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Klju¢ne odrednice u planiranju
i kreiranju koncepta
suvremenoga trgovackog centra

Sazetak

Trgovacki centri kao suvremene potrosacke strukture posljedica su danasnjega
potrosackog nacina zivota i neizostavan su dio svakodnevice. U ovome su radu
predstavljene klju¢ne odrednice nuzne pri planiranju i kreiranju suvremenoga
uspje$noga trgovackog centra. Definirano je pet kljuénih odrednica: istraziva-
nje trzista potencijalnih kupaca, lokacija i pristupaénost, konkurencija, veli¢ina i
dizajn centra te sastav zakupnika. Prikazuje se i medusobna korelacija klju¢nih
¢imbenika te je zaklju¢eno da iskljucivo ispunjenje svih navedenih ¢imbenika
rezultira uspje$nim i profitabilnim projektom, sto je dokazano analizom slucaja
trgovackoga centra Portanova u Osijeku. Podaci su prikupljeni iz primarnih i
sekundarnih izvora. Primarni podaci prikupljeni su metodom promatranja i pro-
vedbom anketnoga istrazivanja, a kao izvor sekundarnih podataka koristena su
prethodna istrazivanja te podaci trgovackih centara.

Kljuéne rijeéi: lokacija; maloprodaja; konkurencija; sastav zakupnika; trgovacki
centar.
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1. Uvod

Trgovacki centri desetlje¢cima su zanimljiva tema istrazivanja. Gruen i Smith
(1960) trgovacke centre, osim primarno trgovackog prostora, identificiraju i kao
socijalne prostore jos u 50-im godinama 20. stoljeca. Oni su smatrali da trgovacki
centar u predgradu moZe popuniti prazninu nastalu zbog nepostojecega gradskog
sredista ako omoguci zadovoljavanje kako potrosackih tako i socijalnih potreba sta-
novnistva pruzanjem mogucnosti za drustveni zivot i rekreaciju u zasticenom pjesac-
kom okruzenju. Cohen (1996) takoder podrzava iznesene tvrdnje Gruena i Smitha
(1960) te potvrduje socijalni aspekt trgovackoga centra. Mendoza i Julio (2017) tvr-
de da trgovacki centri omogucuju interakciju izmedu potrosaca i prodavaca omogu-
cujudi obiteljski dozivljaj. Nadalje, trgovacki centri, osim $to pruzaju posijetiteljima
i potrosacima gradnju drustvenih i obiteljskih odnosa, stvaraju i uvjete za regionalni
razvoj. Tauber je (1972) tvrdio da kupovina nije isklju¢ivo povezana s kupovinom
proizvoda nego je ¢ini i niz drustvenih odnosa i iskustava ukljucenih u sam pojam
kupovine. Prema Ozuduru i Guldman (2013), razvoj velikih maloprodajnih mjesta
kao 3to su trgovacki centri, uza suburbanizaciju i razvoj na rubnim dijelovima grada,
promijenio je urbanu formu i razvoj u cijelom svijetu. Kao 3to Lang (2003) istice, u
kontekstu ,bez rubnog* grada stanogradnja i maloprodajne trgovine prve su naznake
Sirenja gradova, stoga su i glavni pokretaci izgradenoga okolisa i urbanoga gospodar-
stva. Mazza i Rydin (1997) tvrdili su da je sektor maloprodaje nuzan jer pruza pro-
izvode 1 usluge stanovnicima i posjetiteljima grada; zaposljava znacajan udio radne
snage; ostvaruje prihode za lokalno gospodarstvo i poreze za lokalne vlasti; potice
lokalni razvoj i povecava vrijednost imovine; podrzava osjecaj vitalnosti urbanoga
Zivota usko povezanog s protjecanjem ljudi u maloprodajnim podruéjima i utjece na
rast urbanih podrugja.

Trziste je trgovackih centara u Republici Hrvatskoj razvijeno. Prema izvjescu
tvrtke za nekretnine Cushman & Wakefield iz svibnja 2018. godine, Hrvatska se na-
lazi na 14. mjestu u Europi po pokazatelju prodajne povrsine trgovackih centara
(u m? na 1.000 stanovnika) s 313 m? na 1.000 stanovnika, 3to je vise od prosjeka
Europske unije, koji iznosi 294 m? na 1.000 stanovnika. Ispred zemalja je koje ima-
ju znatno vecu kupovnu moc po stanovniku nego Hrvatska. Medutim, trgovacki se
centri i dalje grade i bivaju sve veci i grandiozniji radi privlacenja Sto vecega broja
kupaca i preuzimanja vodece pozicije na trzistu. Neki su od njih vise, a neki manje
uspjesni u tome. Nadalje, Gruen i Smith (1960) u svojem radu isticu vaznost pla-
niranja i sagledavanja razli¢itih ¢imbenika naglasavajuci da, kada se prostorno pla-
niranje primijeni na projektiranje novih komercijalnih objekata, mnogi preduvjeti
moraju biti analizirani, kriteriji odmjereni, zahtjevi zadovoljeni i problemi rijeseni.
Cilj ovoga rada jest dokazati da ce, vodeci se kljuénim odrednicama u planiranju i



MARTINA BRIS ALIC | DRUGI Kljuéne odrednice u planiranju i kreiranju koncepta...

kreiranju suvremenoga trgovackog centra, ulagac proizvesti kvalitetan projekt koji
¢e u konacnici biti uspjesan i isplativ. Stoga se istrazuje pet kljucnih odrednica koje
je potrebno sagledati prilikom izgradnje trgovackoga centra, a koje mogu utjecati
na njegov uspjeh: istrazivanje trzista potencijalnih kupaca, lokacija i pristupacnost,
konkurencija, veli¢ina i dizajn trgovackoga centra te sastav zakupaca (eng. tenant
mix). Kao primjer uspje3noga projekta suvremenoga trgovackog centra, pri ¢ijemu
su planiranju i stvaranju u obzir uzete sve unaprijed navedene kljucne odrednice,
analiziran je trgovacki centar Portanova u Osijeku.

Nakon uvoda slijedi pregled prethodnih istrazivanja autora o planiranju i razvo-
ju trgovackih centara. U trecem su dijelu prikazane klju¢ne odrednice u planiranju i
kreiranju koncepta suvremenog trgovackog centra. Metodologija i rezultati istraZiva-
nja prikazani su u cetvrtom dijelu, a slijedom njih iznesena su zakljuéna razmatranja.

