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RAZVOJ TRGOVACKIH CENTARA U HRVATSKOJ

SAZETAK

Trgovacki centri su mjesta koja danas predstavljaju drustveno okupljaliste, mjesto za
zabavu, bijeg od rutine, te su za mnoge postali neizbjezan dio svakodnevnice. Prvi trgovacki
centar ikada osmisljen nalazio se u Baltimoreu 1907. godine, a 1923. godine u Kansas City
izgraden je prvi trgovacki centar potpuno zatvorenog tipa na rubu grada pod nazivom Country
Club Plaza. Trgovacki centri u Europi su se sporije razvijali te se prvi centri otvaraju tek ‘60-
ih godina 20. stolje¢a. Razvoj po€inje u Francuskoj i Njemackoj a 1970-ih godina i u Velikoj
Britaniji. Zamisao trgovackog centra kakvog danas vidimo, prvi put je realizirana 1956.
godine, otvaranjem prvog kompletnog i planski izgradenog trgovackog centra ,,Southdale
Center u Edini, predgradu Minneapolisa u Minnesoti. Kupovina je danas jedna od
najvaznijih socijalnih aktivnosti, a o njenoj ulozi u suvremenom drustvu i znaenju svjedoce
brojni slogani kao §to su: ,,Rodena za kupovinu®“, ,Kupuj dok ne padne$ s nogu® ili
,»Kupujem, dakle jesam®. U poglavlju razvoja trgovine u Hrvatskoj do 1990. godine, razdoblje
od II. svjetskog rata do 1989. mozemo podijeliti na dva veca razdoblja. Prvo razdoblje je do
1974. godine. U njemu dolazi do obnove trgovackih aktivnosti nakon Il. sv. rata. Drugo
razdoblje je od 1974. do 1989. Pocetkom 1990-ih godina u Hrvatskoj je zapoceo proces
tranzicije trgovine. Proces tranzicije sastoji se od Cetiri procesa ili Cetiri dimenzije:
makroekonomske stabilizacije, liberalizacije, privatizacije i internacionalizacije. Za kupovni
centar moZemo reci da je sinteticki naziv za nove prodajne oblike velikih povrSina kao §to su :
trgovacke centri, hipermarketi, specijalizirane hipermarketi te trgovacke centri-hipermarketi
koji se u Hrvatskoj javljaju posljednjih 15-ak godina. Trgovacki centri u gradu su klasificirani
u sljedece tipove: trgovacki centri (u uZzem smislu), specialty centri, trgovacko-poslovni
centri; gradski zabavni centri, outlet centri ili diskontni centri. Trgovacki centri u Hrvatskoj su
se poceli razvijati 1 §iriti tijekom 1990-ih godina proSlog stolje¢a. Prvi kupovni centri po€inju
se javljati 1994. godine u Zagrebu. Prvi pravi i moderni trgovacki centar u Hrvatskoj bio
Importanne centar otvoren u neposrednoj blizini Zeljeznickog kolodvora u Zagrebu 1994,

godine. U ostalim gradovima razvoj je zapoceo kasnije.

Kljuéne rije¢i: trgovacki centri, povijest, Southdale Center, sociologija, trgovina, Hrvatska



DEVELOPMENT OF SHOPPING CENTERS IN CROATIA

SUMMARY

Today, shopping malls are places that represent a social gathering place, a place for
fun, an escape from routine and for many they have become an inevitable part of everyday
life. The first mall ever designed was located in Baltimore in 1907, and the first fully
enclosed mall on the edge of town called Country Club Plaza was built in Kansas City in
1923. Shopping malls in Europe had developed more slowly, with the first malls opening, in
the 1960s. Development had began in France, Germany and in the UK, in the 1970s. The idea
of the mall as we see it today was first realized in 1956, with the opening of the first complete
and planned mall "Southdale Center" in Edina, Minneapolis, Minnesota. Shopping today is
one of the most important social activities. Its role in modern society and meaning is
evidenced by many slogans such as: "Born to buy", "Buy until you fall off your feet" or "Buy,
so | am.” In the chapter of trade development in Croatia until 1990, the period from World
War Il until 1989 can be divided into two major periods. The first period is until 1974. In that
period, there is a resumption of trading activities after World War 1l. The second period is
from 1974 to 1989. The process of trade transition in Croatia began in the early 1990s.
Transition process consists of four processes or four dimensions: macroeconomic
stabilization, liberalization, privatization and internationalization. We can say that the name
shopping centar is a synthetic name for new sales forms of large areas such as: shopping
malls, hypermarkets, specialized hypermarkets and shopping malls-hypermarkets, that have
been appearing in Croatia for the last 15 years. Shopping centers in the city are classified into
the following types: shopping centers (in the narrow sense), specialty centers, shopping and
business centers; city entertainment centers, outlet centers or discount centers. Shopping
centers in Croatia had began to develop and expand during the 1990s. The first shopping
centers in Zagreb opened in 1994. The first real and modern shopping center in Croatia was
the Importanne Center opened in the immediate vicinity of the Zagreb railway station in 1994.

In other cities, development began later.

Key words: shopping centers, history, Southdale Center, sociology, commerce, Croatia



1. UVOD

Trgovina je uvijek bila jedna od najvitalnijih i najvaznijih gradskih funkcija te je imala
vaznu ulogu u postanku, razvoju i oblikovanju mnogih gradova. S vremenom trgovina je
dozivjela velike promjene; mijenjala se veli¢ina prodavaonica, njihova lokacija, raspored i
naCin prodaje, a sve u skladu s promjenama u prostornom razmjeStaju stanovnistva i
poveéanjem mobilnosti, standarda i kupovne moéi (Standl 1998. prema Jakov¢i¢, Spevec,
koristi kao objekt istrazivanja brojnih struka. Promjene u prostoru i drustvu te utjecaj trgovine
na te promjene objekti su istraZivanja geografa, psihologa, sociologa, ekonomista itd. Zbog
toga se moze re¢i da je trgovina danas viSe od gospodarske djelatnosti (Jakov¢i¢, Spevec,
2004.). U ovom radu ¢e se govoriti 0 razvoju trgovine u Hrvatskoj do 1990-te godine, te

poslije i njezinoj tranziciji.

Glavna tema ovoga rada su trgovacki centri, koje kao suvremene potrosacke prostore,
odlikuje niz specifi¢nosti vezanih uz njihov nastanak i razvitak do danasnjih dana, pogotovo
kada se ve¢ govori o sumraku ove trgovacke forme (Underhill, 2005. prema Stani¢, 2009. ).
Cesto se nazivaju i ,katedralama potrosnje®, ,urbanim katedralama 1980-ih“ koje se
predstavljaju kao potroSacke utopije i dijele geografski prostor i vrijeme (N. Gregson, 1995.,
L. Crewe, 2000. prema Luki¢, 2002.). Trgovacki centar je u vlasnistvu tvrtke ulagaca,
dizajniran, planiran, konstruiran i upravljan kao cjelina. Vlasnik najé¢esc¢e ima jednu trgovinu,
hipermarket ili robnu kucu, dok se ostatak prostora popunjava selektivnim izborom partnera i
zakupnika, ¢ime se stvara specifi¢na i prepoznatljiva kombinacija ponude. Premda trgovacki
centar nije jedinstven, on ostavlja takav utisak, ¢emu pridonose zajednicke funkcije kao $to su
radno vrijeme, odrzavanje zajednickih prostora ili oglasavanje, i prostorno povezna, otvorena
unutrasnjost (Stani¢, 2004.). U tekstu ¢e se govoriti o razvoj trgovackih centara u Sjedinjenim
Ameri¢kim drzavama i u Europi, prvom izgradenom trgovackom centru Southdale Center u
Edini te sociologiji trgovackog centra. Kasnije ¢e se do¢i do glavnog cilja ovog rada a to su
trgovacki centri u Hrvatskoj, vrsti kupovnih centara i klasifikaciji te na samom kraju kako je

tekao njihov razvoj.



2. TRGOVACKI CENTRI

Svima su u danasnje vrijeme poznati trgovacki centri te nema osobe koja barem
jedanput nije bila u njemu. Oni danas predstavljaju drustveno okupljaliste, mjesto za zabavu,
bijeg od rutine, te su za mnoge postali neizbjezan dio svakodnevnice. Prema definiciji
Medunarodnog vijeca trgovackih centara, trgovacki centar se sastoji od skupa komercijalnih
objekata koji se planiraju, razvijaju i kojima se upravlja kao jedinstvenim prostorom zavisno
od lokacije na kojoj se nalazi i trgovina koje privlace potroSace iz gravitacijskog podrucja
(Ani¢, Markovi¢, 2011.). Svi trgovacki centri imaju osigurano veliko parkiraliste ili etazno
parkiraliste, ako se nalaze u centru grada (Jakov¢i¢, 2004.). Svi centri imaju tzv. glavne ili
klju¢ne maloprodavace koji u pravilu imaju najvecu pojedinacnu privla¢nu snagu za potroSace
te zauzimaju najveéi pojedina¢ni prostor na suprotnim krajevima centra. Ostale trgovine,
uglavnom, predstavljaju najvece poznate marke, a najéeS¢e su to maloprodavacéi odjece i
obuce te razni zabavni i1 ugostiteljski sadrzaji, kojima je cilj pruziti potroSacu veliki izbor

ponuda na jednom mjestu kako bi se §to duze zadrzao u centru (Ani¢, Markovié, 2011).

