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Uvod

Povecana ponuda i potraznja za usluznim djelatnostima jedna su od najistaknutijih
obiljezja modernog gospodarstva koje su dovele do postojanja iznimno velikog broja
usluznih poduzeca medu kojima nerijetko postoji rivalstvo. Osim postojanja velikog
broja trziSnih konkurenata, nezanemarivo je spomenuti da potrosaci vise nisu isti kao
Sto su bili; neovisni su i samim time zahtjevniji, informiraniji i imaju ve¢u mo¢ nego Sto
su ikada imali zahvaljujuéi postojanju interneta i mogucnosti rapidnog Sirenja
informacija. Samim time poduzeca su stavljena pred velik izazov u ispunjenju Zelja i

potreba potroSaca i postizanja njihovog zadovoljstva.

Definicija usluga ima viSe te se one medusobno nadopunjuju, a kao najvaznija
obiljezja izdvajaju se neopipljivost, heterogenost, neuskladistivost te istovremenost
proizvodnje i potroSnje. Upravo obiljezje neopipljivosti za potroSaca znaci
nemogucnost adekvatne procjene prije kupnje. Iz tog razloga danasSnja poduzeca
velike napore ulazu u svoje fizicko okruzenje i ambijent kojima se nastoji
kompenizrati ta apstraktnost i omoguciti Sto preciznija predodzba ponude. Ulaganjem
truda i paznje u svoje okruzenje, pouduzeca osim Sto olaSavaju tijek usluznog
procesa i povecanje produktivnosti, stvaraju okruzenje u kojem ¢e se potrosaci
osjecati ugodno i dobrodoSlo. Elementima usluznog ambijenta, poput boje,
osvjetljenja, raznih veliCina i oblika, glazbe i samog dodira apelira se na ljudska
osjetila na finoj, pa i nesvjesnoj razini s ciljem utjecanja na pozitivnhe ishode vezane
uz vrijeme provedeno u usluznom poduzecu, koli¢inu prodanog, ali i uz stvaranje
preferencija, ali i lakSeg podsjecanja na sam susret s uslugom i njezinom okolinom.
Takoder, kreativnho osmiSljen ambijent moze posluziti kao osnhova za zeljeno

pozicioniranje ili izvor diferencijacije koja ¢e pridonijeti uspjehu poduzeéa.



Cilj ovoga rada je razrada usluznog ambijenta, njegovih elemenata i utjecaja na
ljudska osjetila i potroSacko ponaSanje, dok je svrha teorijski koncept primijeniti na
ambijente rovinjskih hotela Lone i Monte Mulini u vlasniStu Maistre d.d. Struktura
rada sastoji se od pet poglavlja te uvoda i zakljuCka. U prvome poglavlju objasnjen je
pojam fizickog okruzenja, kao i njegove uloge i funkcije unutar poduzeca. Takoder su
opisani elementi koji Cine eksterijer i interijer kao dimenzije od kojih se okruzenje
sastoji. lduée poglavlje bavi se utjecajem ambijenta na potroSacko ponaSanje,
odgovorima potroSaca na ambijent te ulogom koju ambijent ostvaruje u marketingu
dozivljaja. Poglavlje koje slijedi daje prikaz toga kako ambijent utjeCe na ljudska
osjetila s aspekta vizualnih, zvucnih, taktilnih i mirisnih stimulansa. U predzadnjem
poglavlju dani su op¢i podaci o Maistri d.d., kao i 0 njezina dva hotela €iji su ambijenti
posluzili kao primjer iz prakse. Zadnje poglavlje zapravo je kritiCki osvrt na ambijente
navedenih hotela i njihovu medusobnu usporedbu koja obuhvaca isticanje njihovih

sliénosti i razliCitosti.

Metodologija istrazivanja obuhvaca primjenu metode analize i sinteze prikupljenih
podataka, kao i induktivnu i deduktivhu metodu koristenu s istom svrhom, te metodu

statistike, apstrakcije i deskripcije.



1. Fizi€ko okruzenje

1.1. Definicija i obiljezja fizickog okruzenja

Neopipljivost, kao jedna od temeljnih karakteristika usluga, moze potencijalnom
korisniku stvoriti poteSkoce prilikom kupovnog procesa same usluge. Neopipljivost se
odnosi na nemoguénost da se usluga prije kupnje vidi, osjeti, kuSa ili dodirne.
Moderna uspjeSna poduzeca svjesha su te prepreke te mnogo truda ulazu u svoje
usuzno okruzenje kojim nastoje kompenzirati neopipljivost usluge. U svome djelu
Zeithaml et al. (2006, str.317.) kazu da se fizicko okruzenje definira se kao
,okruZzenje u kojem se usluga isporucuje, i u kojem su poduzece i korisnik u
interakciji, te kao svi ostali fiziCki elementi koji olakSavaju izvedbu i komunikaciju
usluge®. Ono je jedan od elemenata usluznog marketinskog 7P miksa, koji se sastoji
od klasicna 4P elementa ( eng. product, price, promotion, place), koji su zbog prirode
usluga proSireni s dodatna 3P elementa medu kojima su, osim fiziCkog okruzenja

(eng. physical evidence) ljudi i proces (eng. people i process).

Fizicko okruzenje (eng. servicescape) dijelom je fiziCke pojavnosti usluge koja
takoder obuhvacda i sve ostale opipljive elemente koji utjeCu na uspjeSnu isporuku
usluge, korisniCko iskustvo te procijenjenu kvalitetu dobivene usluge. Berry et.al.
(2002) smatraju da se fiziCka pojavnost sastoji od tri kategorije tzv. dokaza pod koje
se ubrajaju funkcionalna, mehaniCka i ljudska pojavnost. Funkcionalna pojavnost
odnosi se na kompetentnost i tehniCku izvrsnost koja se tiCe provedbe usluge,
mehaniCka pojavnost se odnosi na funkcionalnost i dizajn prostora, kao i na ostale
elemente Ciji se utjecaj na korisnika povecava sukladno s vremenom provedenom u
usluznom okruZenju, dok ljudska pojavnost obuhvaca ljudski faktor uklju€en u proces

usluzivanja, odnosno zaposlenike i njihovo ponaSanje i ophodenje.

FiziCka pojavnost usluga igra posebno vaznu ulogu kod usluga kod kojih dominiraju
obiljezja povjerenja, ali takoder i kod usluga s istaknutim elementima iskustva (Nefat,
2017).



Tablical., Elementi fiziCke pojavnosti usluge

FiziCko usluzno okruzenje Ostala opipljiva komunikacija
Vanjski izgled pogodnosti Posjetnice

e Dizajn eksterijera Pisaci pribor

e Znakovlje Ra_éuvni )

e Parkiranje IZVj_estau _

e Krajolik Odjeca zaposlenika

e Okruzenje Uniforme

BroSure

Unutrasnjost pogodnosti

Dizajn interijera

Oprema

Znakovlje

Raspored

Kvaliteta zraka/temperatura

Web stranice
Virtualno okruzenje

Izvor: Zetihaml, V.A.,et.al.(2006), prema: Nefat, A., (2016/2017)-nastavni materijal s predavanja

Koliko je okruzenje zapravo bitno i nezanemarivo dokazuje i Cinjenjica da njegovo
osmiSljavanje i upravljanje treba proizlaziti i podrzavati samu misiju koja je razlog
postojanja i djelovanja svakog poduzeca. To znaCi da ono treba biti u suglasju s
marketinskom funkcijom. Samim time i marketinSke ciljeve pozeljno je odrediti sa

sljedecih aspekata (Ozreti¢ DoSen, 2010, str.129.):

e Opisati koja je i kakva usluga fizickog okruzenja pozeljna za ispunjavanje
cilieva poduzeca

e Opisati pozeljno ponasSanje i reakciju korisnika koja se zeli izazvati

e Definirati koncept koji opisuje situaciju koju je poduzece odlucilo stvoriti

e Razviti taktike za realizaciju situacije temeljene na definiranom konceptu

¢ Procijeniti sve taktiCcke odluke u odnosu na postavljeni koncept

Fizicko okruzenje onaj je dio cjelokupne usluge od kojeg sve pocinje. Korisnici ga
zamijeCuju prvog te ono moZze utjecati na njihovo daljnje ponaSanje i iz tog razloga
treba mu posvetiti punu paznju, kako bi boravak unutar njega bio Sto ugodniji i za
samog korisnika, ali i za zaposlenika. Optimalno usluzno okruzenje je ono ono koje

podrzava potrebe i preferencije i jedne i druge strane (Bitner, 1992). Jedan od




trendova danasSnjice upravo je zapoSljavanje specijaliziranih struCnjaka za
oblikovanje okruzenja iz razliCitih usluznih djelatnosti poput hotelijerstva ili bankarstva
koji su ponajbolje upoznati sa specificnostima i potrebama potroSaca koje svaka od
djelatnosti iziskuje.

Bateson i Hoffman (2012) smatraju da optimalna kombinacija fiziCkih elemenata
moze biti od strateSke vaznosti pri ostvarenju konkurentske prednosti za poduzece,
te navode da ono ima viSestruku ulogu u pakiranju usluga, olakSanju toka usluznog

procesa, socijalizaciji korisnika i zaposlenika te diferencijaciji poduzeca.

lako postoji moguénost da zaseban element fizickog okruZenja, poput visoko
razvijene tehnoloSke opreme, oduSevi potroSaca, to nije dovoljno da bi se za
uspjeSno podzece postigao zadovoljavajuci efekt. Na primjer, prilikom posjeta hotelu
potroSaCeva percepcija lobija ne ukljuCuje samo stol recepcije, ve¢ i mnogo drugi
elemenata poput zaposlenika i ostalih potroSaca, osvjetljenja, podova, namjestaja,
dekoracije i boje zidova. Lobi se u ovom sluCaju vrednuje i dozivljava temeljem
stimulansa poput glazbe i mirisa te svi navedeni elementi zajedno tvore cjelokupni
dojam lobijja. Nadalje, u procjenu su ukljuceni i interijer te eksterijer, u ovom slucaju,
hotela koji zajedno trebaju odavati dojam sustavnog uredenja i Zeljenog imidza (Lin,
2004). Zahtjevnost potroSaCa je u porastu Sto znaci da i ostali elementi moraju
medusobno dobro funkcionirati kako bi se postiglo cjelokupno zadovoljstvo.
OsmiSljavanju se treba pristupiti iz holistiCke perspektive Sto znaci da svi prisutni
elementi trebaju biti jednako kvalitetni, atraktivni i smisleno uklopljeni. 1z navedenog
proizlaze neki od principa za uspjeSno oblikovanje fizickog okruzenja usluznog
poduzeca (Ozreti¢ DoSen, 2010, str.130.):

e Uociti kljucne Cimbenike oblikovanja — medu mnostvom razliCitih, prepoznati
one vanjske i unutrasnje elemente koji imaju glavnu ulogu u stvaranju situacije

e Pozornost usredotoCiti na detalje — oblikovanje je uspjeSno ovisno o tome
koliko je uspjeSan njegov najslabiji element. Brojni primjeri pokazuju da paznja
pridana detaljima Cesto predstavlja glavnu snagu fizickog okruzenja

e Osigurati konzistentnost svih elemenata medusobno te s konceptom dizajna

fiziCkog okruzenja, zahtjev je koji mora biti ispunjen u cilju maksimiziranja



utjecaja koji ¢e proizvesti okruzenje. Jednako su vazne odluke Sto ukljuditi,
odnosno Sto iskljuciti

e Odrzavati holistiCku perspektivu. Da bi se stvorio cjelokupan dojam i izazvalo
poZeljno ponaSanje korisnika, vazno je posti¢i sinergiju — u kreiranju situacije

cjelina znaci viSe od samog zbroja sastavnih dijelova

1.2. Uloga i funkcija fiziCkog okruzenja

Na ponaSanje potroSaca utjeCe veci broj medusobno povezanih Cimbenika koji se
kategoriziraju kao druStveni i osobni ¢imbenici te psiholoSki procesi. U drustvene se
C¢imbenike osim situacijskih ¢imbenika ubrajaju kultura, drustvo i druStvene grupe i
stalezi, obitelj te osobni utjecaji. Kesi¢ (1999, str.93.) situacijske utjecaje definira kao
~cimbenike povezane sa specfichom situacijom, specificnim vremenom i prostorom
koji su u cjelosti neovisni od obiljezja potroSacCa, objekta i usluge koja se kupuje, a
Foxall et.al. (2007) smatraju da oni 20-45% utjeCu na potroSacko ponasanje. FiziCko
okruzenje ubraja se pod situacijske Cimbenike iz Cega proizlazi Cinjenica da ono za
svakog pojednica ima odredenu ulogu i funkciju koja se manifestira ovisno o situaciji

u kojoj se on nalazi u realnom vremenu.

Ozreti¢ DoSen smatra da fizicko okruZzenje moZe imati strateSku ulogu u marketingu i

menadzmentu usluga koja se ogleda kroz (2012, str. 125.):

e Vizualnu metaforu za cjelokupnu ponudu usluga poduzeca (elementi fizickog
okruzenja su zamjena za trziSno obiljezje ambalaze materijalnog proizvoda) i

kao takvo je u funkciji komuniciranja imidza i pretpostavljene kvalitete usluge

e Svoj oblik i obiljezja kojima treba biti u funkciji olakSavanja obavljanja
odgovarajucih aktivnosti korisnika i zaposlenika (npr. razmjestaj, dizajn i izgled
opreme, znakovlje, smjerokazi kretanja itd.)



Funkciju diferencijacije od konkurencije — obrac¢a se odredenom trziSnom
segmentu, pozicionira uslugu i poduzece na trzistu, istice konkurenstke

prednosti.

Fizicko okruzenje, osim strateSke uloge za poslovanje poduzeca, ima medu ostalom

i funkciju:

Pretvaranja neopipljivog u 5to je moguce vecoj mjeri opipljivo — zbog same
prirode usluge, potroSacima je potrebna Sto veca koli€ina fizickih dokaza kako
bi si Sto lakSe predocili ono Sto ih oCekuje tijekom isporuke usluge

Upravljanja percepcijama i oCekivanjima korisnika usluge — elementi fiziCkog
okruzenja pomazu pozicioniranju usluznog poduzeca na trziStu i predstavljaju

opipljivu podrsku oCekivanjima korisnika

Osim navedenog, nezanemarive su funckije koje fiziCko okruzenje moze imati na

psiholoski aspekt pojedinca, medu koje se ubrajaju (Ozreti¢ DoSen,2012, str.110) :

Orijentacija — korisnik tijekom interaktivnog procesa dobiva sve potrebne
informacije za kretanje po okruzenju. Na primjer, parkiraliSte moze biti
podijeljeno po bojama radi lakSeg snalazenja, kao Sto i aerodromi ili zabavni

parkovi obiluju uputama za kretanje

Kontrola — za korisnike je pozZeljan osje€aj kontrole nad situacijom. Na primjer,
linija privatnosti u bankama jamci korisniku zastitu njegovih podataka

Utjecaj na percepciju vremena provedenog C¢ekajuci red za koriStenje usluge —
percepciju vremena provedenog u ¢ekanju smanjuju razliciti elementi fizickog
okruzenja kao Sto su panoi s informacijama i drugo. Disney zabavni parkovu
poznati su po tom segmentu upravljanja uslugom gdje se posjetitelji nastoje
zaokupiti samim kretanjem reda (red se stalno krece, vijuga, spusta se, dize i
slicno), glazbom (tematskom), video projekcijama (zabavnog ili edukaivnog
sadrzaja) te obavijestima o tome koliko joS treba Cekati do ulaska u samu

atrakciju



e Familijarnost s uslugom — postoji kod usluga koje se pruzaju uz primjenu
sustava franSize sa zadatkom osiguranja prepoznatljivosti i uniformiranosti
ambijenta tako da korisnik unaprijed zna Sto moze ocekivati od te usluge bez
obzira na lokaciju na kojoj se pruza (na primjer, McDonalds, Pizza Hut,
Holliday Inn i druge).

1.3. Dimenzije fizicCkog okruzenja

1.3.1. Eksterijer

Eksterijer odnosno vanjsko uredenje obuhvacda elemente kao Sto su vanjski dizajn
objeka, oznake, parking, ulaz, pejzaz i ostale elemente koji ga okruzuju. Eksterijerom
se moze smatrati sve ono vidiljivo iz vana, dakle bez ulaska u samu unutrasnjost
objekta. Postoji mogucénost da ve¢ samo vanjsko uredenje iz nekog razloga odbije
potroSaCa i zato ga se ne smije zanemariti. PotroSaci prilkom evaluacije usluge i
usluznog poduzeca procjenjuju cjelokupno okruzenje te stoga eksterijer treba biti
svojevrstan uvod u ono Sto potroSaca ocekuje prilikom ulaska u poduzeée, odnosno

treba postojati stilski sklad izmedu eksterijera i interijera.

Dizajn je skup razliCitih obiljezja kojima se upravlja s ciljem ostavljanja dojma. U
danasnje vrijeme, dobar dizajn ne obuhvaca samo estetski dozivljaj, ve¢ se od njega
oCekuju funkcionalne i emocionalne koristi, posebice ukoliko se radi o trziStu fiziCkih
dobara. Medutim, ni kod usluznih djelatnosti dizajn nije manje bitan. Dobro
prilagoden vanjski dizajn usluznog poduzeca moze slati poruku o ciljanom trzistu te
tako privuéi upravo one potroSace kojima je namijenjen. Treba uzeti u obzir da je
vanjski dizajn objekta ponekad tesSko mijenjati, odnosno on iziskuje velike financijske
troSkove, a postoji i opcija nemogucnosti njegove prilagodbe misiji i viziji poduzeca iz
drugih razloga kao Sto je gradski urbanistiCki propisi.