2. Prethodna istraZivanja

Suvremeni trgovacki centri kakve danas poznajemo javljaju se 50-ih godina 20.
stoljeca kao odgovor na potrosacke i socijalne potrebe stanovnika americkih pred-
gradal. Pererai Sutha (2018) zagovaraju dvije temeljne kategorije ili motiva zbog ko-
jih ljudi odlaze u kupovinu u maloprodajne trgovacke centre. Prvi se motiv odnosi
na ciljanu kupovinu ili kupovinu s namjerom koja je karakterizirana i kao racionalan
odlazak u kupovinu. Drugi motiv odlaska u kupovinu u maloprodajne trgovacke
centre odnosi se na kupovinu iz razonode ili zabave u koju kupci odlaze u slobodno
vrijeme. Tu se ubraja i vrijeme provedeno u maloprodajnim trgovackim centrima
bez obveze ili cilja kupnje stvari ili usluga, naglasak je na uzivanju u vremenu pro-
vedenom u trgovackom centru s obzirom na popratne aktivnosti koje centri nude:
restorane, barove, centre razonode, kina, usluzne centre, mjesta sastanka i sl. Stoga
je tradicionalni odlazak u trgovacke centre iskljucivo s namjerom kupnje stvari ili
usluga nadopunjen i socijalnim motivom odlaska u trgovacke centre, u kojima kupci
svoje slobodno vrijeme provode uzivajuci i u popratnim aktivnostima koje trgovacki
centri nude. Burnaz i Topcu (2011) takoder navode da trgovacki centri postaju nova
mjesta koja posjecuju kupci u kojima je primarno kupovina promijenila znacenje
i fokus. Trgovei u maloprodaji prisiljeni su prihvatiti i ispuniti ocekivanja kupaca
te pronalaziti nove nacine predstavljanja svojih trgovina unutar multifunkcionalnih
modernih trgovackih centara. Trgovacki se centri, s druge strane, fokusiraju na pla-
niranje odgovarajuceg maloprodajnog sastava zakupaca koji ce pridonijeti imidzu

T Godine 1956., otvoren je trgovacki centar Victora Gruena Southdale u Edini, Minneapolis, prvi u

cijelosti zatvoren, kontroliran i klimatiziran trgovacki centar.
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centra i privuci sto vie posjetitelja i kupaca. Gruen i Smith (1960) istrazivali su
kompletnu problematiku smjernica koje je potrebno sagledati prilikom planiranja
trgovackoga centra. Ozuduru i Guldman (2013) analizirali su lokaciju u planiranju
izgradnje maloprodajnih trgovackih centara te njihov utjecaj na ekonomski razvoj,
odrzivu maloprodaju i plansko koristenje zemljista naglasavajuci da ucinkovita ma-
loprodajna politika mora ukljucivati ekonomske, socijalne i ekoloski prihvatljive
ciljeve. Isticu da se razvojem trgovackih centara na periferijama grada razvija i iri
gradska jezgra, odnosno razvojem trgovacke infrastrukture, koja ukljucuje i gradnju
glavnih i prilaznih cesta te pratecih objekata, dolazi do urbanizacije toga podruc-
ja. Huff, D. (1963) predstavio je nekoliko tehnika prostorne analize u poslovanju
trgovackih centara radi odredivanja trzisnoga potencijala. Prvo je predstavio Rei-
llyjev gravitacijski model, za koji zakljucuje da ima nedostataka jer ne uzima u obzir
sve varijable kao 3to su atraktivnost centra u odnosu na konkurenciju i spremnost
kupaca na putovanje do udaljenijega trgovackog centra. S obzirom na navedena
ogranicenja, svojim radom razvija i predstavlja poboljsanu formulu za odredivanje
gravitacijskoga podrucja trgovackih centara — fokus stavlja na potrosaca umjesto
na trgovacko drustvo. Nadalje, naglasava kako je temeljito poznavanje obiljezja i
ogranicenja trgovinskoga podruéja nuzno i klju¢no u poslovanju, navodi kako po-
znavanje trgovinskoga podrucja ne daje samo podatke o procjeni prodajnoga po-
tencijala nego omogucuje i odredivanje investicijskih zahtjeva u pogledu zemljista,
objekata, opreme, kao i vrste i kolicine robe, ponude, promocijskih aktivnosti i sl.
Huff, D. (2003) nadalje razvija svoj poznati Huffov model. Huffov model jest model
gravitacije koji predvida vjerojatnost odabira trgovine s obzirom na parametre uda-
ljenosti, atraktivnosti i konkurencije s odgovarajuc¢im ponderima. Huff je modelom
razvio formulu kojom je moguce izracunati vjerojatnost da ce potrosac koji se nalazi
u gravitirajucem podrucju odabrati odredenu trgovinu ili trgovacki centar uzevsi u
obzir parametar atraktivnosti, udaljenost ili vrijeme voZnje izmedu kupca i trgovine
te konkurenciju. E. Dramowicz (2005) iznosi osvrt na Huffov model s konkretnim
primjerima njegove primjene. Dramowicz, objasnjavajuci parametre modela, na ce-
tiri je primjera prikazao njegovu primjenu: 1. analiza trzisne zone jedne trgovine
¢ija je atraktivnost odredena na temelju jedne varijable, 2. analiza trzisne zone jedne
trgovine cija je atraktivnost odredena na temelju vise varijabli, 3. usporedba poten-
cijalnih prihoda u oba slucaja, te 4. modelira trzisni scenarij — kompleksnija analiza
trzista koja ukljucuje koristenje metode prepoznavanja kupaca (eng. customer spo-
tting), podatke o odlascima u kupovinu te kalibraciju modela. Dramowicz u svojem
zakljucku navodi kako Huffov model ima raznovrsnu primjenu — ne samo u trgovini
nego i u drugim podruc¢jima poslovanja te kako je superiorniji u odnosu na druge
metode analize gravitacijskoga podrucja. Mrvica Madarac, S. i Stojanovi¢, S. (2010)
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razmatrali su izbor trzista i lokacije za gradnju trgovackih centara na primjeru grada
Osijeka. Autori su zakljucili kako je nuzno da u izboru lokacije sudjeluju stru¢njaci
iz vise podrucja: ekonomisti, urbanisti, prometni stru¢njaci i arhitekti kako bi anali-
za bila potpuna. Razmatrajuci izgradenost trgovackih centara u Osjecko-baranjskoj
Zupaniji, autori su 2010. godine zakljucili da na trzistu Zupanije ima prostora za
izgradnju novih centara. Garg, A. K. i Steyn, S. (2014) na konkretnome primjeru
Thatchfield Convenience Centre istrazivali su optimalnu veli¢inu trgovackoga centra i
idealnu kombinaciju zakupnika dokazujuci njihovu vaznost i utjecaj na uspjesnost
trgovackoga centra. Autori su zakljucili kako ne postoji jedinstvena formula koja se
moze primijeniti prilikom odabira zakupnika centra i njegove veli¢ine vec¢ to ovisi
o samome trzistu, sukladno cemu svaki projekt izgradnje novoga trgovackog centra
zahtijeva analizu trzZista. Zakljucuju da su za uspjesan trgovacki centar, osim tih dva-
ju ¢imbenika, od iznimne vaznosti i konfiguracija centra, prakticnost, atraktivnost i
atmosfera, pona3anje kupaca i njihove sklonosti. Finn i Louviere (1996) istrazivali
su utjecaj sidridnih prodavaonica i drugih fizickih karakteristika trgovackih centara
na percepciju potrosaca te dokazali da odabir sidrisnih prodavaonica uvelike utjece
na percepciju potro3aca, dok druge fizicke karakteristike centra imaju manje utje-
caja. Carter i Allen (2012) istrazivali su optimalnu kombinaciju zakupnika te odabir
najpovoljnije lokacije zakupnika unutar samoga trgovackog centra. Autori su za-
kljucili da je, osim maksimalno produktivne strukture najma, optimalne prostorne
iskoristivosti, ravnoteze u sastavu zakupnika te nula praznih prostora, razmjestaj sa-
mih zakupnika unutar trgovackoga centra preostala varijabla za dobivanje optimalne
kombinacije zakupnika. U sklopu svojega rada ilustriraju optimizacijski program
maksimalne iskoritenosti razmjestaja zakupnika. Bruwer je (1997) istrazivao ideal-
nu kombinaciju zakupnika uz osvrt na lokaciju i gravitirajuce podrucje trgovackoga
centra. Na konkretnome primjeru razvija i predstavlja metodologiju istraZivanja te
zakljucuje kako se idealna kombinacija zakupnika ne gradi samo na matematickome
izracunu optimalne raspodjele prostora nego i na drugim varijablama — sociodemo-
grafskim obiljezjima i sklonostima stanovnistva gravitirajucega podrucja te sinergiji
izmedu zakupnika.

