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ZNACAJ KONKURENTNOSTI LOKACIJE ZA EKONOMSKI RAZVOJ

Rezime: Globalnu ekonomiju, u savremenim vremenskim okvirima, karakteriSe rastuca
meduzavisnost nacionalnih privreda. Uticaj globalizacije danas prisutan je u svim sferama Zivota pa
tako i sa aspekta pozicije i uloge koju svaka od lokacija (destinacija, teritorija) danas ima,
posmatrano u globalnim okvirima. Pri tome, pod lokacijom se smatraju sve vrste mjesta kao §to su
opStine, gradovi, regije i drzave, a nju c¢ine ljudi, kulturno i istorijsko nasljede i materijalna imovina.
Naime, globalizacija je dovela do toga da su pozicije pojedinih lokacija, odnosno njihova percepcija
od strane potrosaca, u znacajnoj mjeri postale podlozne promjenama. Danas je cijeli svijet
Jedinstveno trZiste i u tom smislu globalizacija znaci da svaka zemlja, grad ili region mora da se
takmici za svoje ucesce ili svoj dio svjetskog trzista kada su u pitanju potrosaci. Nacin na koji je jedna
lokacija primijecena, odnosno videna u okruZenju, predstavlja veoma bitan element njene
diferencijacije u odnosu na druge lokacije. Zbog toga opravdano se postavlja pitanje Sta stoji na
raspolaganju lokacijama, odnosno njihovom menadZmentu kako bi se §to uspjesnije diferencirale u
odnosu na okruzenje i pozicionirale sebe kao investiciono atraktivne i dovele do ekonomskog razvoja
svojih zemalja? Odgovor na ovo pitanje, kroz empirijsko istrazivanje, predstavija i predmet i cilj ovog
rada.

Kljucne rijeci: globalizacija, atraktivnost lokacije, investicioni ambijent, ekonomski razvoj.

JEL Kklasifikacija: M21, M51, F21, F43

UVOD

Globalnu ekonomiju (Dodig i Kozi¢ Radenovi¢ 2017, 229), u savremenim vremenskim
okvirima, karakteriSe rastu¢éa meduzavisnost nacionalnih privreda (Grahovac i Trivanovic¢-
Stojanovi¢ 1 Jakovljevic 2015, 393). Posljednjih nekoliko godina globalizacija, kao
permanentan proces, dovela je do niza znacajnih promjena u poslovnoj politici preduzeca,
organizacija i institucija. Razlog lezi u samoj sustini procesa globalizacije koju karakterise
univerzalizacija, homogenizacija i unifikacija svijeta po nekim znacajnim principima,
odrednicama i normama ponaSanja, kao i afirmacija rastuée uzajamne povezanosti i
uslovljenosti izmedu pojedinih zemalja, regiona i krupnih preduzeca (Draskovi¢ i Jovovié
2006, 121). U mjeri u kojoj te veze postaju znacajnije i kompleksnije, pojedine nacionalne
ekonomije osjecaju sve vise pozitivne ili sve vise negativne efekte opstih kretanja u svjetskoj
privredi. Veza izmedu procesa globalizacije i obima medunarodne trgovine, stranih direktnih
investicija i stvaranja strategijskih alijansi jeste najociglednija. Globalizacija i globalna
konkurentnost, kao trend, rezultirale su Cinjenicom da su odredene lokacije, koje su ranije
imale prednosti sa aspekta vlastite investicione atraktivnosti, iste pocele da gube, a upravo
teznja ka investicionoj atraktivnosti danas postaje izazov za menadzment bilo koje lokacije.
Lokacija predstavlja jedan od strateskih resursa konkurentnosti i privlacenja stranih ulaganja.
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U savremenim uslovima globalnih ekonomskih odnosa, prisutan je specifican oblik
konkurencije izmedu gradova, opstina, drzava i regija. Sve one nastoje da privuku i zadrze
resurse koji su neophodni za ostvarenje definisanih ciljeva. Rije¢ je o privlacenju investitora,
preduzeca, turista, ljudskih resursa, organizacije medunarodnih sportskih, zabavnih i kulturnih
manifestacija i svega drugog §to moze pozitivno da utice na razvoj lokacija.