Oznake su klasificirane kao one u obliku etikete (oznaCavaju ime poduzeca ili odjela),
one koje sluze prostornom usmjerenju (oznacavaju ulaz ili izlaz) te kao one koje daju
smjernice o0 zeljenom odnsno nedopustenom ponasSanju (Zabranjeno pu$enje ili
Djeca moraju biti pod roditeljskim nadzorom) (Bitner, 1992). Mogu se nalaziti na
zidovima, podu ili stajati u prostoru poput putokaza, a ono Sto je kod njih bitno je to
da budu jasne, jednoznacne i razumljive. PotroSaci najceS¢e posezu za oznakama
kada im je potrebna pomo¢ oko prostorne orijentacije. Osim navedenog, kao jedna

od vaznijih funkcija oznaka jest smanjenje guzve.

Postojanje dovoljnog broja parkirnin mjesta moze biti presudno za dolazak potroSaca
u odredeno usluzno poduzece, posebice ukoliko se radi o trgovackim centrima ili
hotelima. Parkirna mjesta trebaju biti dovoljno Siroka te sustavno oznacena kako bi
pronalazak automobila bio Sto brzi i jednostavniji. Kako bi se korisnici Sto ugodnije i
sigurnije osjecali trebaju biti dobro osvjetljenja i trebaju postojati parkirna mjesta za

osobe s invaliditetom smjeStena Sto blize ulazu u poduzece.

Ulaz u objekt moze se smatrati prvim, ali i zadnjim konkretnim doticajem potroSaca s
odredenim objektom te stoga moZe biti od veceg utjecaja no Sto se to na prvu Cini.
Bitno je da glavni ulaz bude jasno oznacen, ali i vidljiv s ulice tijekom pjeSacenja ili
voznje automobilom te da omogucava slobodan pristup ulasku. Prolaz samog ulaza
treba biti dovoljne Sirine koja omogucuje nesmetan ulazak osoba u prostor te ih liSiti
sudaranja sa ostalim korisnicima. Ovisno o arhitektonskim ograniCenjima, ali i
djelatnosti koja se odvija unutar zgrade ulaz mogu predstavljati klasiCna, klizna ili
kruzna vrata. Postojanje portira ili zaStitara na ulaznim vratima, kao i oznake kao na

primjer Pazi-Sklizak pod odaju dojam vaznosti i elegnacije, kao i brige za korisnika.

Pejzaz odnosno krajolik koji okruzuje usluzno poduzece moze slati odredenu poruku
potroSacu i utjecati na njegovu percepciju i oCekivanja. Moze biti bitan do te mjere da
moze postati i kriterijem odabira ili uvelike utjecati na posje¢enost. Na primjer, od
restorana koji se nalazi na morskoj obali potroSa¢ moze ocCekivati mornarski stil

uredenja i ponudu svjeze ribe, dok se kod hotela smjeStenog medu planinama
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oCekuje potpuno drugacija atmosfera koja ukljuCuje toplinu doma, kamin i masivni
drveni namjestaj. Bez obzira o kojoj vrsti krajolika se radi, pozeljno je da i ostali
elementi vanjskog okruzenja, kao i interijer budu u suglasju. Osim prirodnog okruzja,
nezanemariv je utjecaj okolnih zgrada i djelatnosi kojih se u njima odvijaju, pa Cak i
gradskih kvartova koji medu stanovnicima mogu imati odredeni imidz koji moze biti

od utjecaja na posjecenost konkretnog poduzeca.

1.3.2. Interijer

Unutrasnjost objekta naziva se joS interijerom u koji se ubrajaju njegov dizajn,
oprema za rad i oznake. Pavlek (2004) smatra da interijer treba biti onakav kakvog
potroSaC oCekuje obzirom na svoje namjere i navike, s naglaskom na to da je on taj
koji bira odnosno usporeduje. Prostor usluznog poduzeda treba biti organiziran i
ureden na nacin da omogucuje Sto jednostavnije odvijanje usluZzenog procesa,
uzimajuci u obzir pri tome potrebe i zaposlenika i korisnika. Kod zaposlenika trebao
bi povecavati produktivnost i motivaciju za radom, dok bi kod potroSaCa trebao
pojaCavati Zelju za duzim zadrZzavanjem u poduzecu i $to ve¢om kupnjom. Takoder,
interijer ¢e biti drugacije osmiSljen ukoliko se radi o uslugama na daljinu,
samousluzivanju ili interpersonalnim uslugama kod kojih zaposlenici i korisnici dijele

isti prostor te je klju€no ostvarenje uspjesSne socijalizacije.

Dobro dizajniran interijer u danasnje vrijeme moze biti presudan za uspjeh poduzeca.
Koristi se za diferencijaciju od konukurencije i predstavlja marketinSku strategiju.
Njegovo uredenje zahtijeva kretivnost i mastu, a na raspolaganju postoji mnogo
razliCitih stilova, poput modernog, tradicionalnog, minimalistickog ili industrijskog
dizajna. Takav dizajn obuhvaéa namjestaj, slike i ostale dekoracije koje obogacuju
prostor i daju mu posebnost. Prema Ljubojevi¢u (2003) prostor, sredstva, namjestaj i
dekoracije su medusobno zavisni elementi koji pridonose poboljSanju kvalitete zivota
kroz svoje funkcionalno i estetsko obogacenje. NamjeStaj moze udomaditi ljude ili
medu njima stvoriti barijere te se njime moze povezati oprema kao Sto su racunala,
kablovi i registar kase. Moze biti gostoljubiv ili skroman, te govoriti mnogo o statusu

vlasnika ili korisnika.
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Oprema za rad treba biti takva da zaposlenicima omogucuje Sto lakSe i brze izvrSenje
usluznog procesa te im stoga treba biti prilagodena. Ona moze biti u potpunosti
vidljiva potroSacima ili djelomic¢no skrivena od njihovih pogleda, no u svakom slucaju
poduzece treba znati koje dijelove opreme pokazati, a koje pokusati prikriti. Jedan od
najces¢ih primjera opreme vidljive potroSaima su otvorene kuhinje gdje su oni u
mogucnosti vidjeti uvjete i nacin pripreme hrane, Sto moze pozitivho djelovati na

njihovo misljenje o restoranu.

Za oznake u interijeru vrijede ista pravila kao i za one koje se susrecu u vanjskom
okruZzenju poduzeéa. Moraju biti kratke i jasne, stilski ne odstupati od ostalog
okruZenja Sto poduzedima daje na izbor razliCite fonotove, boje podloge ili oblike
samih oznaka. Pri tome njihova glavna funkcija i dalje mora biti vodenje potroSaca

kroz usluzni proces.

1.3.3. Ostali elementi fizickog okruZenja

Pod ostale fiziCke elemente okruzenja spadaju vizitke, razliCite broSure, racuni i ostali
tiskani materijali, kao i uniforme zaposlenika Ciji je cilj upotpuniti ukupan dojam o
usluznom poduzecu. Obzirom na zahtijevanu holistiCku perspektivu ovi elementi ne
smiju biti zanemareni, ve¢ njihova personalizacija moZe biti upravo ono Sto ce
potroSaca oduSeviti i navesti ga da zakljuci da konkretno poduzece ni jedan detalj ne
prepusta sluCaju, ve¢ se bavi i najmanjim sitnicama sa svrhom postizanja
konzistentnog dojma i kvalitete tijekom trajanja cjelokoupnog usluznog susreta.
Uredno izlozene vizitke i brouSure mogu posluziti za pruzanje dodatnih informacija ili
kako bi skratile vrijeme Cekanja. Trebaju biti izlozene na lako dostupnim i vidljivim
mjestima te pruzati podatke relevantne djelatnosti poduzeéa, poput uputa o
koristenju usluge, radnom vremenu, kontaktu, cijenama. Osim ovog klasicnhog nacCina
informiranja koje je posebice vrijedno onima koji se prvi put susrecu s uslugom,

nerijetko se u poduzecu nalazi i ekran na kojem se emitiraju videozapisi razli€itog
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sadrzaja. Kod raCuna, osim to€nog iznosa i izdavanja u realnom vremenu, kao bitne
stavke izdvajaju se njegova preglednost i jasnoca. Zahvala na posjeti i poziv na
ponovni dolazak na kraju raCuna moze biti upravo taj poslijednji detalj prije odlaska
gosta iz poduzeca.

Uniforma osim Sto je dijelom radne norme, je i opipljiv element kulture poduzeéa.
Prema Quatch et al. (2017) privlaCnost i profesionalnost zaposlenika, bas kao i fiziCki
izgled koji ukljuCuje uniforme utjeCe na potroSacke emocije i stavove iz Cega proizlazi
Cinjenica da fiziCki izgled moze biti od presudne vaznosti pri donoSenju odluke o
kupniji. One stilski trebaju odgovarati samom interijeru i biti dijelom vizualnog identita,
ali isto tako pomoci zaposlenicima u Sto boljem razumijevanju svoje uloge i
ostvarenju pripadnosti vlastitom poduezéu. Osim toga, potroSaCi ¢e drugacije
dozivjeti zaposlenika koji je u uniformi. Smatra se da one pomazu u (Bateson i
Hoffman, 2012, str.208.):

¢ Identifikaciji usluznog osoblja

e Predstavljanju fiziclkog simbola koji obuhvaca zajedniCe vrijednosti
zaposlenika u usluznom poduzedu

e Impliciranju koherentne strukture grupe

e OlakSavanju percepcije konzistentnosti ucinka

e Pruzanju opipljivog simbola promjene statusa zaposlenika (na primjer,
unaprijedenje u visi €in podrazumijeva promjenu vojne uniforme)

e Kontroli ponaSanja zaposlenika koji grijeSe.
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2. Utjecaj ambijenta na potroSacko ponasanje

2.1. Definicija usluznog ambijenta

Prema Merriam-Webster rje€niku ambijent se opcenito definira kao ,osje€aj ili
raspolozenje povezano s odredenim mjestom, osobom ili stvari, dok je prema
Oxfordovom rjeCniku to ,karakter i atmosfera vezana uz mjesto“. Sama rije¢ kod
vecine ljudi izaziva pozitivne konotacije, a u praksi je najceS¢ée vezana uz opisivanje
ugostiteljskin usluga, dok ¢e na primjer, pri vrednovanju iskustva kupnje u
supermarketu rijetko biti upotrebljena. Stvaranje ugodnog i prijateljskog ambijenta od
vece je vaznosti ukoliko se radi o uslugama visokog stupnja kontakta, u €iji su proces
korisnici ukljuceni te se dulje vrijeme zadrZavaju u konaktu s poduzecem, posebice
ukoliko se radi o hotelima, restoranima, uredima, bankama, prodavaonicama ili
bolnicama (Bitner, 1992). Dakle, ambijent je spoj razliCitih elemenata koji utjeCu na
sva Covjekova osjetila: vid, sluh, njuh, dodir i okus, iako njihov utjecaj nije uvijek
zapazen na svjesnoj razini. Dizajniran je u kombinaciji s elementima fiziCkog
okruZenja te stvara ozraCje kojim Salje poruku ciljnom trziStu. Prema Kesi¢ (1999)
atmosfera fiziCkim obiljezjima dodaje niz perceptivnih stimulansa i tako moze u
potpunosti diferencirati poduzeca i pogodovati stvaranju lojalnosti. Bateson i
Hoffman (2012) smatraju da strateski pristup upravljanju usluznim ambijentom
pomaze pri pozicioniranju, razlikovanju od konkurencije i odluCivanju izmedu

konkurentskih alternativa.

Marketinski struCnjaci i autori u svojim djelima Cesto izjednaCavaju termine ambijent
ili atmosfera i na taj naCin ne Cine razliku medu navedenim pojmovima, iako bi
ambijent trebao prethoditi atmosferi, odnosno odredena vrsta ambijenta svojim
djelovanjem vodi ka stvaranju atmosfere, Sto znaCi da se ona manifestira unutar

ambijenta.

Atmosfera se odnosi na faktore koji se oblikuju i kojima se unutar prodajnih prostora
upravlja kako bi se proizvele emocionalne, a time i ponaSajne reakcije potroSaca iz

Cega proizlazi i zakljuCak da u slu€aju kupnje fizicCkog dobra potrosac ne kupuje
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isklju€ivo sam proizvod i njegove opipljive komponente, ve¢ i dio same atmosfere
(Kotler, 1973, prema: Foxall et.al. 2007).

Ambijent odnosno stvorena atmosfera mora odgovarati vrsti usluzne djelatnosti, na
primjer u banci potroSaci oCekuju profesionalnu i elegantnu amosferu koja pojaCava
osjecaj sigurnosti kredibilteta te potice na ozbiljnost pri ponaSanju, dok upravo takva
atmosfera u kafiéu moze biti odbojna i nepriviacna. Svha ambijenta je u svakom
pojedinicu izazvati odredene emocije i ponaSanja koje ¢e se pozitivho odraziti na Sto
dulje zadrzavanje u usluznom poduzedu ili na Sto veéi obujam kupnje. Odredenim
vrstama atmosfere nastoje se pobuditi osjecajne reakcije kod potroSaca, kao Sto je i
vidljivo iz Tablice 2.

Tablica 2., Atmosfera i osjecaji

ATMOSFERA U AMBIJENTU OSJECAJNE REAKCIJE POTROSACA
Elegantna Status
Profesionalna Povjerenje i sigurnost
Srda¢na Sreca i uzivanje
MraCna PotiStenost
PrijeteCa Zabrinutost
Topla Udobnost
Zanimljiva PrivlaCnost

Izvor: Ljubojevi¢, 1998., str. 398.

Atmosfera u ambijentu utjeCe na ponaSanje potroSaca pomocu:

e Sredstava koja izazivaju paznju — koriStenje boje ili buke s ciljem razlikovanja
od konkurencije i privlaCenja ciljnog trzista

e Sredstva stvaranja poruke — komunikacija sa odredenom publikom s ciljem
prijenosa informacija o srzi i kvaliteti same usluge

e Sredstva za stvaranje efekta — koriStenje boje, zvucnih efekata i drugog u
namijeri stvaranja ili intenziviranja osjecaja i Zelje za odredenom robom,

uslugom ili dogadajem.
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2.2. Elementi usluznog ambijenta

Ugodan i privlacan usluzni ambijent rezultat je optimalne kombinacije elemenata
kojima se utjeCe na Covjekova osjetila. Medu elemente usluznog ambijenta ubrajaju
se osvjetljenje, boja, percipirane veliCine i oblici, zvukovi, temperatura i mirisi. Pri
osmiSljavanju ambijenta poduzeéa imaju na raspolaganju veci broj ¢imbenika Cija
upotreba u koli€ini moze varirati, ali je valja naglasiti da se elementi percipiraju i
zasebno, i holistiCki stoga pojedini elementi ne smiju biti zaboravljeni, a ne smije se
njima ni pretjerivati kako se ne bi izazvale nezeljene reacije potroSaCa. Takoder,
razliCiti elementi mogu razliCito utjecati na pojednice i pobuditi u njima u potpunosti
drugacije dojmove. Kako usluzni ambijent utjeCe na potroSace, u istoj mjeri utjecCe i
na same zaposlenike te treba imati na umu kakvo se ponaSanje i raspolozenje

oCekuje od zaposlenika tijekom interakcije s potroSacima.

Kotler, 1974, prema: Bateson i Hoffman, 2012 (str. 219) smatraju da poduzeca prije
no Sto krenu u kombiniranje prethodno navedenih elemenata trebaju imati odgovore

na pitanja kao Sto su:

Koje je najvece ciljno trziste?

Sto ciljno trZite ocekuje od usluZznog iskustva?

Koji elementi atmosfere pojaCavaju vjerovanja i emocionalne reakcije koje

potrosaci zele?

Kako isti elementi atmosfere utjeCu na zadovoljstvo zaposlenika i operacije

poduzeca?

Moze li se planirana atmosfera efektivno boriti s atmosferom konkurencijskih

poduzeca?

2.2.1. Osvjetljenje

Osvijetljenje, boje te percipirane veliCine i oblici elementi su usluznog ambijenta koji
spadaju pod vizualne stimulanse te se percipiraju osjetilom vida. Upravo se vidom
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prima ponajviSe, pa i do 80% podrazaja iz okruzenja, stoga se takvi stimulansi prvi
zapaze prilikom ulaska u bilo koji prostor.

Primarna uloga svjetlosti odnosno osvijetlienja jest ona funkcionalna. Svijetlost,
neovisno o tome je li prirodna ili umjetna Covjeku omogucéava videnje okoline i
prostornu orijentaciju. Govoreci o osvjetljenju u kontekstu usluznog ambijenta, ono
prvobitno omogucuje nesmetano odvijanje usluznog procesa koje podrazumijeva
dovoljno svjetlosti za kvalitetno obavljanje radnih zadataka tijekom kojeg ne dolazi do
umaranja ocCiju. Sve prostorije unutar usluznog objekta nuzno ne zahtijevaju jednako
osvjetljenje, Sto znacCi da se ono odabire ovisno o potrebama radnog mjesta i svrsi
boravka unutar prostora. Uz to, rasvjeta i efekti koje ona pruza Cesto se koriste kao
dodatni elementi interijera kojima se prostor manipulira na zeljeni nacin. Ovisno o
rasvjeti, prostor se moze Ciniti vecim ili manjim, Zeljeno se moZe istaknuti, a
nezeljeno prikriti, a sam ¢e se ambijent doimati znatno drugacijim pod utjecajem

drugacijeg osvijetljenja.