3. Kljuéne odrednice u planiranju i kreiranju koncepta suvremenog trgo-
vackog centra

Pet klju¢nih odrednica koje je potrebno sagledati prilikom izgradnje trgovacko-
ga centra, a koje mogu utjecati na njegov uspjeh jesu istrazivanje trzista potencijalnih
kupaca, lokacija i pristupacnost, konkurencija, veli¢ina i dizajn trgovackoga centra
te sastav zakupaca.
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3.1.Istrazivanje trzista potencijalnih kupaca

Prilikom istrazivanja trzista potencijalnih kupaca potrebno je napraviti detaljnu
analizu gravitacijskoga podrudja, stanja lokalne ekonomije te demografskih i socio-
ekonomskih obiljezja stanovnistva. Utvrdivanjem gravitacijskoga podruéja dolazi se
do broja populacije koji gravitira trgovackome centru, dok se analizom lokalne eko-
nomije te demografskih i socioekonomskih osobina stanovnistva dolazi do podataka
o zdravlju i vitalnosti zajednice te o obiljezjima potencijalnih potrosaca. Prema Lam-
za-Maronic i Segetlija (2001), maloprodajno trziste trgovinskoga poduzeca ukupno
je podrucje gravitacije njegovih prodavaonica. Gravitacijsko podrucje predstavlja
prostor s kojega dolaze potrazivaci (potrosaci) u pojedinu prodavaonicu. Segetlija
(2006) navodi kako se istrazivanje potrosaca odnosi na njihovu strukturu, ponasanje
i misljenje. Coleman (2006) na istrazivanje trzista potencijalnih kupaca gleda kao
na kategorizaciju potrosaca koje karakteriziraju razliciti Zivotni stilovi, navike, ak-
tivnosti i godine te naglasava vaznost istrazivanja demografskih i socioekonomskih
osobina stanovnistva gravitacijskoga podrucja. S istim se slazu i Deli¢ M., KnezZevic,
B. (2014), koje takoder isticu vaznost ekonomskih i demografskih karakteristika
podrucija u kojem se trgovacki centar nalazi. Navode kako analiza trgovinskog pod-
rucja ukljucuje kvantificiranje i kvalificiranje ostvarive prodaje. Prema Knezevic, B.,
Pavi¢, V., Skrobot, P. (2017), proces planiranja, projektiranja i prilagodavanja trgo-
vackog centra pocinje i zavrsava znanjem o potrosacima: tko su oni, koje su njihove
glavne karakteristike, kako se ponasaju i sto Zele kada su u pitanju trgovacki centri
kao maloprodajni formati i ponudeni sadrzaji unutar trgovackih centara. Poznato je
da se sklonosti pri odabiru proizvoda razlikuju u razlicitim skupinama potrosaca.
Te su sklonosti izravno povezane s demografskim i socioekonomskim obiljezjima
potrosaca, kao sto su dohodak, kupovna moc¢, stopa zaposlenosti, tip kucanstva,
dob, spol, rasa, etnicka pripadnost, razina obrazovanja i sl. Segetlija (2006) smatra
kako potraznja stanovnistva najvise ovisi o njihovim dohocima, odnosno njihovoj
kupovnoj modi, tj. dijelu koji se namjenjuje kupovini u trgovini. Demografske i
socioekonomske osobine vazne su za definiranje postojecih i Zeljenih kupaca te za
razumijevanje njihova ponasanja i potrosnje, stoga se moraju temeljito ispitati na
svim trgovinskim podruéjima analize.

