralije, Skolska knjiga, Zugrch

Wakeficld, K.L,, Baker, J. 1998: Excilement at the mall: Determinants and effects on shopping response,
Journal of Retailing 74 (4), 515-534,

EEVORI PODATARKA

Distributivna trgoving u 2000., Statisticko fzvjedde 1158, Deiwvni zavod za statistiky, Zagreb
Statisticki ljetopis grada Zagreba 2001, Gradski zavod za planiranje razvojn grada i zadtite okoliga,
Lagrel

SUMMARY

Social Functions of Shopping Centre:
Example of Centre Kaptol

by
Aleksanclar Luki¢

The transition process from the real-socialist planned econemy to the markel econemy
system has had significanl conscquences in the context of economic, political and social
structures in the countrics of Central and Eastern Europe. A noticeable and pronounced
aspect of those changes is also evident in retailing, In recent years international retail chaing
have entered the Croatian market, especially in large cities, which is yet several years later
than in other transition countries {tab. 2). The trend of growing of domestic retailers is also
observable, as well as the changes of the Croatian consumers™ shopping habits: the shopping
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in supermarkets is rising, and that in small shops declining. In Zagreb, as well as in many other
cities in transition countries, in the framework of the quoted processes, new shopping centres
are being opened. On 14 December 2000 the Centre Kaptol was opened in the old urhan
core of Zagreb between Tkalticeva street and Nowva Ves. The location itself as a prolongation
of a pedestrian zone and the place of the former factory Astra, as well as the exterior and
interior design, have announced the Centre’s development strategy - to become a “centre
in the centre”, Kaptol has an exploitable area of 20,000 m? (10,000 m? - commercial-service
space, 2,000 m? - cinemas, 4,000 m? - offices, 1,000 m? - residential area, and 3,000 m? - other
contents), and the activities deal with retailing, catering, personal services and entertainment,
financial services, business and residence (tab, 4 and fig. 1). The purpose of this article is
to answer the question whether the Centre Kaptol is becoming, just as shopping centres in
western countries, a place of entertainment and leisure, and not only a shopping centre. Is it
approaching a public urban space by its functions?

In addition to the sccondary sources information, the data for this research have been
collected by using three basic methods: collecting data by the field-work, questionnaire survey
research and interview. The questionnaire survey was carried out by interviewing the visitors
at the enlrances/exits of the Centre at the moment of their leaving. A systematic sample
was used in that process. In the period from 17 to 23 December 200H, 805 visitors were
questioned,

805 questionnaires were filled in the Centre Kaptol, 409 (51.6%) by women and 396
{49.2%) by men. 364 respondents (45.29) were between 12 and 25 years of age, 415 (51.6%)
between 25 and 65 years, and 19 (24%) were over 65. The educational structure of the
respondents was as follows: 112 (13.9%) had primary education or were still in primary or
secondary school, 379 (47.1%) had secondary education, and 307 {38.1%) high education,
The biggest sharc of the respondents (22.9%) visited the Centre twice or three times a month
or weekly (199,

As to the most frequent reason of coming to the Centre Kaptol, 34.8 percent of the
respondents answered that it was just shopping (tab, 5). “Walk, entertainment andior
reereation” followed with 26,6 percent. If we add to that percentage (26.6%) those who
mentioned “meeting friends” as the most frequent reason (12,.2%), and “going to a coffee
bar or restaurant” {12.25, we shall come to the share of 50.8 percent of those wha visited
the Centre Kaptol because of o motive other than shopping, but close to leisure, association
and entertainment. The respondents in the Centre Kaptol liked most “the combination of
contents - all in one place” (34.5%), then “the space ocutlook and ambience in general”
(24.3%), and “mood, atmosphere of an urban meeting-place” (17.3%) (tab. &). About two
thirds of the respondents visited the Centre Kaptol in company (with friends, a boy-friend/
girl-friend or members of the family), and 33.6 percent alone, but that share changed during
the day (tab. 7). In the morning and carly afternoon hours almost a half of the visitors came
alone, and as the evening approached, the visits in company accounted for a larger share,
mostly because of the increase of the share of the visits with a boy-friend/girl-friend (6.6 %
in the morning, and 23.5 9 in the evening hours), as well as and with friends (20.5 % in the
morning and 44.15% in the evening hours), A coffee bar or restaurant were visited by almost
gvery third respondent. The visitors were asked why they visited just the Centre Kaptol (tab.
8). 24.4% of them mentioned cinema as the first or second most important reasons. Mast of
wisitors {58.4%) stayed less than one hour in the Centre, 25.2 percent between one and two
hours, and 10.8 percent of visitors from two to three hours,

Taking into consideration the shopping function which is still the most important
reason of coming on daily average, the Centre Kaptol is also the space where the visitors
meet their other needs, mostly the need for social contact and leisure (walk, entertainment,
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recreation, going to a ceffes bar/restaurant, meeting friends), There is a changeability of the
Centre Kaptol's social character during its working hours. From the morning towards the
evening there is a noticeable increase of the clements pointing to the social functions. In the
evening hours the Centre Kaptol becomes the place for assembling, meeting, entertainment
gnd leisurc. The Centre Kaptel is being formed as a new “pseudo™ public spaee in the
urban structure of the central part of Zagreb. An additional argument for this statement
is the fact that the Centre Kaptol is trving to develop a “public life”. By its functional and
spatial structures, contents, activities and development directions it is similar to squares. Its
positioning in this context is limited by a relatively small number of visitors in relation to the
total population of Zagreb,
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