Pod osnovne tipove rasvjete u interijeru ubrajaju se (Korak u prostor,

https://korak.com.hr/korak-030-lipanj-2010-svjetlost-u-akromatskom-prostoru/):

e opca odnosno ambijentalna rasvjeta

e rasvjeta za svjetlosne naglaske kojom se istiCu ili prikrivaju predmeti i pojedini
detalji u prostoru

e namjenska rasvjeta za obavljanje odredenih djelatnosti te

e dekorativna rasvjeta, namijenjena postizanju zeljenog ugodaja

Svaki od navedenih tipova rasvjete pruza brojne mogucnosti vezane uz izbor jacine
svjetlosnog snopa, oblika, materijala ili boje samog svjetla. Svjetlosna tijela, lampice,
led instalacije ili bogati starinski lusteri samo su neke od opcija kojima se dodatno
moze unijeti svjetlost u prostor i obogatiti ambijent. Zahvaljujuéi napretku tehnologije,
kreativnih rjeSenja vezanih uz osvijetljenja ima mnogo, a ono Sto je bitno je da
pospjeSuje Zeljenu atmosferu te da prostor bude liSen ostrih sjena, te neugodnih
refleksija i bljeStanja koje mogu onemoguciti nesmetano gledanje.
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2.2.2. Boja

Upravo o osvijetlienu ovisi naSe videnje boja, Sto znaCi da boja bez svjetlosnog
spektra ne postoji. Dozivljaj boje, osim o svjetlosti ovisi i o tome reflektira li se od

povrsSine tvari, kao i 0o pojedinCevu osjetu putem mozga.

Postoje mnogi kriteriji za podjelu boja, a prvi od njih je onaj koje boje svrstava pod
primarne, sekundarne i tercijarne. Primarne su one Kkoje nije moguce dobiti
mijeSanjem te se pod njih se ubrajaju zuta, plava i crvena, dok su sekundarne one
koje se dobivaju u kombinaciji s primarnim i tako nastaju zelena, narancasta i
ljubiCasta. Tercijarne boje spoj su primarnih i sekundarnih. Komplementarne boje
suprotni su parovi primarnih boja koji se istovremeno priviaCe i odbijaju, a na
Ostwaldovom krugu nalaze na nasuprotnim stranama. Takvi su parovi plava i
narancasta, zuta i ljubiCasta te crvena i zelena. Za razliku od njih, harmonijske boje
se na krugu boja nalaze jedna do druge, poput plave i ljubiCaste te zajedno tvore
osjecaj sklada i harmonije (Callery, 2010).

Slika 1. Ostwaldov krug boja

Izvor: Kulturbanause, https://kulturbanause.de/fag/komplementaerfarben/(pristupljeno 5.7.2018.)
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Boje se takoder mogu poblize opisati uz pomo¢ svojih dimenzija, odnosno tona,

zasicenja i svjetline. Ton (obojenost) boje je vizualni doZivljaj pomocu kojega se boja

definira od tople do hladne, ovisno o valnoj duljini svjetlosti. Zasi¢enje je udio Ciste

boje sadrzane u ukupnom vizualnom dozivljaju, dok je svjetlina udio crne boje u

nekom tonu boje (Strgar Kurecic).

Prema svome tonu plava, zelena i ljubiCasta hladne su boje i stvaraju iluziju

odmicanja od promatraca, dok su crvena, narancCasta i zuta tople koje mu se

~priblizavaju” (Tkalac Verci¢ i Kuhari¢ Smrekar, 2007). Svaki ambijent upotrebom

navedenih boja moze djelovati toplije ili hladnije. U tablici 3. prikazana je podjela

toplih i hladnih boja, kao i njihov nacCin percpecije.

Tablica 3. Percepcija boja

TOPLE BOJE HLADNE BOJE
Crvena Zuta Narancasta Plava Zelena LjubiCasta
Ljubav Sunceva Sunceva Hladnoca Hladnoca Hladnoca
svjetlost svjetlost
Romansa Toplina Toplina Udaljenost Spokoj Stidljivost
Seks KukaviCluk | Otvorenost | Povjerenje Mir Dostojanstvo
Hrabrost Otvorenost | Prijateljstvo | Smirenost Svjezina Bogatstvo
Opasnost Prijateljstvo Radost Postovanje Rast
Vatra Radost Slavlje Muskost Mekoca
Grijeh Slavlje Sigurnost Bogatstvo
Toplina Ostrina Tuga Odlazak
Uzbudenje Oprez
Zivot
Vedrina

Entuzijazam

Upozorenje
na

zaustavljanje

Izvor: : Lewison (1991), prema: Bateson i Hoffman (2012), str. 221.
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Kod usluznih djelatnosti s niskim stupnjem ukljuCenosti korisnika preporucvljivo je
upotrebljavati tople boje jer priviaCe potroSace i1 potiCu ih na brzo donoSenje odluka,
dok su hladne bolje za upotrebu kod usluga s viSim stupnjem ukljuCenosti korisnika,
posebice u sluCaju kada je usluzni proces dugotrajniji (Ozreti¢ DoSen, 2010).
Sukladno tome, ambijenti restorana i prodavaonica bit ¢e toplih boja kojima se lako
priviaCi paznja, dok ¢e bankarske, financijske ili obrazovne institucije posezati za

hladnim bojama s umiruju¢im efektom.

Shema boja odredena je kombinacija razliCitih boja kojom se nastoji stvoriti odredeni
ugodaj, a neke od mogucih kombinacija boja su prirodne i neutralne, pastelne ili one
tople i ugodne. Svaka od shema daje se dodatno nadogradivati ovisno o Zeljenom
efektu, a pri tome na raspolaganju stoje i razliCite teksture i uzorci kojima se dodatno
obogaduje dekor i ostvaruje zanimljivo vizualno iskustvo. U ambijentu boje se mogu
koristiti tako da budu harmoniji, svijetlih tonova, medusobno skladne i umirujuce ili
mogu biti kontrastne i sugerirati kreativhost i uzbudenje. Dokazano je da djeca
uzivaju u ambijentima svijetlih i jarkih boja, dok odrasli preferiraju zagasite i neutralne

tonove.

Pri koriSetnju boje u ambijentu, ali kao i kod bilo kojeg dijela vizualnog identiteta
poduzece treba voditi rauna o njezinoj simbolici te uzeti u obzir kulturalnu razliku
koja moze utjecati na dozivljaj i emocionalni odgovor prilikom izlozenosti odredenoj
boji. U vecini zapadnih zemalja crna boja oznaCava Zalost i smrt, dok se upravo to
znacenje u azijskim i dalekoistoCnim zemljama vezuje uz bijelu boju. Zelena boja u
SAD-u znaci svjezinu i zdravlje, u Koreji povjerenje, dok u Kini i Japanu asocira na
jeftine prozivode. Medutim, u SAD-u se siva boja povezuje sa skupim i kvalitetnim, to

jest luksuznim proizvodima, a narancasta s jefitnim (Mihi¢, 2010).

2.2.3. Percipirane velicine i oblici

Opcenito, veliCina se oduvijek povezivala s nadmodi i snagom, a ista konotacija
primjenjiva je i u podrucju marketinga usluga, odnosno samog usluznog ambijenta.
Arhitektonski velika zdanja mogu biti priviaCna samom svojom velicinom, ali isto tako

mogu ukazivati na profitabilnost i uspjeSnost poslovanja koje je povezano s
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smanjenim percipiranim kupovnim rizikom Sto je prilikom kupnje usluge veoma bitno.
Medutim, postoje pojedinci koji izbjegavaju masovne gradevine te preferiraju manje i
skromnije zgrade u kojima su poduzeca koja su spremnija na intimni i viSe
personalizirani odnos. Isto vrijedi i za prostore, iako je dovoljna koli€ina prostora uvjet
za uspjeSao ostvarenje usluznog procesa. To posebno dolazi do izraZzaja u kupovnim
centrima gdje Sirina prolaza u trgovinama mora biti takva da omogucuje neometan
prolaz potroSaca i njihovih kolica bez sudaranja s ostalim kupcima i njihovim

stvarima.

Prema Batesonu i Hoffmanu (2012) percepcija oblika u usluznom poduzecu nastaje
temeljem rasporeda polica, ogledala i prozora. Okomit raspored navedenih
elemenata sugerira na strogost i ozbiljnost, dok elementi koji su vodoravno
rasporedeni odaju dojam opuStenosti i manje strogosti te tako ukazuju na
neformalanu i ugodnu atmosferu. OStar, gotovo geometrijski raspored bit ¢e doZivljen
kao muzevniji, dok ¢e se ne toliko strog raspored predmeta smatrati Zenstvenijim i
njeznijim. Isto pravilo vrijedi i za predmete koji se nalaze u ambijentu, oni oStrih
bridova i ravnih linija percipiraju se formalnijim, dok zaobljene linije sugeriraju

udobnost i pozivaju na dodir.

Slika 2., Stolac ostrih i stolac zaobljenih linija

Izvor: Design Milk,https://design-milk.com/stripped-geometric-chair/(pristupljeno 14.7.2018),
EBTH,https://www.ebth.com/items/7619182-luna-chair-by-west-elm(pristupljeno 14.7.2018)
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Slika 2. prikazuje dva stolca s istom uporabnom funkcijom, s time da je prvi stolac
strogih 1 ostrih linija, dok je drugi stolac zaobljenih. Prvi stolac geometrijskog je,
gotovo futuristiCkog dizajna i doima se strogim, pa i he bas najudobnijim; dok je drugi
stolac znatno mekse dizajniran i djeluje udobnije. Za postizanje optimalno
uravnotezenog ambijenta, Sto se tiCe obrisa i oblika unutar njega, preporucljivo je
kombinirati zaoStrene i zaobljene oblike kako prostor ne bi djelovao suviSe strogo i
neprijateljski, ali ni suviSe neformalno. Prikaz ravnoteze prostora postignute

kombinacijom strogih linija na zidu i zaobljenog namjestaja slijedi na slici 3.

Slika 3. Optimalna kombinacija ostrih i zaobljenih linija u ambijentu

Izvor: Smashing Magazine,https://www.smashingmagazine.com/2010/06/applying-interior-design-

principles-to-the-web/(pristupljeno 22.7.2018.)

Percepcija veliCine, kao i oblika pod snaznim je utjecajem boje, osvjetljenja, kao i
dodane teksture. Zgrade, kao i prostorije Cinit e se vecima ako su svijetlih boja, dok
tamne i zagasite boje Cine da ih se percipira manjima. Samo dodavanje jedne svijetle
povrSine unutar prostora, znatno ¢e ga otvoriti i Cinit ¢e se vecim. Svijetle boje
takoder ¢e uciniti da se se prostor doima viSim, a tamne da se doima nizim, te su
zato su stropovi svijetlih, a podovi tamnih boja. Isto vrijedi i za osvjetljenje, jaka
svjetlost otvara prostor, dok ga slaba zatvara.
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2.2.4. Zvuk

Unutar usluznog ambijenta zvuk se odnosi na glazbu, zvucne efekte i obavijesti.
Postojanje zvuka unutar usluznog ambijenta osim Sto privlaCi paznju takoder i

pojaCava utjecaj atmosfere.

Glazba je od davnina sastavni dio Covjekova zivota i kao takva izvodila se s ciljiem
pobudivanja osje€aja i obiljezavanja posebnih trenutaka. MarketinSki strucnjaci u
danasnje vrijeme koriste glazbu kao marketinSko sredstvo imajuéi pri tome na umu
cilino potrosacko trziste i njihove preferencije. Njome se potiCe zelja za koriStenjem
usluge i duzim zadrzavanjem u usluznom objektu. Prilikom koriStenja glazbe u
ambijentu bitno je da ne ometa usluzni proces te da bude holistiCki uklopljena s
ostalim elementima ambijenta i na taj naCin pospjeSuje ugodnu atmosferu. Glazba ne
smije biti preglasna i ometati usluzni proces i interakciju zaposlenika s potroSacima.
Poznato njezino pozitivno djelovanje na raspolozenje zaposlenika, kao i na poticanje

interakcije medu potroSacima i zaposlenicima.

Jos jedna od Cestih upotreba glazbe u usluznim djelatnostima jest pusStanje glazbe u
situacijama dugog Cekanja kada se pozitivno odrazava na skracivanje vremena
provedenog u redu. Ona moze biti i izvorom diferencijacije, odnosno u svijetu postoje
caffe barovi poznati po vrsti glazbe koja u kombinaciji s ostalim Cimebnicima stvara
poseban dozivljaj. Jedan od takvih primjera postoji i u Hrvatskoj, a to je Jazz Caffe
Troubadour koji se nalazi u Dubrovniku i izvrstan je primjer toga kako glazba moze

pomocdi u stvaranju prepoznatljivosti marke (Absolute Croatia, https://www.absolute-

croatia.com/dubrovnik-region/dubrovnik/bars-and-clubs/item/jazz-cafe-troubadour).

Generalno govorec€i, korisnici usluga uglavnom imaju pozitivniji stav prema
poduzedima u kojima se tijekom procesa pruzanja usluge moze slu3ati glazba,

smatrajuci da takva poduzeca iskazuju vecu brigu o njima (Ozreti¢ DoSen, 2010).

Zvucni efekti u vecini se slu€ajeva odnose na buku koja moZe ometati iskustvo s
uslugom, poput buke s ulice ili glasnog prometa. Takve smetnje ne treba pokuSavati
nadglasati glazbom jer se moze stvoriti suprotan uc€inak, ali poduzeca bi trebala teZiti
minimizaciji takvih efekata koji mogu iritirati, smanijiti razinu koncentracije te samim

time narusiti stvorenu atmosferu.
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Obavijesti se pustaju korisnicima kako bi ih se informiralo o trenutnim ponudama,
novonastalim smetnjama u usluznom procesu ili neoCekivanim situacijama, ali isto
tako se koriste za komunikaciju sa zaposlenicima. U oba sluCaja, one trebaju biti
razumljive i konkretne. Prilikom davanja obavijesti treba zadrzati profesionalni

pristup, odnosno pripaziti na ton i boju glasa.

2.2.5. Temperatura

Temperatura ambijenta treba biti takva da bude ugodno i zaposlenicima koji borave u
prostoru kroz Citavo radno vrijeme, ali i potroSacima koji tek ulaze u prostor. Prema
.Pravilniku o zastiti na radu za mjesta rada“ u ljethom razdoblju, razlika izmedu
vanjske i unutarnje temperature ne smije biti veCa od 7°C kako ne bi doSlo do
nepovoljnih poslijedica za ljudsko zdravlje (Pravilnik o zastiti na radu, Narodne novine
29/2013, cl. 12., https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2013 03 29 509.html).

Preniska ili previsoka temperatura prostora mogu izazvati fizioloSku nelagodu za sve

one koji borave u njemu. Zbog preniske temperature potoSa¢ nece poZzeljeti skinuti
jaknu u restoranu Sto ¢e negativno utjecati na njegovo iskustvo uslugom. Previsoke
temperature mogu djelovati uspavljujuée na one koji borave u takvim prostorima i
smanjiti produktivnost zaposlenika, a u kombinaciji s guzvom mogu utjecati na
stvaranje nervoze kod potroSaca i prerano napustanje poduzeca. Osim optimalne
temperature, koja u prosjeku iznosi 20°C, da bi prostor bio ugodan treba ga redovito
provjetravati odnosno osigurati dotok svjezeg zraka.

2.2.6. Miris

Miris je jedini stimulans koji Covjek osjeti bez obzira na sve ostale Cimbenike koji u
odredenom trenutku zaokupljaju njegovu paznju. On ima najveCu moc prizivanja
uspomena, kao i pobudivanja emocija | asocijacija vezanih uz odredene osobe,
mjesta ili dogadaje. Njegovo je djelovanje osjetno kako na svjesnoj, tako i na
nesvjesnoj razini te se zbog jacCine svoga utjecaja Cesto se koristi u marketinske

svrhe. Brojna istrazivanja potvrduju porast potroSnje ili duzeg vremenskog
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zadrZzavanja unutar prodavaonica kojima se Siri ugodan miris. Gledajuéi s
marketinsSkog aspekta, kao i s aspekta elementa usluznog ambijenta miris ima Cetiri
dimenzije koje se odnose na prisutnost mirisa, njegovu ugodnost, povezanost s

usluznom djelatnoS¢u te njegov odnos s sje¢anjem (Goldkuhl i Styvén, 2007).

Prisutnost mirisa odnosi se nha njegovo postojanje unutar prostora, odnosno
potroSacko prihvacanje mirisa koje proizlazi iz nemogucénosti njegova ignoriranja.
Ugodan miris stvorit ¢e pozitivhu percepciju o usluznom okruZenju, a ¢esto sluzi i kao
posrednik o prenoSenju poruke o ponudi poduzeca. Americka robna kuca
Bloomingdale's koristi razliCite mirise na razliCitim trgovniskim odjelima: miris djeCjeg
pudera na dje¢jem odjelu, losion za sunc€anje na odjelu s kupac¢im kostimima, liljani u
odjelu s donjim rubljem, i miris cimeta i borova za vrijeme bozi¢nih blagdana
(Fetterman i O Donnell, 2006, prema: Kotler et.al. 2014).

Ugodnost mirisa moze uvelike utjecati na ugodnost ili neugodnost vezanu uz samu
uslugu; pri tome paznju treba obratiti na njegovu jainu koja povecanjem svog
intenziteta moze dovesti do neugode i odbojnosti, kao i Zelje za napusStanjem takvog
prostora. Ugodan miris pozitivno e se odraziti na procjenu proizvoda, imidzZ i

mogucnost ponovnog posjecivanja usluznog objekta.

Povezanost mirisa i usluzne djelatnosti odnosi se na korisniCka oCekivanja vezana uz
mirise koji se susrecu u odredenim usluznim djelatnostima, prilikom prolaska ili
ulaska u pekaru ocCekivano je osjetiti miris kruha. Ovo takoder vrijedi i za sve ostale
djelatnosti, jer kao Sto je prethodno reCeno mirisom se moze komunicirati informacija
o proizvodu. Od sredstava za CiS¢enje, kao i poduzeca koja pruzaju usluge toga tipa
oCekuje se da miriSu na citrusne note koje asociraju na Cistoéu i smatraju se
prikladnima za takvu vrstu proizvoda i djelatnosti (Ellen i Bone, 1998, prema:
Goldkuhl i Styvén, 2007).