Postoje tri razli¢ita nacina odredivanja gravitacijskoga podrucja s razlic¢itom vje-
rodostojnosc¢u u odnosu na stvarni trzisni potencijal. Prema Segetliji (2006), poznate
su metoda kruga, metoda vremenske udaljenosti i ekonometrijske metode. Metoda
prostorne udaljenosti najjednostavnija je metoda — oko lokacije se izvlace krugo-
vi s obzirom na prostornu udaljenost. Medutim, ista zanemaruje topografiju i nije
pogodna za detaljnu analizu lokacije. Cesto je koristena metoda zona vremenske
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udaljenosti od mjesta objekta. Zone vremenske udaljenosti temelje se na stvarnoj ce-
stovnoj mreZi i pogodnije su za procjenu lokacije zato Sto predstavljaju realnu sliku
o pristupacnosti. Njihov je nedostatak to 5to one predstavljaju monopolisticki pristup
proucavanja trzidta jer zanemaruju vrlo vazne ¢imbenike koji utjecu na gravitacijsko
podrugje kao sto su konkurencija, atraktivnost centra te vjerojatnosti odabira trgo-
vine s obzirom na ponudu proizvoda i usluga, dodatnih sadrzaja, dozivljaja kupnje
i sl. Medutim, postoje ekonometrijske metode — razni modeli koji i te ¢injenice uzi-
maju u obzir (za primjer navodimo ranije spomenuti Huffov model?).

3.2. Lokacija i pristupacnost

Glavni preduvijeti koje treba uzeti u obzir prilikom odabira lokacije ve¢ su spo-
menuti ¢imbenici: gravitacijsko podrucje, lokalno gospodarstvo i obiljezja potrosaca
te konkurencija, o kojoj ¢e biti pisano u sljedecem poglavlju. Svi navedeni ¢imbenici
jednako su vazni — ako je, naprimjer, veli¢ina gravitacijskog podrucja zadovoljavaju-
¢a, ali stanovnici nemaju naviku trosenja i obrnuto, za trgovacki centar postaje tesko
opstati na trzistu. Isto tako nerazumno bi bilo u podruéju slabije kupovne moci ofor-
miti centar s visokokvalitetnim skupim brendovima jer u tom podrucju gravitirajuce
stanovnistvo takvu investiciju nece moci podrzati.

Nakon 3to su prethodni uvjeti zadovoljeni, potrebno je pronaci lokaciju sa za-
dovoljavajucom infrastrukturom i povezanoscu, odnosno optimalno mjesto za tr-
govacki centar koje ce karakterizirati dobra vidljivost i visoka razina dostupnosti.
Izbor lokacije prodavaonice moze se sagledati s dva aspekta: aspekta makrolokacije
i aspekta mikrolokacije (Segetlija, 2006). Kada govorimo o aspektu makrolokacije,
sagledavamo izbor regije ili naselja u kojemu ce se trgovinski objekt smjestiti, a kada
govorimo o aspektu mikrolokacije, sagledavamo mjesto na odabranoj makrolokaciji
na kojemu ce se takav objekt izgraditi. Prema Segetliji i drugima (2011), ve¢ 2004.
godine u Zagrebu je razvoj velikih trgovackih centara pratio raniji smjer razvoja ta-
kvih centara u drzavama EU prema kojemu su se izdvojila tri temeljna tipa lokacije
velikih trgovackih centara: u sredistu grada, na krizanjima vaznijih gradskih promet-
nica i u blizini cestovnih ¢vorista na rubovima grada.

Prilikom odabira mikrolokacije potrebno je pronaci zemljiste koje ¢e moci po-
drzati Zeljenu velicinu centra te koje ce takoder udovoljiti ranije opisanim uvjetima.
S obzirom na mikrolokacije samoga suvremenoga trgovackog centra — one su uglav-
nom smjestene na rubnim dijelovima grada jer su tu zemljista raspolozivija u odnosu
na centar grada te mogu ponuditi vece povrsine u odnosu na centar grada.

2 Detaljnije vidjeti Huff, D. L. (2003), str. 34-36.
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3.3. Konkurencija

Kao i u svakome poslovanju, prema Colemanu (2006), i u ovome je bitno istra-
ziti snage konkurencije jer stanovnistvo u svojem proracunu ima kako ogranicena
sredstva za potrosnju tako i ograni¢eno slobodno vrijeme koje ¢e provesti u kupo-
vini, zbog cega je potrebno napraviti procjenu vrste, velic¢ine i kvalitete konkuren-
cije. U obzir treba uzeti konkurenciju koja postoji, onu koja je u izgradnji te onu
planiranu u buducnosti, cije je ishodenje dokumentacije za gradnju u tijeku. Kada
se govori o konkurentskoj prednosti, specificno je kod trgovackih centara sto je ve-
¢ina njihovih resursa lako vidljiva, pa ih je samim time lako i jednostavno kopirati
(Frasquet i suradnici, 2002).

3.4. Veli¢ina i dizajn

Veli¢ina centra izravno je vezana uz istraZivanje trzista potencijalnih kupaca,
potraznju potencijalnih zakupnika te analizu lokalne konkurencije. Prilikom odredi-
vanja optimalne veli¢ine centra treba imati na umu da ona mora zadovoljiti sljedece
kriterije: mora moci pozicionirati dovoljan broj razli¢itih zakupnika koji ce privuci
kupce, mora biti dostizna s obzirom na raspoloZiva sredstva za izgradnju i mora biti
u mogucnosti generirati dovoljne povrate sredstava kroz zakupninu kako bi projekt
bio profitabilan (Coleman, 2006). Naprimjer, trgovacki centar mora biti dovoljno
velik da privuce raznolik sastav zakupnika. Usporedno s veli¢cinom, vazan je i sam
dizajn trgovackoga centra. Coleman (2006) takoder navodi kako je dizajn jedan od
temeljnih aspekata uspjesnosti trgovackoga centra. Prema Colemanu, potrebno je
stvoriti atraktivno i zanimljivo mjesto koje je ugodno, sigurno i zabavno za kori-
Stenje te funkcionalno. Aspekti koji se moraju uzeti u obzir jesu koli¢ina iznajmlji-
vog prostora — raspored zakupnika, broj etaza objekta, prostorno oblikovanje malla
centra (tip tlocrta — linijski, kruzni...), smjestaj ulaza u centar, smjestaj vertikalnih
cirkulacijskih tocki (pokretne trake i stepenice, liftovi, stubista), smjestaj sanitarnih
¢vorova za posjetitelje, smjestaj tehnickih prostorija centra te opreme centra i sl. Sve
navedeno potrebno je planirati radi kvalitetnog protoka ljudi, odnosno kako bi se
stvorio prirodni put kretanja bez ponavljanja ruta te kako bi se postigla maksimalna
posjecenost samih zakupnika. Takoder je paznju potrebno obratiti i na koli¢inu par-
kirnih mjesta. Dovoljan broj parkirnih mjesta nuzdan je kako bi posijetiteljima objekt
uvijek bio dostupan bez ¢ekanja na slobodno parkirno mjesto.