U tom kontekstu, jasno je da postoji trziSte lokacija, a primjena marketing-koncepta se i u
ovom slucaju pokazuje kao najefektivnija. Konstatacija Herberta Emery-ja (Emery 2011, 1-
13) da je ,,marketing zapravo civilizovani oblik ratovanja u kojem se najveci broj bitaka
dobija rije¢ima, idejama i disciplinovanim razmisljanjem®, mozda najoc¢iglednija postaje u
kontekstu marketinga lokacija. Lokacija kao marketinska ponuda ili marketinski proizvod,
mora da posjeduje relevantne atribute kojima je moguce konkurisati ponudama drugih
lokacija. Konkurencija izmedu atraktivnih i diferenciranih lokacija je po definiciji
medunarodnog 1 globalnog karaktera. Tehnologija, kapital, menadzment i marketing
predstavljaju najvaznije faktore, Cije je djelovanje uoblic¢ilo dana$nji izgled svijeta, kao i
konkurentsku meduzavisnost i dostupnost pojedinih lokacija. Ovi faktori, a posebno
komunikaciona i transportna tehnologija, doprinose smanjenju troskova i povecanju brzine
transmisije informacija, kao i transporta ljudi i robe, tako da dolazi do smanjivanja i lakSeg
prevazilazenja fizicke distance izmedu pojedinih lokacija i geografskih destinacija. Rijec je o
procesu u kojem dogadaji, odluke i aktivnosti u jednom dijelu svijeta stvaraju znacajne
posljedice (Roderick and Coviello 1997) za pojedince i zajednice na mjestima koja su
udaljena od njih.

Medutim, ono §to je zajedniCko za sve zemlje, bez obzira na prisutni stepen globalizacije,
jeste kontinuirana potraga za ograni¢enim resursima i medusobno nadmetanje pojedinih
lokacija u njihovom privlacenju.

1. POJAM SAVREMENE KONKURENTNOSTI LOKACIJA

Globalizacijom se mijenja relativna vrijednost nacionalnog suvereniteta. Medunarodna
ekspanzija je dobila veliku paznju u istrazivanju medunarodnih poslovnih odnosa poslednjih
decenija (Szatucka 2015, 125). Savremena ekonomska teorija i praksa posebnu paznju i
znacaj poklanja medunarodnim ekonomskim odnosima i spoljnotrgovinskom poslovanju.
Prioritet takvog djelovanja su ekonomski interesi drzava i njihova ekonomija. Medunarodno
ekonomsko okruzenje proizvodi brojne uticaje koji su od znacaja za privredni razvoj i tekucu
ekonomsku stabilnost svake zemlje. Uklanjanje prepreka u medunarodnoj trgovini, smanjenje
troskova transporta i komunikacija, stvorili su uslove da se sve zemlje i kompanije takmice u
jednom globalnom trzistu. U dana$njoj svjetskoj ekonomiji, koju karakteriSe otvorenost i
integracija, konkurentnost ima klju¢nu ulogu kako u razvijenim zemljama, tako i u zemljama
u razvoju. Ostvarivanje konkurentske prednosti je veoma vazno za uspje$no funkcionisanje
jedne ekonomije. Zbog toga se stalno traga za nacinima koji ¢e obezbijediti efikasno
funkcionisanje nacionalne ekonomije, a koji ¢e doprinijeti njenoj pripremi za sloZeno
globalno okruzenje. Konkurentska prednost postaje krucijalni zahtjev koji se postavlja pred
svaku privredu. Globalizacija je svoj uticaj ostvarila u svim sferama zivota pa tako i sa
aspekta mjesta i uloge koju svaka od lokacija (destinacija, teritorija) ima danas, posmatrano u
globalnim okvirima. Pri tome se pod pojmom lokacija smatraju sve vrste mjesta kao Sto su
opstine, gradovi, regije i drzave, a nju ¢ine ljudi, kulturno i istorijsko nasljede i materijalna
imovina. Konkurentnost zemlje moze se definisati kao podru¢je ekonomske teorije, koja
analizira Cinjenice i politike koje oblikuju sposobnost zemlje da stvori i odrzi sredinu koja
stvara vecu vrijednost za preduzeca i prosperitet za njene stanovnike. Konkurentnost nije
izolovan fenomen ve¢ interdisciplinarna pojava, koja proizlazi iz internog i eksternog
okruzenja i povezuje poslovnu strategiju, makroekonomsku politiku, pravnu i regulatornu
reformu, obrazovanje, motivisanost menadzmenta i radnika i mno$tvo ostalih ekonomskih,
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poslovnih i drustvenih faktora na stvaranju jedinstvenog strategijskog plana i politike
konkurentnosti u cilju stvaranja vece dodate vrijednosti.