Odnos mirisa i sjecanja dugotrajan je i jak, te mirisi vezani uz odredene uspomene
mogu voditi ka snaznim emocionalnim reakcijama. Jedan od najtipiCnijih mirisa
vezanih uz BoZi¢ jest miris cimeta, borovine i kola¢a, a takva snaZzna kombinacija
instantno ¢e osobu podsjetiti na boziéno veselje i ugodu doma 3to u prodavaonici

moZze rezultirati impulzivnom kupnjom boZzi¢nih poklona za obitel,.
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2.3. SOR model

U usluznim djelatnostima fizicko okruzenje uvelike utjeCe na dojam i iskustvo koje
cjelokupno poduzecée ostavlja na potroSaca. Jedna od znacajnijih funkcija fizickog
okruzenja jest pobudivanje osjeaja u potroSaCima koji ¢e tada temeljem nijih
projicirati Zeljena ponaSanja. Psihologija okruzenja bavi se istrazivanjem povezanosti
fizickog okruzenja, percepcije i emocija, motivacije i ponaSanja potrosaca (Ryu i
Jang, 2007) Utjecaj fiziCkog okruzenja i njegovih elemenata dugo je vremena bio
zanemarivan, odnosno sve do 1960-ih godina i razvoja Gestalt psihologije. Gestalt je
njemacka rijeC koja u doslovnom prijevodu znaci oblik ili forma te ukazuje na
poimanje kompaktne cjeline Cije dijelove nije moguce razloZiti na manje jedinice i na
taj ih nacin percipirati i vrednovati. Gestalt psiholozi smatrali su da je cjelina vrijednija
od njezinih pojedinih dijelova i da ljudski mozak iako percipira razliCite komponente te

cjeline, on ih medusobno pri procjeni ne izolira.

Prema Schiffmanu (2001) postoji Sest principa na temelju kojih ljudski mozak grupira
forme odnosno gestalte:

e Blizina — zasebni elementi grupiraju se zajedno ovisno njihovoj udaljenosti
koja moze biti bliza ili dalja

¢ Sli¢nost — elementi koji su medusobno slicni grupiraju se zajedno

¢ Kontinuitet — elementi postavljeni na nacin da prate isti smjer percpipiraju se
kao grupacija koja moze pratiti ravnu ili zakrivljenu liniju

e ,Zajednicka sudbina“ — elementi koji se kreéu u istom smjeru grupiraju se
zajedno te je ovaj princip sliCan principu sliCnosti, ali se odnosi na elemente
koji su u kretnji

e Simetrija — elementi koji su simetricno poslagani prije ¢e biti grupirani od onih
asimetricnih

e Zatvaranje — elementi se lakSe grupiraju kada tvore zatvorenu ili potpunu

strukturu

Gestalt psihologija nastala je kao odgovor na strukturalizam Ciji je temelj bio
razlaganje percepcije i dozivljaja na manje dijelove, odnosno strukture koji zajedno
Cine cjelinu. 1z Cinjenice da se elementi fiziCkog okruzenja ne percipiraju zasebno

ve¢ zajedno proizazi vaznost holizma i takvog pristupa pri oblikovanju ugodnog
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ambijenta za boravak. Prema Ariffinu et al. (2012) ugodni mirisi, glazba i
temperatura, niska razine buke i prikladno osvjetljenje koji su u harmoniji s ostalim
elementima okruZenja rezultirat ¢e pozitivnom percepcijom usluge te ¢e iskustvo biti
pozitivno ocijenjeno, iz Cega je vidljivo da je ljudsko ponaSanje visoko povezano s
usluznim okruzenjem. 1z modela koji slijedi na slici 4. vidljivo je da fiziCka obiljezja u
potroSaCima pobuduju odredene reakcije koje tada vode do ponaSanja ili namjere

ponasanja.

Slika 4. Model psiholoskog utjecaja fizickog okruzenja

FiziCka Posredovanje Ponasanije ili namjere
obljezja > L > ponasanja
Spoznajna/Cuvstvena
reakcija

Izvor: Bateson (1992), prema: Ozreti¢ DoSen (2010), str.126.

Modelom nazvanim poticaj-organizam-reakcija ili krate SOR modelom (eng.
stimulans-organism-response) objasnjen je nacin na koji usluzni ambijent utjeCe na
potroSace. Obiljezja okruzenja stvaraju ili utjeCu na stvaranje unutrasnjeg stanja koje
se zatim manifestira kroz ponaSanje u odredenom ambijentu, pa tako nastalo
unutrasnje stanje utjeCe na namjere ponaSanja u ambijentu (Mehrabian i Russel,
1974, prema: Cuié Tankovi¢, 2016).

Prema Batesonu i Hoffmanu (2012) SOR model sastoji se od tri elementa vidljiva na
Slici 5.: stimulansa koji obuhvacaju vid, zvuk, dodir, ukus i miris, osoba, odnosno
zaposlenika i potroSaca koji navedene stimulanse primaju i odgovora, to jest rezultata

u vidu prihvacanja ili izbjegavanja.

Slika 5. Elementi SOR modela

Emotivna stanja:

Stimulans _ Odgovor kroz

iz -zadovoljstvo ponaganje:

okruzenja -razina napetosti !orlr_lvacanjg ili
izbjegavanje

-dominantnost

Izvor: Bateson i Hoffman (2012) prema: Donovan i Rossiter (1982), str. 211.
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U ovom sluCaju stimulansima se mogu smatrati osvjetljenje, boja zidova ili postojanje
glazbe u ambijentu, odnosno svaki onaj element koji ¢e se pojmiti osjetlima. Svaki
skup stimulansa drugacije ¢e utjecati na svakog pojedinca i u njemu pobuditi razliCite
osjecaje. Osim osobnosti, na odgovor na stimulanse utjecat ¢e i motivacija, kao i
prethodno iskustvo. Oni su pod utjecajem emotivnih stanja koja se mogu
karakterizirati kao:

e Zadovoljstvo — nezadovoljstvo
e Napetost — opuStenost

e Dominantnost — inferiornost

Prema Donovanu i Rossiteru (1982) ovi odgovori poznati su pod nazivom ,PAD
model osjecaja“ nastalom prema akronimu engleskih rijeCi pleasure, arousal i
dominance koji se odnosi na osje€aje ugode, uzbudenja i dominantnosti. Osjecaj
ugode odnosi se na razinu zadovoljstva, sree i veselja koje pojedinac osjeca.
Uzbudenje se odnosi na stupanj stimuliranosti i aktivnhosti, dok se dominantnost
odnosi na razinu utjecaja i kontrole koju pojedinac osjeca. IstraZivanja provedena 80-
ih godina proslog stolje¢a provedena od strane Russella i Prata te Warda i Russella
dokazala su da osjecaj dominacije nije imao znacajniji efekt na bihevioralne

odgovore te otada viSe nije bio ukljucen u model (Ryu i Jang, 2007).

Korisnici i zaposlenici mogu prihvatiti ili izbje€i stimulanse iz okruZenja te se ovi
bihevioralni odgovori manifestiraju na CcCetiri razliCita nacCina (Bateson i Hoffman,
2012):

e Zelja za ostajanjem (prihvacanje) ili Zella za napustanjem poduzeca
(izbjegavanje)

e Zelja za daljnjim istraZivanjem i interakcijom s okruzenjem (prihvaéanje) ili
sklonost ignoriranju (izbjegavanje)

e Zelja za komunikacijom s drugima (prihvaéanje) ili ignoriranje poku3aja
komunikacije pruzaoca usluge (izbjegavanije)

e OsjecCaj zadovoljstva (prihvacanje) ili razoCaranje usluznim iskustvom

(izbjegavanje)
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Poduzeca trebaju osmiSljavati svoja usluZzna okruZenja na nacin da stvore osjecaj
zadovoljstva i potaknutosti te na taj nacin izbjegnu atmosferu koja pobuduje

inferiornost.

2.4. Odgovori potrosa¢a na ambijent

2.4.1. Kongitivni odgovori potroSa¢a na ambijent

PotrosaCi na elemente fizickog okruzenja i ambijenta odgovaraju kognitivno,
emocionalno i fizioloski te temeljem navedenih odgovora formiraju svoja ponasanja.
Pojam kognicije svoje korijene vuce iz rijeCi cognosere koja u prijevodu s latinskog
jezika znaCi znati. Kognicija ili spoznaja moze se opisati kao misaoni proces
prikupljanja podataka putem ucenja ili iskustva koji obuhvaca pojmove poput

percepcije, saznanja, misljenja, pamcéenja i ucenja.

U ovome sluCaju, kognitivni odgovori odnose se na vjerovanja, kategorizaciju i
simboliCko znacenje fiziCkih elemenata. Usluzno okruzenje moze neverbalno
komunicirati odredenu poruku i tako utjecati na vjerovanja potroSaca o kredibilitetu i
uspjesnosti poduzeca da isporuci obecano. Na primjer, uredski namjestaj i uredenje
ostatka ureda, kao i odjeCa koju odvjetnik nosi moZe utjecati na vjerovanja
potencijalnog klijenta u uspjesnost, cijenu ili pouzdanost usluge koju odvjetnik nudi.
Ukoliko je percepcija havedenih elemenata pozitivha, tada ¢e se to odraziti vjerom u
zadovoljavajuci ishod usluge; isti princip vrijedi i u slu¢aju kada osoba nije zadovoljna
videnim 5to ¢e u njoj pobuditi sumnju i stvoriti negativna vjerovanja vezana uz njezine
zaposlenike i proizvozde, pa samim time i samu sposobnost da se usluga izvrSi na
prizeljkivani nacin. Veli€ina ureda ili njegova pozicija unutar zgrade poduzeca, kao i
izgled uniforme takoder djeluju i na zaposlenike, to jest njihovu razinu vjerovanja u
vaznost njihove radne pozicije i vaznosti posla kojeg obavljaju (Bitner, 1992).
Kategorizacija usluznog ambijenta pod utjecajem je proslih iskustava, a elementi iz
okruzenja pomazu pojedincu da kategorizira to okruzenje te mu prilagodi svoje
ponaSanje. Slabo osvjetlienje restorana potroSaCima Ce sugerirati da se radi o
kategoriji luksuznog i elegenatnog restorana te ¢e prema tome tiSe razgovarati
tijekom jela (Bateson i Hoffman, 2012).
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Odredeni elementi fizickog okruzenja mogu pobuditi simbolicka znaCenja kojima se
komunicira Zeljena poruka, te se Cesto koriste kao pomo¢ pri pozicioniranju i
diferencijaciji cjelokupnog poduzeca. Tematski uredeni kafi¢i i restorani dobar su
primjer toga kako odredeni simboli Salju poruke i na taj nacin privlaCe odredene
segmente potrosaca. Planet Hollywood americki je lanac restorana Cije zidove krase
kostimi i ostali rekviziti koriSteni tijekom snimanja mnogobrojnih poznatih filmova,
poput haljine koju je nosila Dorothy u ,Carobnjaku iz Oza“ ili kape glavnog lika u
filmu ,Sam u kuci“. (Planet Hollywood, https://www.planethollywoodintl.com/about/).

Interijer je medu ostalim dekorian i posterima te slikama glavnih junaka raznih
holivudskih uspjeSnica, a tijekom boravka u restoranu gosti imaju mogucnost
gledanja flimova koji se cijelo vriieme prikazuju na videoekranima. Ovakvi izloSci
simboliziraju da je to mjesto na kojem Ce oboZavatelji kinematografije, celebrityja i
Hollywooda uzivati. Slika 6. prikazuje interijer restorana Planet Hollywood koji obliluje

brojnom dekoracijom preuzetom sa mnogobrojnihm setova.

Slika 6. Interijer restorana Planet Hollywood u New Yorku

Izvor: Planet Hollywood,https://www.planethollywoodintl.com/restaurants/new-york/ (pristupljeno
2.8.2018.)

Utjecaj koji usluzno okruzenje ima na kognitivne odgovore joS je jacCi u sluCajevima
kada se radi o neiskusnim potroSacima ili onima koji se prvi put susrecu s odredenom

vrstom usluge, kao i u sluCaju kod novih zaposlenika. U takvim situacijama osobe
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traZze Sto je moguce viSe opipljivih dokaza iz okruZzenja kako bi Sto lakSe razumjele
koncept unutar kojeg se nalaze i prilagodile mu svoja ponaSanje.

2.4.2. Emocionalni odgovori potroSaca na ambijent

Uz kognitivne, odnosno misaone reakcije postoje i one afektivhe koje se opisuju
emocijama. ,, Afektivni sustav je, prije svega, reaktivan. Unutar njega se ne odvija
planiranje, obrada informacija i donoSenje odluka kako bi se dostigao odgovarajudi
cilj, nego se aktivira automatski na neki vid okoline* (Milas, 2007, str. 59). Emocije su
nerijetko veoma snazne te se u ovom slucaju mogu javljati iznenada i biti od velikog

utjecaja na potroSacko ponaSanje.

Prema Mehrabianu i Russelu i njihovom modelu, osjec¢aj koji se javlja u pojedincu
temeljem utjecaja fiziCkog okruzenja sastoji se od dvije dimenzije: zadovoljstva i
poticaja. Zadovoljstvo je subjektivan odgovor potroSaca na okruzenje koji ovisi o
tome koliko se pojedincu okruzenje svida. Prema Kaplanu (1987) ono ovisi o tri
Cimbenika, a to su kompleksnost (bogatstvo dekoracijom i ostalim vizualnim
dokazima), postojanje promjene ili kretanja te postojanje iznenadenja. Poticaj se
veze uz razinu potaknutosti i mnogo je objektivniji za procjenu. Takoder, on moze
djelovati na pojaCanje osjeaja zadovoljstva. Na primjer, ako je okruzenje ugodno,
poticaj moze dovesti do uzbudenja, medutim ako je ono neugodno, treba ih
izbjegavati jer postoji mogucnost da se potroSaca dovede u neugodno i uznemireno
stanje. Guzve, kao i smanjen osjecaj percipirane kontrole takoder ¢e dovesti do toga
da se odredena okruzenja izbjegavaju.

Jacina osjeCaja ovisi o slozenosti kognitivnog procesa, odnosno Sto je proces
zahtjevniji to e osjecaji biti intenzivniji i obrnuto. Ukoliko se radi o svakodnevom
usluznom susretu kroz koji se prolazi na vec rutiziran nacin, osjecaji nece biti toliko
inteznivni, kao u slu€aju kada se radi o uslugama uz koja se vezu visoka oCekivanja.
U takvim sluCajevima, bitno je da okruzenje ispuni, ako ne i nadmasi oCekivanja koja
Ce tada dovesti do zadovoljstva koje moZe voditi ka dugorocnoj lojalnosti. U takvim
situacijama poduzecCa trebaju biti svjesna toga da na odgovore na okuzenja
prvenstveno utjeCu emocije, a ne sama misljenja. FiziCko okruzenje treba biti kreirano

na nacin koji doprinosi pobudivanju pozitivnih emocija i kod potroSaca, ali takoder i

30



kod zaposlenika. Slika 7. prikazuje Mehrabian Russellov model osje¢aja unutar kojeg
je vidljivo da se osoba unutar okruzenja moze osjecati potaknuto, uspavano, ugodno

i neugodno.

Slika 7., Mehrabian Russellov model osjeéaja

Poticajno
A

Nevoljno Uzbudujuce

Dosadno v Opustajuce
Uspavljujuce

Izvor: Nefat, A. (2016/2017) Nastavni materijal s predavanja
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2.4.3. FizioloSki odgovori potroSaca na ambijent

FizioloSki odgovori potroSaca na ambijentalne uvjete nisu slozeni kao oni kognitivni ili
emocionalni ve¢ najéeSce rezultiraju odgovorima u vidu udobnosti i neudobnosti
usluznog okruzenja. Postizanje udobnosti posebno je vazno kod usluznih poduzeca
koja pruzaju usluge koje nude zabavu, odmor ili kakvu slicnu razonodu (eng. leisure
services), a potroSaci ih mogu napustiti ovisno o vlastitom nahodenju. Ukoliko
potroSa¢ u kino dvorani iz nekog razloga osje€a fizioloSku nelagodu, on je moZze
napustiti ako zeli, dok ¢e se taj isti potroSa¢ mnogo teze odluciti za napuStanje
posStanskog ureda u kojem Ceka da podigne svoju posSiljku zato Sto sam zna da to
mora uciniti i da ¢e ostati bez poSiljke ukoliko to ne ucini. Stoga usluzna poduzecéa
koja nude opusStajuce ili zabavne sadrzaje trebaju posvetiti paZznju udobnosti svog
okruzenja koje €e stimulirati potroSace da na tim mjestima provedu Sto duze vremena

i tako povecaju svoje kupovne iznose.

Kafiéi koji tijekom zime na svojim terasama imaju grijalice i nude deke gostima kojima
je hladno, a za vrijeme ljeta i visokih temperatura postavljaju prskalice koje ispustaju
finu maglu koja osvjezava, jedan je od primjera kojima se nastoji smanijiti
temperaturni utjecaj koji moze nagativno utjecati na njihove fizioloSke odgovore.
Udobnost stolaca u ugostiteljskom objektu joS je jedan tipiCni primjer toga kako
udobnost, odnosno neudobnost moze utjecati na vrijeme provedeno unutar objekta.
Luksuzni restorani u kojima gosti nisu vremenski ograniceni vode brigu ne samo o
udobnosti njihovih stolaca, ve¢ i o njihovoj medusobnoj udaljenosti kako bi se
izbjegla guzva i sudaranja koja mogu dovesti do neugode (Wakefield i Blodgett,
1996). Za razliku od njih, fast foodovi zele Sto brzi obrtaj svojih gostiju i njihovo Sto
krace vremensko zadrzavanje te stoga ne posvecuju paznju udobnosti svojih stolaca
racunajuéi na to da ¢e sjedenje na tvrdoj podlozi bez naslona za leda svjesno ili

nesvjesno utjecati na Sto brzi odlazak 5to ¢e osloboditi mjesta nadolazec¢im gostima.