3.5. Sastav zakupnika

Sastav zakupnika nuzno je sagledati iz dviju perspektiva — s pozicije istraziva-
nja trzista potencijalnih kupaca te istrazivanja potencijalnih zakupnika koji bi bili
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zainteresirani za planirani centar. Na temelju istraZivanja trzista potro3aca dobit ce
se uvid u njihovu kupovnu moc¢ i sklonosti, na osnovi ¢ega centar treba odgovoriti
odgovarajucom ponudom zakupnika koja mora biti prihvatljiva za zajednicu — sta-
novnici gravitacijskoga podrucja moraju biti u mogucnosti kupiti proizvode i usluge
koje nude zakupnici centra s obzirom na svoje financijske mogucnosti. S druge stra-
ne, potrebno je napraviti analizu Zeljenih zakupnika te provjeriti njihovu zainteresi-
ranost za objekt. Coleman (2006) takoder navodi kako sastav zakupnika treba biti
oblikovan u skladu s rezultatima istraZivanja i analize kako bi zahtjevi kupaca bili
zadovoljeni. Isto tako, isti¢e vaznost ranoga istrazivanja potencijalnih zakupnika.
Garg i Steyn (2014) navode pravila koja odreduju idealnu kombinaciju zakupaca
i koja se i dalje temelje na pretpostavkama o sklonostima i ponasanju potrosaca.
Atraktivnost centra ovisi o stvaranju raznolikosti njegove ponude kojoj je cilj privuci
Sto je vise posjetitelja moguce, stoga sastav zakupnika treba biti vjesto izbalansiran,
sveobuhvatan, tj. treba ponuditi razlicit tip roba i usluga, od maloprodaje do ugo-
stiteljskih sadrzaja i zabave. Prema Pavi¢, E., Knezevi¢, B. (2017), idealan sastav
zakupnika jest onaj koji postiZe sinergiju koja se ocituje u raznolikosti prisutnih
trgovaca kao i ostalih zakupnika centra, o tome koliko dobro funkcioniraju zajedno,
3to potice dulji boravak i potrosnju posjetitelja. Sastav zakupnika treba sadrzavati
ponudu kako za Zensku tako i za musku populaciju uzimajuci u obzir razlicite dob-
ne skupine i Zivotne stilove te obuhvatiti razli¢ite modne stilove i cjenovne kategorije
kako bi zadovoljio potraznju razlicitih skupina kupaca. Suvremeni kupci traze nacin
da uz kupnju povezu i odredene drustvene aktivnosti, stoga paznju treba obratiti i
na kvalitetnu ponudu ugostiteljskih i zabavnih sadrzaja. Kovacevi¢, M., KneZevi¢ B.
(2016) navode kako se trgovacki centar u danasnje vrijeme, kada Hrvatska postaje
zasicena prodajnom povriinom trgovackih centara te uvodenjem kulturnih, drus-
tvenih i zabavnih sadrzaja, moze izdvojiti i pozicionirati ispred konkurencije. Cilj je
svakoga trgovackog centra postici usvajanje navike da ljudi svoje slobodno vrijeme
provedu upravo u centru te da se u njemu zadrze sto dulje i da se ponovno vra-
te. Mikrolokaciju zakupnika unutar centra takoder ne bi trebalo prepustiti slucaju.
Isto kao 3to je potrebno postaviti pitanje na koji nacin privuci najveci moguci broj
kupaca u trgovacki centar da u njemu trose novac i provode vrijeme, potrebno je
postaviti pitanje i kako privuci posjetitelje da posjete sve dijelove centra. Mikroloka-
cija zakupnika treba biti oblikovana tako da kreira maksimalan protok posjetitelja.
Ako posijetitelji prolaze kroz cijeli trgovacki centar, vjerojatnost da ¢e potrositi novac
povecana je (Garg i Steyn, 2014). Polazisna tocka kod smjestanja zakupnika jest
lokacija sidrisnih zakupnika jer su oni ti koji primarno privlace posjetitelje u centar.
Finn i Louviere (1996) takoder su potvrdili jak utjecaj sidrisnih zakupnika na imidz
centra i na potro3ace prilikom odabira odredista za kupnju. Sidrisni zakupnici obic-
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no se rasporeduju po rubnim dijelovima centra te u same centralne dijelove na nacin
da se postigne poveznica te posjetitelje privoli da obidu cijeli centar. Ostali zakupnici
uglavnom se slazu po kategorijama. Metode smjestanja i kategorizacije zakupnika
variraju od centra do centra. Ono 3to je bitno jest uspostaviti odredenu sinergiju
medu zakupnicima. Bez obzira na to kako se odlucili rasporediti zakupnike, nuzno
je osigurati protok ljudi u kojemu se posjetitelji nece morati vracati istom rutom
kako bi dosli do odredenih zakupnika.

4. Rezultati istrazivanja klju¢nih odrednica u planiranju i kreiranju kon-
cepta suvremenog trgovackog centra Portanova

4.1 Metodologija istrazivanja

Metodologija istrazivanja temelji se na anketiraju kupaca trgovackog centra Por-
tanova u Osijeku. Prvo anketno istrazivanje provela je 2011. godine Uprava trgovac-
kog centra Portanova na temelju izradenog upitnika. Istrazivanje je provodilo osam
anketara (dva koordinatora i kontrolora) neposredno u trgovackom centru Porta-
nova. Anketiranje je trajalo sedam dana, a mjerenje je bilo svakim danom u tjednu
s podjednakim brojem anketiranih osoba na temelju slucajnog uzorka. Ukupno su
prikupljena 353 upitnika. IstraZivanje je ponovljeno 2018. godine. Upitnik je sastav-
ljen na temelju upitnika provedenog u 2011. godini s manjim modifikacijama kako
bi rezultati istih bili usporedivi. Ovog puta istrazivanje je provedeno online pomocu
profesionalnog alata za prikupljanje podataka Survey Gizmo, a distribucija upitnika
slala se nasumicno odraslim potrosacima gravitacijskog podruéja. Ukupno je priku-
plieno 340 upitnika. Upitnik se sastojao od dvadeset pitanja razlicitog tipa: pitanja
s jednim odgovorom, pitanja s mogucnosti visestrukih odgovora, Likertova ljestvica
pitanja i otvorena pitanja. Prvi dio upitnika odnosio se na pitanja vezana za trgovacki
centar Portanova, dok se drugi dio upitnika odnosio na osobna pitanja ispitanika. U
tablici 1 prikazane su sociodemografske karakteristike ispitanika.
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Tablica 1. Sociodemografske karakteristike ispitanika (izvor: Vlastita obrada)