Lokacija predstavlja jedan vid marketinske ponude, kao zaokruzeno i prepoznatljivo
geografsko podru¢je sa pripadajuéom infrastrukturom, atraktivnostima, resursima,
potencijalima, kulturom, obi¢ajima, poslovnom klimom i ambijentom, kao i drugim
obiljezjima kojima je moguce privladiti i zadrzavati potencijalne korisnike tih lokacijskih
sadrzaja. Lokacijom se smatra odredeno mjesto, koje ¢ine ljudi, kultura, istorijsko i kulturno
nasljede, kao i materijalna imovina. Lokacije se procjenjuju i rangiraju po razli¢itim
kriterijumima, u zavisnosti od motiva i cilja. Shodno tome, mogu da se razmatraju razni
faktori — od kvaliteta Zivota do ambijenta i kulture, a potraga za lokacijom koja je pogodna za
zivot, poslovanje ili turisticku posjetu postaje kontinuirana (Kotler and Haider and Irving
2012). Svaka lokacija posjeduje odredene atribute koji ¢ine njenu konkurentsku prednost. U
savremenim okvirima, konkurencija izmedu lokacija je medunarodnog i globalnog karaktera.
Nivo razvoja tehnologije, ljudskih resursa, stanje kapitala na finansijskom trzistu,
menadzment i marketing predstavljaju najvaznije faktore ¢ija je meduzavisnost uobliila
savremeni svijet, kao i konkurentsku poziciju pojedinih lokacija na globalnom nivou.
Pomenuti faktori djeluju u pravcu smanjivanja i prevazilazenja fizicke distance izmedu
pojedinih lokacija. Uticaj sistema vrijednosti i stila Zivota karakteristi¢nih za najrazvijenije
zemlje svijeta postaje sve dominantniji pa dolazi do homogenizacije ponasanja potroSaca.
Savremeni potro$aci nivo satifsakcije i kvalitet zadovoljavanja potreba stavljaju ispred i iznad
a priori preferiranja domacih proizvoda i nacionalne lojalnosti. U ovakvim uslovima, svijet
postaje jedinstveno trziSte, a proizvodnja za njega postaje jedino ekonomski logicna i
opravdana.