Definicije trgovackih centara se razlikuju prema pojedinim autorima, tako Vresk
(2002. ; prema Jakovc¢ié, Spevec, 2004.) definira trgovacki centar kao poslovni centar koji je
planski izgraden na ve¢em prostoru, namijenjen drugim usluznim djelatnostima kao $to je
trgovina na malo, s velikim parkiraliStem za osobne automobile posjetioca centra. Prema
obliku organizacije razlikujemo dva tipa centara: integrirane centre koji imaju zajedni¢ku
upravu i neintegrirane centre gdje razlicita poduzeéa sama upravljaju prodajnim prostorima.
Vresk uzima povrsinu od 5000m? prodajnog prostora kao graniénu vrijednost izmedu
hipermarketa i supermarketa. Drugi autori, poput Ani¢a (1998. ; prema Jakov¢i¢, Spevec,
2004), uzimaju povrsinu od 2500m? kao graniénu vrijednost, a takoder, tu istu grani¢nu
vrijednost koristi i Hrvatska gospodarska komora. Tako neki autori i pojedine statistike, poput
statistike Hrvatske gospodarske komore, koriste se nazivom ,trgovacki centar za sve
maloprodajne objekte koji imaju povrsinu veéu od 2500m?. U Hrvatskoj se koristi pojam
trgovackog centra Koji iskljucuje maloprodajne prostore od samo jednog prodajnog objekta ili

koji prodavaju samo mali broj proizvoda (Guy 1994 ; prema Jakov¢i¢, Spevec, 2004).



2.1. Povijest trgovackog centra

Trgovacki centri u svijetu imaju povijest staru sto godina. Sama povijest prostora gdje
se odvijala trgovina i razmjena dobara potjece iz daleke proslosti pa se tako moze pratiti od
srednjovjekovnih trznica i ulica, gr¢kih agora, renesansnih trgova i viktorijanskih arkada, sve

do postmodernistickih trgovackih centara (Macek, 2014.).

2.1.1. Sjedinjene Americke drzave

Prvi trgovacki centar ikada osmisljen nalazio se u Baltimoreu 1907. godine, a 1923.
godine u Kansas City izgraden je prvi trgovacki centar potpuno zatvorenog tipa na rubu grada
pod nazivom Country Club Plaza. Poslije toga je u Sjevernoj Americi naglo porastao broj
trgovackih centara na rubovima grada, $to je uslijedilo jacanjem procesa suburbanizacije
trgovine. Razlog tome su porast automobilizacije te sve ¢esS¢a potreba za ve¢im slobodnim
prostorima. U meduvremenu, trgovine U sredi$njim dijelovima grada oslabljuju (Pacione
2001; Guy 1994 ; prema Jakovci¢, Spevec 2004.). Nastanak trgovackog centra se moze
promatrati na dva naéina. Prvi se tumaci kao prodajno mjesto koji ima svoju povijest te se
razvio u vidu proslih ili postojecih trgovackih formi. Drugim se na¢inom mogu promatrati
nova mjesta potro$nje uvjetovana odredenim druStvenim promjenama i potrebama (Stanic,
2009). Prvi pravi trgovacki centar je bio ,,Southdale Center izgraden 1956. godine u Edini

predgradu Minneapolisa u Minnesoti o kojemu ¢e se govoriti u sljede¢em poglavlju.

Pojavljivanje televizije, predgrada, autoputa i ,,baby boom* bili su pokretac razvijanja
danasnjeg modernog mall-a. ZavrSetkom rata, mall nije postao samo podruc¢jeg kupovine, veé
druzenja i zabave. On je bio ispunjenje americkog sna, model posljeratnog raja (Kowinski,
2002:48 ; prema Stani¢, 2009) te je bio glavno okupljaliSte i druzenje tadasnjih generacija.
Nastanak modernih, potpuno opremljenih i zatvorenih trgovackih centara, koji ispunjavaju
funkcije socijalizacije i dokolice, moze se smjestiti u poslijeratno razdoblje SAD-a. Americko
gospodarstvo dozivjelo je ekonomski razvoj trgovackih centara nakon Drugog svjetskog rata
(Cohen, 1996:1050 prema Stani¢, 2009.). Ekonomsko obogacenje omogucilo je americkom
potrosacu da posjeduje veliku kupovnu mo¢ koje je osiguralo bolji zivot srednjoj klasi koja je
bila u porastu, a to je ukljucivalo i preseljenje u novosagradena naselja, u okvirima metropole.
Glavni poticaj nastanka trgovackog centra je suburbanizacija bogatog Zivota u Americi, koji

pocinje krajem 1940-ih godina kao proces trajnog iseljavanja stanovnistva iz gradova.
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O dimenzijama tog procesa govore podaci prema kojima je od 1947. do 1953. godine,
suburbana populacija porasla za 43%, dok je ukupan porast populacije iznosio 11% (Cohen,
1996:1051 prema Stani¢, 2009.). Nastanak tzv. Striptrgovina uz autoputove, gdje je bilo
moguce lako parkirati, bila su prva rjeSenja za potrosacke potrebe stanovnika predgrada
(Cohen, 1996:1052 prema Stani¢, 2009). U pocetku su te trgovine bile okrenute prema
parkirali$tu, a u kasnijoj fazi su pocele biti okrenute jedne prema drugima te je sljedeci korak
bio natkrivanje Citave konstrukcije. Povijest i okretanje od pogleda izvana usmijerilo je
trgovacki centar prema struktura u kojem ga danas poznajemo (Underhill, 2005:19 prema
Stani¢, 2009). Sredinom 1950-ih godina ulaga¢i osmisljavaju novi tip trgovine koji ¢e U
potpunosti zadovoljiti trgovacke i socijalne potrebe ljudi u predgradu ( Stani¢, 2009.). Nakon
desetak godina izgradnje prvoga, javljaju se upozorenja na daljnje Sirenje trgovackih centara.
Kako navodi P. Lukas (2004 prema Stani¢, 2009 ), u proljece 1966. godine, ¢asopis ,,Fortune*
opisuje trgovacke centre kao ,,neugledne gradevine koje su tek neSto viSe od trgovackog
hambara“ 1 ,, dio veée bijede obilja koja se Siri SAD-om kao kolonija gljivica® koju je stvorilo
,patoloski profitno orijentirano poduzetni§tvo®. RjeSenje za Amerikance nije bilo u ,rastu
koli¢ine roba koje se troSe, nego u podizanju kvalitete Zivota®“. Ve¢ krajem 1990-ih godina
Amerika je sasvim bila puna trgovackih centara (Kowinski, 2002 prema Stani¢, 2009 ); u
SAD-u je pocelo biti vise trgovackih centara nego kina, a veéina ih se nalazi u trgovackim
centrima. Nastalo je viSe trgovackih centara nego gradova, Cetverogodisnjih fakulteta ili
televizijskih stanica te okruznih sudova. ,,Mall del Alamo Fashion Center® u Juznoj Karolini
ima viSe od tri stotine trgovina koje su povezane staklenim mostom u dva kompleksa te je
veci od knezevine Monako (Kowinski, 2002:439 prema Stani¢, 2009 ). U SAD-u je 1990-ih
bilo 36 650 trgovackih centara, a duljina vremena koji su Amerikanci tamo provodili slijedila
je odmah iza vremena koje provedu u svome domu, kuci ili §koli (Goss, 1993 prema Stanic,
2009).

Posljednjih nekoliko godina u Sjevernoj Americi je usporio rast broja novootvorenih
trgovackih centara zbog manjka slobodnih povrSina, velikih troSkova zemljiSta te postrozenja
kontrola i otpora lokalnih zajednica (Goss 1993 ; prema Jakovc¢i¢, Spevec 2004.) Vlasti su
dugo vremena pokuSavale ograniCiti Sirenje trgovackih centara u prigradskim zonama i
prostorima tzv. Zelenog pojasa (Green Belt) oko gradova. Istovremeno, centri gradova
pokusavaju zadrzati trgovacke funkcije (Davies, Baxter 1997 ; prema Jakovci¢, Spevec

2004.).