SO&E?IE?E?{?;?ESEKE MOGUCNOSTI 2 Al
N =353 N = 340
ISPITANIKA
ol Zenski 51,90% 71,00%
)
e Muski 48,10% 29,00%
Osnovna gkola 5,80% 1,50%
G e Srednja skola 34,80% 43,80%
nje Visa skola ili fakultet 26,10% | 29,60%
Student 33,30% 25,10%
Zaposlen puno radno vrijeme 44,00% 54,30%
Zaposlen pola radnog vremena 2,00% 3,80%
Nezaposlen 12,00% 6,50%
Djelatni status
Umirovljenik 3,20% 0,90%
Student 38,50% 33,60%
Domacica 0,30% 0,90%
Vrlo dobar 14,00% 27,10%
Dobar 46,00% 44,00%
Materijalni status Osrednji 36,00% 23,90%
Los 3,00% 3,80%
Vrlo log 1,00% 1,20%

4.2. Istrazivanje trzista potencijalnih kupaca

Primjer utvrdivanja gravitacijskoga podrucja prikazan je na slucaju trgovackoga
centra Portanova u Osijeku. U analizi podruéja i broja stanovnika koji gravitiraju
trgovackome centru Portanova koristena je metodologija vremenske udaljenosti ti-
jekom vozZnje osobnim automobilom. Analiza trajanja voznje kombinira dostupnost
pojedinih podruéja te ukupnu populaciju definiranoga podrucja koja se nalazi unu-
tar podrucja odredenog trajanjem voznje. Kao 5to je vidljivo iz slike 1, u krugu od
samo 20 minuta voznje automobilom (primarno podrucje obuhvata koje je oznace-
no crvenom linijom) nalazi se 141.040 stanovnika koji gravitiraju trgovackome cen-
tru Portanova, na udaljenosti od 40 minuta (sekundarno podrucje obuhvata koje je
oznaceno zelenom linijom) dodatnih 112.560 stanovnika, dok je na udaljenosti od
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60 minuta (tercijarno podrucje obuhvata koje je oznaceno plavom linijom) 344.660
stanovnika, 5to ukupno ¢ini gravitacijsko podrucje od 598.260 stanovnika.

Slika 1. Podrucja odredenog trajanja voznje

Tablica 2. Broj stanovnika gravitacijskoga podrudja trgovackoga centra Portanova (izvor: Arhi-
va trgovackog centra Portanova, Osijek)

GRAVITACIJSKO PODRUCJE POPULACIJA
20 minuta 141.040
40 minuta 112.560
60 minuta 344.660
Ukupno 598.260

4.3. Lokacija i pristupacnost

Primjer dobro odabrane lokacije trgovackog centra jest lokacija trgovackoga cen-
tra Portanova u Osijeku. Objekt ima izuzetno povoljnu lokaciju — na rubnome dijelu
grada — zapadnome ulazu u Grad Osijek, udaljenom 5 km od sredista grada.
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Josipa Uurja Strossmayera
Trg Ante

Starcevica
Osijek Trg _

RETFALA centar Slobode

Slika 2. Mikrolokacija trgovackog centra Portanova, Osijek (izvor: Vlastita obrada)

Trgovacki centar nalazi se u neposrednoj blizini sjecista glavnih prometnica,
osjecke juzne i zapadne obilaznice. Buduci da se centar nalazi u neposrednoj blizini
navedenih prometnica, vidljivost je objekta izvrsna iz svih smjerova. Posjetiteljima je
takoder omogucen izuzetno brz i lak pristup osobnim i javnim prijevozom. Objekt
ima izravan pristup Svilajskoj ulici koja izlazi na glavnu gradsku prometnu arteriju,
Ulicu J. J. Strossmayera, koja vodi do samoga centra grada. Spoj na juznu obilaznicu
nalazi se 500 m jugozapadno, u neposrednoj je blizini pristup zapadnoj obilaznici,
dok se ulaz na autocestu Zagreb — Osijek nalazi 5 km zapadno. Objekt je dostupan
javnim prijevozom: autobusom, tramvajem te vlakom. Autobus staje na autobusnom
stajalistu koje se nalazi ispred samoga objekta trgovackog centra Portanova, dok je
tramvajska stanica dostupna u Ulici J. J. Strossmayera, udaljena od trgovackog centra
Portanova 10 minuta hoda.

195



196

RADOVI 14 | Zavod za znanstvenoistrazivacki i umjetnicki rad HAZU u Bjelovaru Sv. 14(2020), str. 183-205

Slika 3. Prometna povezanost trgovackog centra Portanova, Osijek (izvor: Vlastita obrada)

Nadalje, na temelju provedenog istrazivanja doslo se do podataka da u 2018.
godini trgovacki centar Portanova posjetitelji najvise posjecuju osobnim automobi-
lom, njih ¢ak 84,9%, s obzirom na to da se Centar nalazi na rubnome dijelu grada,
zatim taksijem 7%, gradskim prijevozom 4%, biciklom 3%, pjesice 2% te ostalim
sredstvima 0%. U 2011. godini 76,6% posjetitelja u centar je dolazilo osobnim au-
tomobilom, 16,4% Portanova autobusom, 2,5% pjesice, 1,4% biciklom, 1,1% tak-
sijem 0,8% gradskim prijevozom 1,1% ostalim sredstvima. S obzirom na podatke
dobivene istrazivanjem, u 2018. se godini u odnosu na 2011. godinu promijenilo
to 5to je centar ukinuo svoj besplatni Portanova autobus te je uvedena izravna grad-
ska autobusna linija do samoga trgovackog centra. Ukidanjem besplatne autobusne
linije vidljiv je porast dolazaka osobnim automobilom, potom taksijem, gradskim
prijevozom te biciklom. Zadovoljstvo blizinom i dostupnoscu trgovackoga centra
Portanova u Osijeku posijetitelji su na ljestvici od jedan do pet u prosjeku ocijenili
s 4,19 u 2011. godini te s 3,78 u 2018. godini. Niza ocjena u 2018. godini u od-
nosu na 2011. godinu moze se pripisati ukidanju besplatne autobusne linije — iako
je Grad uveo izravnu gradsku autobusnu liniju, posjetitelji imaju trosak kupovine
autobusne karte, sto kod Portanova autobusa nije bio slucaj.
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4.4. Konkurencija

Prilikom planiranja trgovackoga centra konkurentska prednost izgraduje se na
temelju odabira lokacije, veli¢ine i dizajna centra i ponude centra, dok se prilikom
funkcioniranja centra konkurentska prednost gradi na popunjavanju preostalih
praznih prostora dovodenjem novih atraktivnih zakupnika radi oformljivanja sto
kvalitetnije ponude centra, marketinskome planu oglasavanja, radnome vremenu te
kvalitetnoj i susretljivoj upravi centra.