Osim preniskih ili previsokih temperatura i neudobnog sjedenja, preglasna glazba
koja onemogucuje komunikaciju ili preintenzivno osvjetljenje samo neki su od
primjera koji izazivaju neugodnost, pa i bol te vode ka izbjegavanju takvih okruzenja.
RjeSenju takvih problema nerijetko priskacu ergonomska postignuca, kao i brojna
istrazivanja iz podrucja dizajna i inzinjerstva zasluzna za mnogobrojne inovacije koje

u svakodnevnom zivotu i radu olakSavaju izvrSavanje zadataka. Prema
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Medunarodnoj ergonomskoj asocijaciji ergonomija (znanost o radu) se smatra
znanstvenom disciplinom koja se bavi razumijevanjem interakcije izmedu Covjeka i
predmeta rada, a za cilj joj je prilagodba alata i okoline Covjeku i njegovim
mogucénostima i potrebama (International Ergonomics Association,

https://www.iea.cc/whats/index.html). | u ovom sluCaju, ne smiju se zanemariti

fizioloSki odgovori zaposlenika na radno okruzenje koji mogu utjecati na njihovu
produktivnost i volju za radom. Ergonomski oblikovani stolci i radni stolovi
prilagodeni potrebama radnog mijesta i samih zaposlenika smanjiti ¢e moguce
negativne poslijedice na zdravlje, kao Sto su ukocCenost i bolovi u ledima, proSirene
vene, pa Cak i srCane bolesti. Radna oprema dizajnirana prema ljudskoj anatomiji i
fiziologiji pozitivno €e se odraziti na udobnost pa i zadovoljstvo radnim mjestom, kao i
na samu kvalitetu obavljenog posla. Slika 8. prikazuje kako bi trebala izgledati radna
oprema prilagodena Covjeku i njegovim potrebama.

Slika 8. Ergonomski prilagodena oprema za rad

) Y |

Izvor:Human Solution, https://www.thehumansolution.com/ergonomic-office-desk-chair-and-keyboard-
height-calculator/(pristupljeno 10.8.2018.)
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2.5. Osjetilni marketing

Klasicni marketing na kupca gleda kao na racionalnog Covjeka i donositelja odluka
koji se upusta u trziSnu razmjenu s ciljem dobivanja funkcionalnih koristi i dobara, a
cjelokupni proces sagledava iz iskljuCivo analitickog aspekta. U danaSnjem svijetu
takav je pristup napusten i poduzeca su se okrenula ka drugacijim pristupima Kkoji
izbjegavaju metode tradicionalnog marketinga, a na covjeka se gleda kao na humano
i emocionalno bice koje Zeli osjecati, iskusiti doZivljaje i skupljati uspomene. Metode
masovnog oglaSavanja poput jumbo plakata ili radijskih oglasa nece ni priblizno jako
djelovati na potroSaca kao Sto je to u slucaju kada su aktivirana sva ljudska osjetila.
Unato€¢ tome Lindstrom (2009) tvrdi da najveci broj poduzeca i dalje svoje
komunikacijske i promidzbene napore usmjerava iskljuCivo ka stimulaciji Cula vida i

sluha.

Osijetilni marketing (Culno oglaSavanje) upravo je i temeljen na ideji da ¢e potroSaci
boje zapamititi i lakSe se prisjetiti kupovnog iskustva odnosno dozivljaja onda kada su
sva njihova osjetila ukljuCena u proces kupnje, neovisno o tome radi li se o kupnji
prizvoda ili usluga (Hussain, 2014). Stavljanin (2017) smatra da doZivljaj postoji
iskljucivo u potroSackoj svijesti te da je nezaboravan, za razliku od proizvoda koji su
opipljivi i usluga koje su neopipljive. Pobudivanjem svih osjetila stvara se holistiCki
doZivljaj marke i ostvaruje se emocionalna veza s poduzeéem koja se pozitivho
odrazava na lojalnost, pa samim time i dugorocnu profitabilnost poslovanja. Taktilni
dozivljaj tkanine ili teksture nekog materijala, razliCiti mirisi koji se mogu izmjenjivati u
prostoriji tijekom vremena ili igre bojama, oblicima i velicinama neki su od nacina na
koji se stvara multisenzorno iskustvo kupnje kojim se utjeCe na bihevioralne

odgovore potroSaca.

Da je pobudvanje osjetila najbolji izvor nezaboravnih doZivljaja svjesno je poduzece
Lush koje se svojim prepoznatljivim i intenzivnim mirisom koji se Siri iz prodavaonice
brendirao kao poduzece Cija krilatica glasi Shop by scent, Sto bi u prijevodu znacilo
.Kupuj prema mirisu“. Za specifiCan miris koji se Siri njihovim prodavaonicama
zasluzne su limuska trava, bergamot, paculi, naranca, vanilija i jasmin, a upravo su to

sirovine od kojih se proizvode njihovi najprodavaniji proizvodi. Visoka financijska
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sredstva ulozena su u ventilacijske sisteme kojma se miris nastoji zadrzati unutar
same prodavaonice (Vox Media, https://www.racked.com/2017/4/12/15165382/lush-

store-smell). Prema ovome vidljivo je da je Lush pazljivo osmislio svoj miris i ciljano
ga brendirao te time postigao prepoznatljivost apelirajuéi na jedinstvni olfaktorni
doZivljaj.

Imajuci na umu da se osjetilom vida ipak prima najviSe podrazaja iz okruzenja ili
jednostavno zbog ograniCenja apeliranja na ostala osjetila prilikom distribucije fiziCkih
proizvoda mnoga su se poduzeca odlucila istaknuti bojom svojih pakiranja i tako se
uciniti prepoznatljivima. Boja u ovom slu€aju moZe biti dio ideniteta poduzeca, ali i
dobar temelj za ucinkovito osjetilno bredniranje. NajtipiCniji primjeri za to su ljubiCasta
boja koja krasi sve Milka proizvode ili tamno plava boja povezana s Niveom. JoS
neke od boja koje su zakonski zaStiCene i nece biti videne ni kod kojeg drugog
poduzeca u sklopu njihovih pakiranja i ostalih promotivnih aktivnosti su Tiffany plava,
T-Mobileova boja fuksije, Barbie roza, Cadbury ljubiCasta ili zuta boja karakteristiCha
za Post-it papirice (Mental Floss, http://mentalfloss.com/article/27396/9-trademarked-

colors).

Medutim, kada se radi o vizualnim stimulansima odabir boje nije jedina moguc¢nost na
raspolaganju kojom se moze uspjesno brendirati. Coca-Colina boca primjer je
uspjeSnog oznacCavanja markom odredenog oblika kojom se poduzece kroz povijest
branilo od pokuSaja imitiranja napitka, pa i dizajna same boce. lako se dizajn boce
tijekom vremena mijenjao Sto je i vidljivo na slici 9., nije se znatno promijenio, a
poduzece je zahtijevalo da boca bude unikatna i samim time prepoznatljiva u mraku,

pa i kad se nade razbijena na podu.

Slika 9. Izgled Coca-Coline boce tijekom godina
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Izvor:The Coca Cola Company, https://www.coca-colacompany.com/stories/11-facts-about-the-

contour-bottle(pristupljeno 15.8.2018.)

Kako taktilni dozivljaj odnosno dodir moZe utjecati na ponaSanje najbolje znaju
prodavaci istoCnih zemalja koji prolaznicima bazaara u ruke guraju svoje predmete i
u prolazu ih omataju Salovima i paSminama znajuci da je predmet primljen u ruke
ujedno i predmet koji je prodan. Tome je tako jer dodir stvara osjeaj prema
odredenom predmetu i odaje dojam kao da je veé kupljen, a tako neSto moze samo

pobuditi jos vecu Zelju za njegovim posjedovanjem.

Pavlek (2008) smatra da prednost u osjetiinom brandingu ostvaruju oni koji razumiju
Zelje i potrebe potroSaCa, stvaraju s njima emocionalnu vezu i u mogucnosti su
povesti ih za svojim idejama te su svjesni emocionalnog ucinka koji vodi do vjere u

snagu marke, vjernosti i privrzenosti.
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3. Utjecaj ambijenta na ljudska osjetila

3.1. Vizualni stimulansi

3.1.1. Lokacija

Govoredi o lokaciji u kontekstu fizickog smjestaja usluznog poduzeca u prostoru ona
se prvenstveno procijenjuje u terminima udaljenosti i vremena potrebnog za
prevaljivanje udaljenosti. ,Kada bi svi drugi faktori poput cijene i dostupnosti robe, bili
konstantni, kupovanje bi se obavljalo u najblizem ducanu koji prodaje Zeljeni
proizvod. Medutim utjecaj ovih dviju varijabli smanjuje se kako Zzeljeni proizvod
postaje privlacniji, pa zbog toga cijena zeljenog proizvoda raste* (Hawkins, 1983,
prema: Foxall et.al., 2007, str. 186). Ovo ima za implikaciju to da se osoba nece
dodatno potruditi i oti¢i na dalju lokaciju ukoliko se ne radi o specificnoj kupovnoj
situaciji. Temeljem navedenog vidljivo je da je lokacija vrlo bitan ¢imbenik uspjeSnosti
poslovanja poduzeca te se smatra klju€énom strateSkom prednosti.

PotroSaci idealnom lokacijom smatraju onu koja im je lako dostupna od kuce, kao i
od radnog mjesta. Medutim, blizina i olakSana dostupnost lokacije nisu jedine
znaCajke koje mogu utjecati na potroSacCe, pa samim time i na rezultate poslovanja.
Centralno smjeStena lokacija znaci i znatno viSe troskove kupnje ili najma prostora te
Ce stoga potrosaci tako smjeStena poduzeca dozivjeti kao mocnija i uspjesnija, Sto ¢e
se odraziti na smanjenje percipiranog kupovnog rizika. Na dojam steCen o lokaciji
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mogu utjecati i vrsta ostalih poduzeca i prodavaonica koje se nalaze u odredenom
dijelu grada, a kao primjer sluZzi ciljano stvorena industrijska zona u kojoj se najces¢e
nalaze tvornice, auto kuce i veliki shopping centri. Frizerski salon koji nudi luksuznu i
personaliziranu uslugu zasigurno se nece smjestiti van grada, kraj auto kuce, vec ¢e
tendirati ka kompatibilnom smjeSanju uz luksuznu prodavaonicu odjece ili ciplela te
¢e na taj nacin podici svoj kredibiltet, kao i svoju vidljivost od strane ciljane skupine
potroSaca.

Lokacija koja osigurava vidljivost poduzeca i pjeSacima i vozaCima pozitivno Ce se
odraziti na posjecenost zato jer upravo vidljivost povecava svjesnost o postojanju

poduzeca i njegovoj ponudi ¢ime se povecava Sansa za Sto veéim brojem posijetitelja.

Do sada je rijeC bila o prodajnoj lokaciji, gdje je i prema istrazivanju lokacije
maloprodajnih poduzeca provedenom u Republici Hrvatskoj 64% ispitanika odnosno
2/3 njih potrvdilo da bira onu prodavaonicu koja im je najbliza (Brci¢-StipCevic i
Renko, 2005). Medutim, ne moze se ni utjecaj lokacijske proizvodnje predmeta ili
sirovina smatrati nezanemarivim jer itekako moze utjecati na dojam steCen o
poduzecu i njegovoj kvaliteti. NajtipiCniji primjer za ovo su predmeti s natpisom Made
in China koji asociraju na nisku kvalitetu, skracenu trajnost i nerijetko su neugodnog i

odbojnog mirisa.

3.1.2. Arhitektura

Arhitektonska zdanja oduvijek su bila odrazom kulture i aktualnih zbivanja te su kao
takva svjedoCila i odolijevala prolaznosti vremena Sto ih je ucinilo vrijednim
predstavnicima povijesti. Danas, arhitektura i dizajn postali su jedno od mocnijih
kombinacija Cija je svrha, ne samo ispunjenje svoje funkcionalnosti, vec i
oduSevljenje promatraca. Nesvakidasnja arhitektura povecava interes trziSta te moze
lokaciji dati novi, atraktivniji izgled i ve¢u dodanu vrijednost. Istodobno, arhitektura
bez dobro osmisljenog dizajna ne moze poluciti uspjehom (Mustapic i Vlahov, 2015).
UspjeSnim arhitektonskim projektima smatraju se oni koji uvazavaju postojecu
tradiciju 1 neposrednu okolinu te svojim vizualnim identitetom ne naruSavaju

navedeno, ve¢ djeluju skladno poput cjeline.
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Jednim od najvecih trendova danaSnjice smatra se odrziva arhitektura Ciji se temelj
nalazi u druStveno odgovornom poslovanju i uvazavanju ekoloskih principa prilikom
gradnje novih objekata. Energetska ucinkovitost, ekonomicno koriStenje vode,
upotreba recikliranog materijala i odrzivih tkanina poput tencela ili modala samo su
neke od zelenih alternativa kojima se sve viSe pribjegava. Leadership in Energy &
Environmental Design (LEED certifikat) najpoznatiji je svjetski sustav certificiranja
odrzivosti zgrada i naselja koji je postao svjetski trziSni trend i sinonim odrzive
kvalitete. Neki od Cimbenika koji se prema LEED-u ocjenjuju su:. odrziva lokacija,
energija i atmosfera, ucinkoito koriStenje vode, inovacija i dizajn te uvjeti interijera koji
obuhvacaju kvalitetu zraka, osvjetljenje, sigurnost i ugodnost rada (Hrvatski savjet za

zelenu gradnju, http://www.gbccroatia.org/stranice/leed-me-unarodno-priznati-

certifikat-zelene-gradnje/57.html). 2016. godine novoizgradeni poslovni centar Adris

Grupe u Zagrebu prva je zgrada te vrste u Republici Hrvatskoj s dobivenim
certifikatom. Manji pomaci ka odrzivom dizajnu poput zelenih krovova ili Zivucih
zidova unutar hotela, restorana pa i radnih ureda takoder su valjan dokaz o sve

vecem utjecaju odrzZivosti u svim sferama oblikovanja i uredenja prostora.

JoS jedan od trenutnih trendova vezanih uz arhitekturu i dizajn jest vaznost
autentiCnosti prostora. Moderan covjek zasi¢en je unificiranoS¢u te traZi objekte i
prostore koji iza sebe imaju svoju priCu i unutar njih se stvara posebna atmosfera
svojstvena samoj lokaciji. Cijeni tradiciju i proSlost, a strogo osuduje invazivne
promjene s negativnim poslijedicama po pitanju okoliSa i moguéeg naruSavanja

postojece vizure grada.

Kruisheren Hotel, prikazan na slici 10., zasigurno je jedan od prostora koji ima svoju
pricu i time oduSevljava i privlaCi posjetitelie. Nalazi se u nizozemskom gradu
Maastrcihtu, a ono Sto je zanimljivo jest to da je hotel u 15. stolje¢u bio samostan.
Ureden je kao spoj gotickog i modernog dizajna te ga krase autentiCni vitraji i freske.
Sinergija koju ovaj prostor ima je jedinstvena, a bitno je naglasiti da arhitektura
originalnog samostana nije bila naruSena, vec je zadrzano Sto viSe detalja iz proslosti
(Design Hotels,

https://www.designhotels.com/hotels/netherlands/maastricht/kruisherenhotel-

maastricht).

39


http://www.gbccroatia.org/stranice/leed-me-unarodno-priznati-certifikat-zelene-gradnje/57.html
http://www.gbccroatia.org/stranice/leed-me-unarodno-priznati-certifikat-zelene-gradnje/57.html
https://www.designhotels.com/hotels/netherlands/maastricht/kruisherenhotel-maastricht
https://www.designhotels.com/hotels/netherlands/maastricht/kruisherenhotel-maastricht

Slika 10. Kruisheren Hotel

zvor: Design Hotels, https://www.designhotels.com/hotels/netherlands/maastricht/kruisherenhotel-

maastricht(pristupljeno 5.9.2018.)

Arhitektura, osim Sto komunicira i Salje odredenu poruku, ostavlja i dubok dojam na
promatraca. Kreativnim dizajpom otvara se mogucnost stvaranja prostora s
kontroliranim ambijentom kojim se utjeCe na ljudska osjetila. Stoga, su nerijetko
marketindki stru€njaci ukljuCeni u arhitektonski dizajn kako bi svojim znanjem
novonastali prostor Sto bolje prilagodili ciljanoj potroSackoj skupini. Takva suradnja
nerijetko poluCuje uspjehom i nezaboravnim potroSackim iskustvom koje postaje

temeljem diferencijacije.

Louvre Abu Dhabi jedan je od takvih inovativnih i fascinantnih projekata koje je djelo
arhitekta J. Nouvela, prilikom Cijeg se posjeta pobuduju sva ljudska osjetila igrom
svjetlosti i sjene. ZamiSljen je kao spoj sunca, mora, umjetnosti i arhitekture koji
posjetiteljima svojim mjenama osigurava neponovljiv dodivljaj. MoZe mu se pristupiti
sa strane kopna, ali i mora, posto je dizajniran poput arhipelaga koji odaje dojam kao
da pluta na vodi. Muzej je natrkiven kupolom geometrijske strukture koja se sastoji
od 8 cCelicnih slojeva, no usprkos tome, kupola osigurava ulazak dnevnog svjetla i
zbog svoje prozra€ne strukture dopusta svjetosti da ude pri tome stvarajuci efekt kise
svjetlosti. Unutar muzeja, osim izloZbenih prostorija, postoji i mjesto za
kontemplaciju, odosno mjesto namijenjeno za sjedenje uz sam ocean i uzivanje u

ambijentu. Na slici 11. prikazan je najdojmljiviji dio samog muzeja.

Slika 11. Louvre Abu Dhabi
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Izvor:Louvre Abu Dhabi, https://www.louvreabudhabi.ae/en/about-

us/architecture(pristupljeno:7.9.2018.)