2.1.2. Europa

Za razliku od Amerike trgovacki centri u Europi su se sporije razvijali te se prvi centri
otvaraju tek ‘60-ih godina 20. stoljeca. Snazan razvoj trgovackih centara u Europi je bio
neocekivan za sve znanstvenike 1957. godine. U Zurichu je odrzan kongres koji se zvao
»Irgovacki centri u Europi®, a na njemu se raspravljalo o o trendu Sirenja trgovackih centara.
Na tom kongresu donesen je stav da Europa nece dozivjeti razvoj trgovackih centara kakav su
ostvarile Sjedinjene Americke drzave i to zbog: 1. Visokog stupnja efikasnosti javnog
gradskog prijevoza 1 manjeg stupnja mobilnosti osobnim automobilom; 2. Vise cijene
zemljiSta ¢ime je otezana gradnja velikih parkiraliSnih prostora u odnosu na zivotni standard;
3. raSirenost suburbanih naselja oko vecih ruralnih naselja i gradova; 4. Postojanja manjeg
broja kucanstva s hladnjakom koji je omogucio dulje ¢uvanje kupljene robe i time produzio
vrijeme izmedu dva odlaska u kupovinu; 5. RaSirenost malih trgovina i veée gustoce
naseljenosti u suburbanim zonama u europskim gradovima u odnosu na americke (Carol,
1960. prema Jakovc¢i¢, 2008.).

transformacija postsocijalistickih gradova u Srednjoj i Isto¢noj Europi (npr. Nagy, 2001.;
Dimitrovska Andrews, 2005.; Ursi¢, 2009. prema Tonkovié¢, 2015.). S obzirom na
koncentraciju trgovackih i poslovnih funkcija u predgradima umjesto u sredi$njim dijelovima
u mnogim se srednjoeuropskim gradovima ubrzao proces urbanog ,prelijevanja“ i
rezidencijalne suburbanizacije (Dimitrovska Andrews, 2005. prema Tonkovi¢, 2015.). Osim
toga, kao Sto pokazuje Ursi¢ (2009.) prema Tonkovi¢ (2015.) na primjeru Ljubljane, prilikom
otvaranja novih trgovackih centara u gradskom srediStu ve¢inom su ostale trgovine luksuzne
robe, ugostiteljski objekti, banke, hoteli i drugi sadrzaji kojima lokacija u povijesnoj jezgri
donosi ,,dodanu vrijednost®. Takvo restrukturiranje gradskog sredista uzrokovalo je zatvaranje
lokalnih trgovackih i obrtnickih radnji te pojavu novog tipa socio-prostornog raslojavanja
(Ursi¢, 2009. prema Tonkovi¢, 2015.).

Suburbani trgovacki centri u Europi se javljaju 1960-ih godina. Razvoj pocinje u
Francuskoj! i Njemackoj a 1970-ih godina i u Velikoj Britaniji (Guy, 1994. prema Jakov¢ic,
2008.). Razvoj trgovackih centara u ostalim zemljama je znatno kasnio te je prvi suburbani

trgovacki centar bio Alexandrium u Nizozemskoj otvoren tek 1995. godine u Rotterdamu

L Prvi suvremeni trgovacki centar u Francuskoj je bio Party II centar otvoren 1969.godine u Parizu (Guy, 1994.
prema Jakovcié, 2008.)



(Gorter, Klamer, 2003. prema Jakov¢i¢, 2008.). Takva velika razlika otvaranja trgovackih
centara namece i problem usporedbe funkcija pojedinih trgovackih centara zbog toga Sto je
tijekom desetlje¢a doSlo do znacajnih promjena u funkcijama trgovackih centara velike
orijentacije s funkcije opskrbe na funkciju zabave i provodenja slobodnog vremena?
(Jakov¢i¢, 2008.). Poslije 1995-te godine najjaci razvoj trgovackih centara su biljezili gradovi
nekadas$nje Demokratske Republike Njemacke gdje je veliko ulaganje kapitala i otvaranje
prema zapadnonjemackom trzistu rezultiralo otvaranjem velikog broja trgovackih centara na

rubnim dijelovima grada te u predgradskim podrué¢jima velikih gradova (Jirgens 1997 ;

prema Jakovc¢i¢, Spevec 2004.).

Iz ovoga poglavlja je vidljivo da su trgovacki centri u Europi puno zaostajali za
Sjedinjenim Americkim drzavama, te su se poceli razvijati puno kasnije. Medutim iako je
1957. godine u Zurichu odrzan kongres koji se zvao ,,Trgovacki centri u Europi“ te je na
njemu donesen stav da Europa neée dozivjeti razvoj trgovackih centara kakav su ostvarile
Sjedinjene Americke drzave (razloge mozemo vidjeti u poglavlju 2.2.2.), ipak smatra se kako
su se do danas trgovacki centri u Europi dosta dobro razvili. Danas najveci trgovacki centar u
Europi je Westfield Stratford City u Londonu koji se proSirio 2018. godine, a prije njega je tu
titulu drzao Zagrebacki West Gate.

Najveci trgovacki centar u svijetu planira se izgraditi u Dubaiu. Zove se Dubai Square,
projekt vrijedan 2 milijarde dolara nastat ¢e u luci Dubai, imat ¢e gotovo 750.000 kvadratnih
metara, gotovo dvostruko vi§e nego drugi najve¢i Dubai Mall 1 pokrivat ¢e povrsinu vecu od

100 nogometnih igralista®.

2 Istrazivanja koja su provedena u trgovackom centru Alexandrium pokazala su da posjetitelji ve¢inom dolaze u
trgovacki centar radi zabave i provodenja slobodnog vremena te da posjet centru nije iskljucivo vezan kupnjom
odredene robe ve¢ se moguénost kupovine smatra komparativnom prednoséu trgovackog centra u odnosu na
ostale prostore za zabavu (Gorter, Nijkamp, Klamer, 2003. prema Jakov¢ié, 2008.).

3 https://www.express.hr/style/najveci-na-svijetu-shopping-centar-koji-nema-konkurenciju-17099 14.08.2019.
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2.2. Southdale Center - prvi trgovacki centar

Zamisao trgovackog centra kakvog danas vidimo, prvi put je realizirana 1956. godine,
otvaranjem prvog kompletnog i planski izgradenog trgovackog centra ,,Southdale Center u
Edini, predgradu Minneapolisa u Minnesoti. Po ideji arhitekta V. Gruena* , to je bio prvi
zatvoreni, kontrolirani i klimatizirani centar izgraden i u ono vrijeme jedno od najvecih
zatvorenih mjesta u Americi. Originalna ideja beckog arhitekta bila je inspirirana trznicama
austrijskih 1 Svicarskih gradova te milanskom Galleriom (Stani¢, 2009). Marketinski slogan
centra je bio ,,A whole new world in itself (,,Potpuno novi svijet za sebe) ¢ime se htjelo
ukazati na cCinjenicu kako takav zatvoreni prostor predstavlja moguénost izbjegavanja
nepovoljnih vremenskih prilika u Minnesoti (hladne zime — vruca ljeta) (Wrigley, Lowe 2002.
prema Jakov¢ic, 2008.).

Zgradu je projektirao kako bi izgledali na becke vanjske trgove, biljke su visjele s
balkona i bilo je mnostvo prostora za druzenje. Trgovacki centar imao je veliki sredis$nji atrij s
pokretnim stepenicama koje su vodile na dva gornja kata. Par robnih kuc¢a smjestio je svaki
kraj klimatiziranog kompleksa, koji je bio okruzen tisu¢ama parkirnih mjesta. U atriju se
nalazio akvarij, velika umjetna stabla i kavez ispunjen pticama. Atrij, koji je nazvan ,,Vrtni
sud“, u to je vrijeme bio najveci zatvoreni javni prostor u SAD-u (Garfield, 2017), a uz
trgovacki centar, ukljucivala je 1 druge javne sadrzaje poput zgrada sa stanovima, kuce, Skole,
medicinske sadrzaje, zelene povrSine kao Sto su park i jezero (Stani¢, 2009). Njegova je
namjera bila primarno socijalna; ozivjeti zajednicu u predgradu i kreirati prostor koji ¢e
Amerikancima u predgradu biti zamjena za nepostojece gradsko srediste (Stani¢, 2009).
Trgovacki centar je izgradilo 800 radnika, koji je koStao 20 milijuna dolara za izgradnju.
Centar je prvotno imao 5 200 parkirnih mjesta na svom parkiralistu, iako je od tada dodao jos

i podzemnu garazu (Garfield, 2017).

Medutim, originalna ideja nikada nije do kraja realizirana, nego je izmjenjena od
strane ulagaca, koji su otpocetka bili motivirani funkcijom trgovackog centra kao izvorom
profita. Daljnji razvitak trgovackih centrara samo je potvrdivao te strukture kao izuzetne

komercijalne naprave, pa se V. Gruen, 1970-ih godina, razoc¢aran vraca u Bec.

4 V. Gruen je be¢ki arhitekt koji 1938. godine odlazi u SAD, nakon Njemacke okupacije Be¢a gdje postaje
jedan od poznatijih arhitekata trgovackih prostora. Takoder su poznata njegova rjesenja za moderne urbane
prostore masovne populacije (Stani¢, 2008.).



1978. godine, Gruen je odrzao govor u Londonu koji ¢e kasnije biti tiskan pod naslovom
,»luzna prica o trgovackim centrima® (Stani¢,2009.), a u tom govoru opisuje Cetvrtstoljetno
razdoblje gradnje trgovackih centara koje je obiljeZeno porastom njihova broja i Sirenjem
diljem svijeta, ¢ime se dogodio znac¢ajan pad kvalitete kojim su njegove ljudske i ekoloske
ideje sasvim zaboravljene. Za takav razvoj je okrivio americke ulagace, a trgovacke centre je
okarakterizirao ,,ruznim i neugodnima land-wasting morima parkiralista koja uzasno nagrduju

krajolik* (Hardwick, 2004:216-217 prema Stani¢, 2009).