Trgovacki centar Portanova primjer je projekta koji se uspjesno pozicionirao
ispred svoje konkurencije. Konkurenciju u gradu Osijeku ¢ine trgovacki centar Mall
Osijek, Mercator centar, Super Osijek te maloprodajni park STC Osijek, dok su znacaj-
niji konkurenti u regiji trgovacki centar City Colosseum u Slavonskom Brodu, Golubi-
ca u Vukovaru te maloprodajni parkovi STC Valpovo i STC Nasice. Medutim, trgo-
vacki centar Portanova iskoristio je konkurentske prednosti tako 3to je smjesten na
iznimno povoljnoj lokaciji s izvrsnom vidljivosc¢u i povezanoscu, povrsinom je veci
od svojih konkurenata — najveci je trgovacki centar regije, atraktivnoga je i zanimlji-
vog dizajna linijskog tipa tlocrta jednostavnoga za snalaZenje ljudima u prostoru,
obuhvaca ponudu raznolikoga sadrzaja uskladenoga sa sklonostima i moguc¢nostima
stanovnistva. Zahvaljujuci svemu navedenom, trgovacki centar Portanova etablirao
se kao vodeci trgovacki centar u isto¢noj Hrvatskoj.

Slika 4. Konkurencija trgovackoga centra Portanova, Osijek (izvor: Vlastita obrada)
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Provedeno istraZivanje pokazalo je da posjetitelji sve manje posjecuju konku-
rentna odredista. U 2011. godini 82,2% posijetitelja navelo je da posjecuje druge
trgovacke centre, dok je taj broj u 2018. godini pao na 48,3%. Isto je postignuto
zahvaljujuci poboljsanoj i povecanoj ponudi sastava zakupnika trgovackoga centra
Portanova, kao i marketindkim aktivnostima centra. Dovodenjem novih zakupnika
centar je upotpunio svoju ponudu te postao atraktivniji, zahvaljujuci cemu stanov-
nici sve manje imaju potrebu svoju potraznju zadovoljavati na drugim mjestima.

4.5. Veli¢ina i dizajn

Velicina trgovackoga centra Portanova prilikom planiranja odredena je na osnovi
istrazivanja stvarnih potreba trzZista te se nakon sedam godina poslovanja moze za-
kljuciti da je velicina objekta optimalna s obzirom na potraznju i stanovnistva i za-
kupnika. Izgradena je na gradevinskoj cestici povrsine gotovo 49.783 m?, od cega je
10.760,00 m? uredeno zemljiste, 15.773,00 m? parkiraliste, a 23.250,00 m? poslov-
na zgrada.

. -
o Ty i

Slika 5. Fotografija trgovackoga centra Portanova, Osijek
(izvor: Arhiva trgovackog centra Portanova, Osijek)

Objekt se sastoji od jedne podzemne i triju nadzemnih etaza trgovacko-ugosti-
teljske namjene s prostorima zabavnih sadrzaja, s ukupnom bruto povriinom od
79.000 m?, od kojih je korisne povrsine za najam ukupno 39.770 m?, sto Portanovu
¢ini najvecim centrom regije. S obzirom na dizajn, centar je atraktivno oblikovan.
Tlocrt mu je linijski — vrlo jednostavan za snalaZenje. Projekt ima 1.620 parkirnih
mjesta rasporedenih na tri etaze — vanjsko parkiralite u razini prizemlja (454 par-
kirna mjesta), podzemna garaza (781 parkirno mjesto) te krovno parkiralite (385
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parkirnih mjesta). Guzva i tezi pronalazak parkirnoga mjesta vidljivi su samo u vrije-
me blagdana, inace je broj parkirnih mjesta i vise nego zadovoljavajuci. Zadovoljstvo
izgledom trgovackoga centra Portanova u Osijeku posjetitelji su na ljestvici od jedan
do pet u prosjeku ocijenili s 4,52 u 2011. godini te s 3,95 u 2018. godini, dok su
zadovoljstvo parkirnim mjestima u prosjeku ocijenili s 4,10 u 2018. godini (podatak
za 2011. godinu ne postoji). Nesto niZa ocjena u izgledu Centra u 2018. godini u
odnosu na odnosu 2011. godinu moze se pripisati ¢injenici da je trgovacki centar
Portanova u 2011. godini bio nesto novo i jedinstveno u Osijeku, te su se posjetitelji
tijekom sedam godina vec privikli na izgled objekta.

4.6. Sastav zakupnika

Ponuda zakupnika trgovackoga centra Portanova prilagodena je preferencija-
ma potro3aca i njihovoj kupovnoj moci. Buduci da je gravitirajuce podrucje slabije
kupovne moci, popunjavanje centra baziralo se na zakupnicima niZega i srednjeg
cjenovnog ranga. U ponudi ima i zakupnika skuplje cjenovne kategorije kako bi se
pokrio i dio stanovnistva koji si to moZe priustiti. Napravljena je ravnoteza kako bi
svaki kupac mogao pronaci nesto za sebe. Na ukupnoj povrsini za najam koja iznosi
39.770 m? u trgovackome centru Portanova trenutno borave 94 zakupnika.
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Slika 6. Tlocrti trgovackog centra Portanova, Osijek
(izvor: Arhiva trgovackog centra Portanova, Osijek)
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DRUGI KAT

Slika 7. Sidrisni zakupnici u trgovackom centru Portanova, Osijek
(izvor: Arhiva trgovackog centra Portanova, Osijek)

Zakupnici su rasporedeni na tri etaZze: prizemlje, 1. kat i 2. kat, sa sidrisnim za-
kupnicima strateski rasporedenim na svakoj etaZi centra kako bi osigurali ravnomje-
ran protok kupaca po etazama, tj. kako bi potaknuli kupce da obidu cijeli centar
prilikom svoje kupnje. Prizemlje i prvi kat vecim su dijelom popunjeni zakupnicima
razlicitih bransi standardnih robno-trgovackih zakupnika, dok su na drugome katu
smjesteni zakupnici iz bran3e zabave i ugostiteljstva. Zakupnici su podijeljeni prema
sljedecim kategorijama: moda, modni dodaci i nakit, zdravlje i ljepota, usluge, elek-
tronika, knjige i multimedija, kucanstvo i namjestaj, restorani i kafici, sport, zabava,
obuca, prehrana, djecja moda i igracke te specijalizirane trgovine.