3.1.3. Osyjetljenje

Kao 5to je vec ranije u radu i reCeno, osvjetljenje osim Sto sadrzi svoju funckionalnu
ulogu, ispunjava i onu dekorativnu kojom se djeluje na stvaranje odredenog
ambijenta i samim time raspolozenja onih koji unutar njega borave. Kurtich i Eakin
(1993) smatraju da se osvjetljenjem moZe utjecati na pojedinevu percepciju prostora
i njegove kvalitete, kao i na fiziCke, emocionalne i psihicke dojmove o prostoru (Ryu i
Jang, 2007).

Za suncCevu svjetlost dokazano je da pozitivno utjeCe na ljudsko raspoloZenje i
produktivnhost rada, pa i samu kvalitetu Zivota opcenito, stoga je njezin dotok u
prostorije veoma bitan. Odabirom suncanih strana zgrade i upotrebom staklenih
povrSina prilikom uredenja osigurava se dostatna kolicina prirodne svjetlosti tijekom
dana. Tako osvijetljen prostor doimat ¢e se vecim, posebice ukoliko je svijetlih boja
koje od svoje povrSine reflektiraju svjetlost i stvaraju dojam prostornog volumena. Za
razliku od njih, tamne prostorije koje apsorbiraju svjetlost uvijek ¢e se Ciniti manjima i

zatvorenijima te kao takve mogu biti naporne za duZzi vremenski boravak.

Osim vizualnog utjecaja na veli¢inu samog prostora, rasvjetom se moZe utjecati na
perciprane veli€ine i oblike unutar prostora, kao i na medusobne odnose predmeta u
prostoriji. RasprSena i njezna svjelost ucCinit ¢e da predmeti djeluju meko, dok Ce
strogo usmijereni snopovi svjetlosti uciniti prostor i samu atmosferu tvrdom. Izmjenjive
svjetlosne simulacije koje mijenjaju boju ili tijek paljenja privlaCe paznju i stvaraju
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interaktivan ambijent. UCinak igre svjetla i sjene joS je jedan od Cestih trikova kojim se
prostoru daje jedna nova dimenzija stvarajuci gotovo opipljivo vizualno iskustvo.
Izmjena sjajnih i mat povrSina od kojih se drugacije reflektira svjetlost takoder moze
biti zanimljiv estetski prikaz. RazliCiti materijali i teksture unutar prostora mogu se

naglasiti i ucCiniti atraktivnijima ako se nadu pod pravim kutem rasvjete.

U usluznim okruzenjima, ipak je najceS¢e osvijetlienje koriSteno u svrhu toga da
proizvod u prodavaonici ucini atraktivnijim i Sto lakSim za uoCavanje. Onaj proizvod
koji privlaCi najviSe paZnje bit ¢e i najjaCe osvijetlien tako zvanom akcentnom
rasvjetom koja osigurava najveCi broj pogleda koji se moZe pozitivno odraziti na
profitabilnost. Prilikom koriStenja umjetne rasvjete, paznju treba usmijeriti i na odabir
temperature boje, odnosno boje svjetlosnog snopa. Topla, Zu¢kasta svjetlost koristi
se onda kada se ambijent zeli ucCiniti toplim i ugodnim i stvoriti ozraCje doma, i
generalno nije toliko intenzivne jacCine osvjetljenja, dok se hladna i plavkasta svjetlost
odabire za radna okruzenja jer je poznato da pozitivno utjeCe na koncentraciju i

budnost.

Hopkinson et al. (1996) povezao je osje¢aj ugode s razinom osvjetljenja te dokazao
da se pojednici bolje i opustenije osjec¢aju pri ne toliko intenzivnim osvijetljenjem, dok
se isti osjeCaj ugode snizava pri povecanju razine osvjetlienja. Samim time, u
restoranima, lounge barovima ili kafi¢ima oCekuje se ne toliko jako osvjetljenje, veé
priguSena rasvjeta koja stvara osjeCaj opustenosti i intimne atmosfere koja tada
moZe biti dodatno obogacena raskoSnim svjec¢njacima ili lampicama koje ¢e posluZiti
kao dodatna dekoracija. Medutim, priguSeno osvjetljenje u dvorani na fakultetu ili

slicnoj ustanovi moze odavati dojam tmurne atmosfere i nemara te uspavati prisutne.

3.1.4. Boja

Boja je zasigurno najocitiji i najrasprostranjeniji element svakog interijera, pa samim
time znacCajna je i njezina uloga pri ostvarenju zeljenog ambijenta. U ambijentu boja
se moze nalaziti na zidovima, podovima, kao i na ostaloj dekoraciji; a bez obzira na

sam medij, njome se postizu snazni dojmovi. Odabiru boje treba posvetiti veliku
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paznju obzirom na njezinu mo¢ neverbalne komunikacije i utjecaja na Covjekovo

raspolozenje i emacije.

lako su najceS¢e koriSene u estetske svrhe i s ciliem posizanja vizualno lijepog
dojma, bojama se moze pristupiti i s terapijskog aspekta. Kromoterapija odnosno
lijeCenje bojama ili tako zvana svjetlosna terapija vrsta je holisitCke metode lijeCenja
koja se temelji na vidljivom spektru svjetlosti, to jest boje kojom se utjeCe na
pojedinCevo zdravlje. Pojedina boja sastoji se od vlastite frekvencije za koju se
vjeruje da pospjeSuje odredena energetska polja u nasem tijelu na taj nacin lijececi
razne tegobe (Art Therapy, http://www.arttherapyblog.com/online/color-therapy-

healing-an-introduction/#.W8pNoXszblV). Pokusaji lijeCenja bojom stari su i do 2000

godina, a Hipokrat, otac medicine prvi je koji je svjesno primjenjivao boju u navedene
svrhe. Tablica 4. prikazuje fizioloSki utjecaj boja na Covjeka.

Tablica 4., FizioloSki utjecaj boja na Covjeka

Crvena PovecCava napetost miSi¢a i krvni pritisak te pospjeSuje cirkulaciju i
disanje
Zuta Stimulans za oCi i zivce te smiruje psihoneurotiCna stanja

NarancCasta Ubrzava probavu i kucanje srca, ali pritom ne povecava krvni pritisak

Plava Smanjuje krvni i miSicni pritisak te umiruje puls i ritam disanja
Zelena Smanijuje krvni pritisak i Siri kapilare te olakSava migrene i nesanicu
LjubiCasta Okrepljujuce djelovanje na srce i pluca

Izvor: prilagodeno prema: Trstenjak (1978), str. 209.

Sukladno svome terapijskom ucinku i djelovanju na fizioloSki sustav Covjeka, boje se
unutar ambijenta mogu Koristiti tako da tvore opustajuéu atmosferu koja se postize
upotrebom plave, zelene i ljubi¢aste boje. Upravo takvi, hladni tonovi korisnima ¢e se
pokazati pri relaksaciji i opuStanju. Za razliku od njih, tople boje imaju razbudujudi i

energijski uCinak koji se ostvaruje ubrzanjem pulsa ili tempa disanja.

.FiziCki kromatsko-optiCki podrazaji svojim fizioloSkim utjecajem na organizam imaju

jak odjek u ljudskoj psihi. Zbog navedenog utjecaja kromatskog podrazaja, opazanja
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boja se intenzivno integriraju u psihi, ili se nadopunjuju sa svim drugim opazanjima
koja sama po sebi nemaju nikakve veze s bojama i vizualnim opazanjem. Ona su u
stalnoj interakciji s ostalim razliCitim opazanjima te je ta intergracija zasluzna za
raznovrsna psiholosSka djelovanja boje na Covjeka“ (Trstenjak, 1978, str. 210). U
tablici 5. slijedi prikaz psiholoskog djelovanja boja na Covjeka i asocijacija koje se

vezZu uz navedene.

Tablica 5. Psiholosko djelovanje boja na Covjeka

Crvena Boja vatre i krvi, Zivota i snage, strasti, vru¢ine i borbe; duSevni
stimulans

Zuta Boja sunca, sjaja i zivahnosti; mentalni stimulans

Narancasta Spoj snage crvene i zihavnosti zute boje; emotivni stimulans

Plava Boja dubokog leda, daljine i beskonacnosti; sedativni stimulans

Zelena Boja prirode, veselja, mira i nade; sedativni stimulans

LjubiCasta Boja sjaja i dostojanstva

Izvor: prilagodeno prema: Trstenjak (1978), str. 209.

Ove ce boje same za sebe kod vecine ljudi biti doZivljene na isti nacin, kao Sto Ce i
fizioloSko i psiholosko djelovanje biti jednako, a ni asocijacije koje pobuduju nece
varirati. No ono Sto je zanimljivo jest kako se dozivljajem boje moze manipulirati
ovisno o intergraciji s ostalim stimulansima, kao Sto su zvuk, temperatura, okus i
dodir.

Krawkow dokazao je da se pod utjecajem akustichog podrazaja mijenja Covjekova
osjetljivost na boje, odnosno da se za tihe boje, a posebno zelenu, osjetljivost
povecava, dok se za kricave boje, kao Sto je crvena, smanjuje. U tome slucaju,
pojaCana osjetljivost pri izlaganju zelenoj boji kompenzira glasnu buku. Birren
dokazao je da se narancasta boja uz visoke tonove doZivljava svjetijom i Zuckastijom,

dok ¢e nizi akusti¢ni tonovi ucCiniti da se crvena boja doZivi tamnijom nego Sto inace
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jest. Ukoliko je usluzni ambijent po prirodi bucan, preporucljivo je izbjegavati tople

boje u interijeru koje ¢e intenzivirati doZivljaj buke.

Postoje i opaznja koja govore o tome kako se osje€aj topline mijenja ovisno o
koristenim bojama u ambijentu. Wilson smatrao je da je temperatura u jednoj tvornici
previsoka Sto je htio kompenzirati bojanjem zidova u sivu i pastelno zelenu boju,
medutim rezultat je bio taj da se temperatura morala povisiti za 3°C jer su se radnici
zalili da je hladno iako je zapravo temperatura prostora zapravo ostala ista, ali zbog
upotrebe hladnih tonova njihov je dozivljaj bio drugaciji. Tomu govori Cinjenica da
ljudi u zelenoplavom prostoru dozivljavaju temperaturu nizom za 3 do 4°C od one u

naranCastom prostoru, iako je temperatura zapravo u oba prostora jednaka.

Gibben proveo je istrazivanje u kojem je upotrebom umjetnog osvijetljenja znacajno
promijenio boju hrane. lako su kvaliteta i okus hrane zapravo bili isti, njezine
izmijenjene i neprirodne boje ucinile su hranu odbojnom u toj mjeri da su neki od ljudi
poCeli povracati (Trstenjak, 1973). Sto su veca koloristicka odstupanja od vlastite i
prirodne boje necega, to je i veca Sansa da doZivljaj bude u potpunosti izmijenjen.

Razlikovanje mekih i tvrdih boja povezano je s osjeajem dodira, odnosno s
poznavanjem materijalne strukture obojenog predmeta. U tvrde boje ubrajaju se one
koje podsjecaju na metale, poput razlicitih nijansi sive, dok meke boje asociraju na
barSun, pa se i nazivaju barSunastima (Trstenjak, 1978).

3.2. Zvucéni stimulansi

lako se pod zvuCne stimulanse u ambijentu, uz glazbu ubrajaju zvucni efekti i
obavijesti, u ovome ¢e dijelu rada biti pristupljeno isklju€ivo utjecaju glazbe, obzirom
da je utjecaj zvucnih efekata i obavijesti iz ovog aspekta zanemarljiv.

Glazbene varijable kojima se nastoji utjecati na potroSace obuhvacaju Zanr, tempo,
glasnocu i dopadiljivost. Areni i Kim (1993) usporedili su utjecaj klasicnhe glazbe na
kupce vina nasprem utejcaja tadasnje Top 40 liste i pokazalo se da je zarada bila
znatno veca prilikom sluSanja klasi¢ne glazbe, i to iz razloga jer su kupci posezali za
skupljim markama vina od uobiCajenog. Vidljivo je da odredeni zanr, u ovom slucaju

klasiCha glazba utjeCe na imidz prodavaonice kao i na ocCekivanja vezana uz
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proizvode. Osim toga glazbenim Zzanrom se moze potaknuti zelja ciljane skupine za
ulaskom u poduzece, ali se isto tako moze koristiti s ciliem odvracanja. Kako bi se
sprijeCilo okupljanje vandala na javnim mjestima puStana im je upravo klasiCna

glazba koja im se nije svidjela te je sprijeCila njihova okupljanja.

Glazbeni tempo mjeri se brzinom udaraca po minuti, a moze biti brzi ili sporiji. Znano
je da brzi tempo djeluje razbudujuce i energi¢no, dok sporiji moze pobuditi osjecaj
dosade i monotonosti. Milliman (1982, 1986) proveo je istrazivanja u kojima je
pokazao da sporiji tempo pozitivho djeluje na kupnje u supermarketima, kao i na
koli¢inu narucenih pi¢a u barovima. Roballey et al. (1985) dokazao je da brzi tempo
glazbe skracuje vrijeme jedenja, kao i vrijeme ispijanja pica (Oakes, 2000). Brzi
tempo ubrzat ¢e potroSaCe i njihove transakcije, dok se laganim tempom nastoji

produziti njihovo zadrzavanje unutar usluznog objekta.

Glasnoca treba biti prilagodena vrsti usluge, ciljanoj skupini, ali i dobu dana; poznato
je kako glasna glazba privla¢i mlade potroSacke skupine, dok ce starije ljude to odbiti.
IstraZivanja o utjecaju glasnoce glazbe ni danas nema mnogo, ali ona provedena
ukazuju na to da postoje razliCite preferencije glasne i tihe glazbe ovisne o spolu,

referirajuci se na to da Zene viSe preferiraju tiSu glazbu unutar supermarketa.

Dopadljivost glazbe ovisi o pojedninacnim preferenciama, kao i o0 spolu,
demografskoj pripadnosti te poznavanju odredenog Zanra. Prema Yalchu i
Spangenbergu (1988) poznavanje glazbe koja svira u objektu utjecat ¢e na
percepciju vremena provedenog u kupnji; u slu€aju nepoznavanja glazbe potrosaci
imaju dojam da su viSe vremena proveli u kupnji nego kada se pusta njima poznata
glazba (Bitner, 1992). Ukoliko je glazbeni ukus potroSaCa pogoden, to ¢e rezultirati

zadovoljstvom i Zeljom za ponovnim vrac¢anjem u poduzece.

3.3. Mirisni stimulansi

Miris je teSko identificirati i opisati jer se znaCajno razlikuje od vizualnih i zvucnih

stimulansa, no unatoC tome njegov utjecaj na covjeka je znatan.
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ProsjeCan Covjek u mogucnosti je prepoznati samo 40 do 50% mirisa iz svog
okruzenja. lako Cesto ima problema s njegovom identifikacijom, svjestan je da mu je
taj miris poznat i da mu je vec negdje ranije bio izloZzen, a navedeni fenomen naziva
se tip-of-the-nose-state (Ellen i Bone, 1998, prema: Goldkuhl i Styven, 2003). Ovaj
fenomen dobar je primjer toga kako se mirisi, pa i ha nesvjesnoj razini lako urezuju u

pamcenje.

Mogucnost prepoznavanja mirisa pod utjecajem je ostalih pojavnosti iz okruzZenja,
kao Sto je boja. Uslijed toga, lakSe je prepoznati miris limuna ako se radi o zutoj
tekucini, no Sto bi to bilo da je tekucéina crvene boje. Kada je miris uskladen s
proizvodom znatno ga je lakSe prepoznati kao takvog, a uz to postoje i oCekivanja
vezana uz to kako koji proizvodi treba mirisati (Goldkuhl i Styven, 2003). Takoder,
intenzitet mirisa prostorije trebao bi biti uskladen s bojama koje u njoj prevladavaju;
prostorije toplih i zarkih boja ne bi trebale sadrzavati jake i zagusljive arome koje bi

svojim snaznim djelovanjem i kongruencijom s bojom mogle uvjetovati izbjegavanje.

Mirisi su od davnina poznati i koriSteni sukladno svojem djelovanju na Covjeka i
njegovo raspolozenje i zdravlje. Aromaterapija koja se bazira na etericnim uljima i
biljnim sastojcima Cesto je primjenjivana sa svrhom lijeCenja duha, uma i tijela
Mirisna ulja i prirodne esencije sve su ceéS¢e upotrebljavane u usluznim
djelatnostima s ciljiem otklanjanja stresa i poticanja dobrog raspolozenja. Mirisi
lavande, bosiljka, cimeta, citrusa koriste se za opusStanje, mirisi paprene metvice,
majcCine dusice i ruzmarina okrepljuju, dok mirisi dumbira, kardamoma, gospinog bilja
i Cokolade bude osjecaj romantike i pobjeduju depresiju (Chebat i Michon, 2003).
Stoga nije sluCajnost da se u stomatoloSkim Cekaonicama posjetitelji susretnu s
mirisom lavande koji bi ih trebao smiriti i umanijiti osjecaj nelagodne vezan uz
pregled. Neovisno radi li se o prirodnom ili umjethom mirisu poduzeca trebaju obratiti
paznju na njegov kemijski sastav koji treba biti liSen potencijalnih alergensa koiji
mogu izazvati poteSkoce s disanjem kod osoba sklonih alegriji ili astmi.

Restorani, kao i ostala poduzeéa koja se bave prodajom hrane i pica mogu snazno
djelovati na prolaznike svojim mirisom i tako potaknuti osje¢aj gladi i Zedi koji ¢e

rezultirati njihovim zaustavljanjem i kupnjom.

Miris se moze koristiti kao sredstvo privacenja paznje ili poticanja zelje kupovinom.

Kao Sto glazba moze biti snazno sredstvo ostvarenja diferencijacije, a time i
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konkurenstke prednosti, u tu se svrhu moze koristiti i miris. Ugodan i nenametljiv
miris svidjet ¢e se potroSaCima te ¢e utjecati na dulje zadrZzavanje u poduzecu, dok
jaki i zagusljivi mirisi mogu izazvati glavobolju i utjecati na izbjegavanje takvih
poduzeca. Mirisima u ambijentu mogu se i nagovijestiti odredena godiSnja doba ili
blagdani, ali i pomocu mirisa potroSa¢ moze primiti informacije o onomu Sto se

prodaje.