Tvorac trgovackih centara je umro 1980. godine, a u meduvremenu su milijuni
Amerikanaca, koji nikad nisu ¢uli za V. Gruena, nastavili kupovati u tom centru (Lukas, 2004
prema Stani¢, 2009.). Na kraju je ucinak trgovackih centara bio da su pridonijeli po¢ecima
moderne potrosacke kulture vise negoli socijalnoj afirmaciji americkog predgrada, te zauvijek

promijenili americki na¢in kupovanja i trgovine (Ritzer, 1999 prema Stani¢, 2009).

lako je bio samo djelomi¢na realizacija originalnog projekta, ,,Southdale Center” je
postao pravi hit te je ve¢ u prvih nekoliko mjeseci nadmasio predvidanja ulagaca od 20 000
posjetitelja na dan. Tako je ,rodena nova forma trgovine, zasnovana na planiranosti i
kontroli* (Lukas, 2004:234 prema Stani¢, 2009 ). S vremenom, ,,uz ku¢u za jednu obitelj,
autoput 1 dvoriSte s rostiljem, trgovacki je centar postao najdistinktivniji produkt poslijeratnih
ameri¢kih godina“ (Jackson, 1996:1114 prema Stani¢, 2009). Tijekom sljede¢ih nekoliko
godina, trgovacki centar ,,Southdale“ se restrukturirao. 1987. Godine tvrtka Donaldson se
spojila s odjelnim lancem ,,Carson Pirie Scott* iz Chicaga, te je krajem 1990-ih, ,,Southdale*
pretvorio svoj podrum u ,sidriste” diskontnog lanca ,,Marshalls* (Garfield, 2017). Koncept
zatvorenog centra pokazivao se popularnijim i profitabilnijim od otvorenog. Tijekom
pedesetak godina postojanja, trgovacki centri u SAD-u su se prostorno prosirili i obogatili
svoje ponude do najvecega ,,Mall of America“, koji je ,,ekvivalent 88 nogometnih igralista i

najveéi spomenik potro$nji podignut u SAD-u‘® (Jackson, 1996:1120 prema Stani¢, 2009).

5 Mall of America, Bloomington, Minnesota, sagraden je 1992. godine, ukupne povrsine od 390 000 m2 i 230
000 m2 trgovackog prostora rasporedenog u 520 trgovina s 20 000 parkirnih mjesta. GodiSnje privlaci vise
posjetitelja negoli Disney World, Graceland i Grand Canyon zajedno (Underhill, 2005:21 prema Jakov¢ié,
2008.).

10



Na slici ispod se moze vidjeti kako je izgledao Southdale Center 1956. godine kada se tek
otvorio.

Slika 1 Southdale Center, Minnesota

Izvor: preuzeto od Garfield, 2017. , https://www.businessinsider.com/first-shopping-mall-us-southdale-
center-history-photos-2017-8 10.07.2019.
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2.3. Sociologija trgova¢kog centra

Kupovina je danas jedna od najvaznijih socijalnih aktivnosti, a o njenoj ulozi u
suvremenom drustvu i znacenju svjedoCe brojni slogani kao $to su: ,,Rodena za kupovinu®,
»Kupuj dok ne padnes s nogu‘ ili ,,Kupujem, dakle jesam* (Goss, 1993. prema Jakovc¢ic,
2008.)

Mjesta potrosaca su oduvijek bila prostori ekonomskih i trgovackih veza, ali i
socijalne zivosti koja je proizlazila iz komunikacija i interakcija sudionika te raznih dogadaja
koji su se zbivali na ovim mjestima. Tako se i1 trgovacki centri afirmiraju kao socijalni
prostori ¢ak 1 u vecoj mjeri negoli neka druga mjesta potro$nje. Kako kaze G. Ritzer (prema
Stani¢, 2009) iako su ustanovljeni s komercijalnim svrhama, prava je ironija §to su oni ipak
postali nekom vrstom mjesne zajednice ili lokalnog kluba ¢ije prednosti pronalaze i u kojima

se okupljaju sve dobne skupine (1999:49-50 prema Stani¢, 2009).

Socijalnost u trgovackom centru ima i razli¢ite negativne utjecaje $to se manifestira
kroz poremecaje radi boravka u neprirodnim strukturama. Simptomi tzv. shopping groznice su
nemogucnost koncentriranja, klaustrofobija, gubitak koherentnog govora i razmisljanja,
nedostatak svjezeg zraka, poteskoce u komunikaciji, gubljenje u prostoru i dezorijentiranost,
plastikofobija kao strah od boravka u umjetnim prostorima i plastikomanija, kao mani¢na
upotreba kreditnih kartica (Kowinski, 2002:400-407 prema Stani¢, 2009.). Drugaciji je
poremecaj poznat kao zombi efekt (Ritzer, 1999; Kowinski, 2002 prema Stani¢, 2009.), a
odnosi se na ljude koji gotovo nesvjesno, besciljno i bez Zelje da budu tamo satima lutaju

trgovackim centrima.

Socijalni odnosi u obitelji se odrzavaju prema pojedinim autorima kroz kupovinu
prehrambenih proizvoda. Tako, u pravilu, prehrambene proizvode kupuju Zene i na taj nacin
zadrzavaju ulogu domacice (Crewe, 2000. prema Jakov¢i¢ 2008.). Mnogi centri prikazuju se
kao za obiteljsku kupovinu pri ¢emu ,,0obitelj* postaje marketinSka strategija i metafora.
,,Obitelj postaje simbol za toplinu, cistocu, dobrodoslicu, sigurnost. Uprave trgovackih
centara imaju pretpostavku da ¢e vrijednosti prenesene djeci od najranije dobi potaknuti ih da
jednog dana 1 oni postanu aktivni kupci stoga zato poticu koncept odlaska u trgovinu kao
obitelj (Lueg i dr. 2006. prema Jakov¢i¢ 2008.). Vecina centara takoder prilikom oglasavanja i
promoviranja na raznim mjestima stavljaju slike obitelji ¢ime isto tako Zele dati do znanja da

su trgovacki centri obiteljska mjesta.
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Kupovina se moze definirati i kao nabava robe za osobne potrebe i potrebe svojih
bliznjih. Pri tome dolazi do kontakta s drugim sudionicima u prodajnom lancu. Takva
kupovina je socijalna aktivnost pri ¢emu se mjesto socijalnog kontakta mijenjalo tijekom
vremena. Male prodavaonice prehrambenih proizvoda zamijenili su hipermarketi, robne kuce
trgovacki centri i butici 1 sl. U pocetku su u trgovackim centrima ve¢inom dominirali
trgovacki sadrzaji, medutim s vremenom udio zabavnih sadrzaja sve viSe raste te danas
obuhvaca i do 40% povrSine u pojedinim centrima. Dodavanjem novih funkcija koje su
vezane uz zabavne sadrzaje i ugostiteljsku ponudu, trgovacki centri gube svoju osnovnu
funkciju kupovine te postaju mjesta gdje se provodi slobodno vrijeme i mjesta zabave. Cilj
trgovackih centara u danasnje vrijeme je manipulacija prostorom i vremenom kako bi se
potakao osjecaj ili sjecanje na neko drugo mjesto (Cybriwsky, 1999., Hudson, 2005. prema
Jakov¢i¢ 2008.).

Po svemu sudeci, moze se re¢i da kupce vise privlaci izgled neke prodavaonice nego
sami sadrzaj u njoj, te da ¢e se prije odluciti na kupnju ako im se svidi izlog ili izgled
prodavaonice ili tamo gdje je sve lijepo posloZzeno nego negdje gdje je neprivla¢no i
neuredno. Takoder, kao §to se moze primjetiti je da, u nijednome centru niti u trgovinama
centra nema sata koji pokazuje na vrijeme $to isto spada pod manipulacijom vremenom jer

tjera kupce da se §to duze zadrze u centru zaboravljajuci pri tom na samo vrijeme.
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3. RAZVOJ TRGOVINE U HRVATSKOJ

Razdoblje od II. svjetskog rata do 1989. se moze podijeliti na dva vecéa razdoblja. Prvo
razdoblje je od 1964. do 1973. godine, a drugo razdoblje je od 1974. do 1989. godine. 1974.
godina je uzeta kao razdjelnica zato $to je to godina kada je donesen Ustav SFR Jugoslavije

kojim su uvedene promjene u organizaciji trgovine (Jakovci¢, 2008.)..

3.1. Razvoj trgovine u hrvatskoj do 1990.god.

Ovo poglavlje se zapocinje s prvim razdobljem koji traje do 1974. godine. U njemu
dolazi do obnove trgovackih aktivnosti nakon II. sv. rata. Za cijelo razdoblje karakteristi¢na

je veca ili manja koncentracija trgovine (Jakov¢i¢, 2008.).