Sukladno udjelu u kvadraturi povrdine za najam, najzastupljenija bransa jest
moda s 34,87 %, potom slijedi zabava s udjelom od 16,40% u ukupnoj povrsini, pre-
hrana s 12,94% te obuca s 9,83%. Ostale su kategorije zastupljene nizim udjelima.

Projekt trgovackoga centra Portanova u Osijeku primjer je raznovrsnog i trzistu
prilagodenog sastava zakupnika te dobro rasporedenih sidrisnih zakupnika sa svr-
hom privlacenja kupaca i njihove kvalitetne cirkulacije. Nadovezujuci se na naprav-
ljeno istrazivanje, treba istaknuti da su posijetitelji trgovackog centra Portanova u
Osijeku na ljestvici od jedan do pet zadovoljstvo ponudom sadrZaja u prosjeku oci-
jenili s 4,20 u 2011. godini te s 3,80 u 2018. godini. Iako se slobodno moze reci da
trgovacki centar danas, u odnosu na 2011. godinu, ima vise zakupnika i bolji sastav
zakupnika, na temelju ocjene posjetitelja koja je niza nego 2011. godine mozemo za-
kljuciti da se i zahtjevi samih posijetitelja mijenjaju i bivaju sve veci. Stoga je zadatak
svakoga trgovackog centra konstantno pratiti Zelje i potrebe kupaca i posjetitelja te
im se kontinuirano prilagodavati.
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5. Zaklju¢ak

Suvremeni trgovacki centar Portanova u Osijeku nastao je pazljivim planiranjem
kao odgovor na potro3acke i socijalne potrebe stanovnika. Istrazivanje trzista poten-
cijalnih kupaca, lokacija i pristupacnost, konkurencija, veli¢ina i dizajn trgovackog
centra te sastav zakupnika klju¢ni su ¢cimbenici koji igraju vaznu ulogu u planiranju i
kreiranju suvremenoga trgovackog centra. Na primjeru trgovackog centra Portanova
dokazano je da je uspjesnost centra izravno povezana s navedenim ¢imbenicima i
ovisna o njima. IstraZivanje trzista potencijalnih kupaca metodom vremenske uda-
ljenosti ukazalo je na velicinu gravitacijskoga podrucja, sklonosti stanovnistva, nje-
govu kupovnu moc te navike potrosnje, odnosno ukazalo je na vaznost ekonomskih
i demografskih karakteristika podrucja u kojem se trgovacki centar nalazi. Odabir
lokacije za gradnju objekta, rubni dio grada — zapadni ulaz u grad Osijek, udaljen
5 km od sredista grada te u neposrednoj blizini sjecista glavnih prometnica, osjecke
juzne i zapadne obilaznice — ukazuje na odli¢an odabir lokacije. Kao i u prethodnim
istraZivanjima, i u slucaju planiranja trgovackog centra Portanova dokazano je da
odabir sidrisnih prodavaonica unutar trgovackog centra uvelike utjec¢e na percepciju
potrosaca, dok druge fizicke karakteristike centra imaju manje utjecaja. Nadalje,
optimalna veli¢ina trgovackoga centra i idealna kombinacija zakupnika utjecu na
uspjesnost trgovackoga centra, pri cemu ne postoji jedinstvena formula koja se moze
primijeniti pri odabiru zakupnika centra i njegove velicine. To ovisi o samome tr-
Zistu, pri cemu svaki projekt izgradnje novoga trgovackog centra zahtijeva analizu
trzista. Veli¢ina trgovackoga centra Portanova odredena je na temelju istraZivanja
stvarnih potreba trzista te se nakon sedam godina poslovanja moze zakljuciti da
je veli¢ina objekta optimalna s obzirom na potraznju i stanovnistva i zakupnika.
Znanstveni doprinos rada ogleda se u kvalitativnoj i kvantitativnoj analizi kljucnih
odrednica prilikom planiranja i kreiranja koncepta suvremenog trgovackog centra
na primjeru trgovackog centra Portanova koji moze posluziti kao ogledni primjerak
i studija slucaja buduc¢im istraziva¢ima na istu ili slicnu temu. Prema saznanjima
autora, isto ili slicno istraZzivanje na podrucju Hrvatske nije provedeno. Ogranicenja
istrazivanja odnose se na vrijeme provodenja ankete, u razmaku od sedam godina,
te istrazivanje nije longitudinalno, odnosno nije ukljucivalo iste uzorke iz populacije
u dva vremenska razdoblja. Preporuke za buduca istrazivanja ukljucuju provodenje
ankete svake godine, ¢ime bi i analiza podataka bila robusnija.

Zakljucno, trgovacki centar Portanova vodeci je trgovacki centar regije koji se
pozicionirao ispred svojih konkurenata. Na primjeru tog trgovackog centra doka-
zano je da ucinkovita maloprodajna politika moze i mora ukljucivati ekonomske,
socijalne i ekologki prihvatljive ciljeve.
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The Key Determinants in Planning and Creating
the Concept of Modern Shopping Centres

Summary

Shopping centres as modern consumer structures are a result of present con-
sumer lifestyle and hence form an inevitable part of everyday life. This paper
presents the key determinants necessary for planning and creating a successful
modern shopping centre. Five key determinants have been defined: study of
potential consumer market; location and accessibility; competition; size and
design of the centre; composition of lessees. The paper further presents the
correlation of the key factors. It has been concluded that only after all the afore-
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mentioned factors are satisfied, the result may be a successful and profitable
project. The analysis of the case of the Portanova Shopping Centre in Osijek
has proved this thesis. The data have been gathered from primary and second-
ary sources. Primary data have been gathered by applying the monitoring and
poll conducting methods, whilst the studies carried out earlier and the data
provided by the shopping centres have served as the secondary source.

Keywords: location; retail trade; competition; composition of lessees; shop-
ping centre.
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