2. ZNACAJ KONKURENTNOSTI LOKACIJE

Poznato je da promjene u tehnologiji i konkurenciji smanjuju mnoge tradicionalne uloge
lokacije (Porter 2000, 15). Ono S§to je zajednicko za sve zemlje, bez obzira na stepen
globalizacije, je potraga za ograni¢enim resursima i medusobno nadmetanje pojedinih
lokacija u njihovom privlaéenju. Opisujuéi takvu situaciju, Anholt navodi da ,rapidni
napredak globalizacije znaci da svaka zemlja, svaki grad i svaka regija moraju da se takmice
sa svima drugima za svoj udio svjetskih potrosaca, turista, investitora, studenata,
preduzetnika, medunarodnih sportskih i kulturnih dogadaja, kao i za paznju i postovanje
medunarodnih medija, drugih vlada i ljudi iz drugih zemalja“ (Anholt 2007, 1). Zbog toga,
mnoge zajednice nastoje da privuku preduzeéa, uprave korporacija i filijala, investitore,
turiste, ucesnike razli¢itih dogadaja, sportske timove i druge subjekte, koji bi mogli da uticu
na povecanje zaposlenosti, investicija i prihoda, kao i na cjelokupni razvoj (Kotler and Haider
and Irving 2012). U velikoj, globalnoj ,,igri privlacenja‘“ ucestvuju svi - pojedinci, preduzeca,
gradovi 1 regije. Rije¢ je o konkurenciji na globalnom nivou, obzirom na to da odredenoj
lokaciji konkurent ne mora biti susjedni grad, opstina ili drzava, ve¢ bilo koja lokacija na
svijetu koja ima odgovarajuce karakteristike (Avraham and Eran 2008, 197; Avraham and
Eran 2013, 146).

Postoji 6 generickih strategija, koje lokacije koriste da unaprijede svoje konkurentne pozicije
(Kotler i Haider i Rein 2012, 244):

1) Privlacenje turistickih i poslovnih posjetilaca;

2) Privlacenje privrednih subjekata iz drugih mjesta;

3) Zadrzavanje i prosirenje postojeceg nivoa privrede;

4) Promovisanje malih preduzeca i podrska novopokrenutim privrednim subjektima;

5) Prosirivanje izvoza i stranih investicija;

6) Prosirenje obima stanovni$tva ili promjena strukture.
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Pored globalnih faktora iz eksternog okruzenja, interni faktori odreduju konkurentnost
lokacije, uticu¢i na razvoj, stagnaciju i nazadovanje lokacija. Ovi periodi se ciklicnog
karaktera, jer se u periodu razvoja odredene lokacije javljaju faktori koji dovode do njenog
razvoja, stagnacije i opadanja, ali i obrnuto. Npr. odredena lokacija jednog grada, koji je u
odredenom periodu atraktivan prema nekom kriterijumu, stvara povoljne pretpostavke za
zapoSljavanje i postaje privlatan za nove stanovnike, posjetioce, preduzeéa i investitore, itd.
Priliv novih resursa (u svakom obliku), ve¢ u srednjem roku dovodi do povecanje cijena
nekretnina i pojacavanja pritiska na postojecu infrastrukturu, kao i na javne usluge, ¢iji obim
postaje nedovoljan. Tipi¢na reakcija lokalnih vlasti je poveéanje poreza koje treba da plati
stanovni$tvo 1 privreda, kako bi se omogucilo finansiranje povecanih transportnih,
komunikacionih, energetskih i socijalnih potreba. U takvim uslovima, odreden segment
stanovnistva i preduzeca napusta grad i tako smanjuje poresku osnovu (Kotler and Haider and
Irving 2012). Reakcija lokalnih vlasti na novonastalu situaciju ¢e zavisiti od prioritetnih
razvojnih ciljeva. U takvoj konstelaciji odnosa postoje i pasivne lokacije koje ne rade na
vlastitom unapredenju i razvoju jer su se ,,pomirile* sa situacijom u kojoj se nalaze.

3. DETERMINANTE ATRAKTIVNOSTI LOKACIJE

Determinante atraktivnosti odredene lokacije mogu biti opipljivog (mjerljive sa moguc¢noscu
kvantifikacije) 1 neopipljivog (atmosfera, iskustvo, itd.) karaktera. Konacan stav
(potencijalnog) korisnika lokacijske ponude (investitor, posjetioc ili potencijalni stanovnik),
zavisi od stepena njegovog poznavanja svih karakteristika lokacije i pomenutih faktora, §to e
rezultirati stvaranjem percepcije lokacije. Elementi koje odredena lokacija treba prezentovati,
sa ciljem unapredenja sopstvene reputacije i atraktivnosti su sljedeci:

Lokalni, medunarodno priznati brendovi;

Nivo i struktura stranih direktnih investicija u pomenutoj lokaciji;

Faktori uticaja investicionog ambijenta;

Nivo razvoja i ponude, sa aspekta turizma;

Kulturno-istorijsko nasljede, tradicija i razni sadrZaji u toj oblasti;

Medunarodna sportska i druga takmicenja;

Clanstvo u medunarodnim organizacijama i institucijama; medunarodna prijateljstva
odredene lokacije sa drugim lokacijama i dr.

VVYVYVYVYVYVYY

Uspjeh lokacija da opstanu u ovim stalnim promjenama odreden je njihovim razumijevanjem
i pravilnom eksploatacijom tri klju¢na faktora, opredjeljujuc¢a za odluku investitora o
investicionom poduhvatu ili povlacenju ve¢ prisutnih investicija, a to su (Kotler i Haider and
Irving 2012):

» Karakteristike preduzeca ili privredne grane kojoj pripadaju;

» Karakteristike lokacije;

» Eksterni faktori koji imaju uticaj na ekonomske performanse odredene lokacije.

Osnovni preduslov procesa efektivnog privlacenja stranih investitora jeste razumijevanje
modela njihovog ponasanja u procesu donosenja odluke o izboru lokacije za investiranje. To
predstavlja relativno dug proces, koji obuhvata aktivnost u dobijanju relevantnih informacija,
kriticku procjenu prikupljenih informacija te jasnu i preciznu ocjenu raspolozivih opcija
(Stanton i Etzel i Walker 1993, 236). Obzirom na veliku raznovrsnost ponude lokacija, sa
raznim kulturnim, socijalnim, politickim, pravnim, ekonomskim, demografskim, tehnoloskim
prirodnim i drugim karakteristikama, odluka o izboru lokacije je veoma kompleksan proces.
Za ovaj tip ponasanja je karakteristiCan proces ucenja koji po€inje sa razvojem uvjerenja o
proizvodu (ponudi lokacije), stvaranjem stavova o njemu, da bi se na osnovu toga izvrsio
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izbor i donijela promisljena odluka o najboljoj lokaciji, analogno najboljem brendu proizvoda
(Kotler i Hajder i Irving 2012, 277). Investitor prvo trazi makrolokaciju, odnosno regiju ili
zemlju, a potom mikrolokaciju, odnosno podrucje i mjesto koje je pogodno za investiranje.
Analogno ponasanju industrijskih kupaca, proces izbora lokacije ukljucuje sljedece faze:
prepoznavanje problema, trazenje informacija, procjena alternativa, donoSenje odluke o
kupovini i ponaSanje poslije kupovine (Kotler i Haider i Irving 2012). Obzirom na to da u
proces donosenja odluke o izboru lokacije moze biti ukljucen razli¢it broj osoba koje, pri
tome, mogu obavljati jednu ili visSe pomenutih uloga, vazno je do¢i do informacije ko sve
ucestvuje u procesu donosenja odluke o izboru lokacije i koju ulogu pri tome obavlja (Kotler i
Haider i Irving 2012).

Za razumijevanje ponaSanja investitora kljuéna je spoznaja nacina na koji se vrsi
procjenjivanje alternativa. Ovo predstavlja jedan od najveéih izazova, jer kako Kotler i
saradnici isticu: ,,Nema jednostavnog i jedinstvenog procesa ocjenjivanja koji koriste svi
kupei ili jedan kupac u svim situacijama kupovine“. Potencijalni korisnik stvara misljenja i
stavove o odredenoj lokaciji na osnovu postupka ocjenjivanja, prema sopstvenim motivima,
ciljevima i potrebama. U skladu sa pomenutim, kreirace faktore za ocjenjivanje. Vecina
potencijalnih korisnika uzima u obzir vise kriterijuma, pripisuje im razli¢it znacaj i ocjenjuje
svaku od raspolozivih opcija po tim kriterijjumima pa na osnovu toga donosi odluku o
najboljoj lokaciji (Kotler i Haider i Irving 2012).