Tablica 1. Prikazuje kretanje broja trgovina i trgovackih lanaca u Hrvatskoj od 1963.
do 1974. godine. Iz tablice se moze Vvidjeti da je najvise trgovackih organizacija i trgovackih
poduzeéa na malo bilo 1965. godine kada ih je bilo 568 odnosno 277 te da se taj broj poceo
smanjivati nakon 1965. godine nakon privredne reforme. U razdoblju izmedu 1964. i 1973.
godine broj trgovackih organizacija se smanjio za 33%. Najve¢i udio od ukupnog broja
trgovackih organizacija Cinila su trgovacka poduzec¢a na malo. Njihov se udio kretao oko
50%. Kao i trgovacka poduzeca na malo te trgovacke organizacije u cjelini biljeze pad. 1973.
godine udio poduzeca na malo bio je gotovo 35% manje prije 10 godina kada je iznosio 261

poduzeca $to je ¢inilo 51% od ukupnog broja trgovackih organizacija (Jakov¢ié, 2008.).
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Tabela 1 Kretanje broja trgovackih organizacija i trgovackih poduzeca na malo

. Broj trg.
Godina Broj trg. Indeks | | eana | Indeks Udio (%)
organizacija promjene malo promjene
1964, 510 100,00 261 100,00 51,18
1965, 568 111,37 277 106,13 48.77
1966, 534 104,71 249 95,40 16,63
1967. 241 86,47 253 96,93 57,37
1968. 353 69,22 201 77.01 56.04
1969, 347 68,04 188 72,03 54.18
1970, 360 70,59 192 73,56 53,33
1971, 344 67,45 170 65,13 49.42
1972. 321 62.04 163 62,45 50,78
1973, 342 67.06 172 65.90 50,29

Izvor: Statisticki godiSnjak SR Hrvatske, Republicki zavod za statistiku, razli¢ita godiSta
preuzeto od (Jakov¢ié, 2008. str. 172.).

Pocetkom drugog razdoblja 1974. godine donesen je ustav kojim je uvedena
moguénost otvaranja privatnih trgovina, ali zbog mnogih ograni¢enja njihovi broj je bio vrlo
mali. Od 1977. godine pocela se primjenjivati jedinstvena klasifikacija djelatnosti prema kojoj
se djelatnosti trgovackih organizacija diferenciraju na: trgovinu na veliko, trgovinu na malo,
vanjsku trgovinu, poljoprivredu, industriju i ostale djelatnosti.®Isto tako je od 1977. godine
uvedena jedinstvena klasifikacija djelatnosti te se javljaju osnovne organizacije udruzenog
rada (OOUR) i radne organizacije (RO) (Jakov¢ic, 2008.).

U tablici 2. se moze vidjeti kretanje broja trgovackih organizacija (trgovackih radnih
organizacija i osnovnih organizacija udruZenog rada). Podaci prikazani za 1988. 1 1989.
godinu odnose se samo na podatke Registra organizacijskih jedinica. Nakon $to je bio rast u
razdoblju do kraja 1970-ih, po¢etkom 1980-ih broj trgovackih organizacija pocinje slabiti $to
je posljedica gospodarske krize u drzavi. 1z tablice moZemo vidjeti da je kriza pogodila jace
trgovacke organizacije na veliko nego trgovacke organizacije na malo. U razdoblju do 1987.
godine udio trgovackih organizacijana malo u ukupnom broju trgovackih organizacija se
poveca za vise od 10%. Istovremeno 1987. godine broj trgovackih poduzeca na malo za 13%

je veci od broja trgovackih poduzeca na malo 1974. godine (Jakov¢i¢, 2008.).

6 Do 1977. primjenjivala se klasifikacija prema kojoj su djlatnosti trgovackih organizacija bile: trgovina na
veliko, trgovina na malo, trgovacke radnje, vanjsko-trgovacka poduzeca, poljoprivredne zadruge, prodavaonice
proizvodnih poduzeca, prodavaonice poljoprivrednih dobara, ekonomije i sl. i ostale prodavaonice (Jakov¢ié,
2008.).
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Tabela 2 kretanje broja trgovackih organizacija od 1974. do 1989. godine

. Broj trg.
Godina BrOJ_ trg..- Inde'ks Poduzeéa na Inde'ks Udio (%)
organizacija | promjene alo promjene
1974, 336 100,00 170 100,00 50,60
1975. 490 145,83 315 185,29 64,29
1976. 368 109,52 278 163,53 75,54
1977. 414 123,21 252 148,24 60,87
1978. 367 109,23 218 128,24 59,40
1979. 363 108,04 217 127,65 59,78
1980. 359 106,85 229 134,71 63,79
1981. 350 104,17 216 127,06 61,71
1982. 377 112,20 227 133,53 60,21
1983. 355 105,65 221 130,00 62,25
1984. 345 102,68 213 125,29 61,74
1985. 332 98,81 207 121,76 62,35
1986. 326 97,02 201 118,24 61,66
1987. 312 92,86 192 112,94 61,54
1988. 180 53,57 126 74,12 70,00
1989. 154 45,83 104 61,18 67,53

Izvor: Statisticki godiSnjak SR Hrvatske, Republicki zavod za statistiku, razli¢ita godista,
preuzeto od (Jakov¢ié, 2008. str. 178.).
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3.2. Tranzicija trgovine

Nakon zavrSetka drugog razdoblja, poc¢etkom 1990-ih godina u Hrvatskoj je zapoc¢eo
proces tranzicije trgovine koji jo§ uvijek traje. Medutim taj proces u Hrvatskoj je kasnio zbog
ratnih zbivanja u odnosu na druge tranzicijske drzave (Jakovci¢, 2008.). Proces tranzicije

prema modelu Wanga i Zhanga sastoji se od Cetiri procesa ili Cetiri dimenzije:

makroekonomske stabilizacije
e liberalizacije
e privatizacije i

e internacionalizacije (WANG, ZHANG, 2005. prema Jakov¢i¢, Rendulic,
2008.).

Proces tranzicije je zahvatio cijelo gospodarstvo, a trgovina je bila jedna od aktivnosti
u kojoj je taj proces tekao najvecom dinamikom (Jakov¢ié, 2008.). U Hrvatskoj su najvaznija
posljednja tri procesa, a posebno procesi privatizacije i internacionalizacije (Jakov¢ic,
Renduli¢, 2008.).

Privatizacija u trgovini, u zemljama u tranziciji, provodi se na dva nacina. Prvi je
prodaja nacionalnih tvrtki, pri ¢emu se po€inje s prodajom manjih i srednje velikih tvrtki,
nakon Cega slijedi privatizacija vecih tvrtki. Drugi nacin je osnivanje novih privatnih tvrtki

(Jakov¢i¢, Renduli¢, 2008.).

Internacionalizacija oznacava otvaranje gospodarstva prema inozemnim ulaganjima,

¢ime u trgovinu ulaze nove tehnologije, strani kapital, znanja, ali i novi proizvodi te novi
prodajni oblici (Jakov¢i¢, Renduli¢, 2008.). To je proces koji obiljeZzava hrvatsku trgovinu
posljednjih godina. Internacionalizacija moze biti vidljiva 1 nevidljiva. Vidljiva
podrazumijeva djelovanje stranih trgovackih lanaca na razlicitim trziStima pod vlastitim
imenom putem izravnih investicija. Ali u prvoj fazi internacionalizacije dolazi do razvoja
nevidljive internacionalizacije u kojoj strani trgovacki lanci ulazu kapital u pojedine domace
tvrtke ili putem franSiza ostvaruju zajednicka ulaganja s domacim tvrtkama.
Internacionalizacije trgovine u Hrvatskoj je kasnila u odnosu na druge tranzicijske zemlje.
Razlog tome bila je politicka situacija (visok stupanj poslovnog rizika ulagaca zbog ratnih

zbivanja pocetkom 1990. godine rezultiralo je slabim interesom stranih trgovackih lanaca),
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nesredeni imovinsko-pravni odnosi i sl. Danas je makroekonomska situacija stabilizirana u
vecoj mjeri, a stranim ulagacima pa tako i trgovackim lancima osigurana su jednaka prava kao
I domaé¢im investitorima (IStuk, Volner, 2001. prema Jakov¢i¢, 2008.). Proces
internacionalizacije je uzrokovao mnoge probleme domacim trgovcima koji se nisu mogli
adekvatno nositi s velikim kapitalom koji je uloZzen od strane inozemnih lanaca.’Kao rjesenje
tog problema nametao se proces koncentracije domace maloprodaje te osnivanje
kooperacijskih udruzenja 1 trgovinskih organizacija. Takve organizacije u Hrvatskoj su
Velpro, CBA Hrvatska, Ultra grupa. Takoder poCinju se razvijati i domaci trgovacki lanci

poput Plodina, Konzuma i Dione-Dinove.? (Jakov¢i¢, 2008.)