4. Primjeri ambijenata hotela poduzeéa Maistra d.d.

4.1. Op¢i podaci o poduze¢u Maistra d.d.

Maistra d.d., dio koncerna Adris Grupe, osnovana je 2005. godine sa sjediStem u
Rovinju, a do danas je postala vodecée hotelijersko poduzece u Republici Hrvatskoj.
Raspolaze s deset visokokvalitetnih hotela, osam turistickin naselja i Sest kampova
smjeStenih na podrucju Rovinja i Vrsara. Ukupan kapacitet portfelja gostiju iznosi
gotovo 34 000 Sto omogucuje ostvarenje rezultata koji Cine oko 5% turistiCkih
ostvarenja Hrvatske i nesto viSe od 15 % turistiCkih ostvarenja Istre.

Maistrina misija jest postati prvoklasnim i prepoznatljivim hospitality brendom u
internacionalnim okvirima koji ¢e uz snazno oslanjanje na destinacijske brendove i
pruzanje autentiCnoga istarskog, hrvatskog i mediteranskog dozivljaja, visoko
personalizirane usluge te razvijanje inovativnih i konkurentnih sadrzaja omoguciti
stvaranje istinskih dozivljaja u cilju zadovoljenja potreba i najzahtjevnijih gostiju te u
cilju pozicioniranja medu vodecéim turistickim tvrtkama na Mediteranu. Poduzece je
orijentirano na razvoj luksuznog turizma i razvoj hotela i resorta kategorije 4+ i 5
zvjezdica koje su temelj pozicioniranja destinacije, kao i samog poduzeca. Strateski
plan osim, Sto ukljuCuje odmoridni turizam obuhvacda i razvoj komplementarnih
sadrzaja poput kongresnog, sportskog i wellness sadrzaja koji u kombinaciji
omogucuju cjelogodisnju i intenzivnu turisticku aktivnost. Od poCetka svog djelovanja,
pa do danas Maistra d.d. je u svoj turistiCki proizvod i destinaciju investirala gotovo
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1.7 milijarde kuna Sto ju Cini najambicionznijim turistiCkim investitorom u regiji

(Maistra Hospitality Group, https://www.maistra.com/hr/o-nama/profil-tvrtke).

4.1.1. Podaci o hotelu Lone

Hotel Lone, smjeSten je u Rovinju te je otvoren je 2011. godine. U njegovu izgradnju
ulozeno je 335 milijuna kuna Sto ga Cini jednom od najveCih greenfield investicija
hrvatskog turizma. Hotel ima 5 zvjezdica, a njegov smjestajni kapacitet obuhvaca 248
smjeStajnih jedinica, od Cega 236 soba, 11 apartmana i jedan predsjednicki
apartman. Sam hotel nudi i ostale brojne sadrzaje poput fine dining restorana
ResoLution Signature, sushi bara u restoranu E, demo kuhinje u RevoLutionu,
barova, noénog kluba, wellnessa&Spa i sportskog centra. Hotel je takoder i srediSte
Maistrine konferencijske ponude. Kao jos jedan dodatni sadrzaj unutar samog hotela
istiCe se Prostror, prvi hrvatski konceptualni duc¢an Cija se ponuda temelji proizvodima
hrvatskih dizajnera. U Prostoru se mogu naci proizvodi dizajnerskog tria Grupa,
odjevni predmeti Madame Demode, igraCka Oblo Marka Pavlovi¢a, bojice pod
nazivom Boya Maje Mesié, torbe Danijele Stambuk, kao i sami Lone hotelski
proizvodi (Maistra Company Magazine, 2014,
https://brochures.maistra.com/hr/company%20magazine/lzdanje%202014.pdf.pdf).

U 2009. godini, joS kao projekt, hotel je postao Clanom Design Hotela AG,
internacionalnog lifestyle branda koji je sinonim za izvrsnost vezanu uz hotelsku
arhitekturu i dizajn koju prati izvrsna funkcionalnost i visoka kvaliteta usluge. Lone je
ispunio iznimno stroge kriterije odabira te svojim ekskluzivnim Clanstvom stao bok uz
najprestiznije hotele svijeta i tako postao prvim hotelom u Republici Hrvatskoj koji je
nositeljem takve titule. Uz to, prozvan je i design hotelom zbog specificne paznje
utkane u njegovu arhitekturu i uredenje interijera za koje su bili zaduzeni upravo
hrvatski dizajneri. ,Ostvaren kao besprijekorni spoj ljepote, stila i povijesnog
naslijeda, Lone je izlog domace kreativnosti i inspiracije ponajboljih hrvatskih
arhitekata, dizajnera i suvremenih umjetnika“ (Maistra Company Magazine, Posebno

izdanje,2016,https://brochures.maistra.com/hr/company%20magazine/lzdanje%2020

16.pdf.pdf).
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Lone je dobitnik i ostalih mnogobrojnih nagrada i priznanja medu koje se ubrajaju:
Travellife Gold cetftifikat za odrzivost, ceftifikat izvrsnosti prema izboru korisnika
TripAdvisora, Zlatna koza za marketinski doprinos istarskom turizmu te IdejaX koja
se dodjeljuie  marketinSkim agencijama i projektima za kreativnost (Maistra

Hospitality Gruop, https://www.maistra.com/hr/hotel-lone-rovinj#top).

4.1.2. Podaci o hotelu Monte Mulini

Hotel Monte Mulini otvoren je 2009. godine u Rovinju. ,Monte Mulini“ ima 5 zvjezdica
te je prilagoden najviSim standardima luxury leuisure gostiju i kao takav bio je prvi
rovinjski hotel te kategorizacije. SvrStava se u boutique hotele Sto znaci da ga krasi
luksuzan dizajn, uz smanjeni kapacitet gostiju, odnosno hotel ima sveukupno 113

soba i suiteova.

Kao restorani s ekskluzivnom ponudom unutar hotela izdvajaju se Wine Valute koiji
jedini u Hrvatskoj gostima nudi Chef's table gdje postoji mogucnost kreiranja jela u
direktnoj suradnji s chefom i sommelierima te s jednom od duzih vinskih karti u
Republici Hrvatskoj, Mediterano te Amatis, najmanji hrvatski restoran. Od barova
znacCajan je Lobby bar, koji osim Sto nudi gin sa svih strana svijeta, u svome srediStu
sadrzi i knjiznicu bogatu internacionalnom literaturom. Od ostalih sadrzaja izdvaja se
bazenski kompleks, bogat wellness&Spa program te u sklopu njega Vitality bar,
mediteranski vrt te staze za trCanje. Unutra hotela ne postoje sale za sastanke i
konferencije jer je cilj boravka prvenstveno usmjeren na relaksiraju¢i odmor, iako se

u hotelu znaju organizirati predstavljanja novih modela automobila, kao i viencanja.

Monte Mulini dio je jedne od najvecih svjetskih organizacija u luksuznom hotelijerstvu
The Leading Hotels of the World, a njegov staus potvrden je i od strane
najprestiznijeg svjetskog putnickog Casopisa Condé Nast Traveler koji ga je 2015.
svrstao na listu najboljih hotela na svijetu (Maistra Company Magazine, Posebno
izdanje, 2016
https://brochures.maistra.com/hr/company%20magazine/lzdanje%202016.pdf.pdf,).
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Takoder je i dobitnik Travellife Gold ceftifikata za odrzivost, kao i ceftifikata izvrsnosti
prema izboru korisnika TripAdvisora u 2017.godini.

4.2. Ambijent hotela Lone

4.2.1. Vizualni stimulansi u hotelu Lone

Medu vizualne stimulanse hotela ubrajaju se njegova lokacija, arhitektura,
osvjetljenje te boja.

e Lokacija

Hotel se nalazi na rovinjskom poluotoku lepezastog oblika poznatim pod nazivom
Cap aureo, a u toj zoni nalaze se joS i hotel Eden, Park te Monte Mulini koji su
takoder u vlasniStvu Maistre d.d. SmjeSten je nedaleko centra grada, na samom
ulazu u zasti¢enu rovinjsku park Sumu Zlatni rt ili medu mjeStanima poznatiju kao
Punta corrente. Osim blizine Sume i bogate vegetacije, krasi ga i neposredna blizina
mora, kao i sama istoimena uvala, unutar koje je smjeStena Maistrina plaza Mulini
beach. Nedaleko hotela takoder se nalazi i rovinjska AC/ marina. Podrucje hotela
lako je dostupno i autom, kao i pjeSice.

e Arhitektura

Za arhitekturu hotela zasluzan je zagrebacki arhitektonski studio pod imenom Studio

3LHD. Njihovo stvaralastvo prate jednostavnost i suvremenost, a projektiranju
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pristupaju kao intergaciji arhitekture, urbanog i pejzaznog krajolika, dizajna i
umjetnosti. Silvije Novak, voditelj projekta kaze: ,Odlucili smo pomiriti tradiciju i
organizaciju prostora Edena s modernim izriCajem danaSnjice i svojom vizijom
smirenih, a opet snaznih linija. U radu smo se inspirirali hotelom Eden koji je u blizini,
a organizaciju prostora nastojali smo predociti suvremenim izriCajem®. Kao inspiracija
za projekt posluzili su i hoteli Jadranske obale iz 70ih godina proSlog stoljeca
terasastog oblika i1 vertikalnih Jobja kojima je dan suvremeni duh vidljiv u

materijalima, funkcijama i samoj formi hotela.

Konfiguracija terena s velikim visinskim razlikama uvjetovala je specifiCan tlocrt u
obliku slova Y, koji ujedno podsjeca i na lastavicu u letu. Slika 12. prikazuje stiliziran
tlocrt hotela koji je posluZio kao inspiracija i za sam logo hotela. Zahvaljujuéi takvom
tlocrtu, u srediStu hotela dobiven je prostor impresivne veliCine, kao i visine, a
centralni /obi sluzi kao vertikalna poveznica svih etaza hotela. Atrij se sastoji od pet
katova, a javni prostor se na svim etazama hotela dinami¢no isprepliCe sa

smjeStajnim jednicama.

Slika 12. Logo hotela Lone inspiriran njegovim tlocrtom u obliku slova Y

Izvor: Bruketa&Zini¢&Grey, http://bruketa-zinic.com/hr/2011/09/28/vizualni-identitet-hotela-
lone/(pristupljeno 29.9.2018.)

ProCeljem hotela dominiraju horizontalne linije, a ograde terasa oblikovane su poput
ukoSenih brodskih paluba koje se suzavaju prema viSim etazama. Takve su linije
preslikane i na samu unutrasnjost hotela, odnosno atrij svojim izgledom kao da se
nadovezuje na vanjski izgled hotela sugerirajué¢i neprekidnu liniju. Potezi djeluju
minimalisticki i elegantno, a cjelokupna vizura hotela podsjeca na usidreni brod koji
kao da ,pluta“ medu mediteranskim raslinjem koje ga okruzuje, a to je i prikazano
slikom 13.
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Slika 13. Vizura hotela Lone

Izvor: Bruketa&Zini¢&Grey, http://bruketa-zinic.com/hr/2011/09/28/vizualni-identitet-hotela-

lone/(pristupljeno 29.9.2018.)

European Hotel Design Award za najbolji novoizgradeni hotel u 2012. godini,
Intenational Hotel Award za najbolji kongresni hotel, nagrada 47. Zagrebackog
salona arhitekture, nagrada Oris 2012. Te nagrada Viktor Kovaci¢ samo su neka od
nagrada i priznanja Studija 3LHD za arhitektonsko postignuée hotela.

e Osvjetljenje

Raspored hotela osmisljen je na nacin da vecina sadrzaja i smjeStajnih jedinica bude
usmjerena suncanoj strani, odnosno ka uvali Lone, a upravo takav polozaj tijekom
dana osigurava dostatne koliCine dnevne svjelosti. Visoke staklene stijene koje
okruzuju lobi omogucavaju svjetlosti ulazak u prostor. Na samom vrhu hotela je
stakleni strop koji usmjerava svjetlost sve od najviSe pa do najnize etaze hotela. S
njega visi instalacija medunarodno poznate hrvatske umjetnice Ivane Franke pod
nazivom Room for Running Ghosts napravljena od isprepletenih aluminijskih cijevi,
Celicnih sajli i flaksa, duga gotovo 9 metara. Upravo su visina objekta i ,dugi®
svjetlosni snop sa stropa stvorili idealno mjesto za postavljanje ovakve
multudimenzionalne, ali i krhke konstrukcije koja osim Sto naglaSava prostorni
volumen, stvara igru svjetlosti i sjene koja s visine ,pada“ na /lobi i njegove

posijetitelje. Ostali javni prostori hotela na stropovima imaju postavljena reflektirajuca
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zrcala koja pod utjecajem svjetlosti u unutrasnjost projiciraju sliku mediteranskog bilja

izvana.

Za razliku od /lobjja, u samim smjesStajnim jedinicama ipak vlada intimnija atmosfera,
pa je i osvjetljenje nesto drugacije. Sobe su i dalje pod utjecajem dnevne svjetlosti
koja dopire kroz staklena balkonska vrata, a Cak su i kupaonice staklenim
pregradama odvojene od dijela sobe namijenjenog spavanju kako bi se ostvario
neprekinut dotok osvjetljenja izvana. S cillem da se ,veza“ s vanjskim okruzenjem sto
dulje prenese u samu unutrasnjost sobe, na bo¢nim zidovima balkona postavljena su
zatamnjena zrcala koja reflektiraju dnevnu svjetlost i sliku raslinja Sto ostavlja dojam
kao da je vegatacija prisutna i na samom balkonu. Umjetno osvjetljenje u sobama
svedeno je na ,meku” svjetlost koja se blago Siri prostorom liSenu ostrih sjena i
blijeStanja. Klasic¢ni izvori svjetlost kao takvi nisu vidljivi, ve¢ su linearno postavljeni
prateci dekoraciju interijera. U sobama se nalaze dodatni izvori osvjetljenja, odnosno

lampe za Ciji je dizajn zasluzna tvornica rasvjete Dizajn iz Zaboka.
e Boja

Zagrebacka marketinska agencija Bruketa&Zini¢ OM bila je zaduZena za cjelokupni
vizualni identitet hotela. Ve¢ i sama hotelska vanjStina ukazuje na idejnu misao koja
se proteze kroz njegov Citav dizajn, kao i vizualni izriCaj, a to je kontrast ostvaren
upotrebom crne i bijele boje. Ova snazna kombinacija ublazena je upotrebom
prirodnih materijala i njihovih toplih i nenapadnih nijansi.Na prvu se upotreba crne i
bijele boje moze Ciniti neprikladnom za uredenje hotelskog interijera zbog toga Sto
moZze biti percipirana kao dramati¢na i zamaraju¢a. Medutim, ova kombinacija unato¢
tome neosporivo odiSe elegantnim minimalistickim duhom i jednostavnoS¢u. Prostoru

daje odredenu dozu karaktera i Cini ga jedinstvenim unatoC upotrebi samo dvije boje.

Crno bijela tema hotela proteze se od njegove vanjstine i nastavlja se u /obiju. Hotel
izvana izgleda kao opasan crno bijelim linijjama podjednake debiljine; odnosno crne
linije su zapravo zatamnjena prozorska stakla soba, dok je sama zgrada bijela. U
lobiju s ciljem zadrzavanja prozracnosti i otvorenosti ipak je udio bijele boje koriSten u
znanto veéim omjerima, dok je crna zadrZzana na detaljima. | sam pod /lobijja je
netipicno bijele boje koja dodatno ,otvara“ prostor. Kako ambijent ne bi postao suviSe
sterilan, fotelje masivnog dizajna su u sivoj, zutoj, narancastoj, smedoj i crnoj boji.

Kako bi se kontrast dodatno razblazio zelenilom, na ulazu u lobi nalazi se instalacija
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Silvija Vuiji€i¢a In the hanging garden no one speaks, odnosno etaZa koja podsjeca

na zastor i drzi drvene koSare sa zivim biljakama.

Za interijer smjeStajnih jedinica upotrijebljene su sheme boja koje krase priguseni i
topli tonovi, medu koje se ubrajaju bez, smeda, bordo crvena i antracit siva u
kombinaciji s plavim i svijetlo zelenim detaljima. Kombinacijom ovih boja ostvaruje se

intimna i topla atmosfera unutar ambijenta koji odiSe udobno3cu i toplinom doma.

4.2.2. Zvuéni stimulansi u hotelu Lone

Hoteli spadaju pod skupinu usluznih djelatnosti za koje nije tipicno prisutsvo zvucnih
stimulansa unutar ambijenta, ve¢ je naglasak na stvaranju mirnog i tihog ozracja u
koje gosti dolaze s cillem odmora i relaksacije. U lobiju se ne pusta glazba, ali je na
najdonjoj etazi hotela smjeSten wellness s bazenom Ciji se zvuk zuborenja Cuje

unutar samog /obija.

4.2.3. Mirisni stimulansi u hotelu Lone

Arhitektonski plan uvjetovao je raspored hotelskih sadrzaja, pa se tako wellness zona
nalazi etazu ispod lobija, a zbog fluidnog karaktera prostora koji se htio zadrzati,
etaZe nisu u potpunosti odvojene, ve¢ se dinamicino isprepli¢u. Navedeno utjeCe na
to da se miris bazena, odnosno klora Siri lobijem te se osje€a prilikom ulaska u sam
prostor hotela. U sobama miris klora se ne osjeti, ve€ su ispunjene nenametljiim i

ugodnim mirisom.