Lokacije treba da svoje aktivnosti na privlacenju stranih investicija zapo¢nu sa procjenom
svoje ekonomije i revizijom svojih lokacionih karakteristika. U tabeli 1. je dat prikaz
osnovnih faktora koje privredni subjekti smatraju znacajnim prilikom odredivanja izbora
lokacije (Kotler i Haider i Rein 2012, 245).

Tabela 1. Faktori uticaja na izbor lokacije (Kotler i Haider i Rein 2012, 245)

Lokalno trziste radne snage

Pristup trziStima potrosaca i dobavljaca

Raspolozivost lokaliteta za izgradnju objekata i infrastrukture

Transport

Mogucnost za obrazovanje i obuku

Kvalitet zivota

Poslovna klima

Pristup objektima za istrazivanje i razvoj

S N N T I

. Raspolozivost kapitala

10. Porezi i propisi

Potrebe investitora se vremenom mijenjaju pa su tokom savremenog prelaza sa troskovnih na
netroSkovne faktore faktori kvaliteta dobili na znacaju i poprimili nekoliko oblika: kvalitet
javnog obrazovanja, strucna radna snaga, politicka 1 fiskalna stabilnost, savremene
telekomunikacije, dobra infrastruktura, rekreativne aktivnosti i sportski timovi, objekti za
kupovinu, kulturne institucije i opSta razmatranja vezana za kvalitet Zivota (Birch 1984 12-
15). Razmatranja vezana za zastitu covjekove sredine su, takode, dobila na znacaju, u smislu
uskladenosti izgradnje novih objekata sa strozijim propisima po pitanju vazduha, vode i
odlaganja svih vrsta otpada (Duerksen 1985, 17-21).

1z tabele 2. se uocava sve veci znacaj neekonomskih faktora prilikom odlu¢ivanja o odabiru
lokacije i ekspanziji. Samim time, lokacije koje imaju Siroke prednosti, poput univerziteta,
istrazivackih objekata i faktora kvalitetnog Zivota imaju vecu prednost.
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Tabela 2. Karakteristike lokacija - stare i nove (Kotler i Haider i Rein 2012, 246)

KARAKTERISTIKE STARE NOVE
Radna snaga Niski troskovi, nekvalifikovana Kvalitetna, visokokvalifikovana
Poreska klima Niski porezi, nizak nivo usluga | Skromni porezi, visok nivo usluga

Proizvodnja uz najmanje
Stimulacije troskove; jeftino zemljiste;
jeftina radna snaga;

Dodatna vrijednost; fleksibilna
radna snaga; profesionalci;

Kultura, rekreacija, muzeji,

R Smjestaj; prevoz kupovina, aerodrom i sl.
. . .. . . . Kvali Skole i istrazivacki
Visoko obrazovanje Nije od kljucne vaznosti valitetne s ole 1_1straz1vac !
objekti
Skole Raspolozivost Kvalitet
.. .. . Spojiv kvalitet zivotne i poslovne
Propisi Minimalni fleksibilnosti
Energija Troskovi/raspolozivost Pouzdanost
P .. Prist i
Komunikacije Pretpostavljaju se ristup savrementm
tehnologijama
Privreda Agresivna privredna komora Partnerstva