Tranzicija u trgovini ukljucuje velike promjene od kojih su najznacajnije (Luki¢ 2002.,

Kulke 1997., Putz 1997., Standl 1998., Sik, Wallace 1999. prema Jakovc¢i¢, 2008.) :

e pojava novih oblika trgovine

promjene u veli¢ini prodajnih prostora

promjena u strukturi vlasni§tva u trgovini

promjene u lokaciji prodajnih prostora

promjene u strukturi proizvoda

7 Razli¢iti trgovacki lanci koriste razli¢ite na¢ine za ostvarivanje konkurentnosti svojih proizvoda, najéesée su to
razvoj vlastitih proizvoda,, ulaganje u obrazovanje trgovca i razvoj ,.kow-how* vjestina ili nude¢i minimalnu
uslugu po niskim cijenama pri cemu se ostvaruje profit visokim koeficijentom obrtaja zaliha.

8 Diona-Dinova nastala je nakon §to je Diona koja je nastala iz nekdasnjeg lanca PPK Slavija Zagreb neuspjesno
rekonstruirana
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4. TRGOVACKI CENTRI U HRVATSKOJ

4.1.Vrste kupovnih centara

Za kupovni centar se moze re¢i da je sinteticki naziv za nove prodajne oblike velikih
povrsina kao Sto su : trgovacke centri, hipermarketi, specijalizirane hipermarketi te trgovacke
centri-hipermarketi koji se u Hrvatskoj javljaju posljednjih 15-ak godina (Jakov¢i¢, Renduli¢,
2008.).

Hipermarket se definira kao samoposluznu prodavaonicu s prodajnom povr§inom
vec¢om od 2000 m2, koja je namijenjena pretezito prodaji namirnica i robe za kratkoro¢ne
potrebe, ali moze nuditi i ostalu robu kao npr. odjeca, obuéa, audio- i videooprema sl. U tu
skupinu mozemo uvrstiti i "velike supermarkete”, tj. one objekte koji po svim funkcijama
odgovaraju hipermarketima, no povrSina im je izmedu 1700 1 2000 m2. U ovu se skupinu
takoder ubrajaju i oni kupovni centri koji uz hipermarket sadrze i razli¢ite prateée usluge
(poslovne, usluzne ili ugostiteljske), ali ne sadrze niti jednu prodavaonicu osim samog
hipermarketa. Dodavanjem ostalih usluga omoguéuje se razvoj koncepcije one-stop shopa®

(Jakov¢i¢, Renduli¢, 2008.).

Specijalizirani hipermarket je samoposluzna prodavaonica koja ima prodajnu povrsinu

vecu od 2000 m2 namijenjene prodaji robe specificne namjene 1 ponajprije za srednjorocne 1
dugorocne potrebe kao §to su: posoblje, oprema i alati za kucu, vrt (okuénicu) i radionicu
(Jakov¢i¢, Renduli¢, 2008.).

Trgovacki centri-hipermarketi. To je hibridni oblik hipermarketa i trgovackog centra u

kojem dominira hipermarket, a ostali su sadrZaji znatno manje zastupljeni povr§inom i brojem
nego u trgovackom centru u uzem smislu. Objekt se stavlja u ovu kategoriju ako uz
hipermarket ima barem jo§ jednu prodavaonicu. U pravilu hipermarket-trgovacki centar je u
vlasni$tvu maloprodajnog lanca hipermarketa i po njemu je dobio ime (Jakov¢i¢, Renduli¢,

2008.).

% One-stop shop je prodavaonica koja svojim kupcima nudi mnostvo proizvoda ili usluga, sve pod jednim
krovom (Segal, 2019.).
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4.2. Klasifikacija trgovackih centara
Trgovacki centri u gradu su klasificirani u sljedece tipove:
1. Trgovacki centri (u uzem smislu)
2. Specialty centri
3. Trgovacko-poslovni centri
3.1. gradski zabavni centri

4. Outlet centri ili diskontni centri (Jakov¢ic, 2008.).

Trgovacki centri (u uzem smislu) su centri u kojima je glavna funkcija trgovina dok je

znatno manji udio ostalih objekata, a time i funkcija. Od ostalih objekata najveéi udio imaju
ugostiteljski objekti te poslovne i osobne usluge koje predstavljaju proSirenje glavne
trgovacke ponude te produzavaju vrijeme koje se provede u centru omogucéavajuéi pri tome
realizaciju sintagme ,.kupovine na jednom mjestu®. U Hrvatskoj ¢ak 78,9% centara ubrajamo

u ovu skupinu (Jakovc¢i¢, 2008.).

Specialty centri su trgovacki centri u kojima nema tradicionalni osovinski objekt nego

se izdvajaju na temelju ponude objekta ili na temelju posebnog arhitektonskog sklopa. U ovu
kategoriju mozemo ubrojiti trgovinski centar Relja u Zadru, trgovacki centar Solidum u

Zagrebu te Importanne centar u Zagrebu (Jakov¢ié, 2008.).

Trgovacko-poslovni centri su vrsta trgovackih centara koji osim trgovinske ponude
sadrZe 1 zabavne sadrZaje, poslovne prostore, smjestajne kapacitete, prostore za rekreaciju 1 sl.
A mogu i obuhvacati lije¢ni¢ke ordinacije i luksuzne stanove. U Zagrebu se nalaze dva
trgovacka centra koji se ubrajaju u ovu skupinu, a to su Centar Kaptol i Importanne Galleriu.
Gradski zabavni centri su podvrsta trgovacki-poslovnih centara te oni obuhvacaju Siroki
spektar zabavnih sadrZaja koji su najve¢i dio ponude centra te ujedinjuju tri elementa
potrosnje: kupovinu, prehranu i zabavu. U toj ponudi obuhvacaju najées¢e multiplex kino-

dvorane i ponude u restoranima i trgovinama (Jakov¢i¢, 2008.).
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Qutlet centri ili diskontni centri ¢ine posljednju skupinu u kojima se najée$¢e nudi
roba jednog ili manjeg broja proizvodaca. To su artikli proizvedeni u prethodnoj sezoni sa
snizenim cijenama, a cilj takvog trgovackog centra je prodaja zaliha prikupljenih iz ostalih
prodajnih prostora. U Zagrebu se nalaze dva takva centra a to su Magma centri te Calzedonia
u Varazdinu (Jakov¢ié, 2008.).

S obzirom da je ova klasifikacija od Jakov¢i¢ napisana zaklju¢no s 2008. godinom,
mora se imati na umu da su se do 2019. godine otvorili jos brojni trgovacki centri koji se
mogu svrstati pod ove skupine, te su ove klasifikacije privremene jer se funkcija centra moze
promijeniti dodavanjem pojedinih sadrzaja ili zatvaranjem odredenih objekata. U svakom
slu¢aju moze se vidjeti da se najveci broj centara u Hrvatskoj ubraja u prvu skupinu, trgovacki

centri (u uzem smislu).
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4.3. Razvoj trgovackih centara u Hrvatskoj

Trgovacki centri u Hrvatskoj su se poceli razvijati i $iriti tijekom 1990-ih godina
proslog stoljeca (Ani¢, Markovi¢, 2011.). Prvi kupovni centri poc¢inju se javljati 1994. godine
u Zagrebu. Prvi hipermarket bio je hipermarket Getro otvoren u Sesvetama, dok je prvi pravi i
moderni trgovacki centar u Hrvatskoj bio Importanne centar otvoren u neposrednoj blizini
zeljeznickog kolodvora u Zagrebu 1994. godine. U ostalim gradovima razvoj je zapoceo

kasnije (Jakovci¢, Renduli¢, 2008.).

Relativnom zasi¢enosc¢u zagrebackog maloprodajnog prostora trgovacki centri poCinju
se otvarati i u ostalim gradovima, a posebno vrijedi istaknuti prva dva velika centra Tower
Centar Rijeka otvoren 2006. godine i Joker u Splitu otvoren 2007. godine (Ani¢, Markovi¢,
2011.). Zaklju¢no s kolovozom 2007. godine u Hrvatskoj su se nalazila 232 kupovna centra, s
tim da je sada taj broj puno veci. Najveci broj kupovnih centara oc¢ekivano se nalazi u Gradu
Zagrebu, a slijede ga Split, Rijeka, Zadar i Osijek, podaci Sektora za trgovinu Hrvatske
gospodarske komore pokazuju da veliki gradovi privlace maloprodaju sa svojim okruzjem.
Tako se 48,5 posto prodavaonica i 55 posto maloprodajne mreze nalazi u Zagrebu i Cetiri
zupanije: Zagrebackoj, Splitsko-dalmatinskoj, Primorsko-goranskoj i Osjecko-baranjskoj,
gdje zivi oko 51 posto stanovniStva. U Hrvatskoj na jednu maloprodajnu trgovinu dolazi 136
stanovnika, §to je povecanje, a u HGK napominju da i uspjesnost trgovackih centara na trzistu
ovisi o nizu ¢imbenika, a to su marketinske aktivnosti, kvaliteta, $irina i kvaliteta asortimana
najmoprimaca, lokacija i sadrzaj koji se pruza (StarCevié, 2017.). Dinamika gradnje
trgovackih centara najviSe je bila izraZzena u razdoblju od 2005. do 2008. godine, dok je u
2009. radi krize usporena (Stani¢, 2013: 141 prema MateSa, 2016.). Po svemu sudeci
izgradnja Soping centara ne jenjava, pa se pretpostavlja da bi Hrvatska za nekoliko godina
mogla biti u europskom vrhu po broju cetvornih metara prodajnog prostora trgovackih centara

po stanovniku (Jadrijevi¢, Tomas, 2011. iz Stani¢ 2013: 141 prema Matesa 2016.)

U protekle dvije godine na podru¢ju Hrvatske otvoreno je dodatnih 47.000 ¢etvornih
metara prodajnog prostora zahvaljujuci izgradnjom novih projekata i prosirenjima postojecih
trgovackih centara. S obzirom da je nedavno otvoren najveéi istarski shopping centar Max
City s ¢ak 30.000 cetvornih metara raspolozivog prodajnog prostora, ukupna je iskoristiva
povrSina domacih trgovackih centara, retail parkova i outlet centara dosegla otprilike 1,61

milijuna “kvadrata”. U Hrvatskoj je na 1.000 stanovnika raspoloziv 376 cetvornih metara
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prodajne povrSine u trgovackim centrima, $to nas s Estonijom svrstava na vrh ljestvice

istocno-europskih zemalja (Kulenovi¢, 2018.).

Na slici ispod se moze vidjeti koji su glavni trgovacki centri u Hrvatskoj zaklju¢no s
2011. godinom, koje godine su otvoreni, koja im je povrSina, broj trgovina i lokala, broj
zaposlenih 1 koji su trgovacki lanci prisutni u centru. NajviSe th oc¢ekivano ima u Zagrebu,

tamo se nalaze i dva centra s najvecom povrsinom, a to su West Gate i City Center One, a

najveci broj trgovina i lokala imaju West Gate i Arena Centar.

Slika 2 Glavni trgovacki centri u Hrvatskoj

GLAVNI TRGOVACKI CENTRI U HRVATSKO)

TRGOVACKI GODINA BROJTRGOVINA BROJ TRGOVACKI
GRAD CENTAR OTVARANJA POVRSINA 1LOKALA ZAPOSLENIH | LRNACORISU.
West Gate 100.000 m° o™
ZAPRESIC Shopping City 2009. prodajne povitine 202 cca 2000 ol
60.000 m*
ZAGREB Arena Centar 2010. prodajne povrsine 221 cca 2500 SPAR @
27.000 m* ’
ZAGREB Avenue Mall 2007. prodajne povrsine 120 cca 1000 KONZIUM
17831 m° .
ZAGREB Centar Cascade 2009. prodajne povréine 75 KONZUN
=3
ZAGREB Centar Kaptol 2000. 43&?&,?2 70 ca200 ol
) 100.000 m’*
ZAGREB City Center One 2006. ukupno 130 €ca 2000 ®
e 9.000m* ’
ZAGREB Cvjetni 2011, P O 56 KONZUM
36.000 m*
ZAGREB Emmezeta 1999. ot 12 ca 160 S PA R[]
26.000m*
ZAGREB Garden Mall 2009. i ponie 72 €ca 500 S PAR[O)
’ 43.000m*
ZAGREB King Cross 2002 ukupnlg 89 cca 500 SPAR @
2
ZADAR Supernova 2010. 3&7‘17:“? 76 cca 556 EEEG®
19.000 m*
VARAZDIN Supernova 2000. T e OO 24 ca 200 S PAR[O)
SPLIT Joker 2007 ngg‘z a8 cca 1000 o
; 50.000 m*
SPLIT City Center One 2010. odaine poweid 87 €ca 2000 s PAR[O)]
2
SL.BROD Supernova 2007. procﬁjii?éoncrsine 40 ccs 350 m @
56.000 m° a
RUEKA Tower Center 2006. prodajne povisine 150 cca 1000 KONZUN
30.000 m*
OSLEK Emmezeta 2003. o SO 20 ca160 S PAR[O)
2 »
OSUEK Portanova 2011 s 120 w@ie | KONZUM
2 -
OSUEK Avenue Mal 2011 b ki 80 ca 600 e
42.000m*
KASTELA Emmezeta 2003. it i 50 ccal60 EEEE®

Izvor: preuzeto od Ani¢, Markovié,

sopinga/ 27.07.2019.

2011. https://www.jatrgovac.com/2011/04/trgovacki-centri-vise-od-
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4.3.1. Zagreb

Izmedu 1994. i 2004. u Zagrebu i okolici otvoren je 31 trgovacki centar i hipermarketi
(Luki¢, Jakovci¢, 2004 prema Jakovc¢i¢ 2006.). Prava ekspanzija dogodila se nakon 2000.
godine kada su uslijedila otvaranja Kaptol centra 2000. godine, King Crossa isto 2000.
godine, Branimir Centra 2003. godine i dr. Izgradeni trgovacki centri razlikuju se prema
svojim karakteristikama zavisno od lokacije i vrste sadrzaja koje nude. Tako mozemo
primjetiti da su centri koji su locirani blize urbanim sredistima uglavnom zatvorenog tipa na
viSe razina, s parkiraliStem smjeStenim na najnizim razinama. Takvi centri imaju puno veci
naglasak na ponudi zabavnih sadrzaja kao npr. multiplex kino. Centri koji su smjeSteni na
rubovima grada kao West Gate, Arena Centar i King Cross uglavnom su na jednoj do dvije
etaze s parkiraliS§tem pokraj centra (Ani¢, Markovi¢, 2011.). Prvi pravi trgovacki centar je bio
City Center one West otvoren u jesen 2006. u zapadnom dijelu Zagreba i (tada) je bio prvi
klasi¢an shopping mall u Hrvatskoj. Centar je nudio raznovrsnu ponudu mnogih svjetskih
poznatih brendova ali i domacih marki. Treba spomenuti i Avenue Mall otvoren 2007. godine
koji sadrzi vise od 120 jedinica koje uz maloprodajne trgovine ¢ine SuperKonzum na gotovo
4.000 kvadratnih metara, razne specijalizirane trgovine, besplatnu igraonicu za djecu,
restorane, kafice te devet CineStar Multiplex kino dvorana. Sljedeéi trgovacki centar Koji
treba spomenuti je Westgate. Otvoren je 2009. godine te je najveci trgovacki centar s 226.000
kvadratnih metara bruto povrsine i 100.000 kvadratnih metara prodajnih prostora. Predstavlja
pravo modno srediste u kojemu je smjeSteno oko 240 trgovina i unutar 3,3 kilometara izloga
svoje proizvode izlazu Zara, H&M, P&C, Marks&Spencer, C&A, New Yorker, Lacoste,
Humanic, Drogeriemarkt Miiller, Intersport, Hervis, Technomarket i mnogi drugi'®. Jedno
vrijeme je nosia titulu kao najveéi trgovacki centar u Europi. Te iste godine otvara se Garden
Mall s 26.000 kvadratnih metara maloprodajne povrSine, S§to ga ujedno ¢ini 1 najveéim
trgovackim centrom u zagrebackoj Dubravi i jednim od najve¢ih trgovackih centara na
zagrebaCkom istoku. U sijecnju 2017., preuzela ga je austrijska Supernova grupa te je centar
preimenovan u Supernova Zagreb - Garden Mall*'. Godinu dana kasnije otvara se Arena
Centar koji se smjestio uz sportsku dvoranu Arena Zagreb na jugozapadnom ulazu u Grad
Zagreb. Velicine je 175.000 m2, a u centru se nalazi 10 velikih, preko 200 srednjih i manjih
trgovina te Interspar, najveci hipermarket u Hrvatskoj. Zadnji u nizu trgovackih centara u

Zagrebu je City Centar one East otvoren 2012. godine koji je jedini veliki Soping centar u

10 http://www.zgportal.com/zg-vodic/shopping-centri-zagreb/#ccl 25.07.2019.
11 https://www.supernova.hr/hr/zagreb-garden-mall/kontakt 25.07.2019.
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istoénom dijelu Zagreba. Osim poznatih 1 renomiranih trgovackih marki, centar sadrzi
restorane i kafice, a za najmlade tu je besplatna djecja igraonica Kid's Jungle koja se prostire
na vise od 500m2 i koja sedam dana u tjednu pruza djeci vrhunsku zabavu i kreativne

radionice pod vodstvom struénog osoblja®?.