Prakticni primjer: Test poslovne klime za mjerenje preduzetnicke klime u odredenoj lokaciji.
Iako ne postoji definitivan test za mjerenje povoljnosti klime ili kulture koja vodi do do rasta
uceSca privrednih subjekata, sljede¢i test od 10 pitanja, koji je kreirao casopis Inc. pruza
grubu procjenu po pitanju pozicije odredene lokacije (svaki pozitivan odgovor ,,nosi“ 10
poena, a za ,,prolaz* je potrebno 60) (Stanton, Etzel and Walker 1993, 56).
1) Kada se gradonacelnik susretne sa poslovnim liderima, da li ima isto rukovodnih
direktora kompanija srednjeg stepena rasta, koliko i bankara i ¢elnika kompanija?
2) Da li se preduzetnici pozivaju da se pridruze najboljim sportskim, druStvenim i
kulturno zabavnim klubovima i udruzenjima?
3) Da li lokalne novine prate uspjeh novopokrenutih kompanija srednjeg rasta istim
intezitetom kao i velike kompanije?
4) Da li su inovativne kompanije u stanju angazovati skoro svu svoju profesionalnu radnu
snagu iz lokalne oblasti?
5) Da li postoji prilicno velika, vidna zajednica preduzetnickog kapitala?
6) Da li postoji lokalni univerzitet i da li potice svoje fakultete i studente da ucestvuju u
stvaranju novih preduzetni¢kih preduzeéa?
7) Da li rukovodni direktori kompanija u rastu i predstavnici preduzetnickog kapitala
imaju barem jednu Cetvrtinu mjesta u odborima tri najvece banke?
8) Da li gradski odjel za ekonomski razvoj trosi viSe vremena na pomo¢ lokalnim
kompanijama u rastu nego §to trosi ,,traze¢i“ filijale kompanija koje su van lokacije?
9) Da li postoji pristojan raspolozivi i relativno jeftin uredski i fabricki prostor za
privredne subjekte u centralnom poslovnom dijelu lokacije?
10)Mozete li se brzo sjetiti 10 nedavno stvorenih preduzetnickih kompanija u rastu koje
su pokrenuli preduzetnici, a koje su se odvojile od velikih kompanija?

ZAKLJUCAK

Globalizacija sada obuhvata i politicke, i socijalne, i ekonomske, i geografske dimenzije.
Svaki razvijeni ekonomski sistem mora biti svjestan Cinjenice da ne moze postojati kao
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jedinka bez odnosa s globalnim okruzenjem (Franji¢ 2000, 36). Danas, kada sve lokacije
(gradovi, opstine, drzave i regije) postaju medusobni konkurenti u privlacenju resursa,
iskustva pokazuju da one lokacije koje primjenjuju marketing koncept, ostvaruju najbolje
rezultate. To podrazumijeva upravljanje lokacijom kao specificnom vrstom kompleksnog
proizvoda, imajuc¢i u vidu ocekivanja i zahtjeve gradana, preduzeca, investitora, turista,
posjetilaca i pripadnika drugih ciljnih trzista, ali i karakteristike, odnosno ponudu,
konkurentskih lokacija iz okruzenja. Cilj marketinga lokacije je privlacenje i zadrzavanje
pripadnika ciljnih trziSta na posmatranoj lokaciji i obezbjedivanje njihovog zadovoljstva,
¢ime se stvara osnova za izgradnju lojanosti prema lokaciji u dugom roku. Naravno, to
pozitivno utice na privredne aktivnosti, povecanje prihoda i razvoj tih lokacija. Ovakvi efekti
su, mozda, najizrazeniji u kontekstu privlacenja stranih direktnih investitora, koji se smatraju
jednim od najces¢ih ciljnih trziSta lokacijskih marketera. Pretpostavka za efektivno
privlacenje stranih direktnih investicija je razumijevanje modela ponasanja investitora, tj.
nacina na koji oni donose odluku o izboru lokacije za ulaganje i identifikovanje faktora koji,
pri tome, imaju najveci znacaj. Globalizacija svjetske ekonomije i ubrzan tempo tehnoloskih
promjena su dvije sile zbog kojih sve lokacije moraju nauciti kako da se takmice. Lokacije
moraju nauciti kako da ,,misle” kao privredni subjekt, uz razvoj svojih proizvoda, trzista i
klijenata. U ekonomiji bez granica lokacije se javljaju kao novi akteri na globalnoj sceni
(Kotler i Haider i Rein 2012, 363).
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