4.3.2. Split

Sto se tiée trgovackih centara u Splitu, prvi otvoreni je bio Mercator 2002. godine s
povrsinom od 36000 kvadratnih metara i 720 parkirnih mjesta (Stani¢, 2013: 141). Nakon
njega otvara se Joker 2007. godine koji je bio prvi shopping centar u Splitu smjesten u Sirem
centru grada te se prostire na vise od 50.000 ¢etvornih metara i na pet etaza'®, 2010. godine se
otvara City Center One koji se prostire na bruto povrSini od 180.000 metara Cetvornih
rasporedenih na prodajni prostor i garaze. Sadrzi vise od 190 poslovnih prostora trgovackog,
ugostiteljskog i1 usluznog sadrzaja, rasporedenih na tri etaze koje su povezane dizalima i
pokretnim stepenicama. Na pet etaza garaza nalazi se oko 2.700 parkiraliSnih mjesta. Takoder
tu su i najveéi regionalni automat klub Wettpunkt sa sportskom kladionicom Hattrick, Karting
staza Arena Split te playroom Zona Zabave'®. Nakon njega slijedi drugi najveéi trgovacki
centar u Hrvatskoj, a to je Mall of Split otvoren 2016. godine. SmjesSten je na povrsini od
60.700 metara kvadratnih neto prostora sa 2320 parkirnih mjesta. Zanimljivost centra je $to
svojim konceptom 1 vrhunskom arhitekturom prenosi duh 17 stolje¢a duge povijesti
Dioklecijanove palace, kako pomno biranim materijalima od kojih je sagraden tako 1 svojim
razigranim unutarnjim dizajnom. Svjetlarnici koji osiguravaju pregr§t dnevnog svjetla
razdvajaju centar u 4 vertikalne cjeline: Jadran, Vestibul, Pjaca i Marjan. Mall of Split spada u
kategoriju ekoloSkih i gotovo potpuno samoodrzivih centara i uskoro ¢e dobiti certifikat

LEED? kao jedini u ovom dijelu Europe®®.

12 http://www.zgportal.com/zg-vodic/shopping-centri-zagreb/#ccl 25.07.2019.

13 https://joker.hr/info-o-centru/ 25.07.2019.

14 https://citycenterone.hr/split/o-nama/ 25.07.2019.

15 LEED je certifikacijski sustav koji ocjenjuje odrZivost zgrada i naselja. Razvio ga je Ameri¢ki savjet za zelenu
gradnju (www.usgbc.org) , a sami sustav ocjenjuje ne samo energetsku u¢inkovitost, nego i aspekte poput
ucinkovitog kori$tenja vode, koriStenje materijala, kvalitetu unutarnjeg prostora te odabir i upravljanje
zemljiStem www.gbccroatia.org/stranice/leed-me-unarodni-certifikat-zelene-gradnje/57.html

16 https://www.tportal.hr/vijesti/clanak/konacno-se-otvara-mall-of-split-ali-blagajnice-ce-same-placati-parking-
20160302 25.07.2019.
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Iako je Mall of Split najveci centar u Splitu te je smjeSten u neposrednoj blizini City
Centra One svejedno smatra se da City Center One radi jednako dobro kao i Mall of Split jer
ima neke prednosti kao §to je ta da je manji pa je nekim kupcima draze tamo oti¢i jer se lakse
mogu snaci, te svake prve srijede u mjeseci imaju Zutu srijedu tj. popuste i sadrZzi neke
trgovine kojih nema u Mall of Split kao $to su New Yorker, H&M, Takko Fashion, DM,
Hervis itd., ali takoder Mall of Split ima svoje prednosti, a najvaznija je ta Sto se u njemu
nalaze Inditex trgovine gdje je najpoznatija Zara. U svakom slucaju moze se reé¢i da oba

centra rade vrlo dobro.

4.3.3. Rijeka

U Rijeci imaju dva trgovacka centra. Prvi je Tower center otvoren u studenom 2006.
godine. Raspolaze s viSe od 125.000 kvadratnih metara povrSine na kojoj se nalazi vise od
120 trgovina 1 9 megastorea. Trgovacka galerija prostire se na pet katova prostora u kojem se
nalazi veliki izbor odjeée, obuée i modnih dodataka poznatih svjetskih marki, sportske
opreme, bogata ponuda bijele tehnike, ljekarna i mjenjacnical’. Drugi trgovaéi centar je
Zapadni trgovacki centar ili skraceno ZTC. Otvoren je 2012. godine te je prostorno povezan
na tri etaze s preko 50 prodajnih prostora. Svojim izgledom Centar predstavlja obrise
Kvarnerskog zaljeva te se dijeli na dva glavna tijela zlatne boje. Svojim kupcima ZTC nudi
brandove kojih dosad nije bilo u regiji, ali i raznovrsnu ponudu za sve uzraste. Osim samih
prodavaonica, ZTC nudi i mjesta za gastro osvjezenje, kao 1 za druZzenje uz odlicnu kavu i

ostale napitke®®.

Osim trgovackih centara u Zagrebu, Splitu i Rijeci vrijedi spomenuti i Supernovu u
Zadru koji se 2018. godine prosirio za dodatnih 30.000 m2 povrsine i 45 novih trgovina, ¢ime
je postao jedan od najvecih u Dalmaciji. Sada se prostire na ukupno 70.000 ¢etvornih metara

povrsine i nudi 140 trgovina poznatih domaéih i svjetskih brendova®®.

17 https://tower-center-rijeka.hr/o-centru 27.07.2019.

18 http://www.Visitrijeka.hr/Sto _raditi/Shopping?item=Zapadni Trgova%C4%8Dki Centar (ZTC) 27.07.20109.
19 https://www.tportal.hr/biznis/clanak/zadarska-supernova-prosirena-s-45-novih-trgovina-foto-20180322
14.08.2019.
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U Hrvatskoj su se do danas razvili brojni trgovacki centri, u Zagrebu gotovo na
svakom dijelu grada se nalazi po jedan trgovacki centar, Sto zapravo govori od kolikog su

znacaja u danasnje vrijeme postali.

Na kraju se moze zakljuciti kako trgovacki centri s razlogom nose titulu hramova ili
katedrala potroS$nje. No, njihova glavna funkcija ostvarivanja Sto veéeg profita, ¢esto bude
stavljena u drugi plan. Ve¢inom prevladaju dopunski elementi zabavnog karaktera kojima su
postupno obogadeni prostori trgovadkih centara (Mate$a, 2016.). Cini se kako “potro$nja
stopljena s vremenom i aktivnostima dokolice, u prostoru ugode, udobnosti, sigurnosti i
zastite” (Stani¢, 2013: 143 prema Matesa, 2016.) oznacava uspjeSnu kombinaciju neprestanog
razvijanja trgovackih centara. Za pretpostaviti je da ¢e se centri i dalje nastaviti razvijati i
Siriti diljem Hrvatske jer su oni u danasnje vrijeme postali glavna okupljalista ljudi kada
nemaju Sto drugo raditi u svoje slobodno vrijeme ili kada je vani kiSa pa svi traze neki

zatvoreni prostor gdje bi mogli provoditi vrijeme.
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5. ZAKLJUCAK

Iz ovog rada se moze zakljuciti da su trgovacki centri mjesta namjenjena prvenstveno
za kupovinu odjece i obuce svjetskih poznatih brendova, medutim danas sve viSe mladih ali i
odraslih posjecuje centre radi zabave te da bi pobjegli od svakodnevice. Moze se primjetiti da
udio zabavnih sadrzaja raste u trgovackim centrima te obuhvaca ¢ak 40% povrSine u
pojedninim centrima. U Sjedinjenim Americkim drzavama porast broja trgovackih centara se
dogodio nakon drugog svjetskog rata te je to za njih bilo ispunjenje ameri¢kog sna, postalo je
mjesto gdje je duljina vremena provedenog tamo bilo odmah iza vremena provedenog u kuci
ili Skoli. U Europi su se trgovacki centri sporije razvijali, te se prvi trgovacki centri javljaju
1960-ih godina, a danas su se razvili u velikom broju. Moze se re¢i da je kupovina danas
jedna ona najvaznijih socijalnih aktivosti, ali socijalnost u trgovackim centrima moze imati 1
negativne utjecaje kao §to je tzv. shopping groznica. Razvoj trgovine u Hrvatskoj mozemo
podijeliti u dva razdoblja, prvo je do 1974. godine, a drugo do 1989. godine. Kao $to je gore
prikazano u tablici, moze se vidjeti da je bio rast u razdoblju do kraja 1970-ih, a poc¢etkom
1980-ih broj trgovackih organizacija pocinje slabiti Sto je posljedica gospodarske krize u
drzavi. Proces tranzicije trgovine u Hrvatskoj je poceo pocetkom 1990-ih godina te je
zahvatio cijelo gospodarstvo, a trgovina je bila jedna od aktivnosti u kojoj je taj proces tekao
najve¢om dinamikom. Trgovacki centri u Hrvatskoj su se poceli razvijati 1990-ih godina, te je
prvi pravi trgovacki centar bio Importanne Center otvoren u Zagrebu 1994. godine. S
vremenom su se poceli otvarati i u ostalim gradovima te je zakljuéno s 2007. godinom u
Hrvatskoj bilo 232 trgovacka centra. Medutim danas je ta brojka puno veca jer su se od 2007.
do 2019. godine otvorili jos brojni centri po cijeloj Hrvatskoj, te mislim da ¢e se i u
buduénosti nastaviti graditi. Za kraj smatram da je izvrsna posjecenost trgovackih centara

glavni uvijet za njihovo daljnje Sirenje 1 razvijanje.
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