4.2.4. Taktilni stimulansi u hotelu Lone
S cillem postizanja prepoznatljivog interijera hotel je ispunjen mnogobrojnim

dizajerskim komadima namjeStaja koje u glavnini karakteriziraju jednostavnost i

zaobljene linije koje prate ovalne ograde unutrasnjosti hotela. Grupa produkt
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dizajnera Numen/For Use u uskoj suradnji s arhitektima Studija 3LHD bila je

zaduzena za stvaranje unikatnog interijera s jedinstvenim vizualnim izriCajem.

U javim prostorima hotela nalaze se proizvodi grupe Numen/For Use medu koje se
ubrajaju limitirane i posebno prilagodene edicijeY i C stolca, Satyr i Trasnsform fotelja
te stolovi XYZ i njegovi modeli X-L i X-Z. Kao glavna sirovina za proizvodnju
navedenih komada odabran je slavonski hrast nadaleko poznat po svojoj kvaliteti i
izdrzljivosti. Satyr fotelja 2007. godine proglasena je najboljom sofom svijeta, a nalazi
se u svim sobama hotela. Minimalistickog je dizajna, osmiSljena tako da njezin
najdeblji dio bude potpora ledima kako bi sjedenje bilo Sto udobnije. Napravijena je
od SperploCe prekrivene pjenom, a boja tkanine varira ovisno 0 njezinoj poziciji u
prostoru. Transform fotelje su glomazne, pa se nalaze samo na podrucju lobijja,
takoder su ispunjene poliuretanskom pjenom, a presvucene su eko kozom ili nesto
grubljim materijalom tipiCnim za tapeciranje te vrste namjestaja. U sklopu Transform

fotelje dolaze i lakirani stolovi od CeliCnhog lima.

U sobama hotela takoder je koriStena hrastovina, odnosno hrastov furnir oblikovan
premazima koji ostavljaju taktilnu kvalitetu neobradenog masivnog drva. Medutim
izbjegnut je rustikalni izriCaj Cesto povezivan s upotrebom drvene grade u interijeru.
Forme hrastovog furnira pretaCu se u namjestaj te integriraju prostor i zidove u
jednistvenu kompoziciju ostavljaju¢i dojam modernog i suvremenog dizajna. Ostali
koriSteni materijali su takoder znatno topliji, a to su drvo, terrazzo, bogati tepisi i
raskosni materijali. Materijal sjenila lampi u sobama takoder varira ovisno o njihovom
prostornom polozaju, tako da se za danjeg svjetla stapaju sa zidnom podlogom i

gotovo ne primjecuju.

JosS jedna od tema koja se proteze cijelim hotelom je intenzivna upotreba tkanine u
dekorativne shvrhe. U javnim prostorima to je sasvim tanka i prozracna koprena, dok
je u sobama to obloga zida od pamucnog platna, odnosno sitotisak na tekstilu
umjetnika Silvija VujiCica. Grafike zbog izvodenja na tkanini djeluju bogato i
teksturirano, a krase ih motivi istasrke kulturne bastine i freski iz 15. stolje¢a. InaCe
za sav odabir teksilnih predmeta, kao i dizajn uniformi zaposlenika zasluzan je
hrvatski dizajnerski dvojac I-GLE poznat po unikatnom dizajnu i upotrebi kvalitetnih i
ugodnih tkanina.
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4.3. Ambijent hotela Monte Mulini

4.3.1. Vizualni stimulansi u hotelu Monte Mulini

Medu vizualne stimulanse hotela ubrajaju se njegova lokacija, arhitektura,
osvjetljenje te boja.

e Lokacija

Hotel se nalazi u neposrednoj blizi hotela Lone, stoga sva obiljezja njegove lokacije
vrijede i u sluCaju hotela Monte Mulini. Treba istaknuti da zbog male udaljenosti
izmedu objekata postoji zajedniCki parking za goste oba hotela, kao i to je da je
ekskluzivna zona plaze Mulini beach namijenjena gostima oba hotela.

e Arhitektura

»Arhitekturu hotela potpisuje svjetski poznati arhitektonski studio Wimberly Allison
Tong & Goo, tvorci hotela grupacije Ritz-Carlton, Hilton, Le Meridien, One&Only,
Four Seasons, Kempinski...koji je inspiraciju pronasao upravo u njegovoj lokaciji i
okruzenju*“ (Maistra  Company Magazine, Posebno izdanje (2016)
https://brochures.maistra.com/hr/company%20magazine/lzdanje%202016.pdf.pdf).

Studio WATG koji posjeduje bogato iskustvo u uredenju luksuznih hotela na
medunarodnom trziStu, i ovom je projektu pristupio s istom dozom paznje i osje€aja

za profinjenost i eleganciju.

Pri dizajniranju same zgrade naglasak je stavljen na jednostavnost koja se
istovremeno ispreplice sa suvremenim i modernim elementima. Luksuznost uredenja
vidljiva je u svim aspektima hotela namijenjenog i najzahtjevnijim gostima. Objekt se
sastoji od dvije zgrade, glavne i aneksa koje su medusobno povezane tunelom. lako
ima manje smjeStajnog kapaciteta od hotela Lone, zgrada izvana djeluje veliko i
moc¢no, a pri tome ni malo masivno. Prirodno okruzenje hotela nije patilo zbog
arhitektonskog zdanja koje se naSlo na ulazu u stoljetnu park Sumu Zlatni rt ve¢ se

svojim nenametljivim, ali i dalje sofisticiranim stilom idealno ukopilo tvoreci pravu
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oazu mira unutar mediteranske Sume. Polozaj hotela koji je bio glavna arhitektonska
inspiracija Zelio se maksimalo iskoristiti, pa je tako zgrada podijeljena na tri etaze
kroz koje se proteze stakleno procelje koje gosta pri samom ulasku u objekt izlaze
prekrasnom pogledu na uvalu Lone. Slike 14. i 15. prikazuju hotel izbliza te iz zraka.

Slika 14. Arhitektura hotela Monte Mulini

1 m v..,. |
ihﬁﬁ: peomi !

Izvor: Travel Tourist https://travel-tourist.com/accommodation/hotel-monte-mulini-rovinj-istra-
hrvatska(pristupljeno 10.10.2018.)

Slika 15. Hotel Monte Mulini iz zracne perspektive

Izvor: Booking.com,https://www.booking.com/hotel/hr/monte-mulini.hr.html(pristupljeno 10.10.2018.)
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e Osyvjetljenje

Monte Mulini je baS kao i hotel Lone dizajniran tako da bude okrenut ka suncanoj
strani koja tijekom dana omogucava velike koli¢ine dnevne svijetlosti. | vecéina
sadrZaja unutar hotela rasporedena je prateci istu idejnu misao. Procelje hotela
sastoji se od velike staklene stijene koja osim Sto omogucava veleban pogled,
dopuSta i prodor svjetlosti. Studio WATG veliku je paznju posvetio elementu
osvjetlienja te je proveo studiju o rasporedu hlada i sjene ovisno o razliCitom
razdoblju godine. Sukladno studiji specificno zaobljeni krov proCelja osmisljen je tako
da ljeti prodor svjetlosti i topline bude minimiziran, dok u zimskom peroiodu Cini
upravo suprotno. Na taj je nacCin postignut optimalni efekt vezan uz prirodno

osvjetljenje hotelskog lobija.

Ambijent hotela djeluje bogato i profinjeno, stoga je i umjetnom osvjetljenju
pristuplieno na taj nacin. PriguSena i ZucCkasta svjetlost blago se Siri prostorom
odaju¢i dojam elegancije koji dodatno upotpunjuju lusteri od Swarovski kristala te
lusteri od murano stakla koje potpisuje talijansko poduzece Andromeda
specijalizirano za izradu raskosnih unikatnih staklenih komada.

Sve smijestajne jedinice hotela uzivaju pogled na more te su takoder okrenute ka
suncanoj strani Sto znaci da su pod jakim utjecajem dnevne svjetlosti. Rasvjetna tijela
u sobama takoder pruZaju blagu i nenametljivu svjetlost stvaraju¢i opustajuce i

intimno ozracje.

e Boja

Hotel odiSe prirodnim i toplim ozraCjem koje je vidljivo i u izboru boja. Boje su
nenametljive, ugodne i tonski uskladene te zajedno tvore cjelinu koja evocira toplinu i

ugodaj doma, ali s daskom glamura.

Cjelokupna zgrada hotela njezne je boje bjelokosti koja djeluje profinjeno i
minimalisticki u dok se ulaskom u J/obi otkriva znatno bogatija koloristiCka
kombinacija. KoriStena shema boja temelji se na razliCitim nijansama smede, bez i

pistacio zelene boje koje medusobno djeluju skladno i prirodno. Prevelika upotreba
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smede i zelene boje u interijeru moze djelovati pomalo dosadno i nedovoljno
uzbudljivo, medutim /obi obliluje i detaljima u zlatnoj boji koja instantno podize takvu

kombinaciju dajuci joj novi sjaj i moderan izri¢aj.

U ambijentu su takoder prisutne i razliCite nijasne ljubiCaste te grimizno crvene boje
koje su zbog jakog dojma koji ostavljaju svedene na detalje. Obzirom da je u
cjelokupnom hotelu velik naglasak stavljen na relaksaciju i odmor gosta boje koje
prevladavaju u sobama to i sugeriraju. Tople nijanse prevladavaju i ovdje asocirajuci
na toplinu i ugodnost doma i intimne atmosfere. Narancasta, zelena i smeda boja su
najzastupljenije, ali u nekim sobama odabrani su hladniji tonovi antracit sive koji u

kombinaciji s razliCitim nijansama smede i dalje djeluju elegantno i profinjeno.

4.3.2. Zvuéni stimulansi u hotelu Monte Mulini

Samim ulaskom u /obi hotela Cuje se lagana pozadinska ambijentalna glazba koja
sluzi stvaranju ugodne i opusStaju¢e atmosfere. Glazba nije preglasna kako ne bi
ometala medusobnu komunikaciju gostiju, ali i kako rad recepcije ne bi bio ometan. U
lobiju se takoder nalazi i piano koji sugerira glazbu koja se izvodi uzivo i smatra se
elegantnim dodatkom prostoru. KlasiCna glazba sugerira otmjeni ambijent i nesto
sveCaniju atmosferu. Koristi se kao sredstvo opusStanja koje uklanja nervozu i

anksioznost.

4.3.3. Mirisni stimulansi u hotelu Monte Mulini

Ambijent hotela ispunjen je ugodnim i nenametljivim mirisom koji opuSta. Monte
Mulini u javnim prostorima koristi mirise poduzeca Molton Brown. Molton Brown
englesko je poduzece koje se bavi proizvodnjom preparativne kozmetike za Zene i
muskarce, kao i prepoznatljivim mirisnim svijeCama, difuzorima mirisa te mirisnim
sprejevima za osvjezenje prostora. Njihovi mirisi karakteristicni su zbog egzoticnih i
rijetkih sirovina koje nabavljaju po cijelom svijetu. Luksuzan su brend Ciji ¢e se

proizvodi najceSce naci u ekskluzivnim hotelima i high end du¢anima. Kozmetika koju
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gosti hotela dobivaju takoder je poduzeéa Molton Brown, a najteSCe se radi o

linijama s mirisom tople narance i osvjeZavajuc¢im mirisom mora.

4.3.4. Taktilni stimulansi u hotelu Monte Mulini

Velika paznja posvecena je i odabiru namjeStaja, materijala, pa i najmanjeg detalja
koji se nalazi u hotelu. Uglavnom previadavaju visokokvalitetni i prirodni materijali
kojima se zelio naglasiti tradicionalni mediteranski duh i stvoriti ambijent koji
oduSevljava svakog gosta. Vrhunski spoj dizajna, elegancije i same funkcionalnosti
bio je kriterij prilikom biranja opreme hotela.

U lobiju hotela nalazi se mekani tepih bogatog stiliziranog cvjetnog uzorka, dok
fotelje potpisuje poduzeCe Pierre Frey specijalizirano za dizajn i proizvodnju
pokuéstva i tkanina nadahnutih Francuskom. Fotelje imaju debele naslone u obliku
jastuka koji ih €ine udobnima, a na njima se kao dekoracija nalaze jastuCiéi s
uzorkom i resicama bogate teksture. Ostali stolci koji se nalaze u javnim prostorima

hotela presvuceni su mekim barSunom.

Interijer je dekoriran i mnogim zrcalima koja vizualno povecavaju prostor i daju mu
dodatnu dimenziju, a njih je dizajnirao Christopher Guy, britanski dizajner luksuznog

namjestaja Cije je glavno obiljezje rada upravo elegancija.

Sve drvene obloge u hotelu izradene su od ameriCkog oraha koji nerijetko varira
svojom bojom i teksturom, ali svakako odaje dojam toplog ambijenta koji se nalazi
okruzen prirodnim ljepotama Sume i mora. Neki od dekorativnih elemenata interijera
napravljeni su od poludragog kamena oniksa koji istovremeno djeluju moéno, ali i
opustajuce te naglaSava Zelju za Zivljenjem u skladu s prirodom. Posude iz restorana
napravljeno je od Hering porculana najbolje kvalitete dizajniranog poseno za hotel
Monte Mulini.

| u sobama hotela nastavljena je upotreba kvalitetnih i pomno odabranih materijala.
NamjeStaj je od orahovine, dok su uzglavlja kreveta oblozena jelenjom kozom.
Jastuci su barSunaste i bogate teksture, dok je posteljina svilena. Zidovi su ukraSeni

renomiranim hrvatskim umjetnickim djelima. U svakoj sobi nalazi se i murano lampa

61



koju je dizajniralo talijansko poduzeée Andromeda specijalizirano za rad s murano
staklom.

5. Kriti€ki osvrt na ambijente hotela poduzec¢a Maistra d.d.

Samo poduzece Maistra d.d. od poCetka svog je postojanja postavilo visoke kriterije
vezane uz svoje hotelijerske usluge, a i danas intenzivho radi na njihovom
poboljSanju penjuéi se ka samom vrhu ljestvice u Hrvatskoj. Bogato iskustvo u
turistickom poslovanju pomoglo je u razvoju viskokvalitetne i personalizirane usluge
koja se odvija unutar pomno osmiSljenog ambijenta tvoreci za gosta nezaboravno

iskustvo.

Hotel Lone koji osim Sto nosi titulu prvog design hotela u Hrvatskoj, takoder je prvi
koji je postao Clanom luksuznog branda Design Hotels AG Kkoji je sinonim za
izvrsnost u hotelskoj arhitekturi i dizajnu koju prati isto tako izvrsna usluga. Hotel se
vecC izvana istiCe svojom specificnom arhitekturom koju prat tlocrt u obliku slova Y
koja je kasnije postala i sam zastitni znak, pa i logo hotela. Hotel izvana izgleda kao
uplovljeni brod koji stoji na samom ulazu u rovinjsku park Sumu Zlatni rt, a pred njime
se pruza mirno more. Na taj je nacin izbjegnuto invazivno remecenje vizure tog dijela

grada, kao i okolnog okruzenja.

Elegantni i minimalistiCcki potezi izvana nastavljaju se i u unutrasnjosti hotela
ostavljajué¢i dojam neprekinutosti sa vanjskim svijetom. Sam interijer pomno je
osmisSljen u uskoj suradnji s hrvatskim arhitektima, dizajnerima i umjetnicima Sto ga
Cini jedinstvenim umjetniCkim ostvarenjem. lako u netipic¢noj i kontrastnoj crno bijeloj
kombinaciji, ambijent hotela zapravo je vrlo ugodan i nimalo napadan, kao Sto bi na
prvu mogao djelovati. Veéinskom upotrebom bijele boje, kao i bijelim podovima
veliCna prostora je dodatno istaknuta bez da izgleda nametljivo. Bijela boja povezuje
se s elegancijom i Cistocom, a njezin ucinak je umiruju¢ i njezan. Velike koliCine
dnevne svjetlosti ambijent Cine prozracnim i ugodnim za boravak, a instalacija Room
for Running Ghosts umijetnice Ilvane Franke dodatno ga obogacuje svojom igrom
svjetla i sjene koja blago pada na prostor lobija. Najve€a zamjerka od svih elemenata

ambijenta ide ka mirisu klora koji se Siri lobijjem koji mnogim ljudima moze biti
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odbojan zbog svog intenziteta. Medutim, s druge strane, miris klora ljude naj¢eSce
asocira na postojanje bazena u blizni, a ta misao gosta moze razveseliti i dodatno
opustiti znajuéi da ¢e uskoro moci uzivati u wellnessu. Zanimljivu komponentu hotela
Cine i ostala umjetniCka djela i dekoracije, kao i namjesStaj posebno izraden za hotel
koji ¢e se tek kasnije naci na slobodnom trziStu. Sve ovo hotel Lone Cini zaista
zanimljivim i jedinstvenim konceptom koji svojim ambijentom cilja na nesto mlade
goste zeljne odmora u ponajprije dobro i kreativho osmisljenom interijeru koji se od

samih pocCetaka istiCe svojom priCom i vizijom.

Za razliku od njega, hotel Monte Mulini tipiCan je primjer luksuznog hotela koiji cilja na
nesto stariju skupinu gostiju koja viSe cijeni tradiciju i takav pristup uredenju od
inovacija kojima Lone obliluje. Monte Mulini ne istiCe se svojim inovativnim dizajnom i
modernim duhom, vec se istiCe svojom ekskluzivnom ponudom koju prati jednako
tako ekskluzivan dizajn interijera. Hotel je zamiSljen kao elegantni spoj modernog i
tradicionalnog koji djeluje bezvremenski i kao takav ne stari.

Odabir boja koje se protezu hotelom uobiCajen je za hotele toga ranga, no to ne
znaci da sam interijer i ambijent nisu dojmljivi i ugodni za boravak gostiju. Naglasak
je stavljen na stvaranje ambijenta koji svojim odabirom boja, materijala i dekoracija
djeluje bogato i toplo poput vilastitog doma. Upotrebom zemljanih boja i njihovih
razlicitih nijansi, kao Sto je krem bijela, bez, smeda i zelena stvoren je topao ambijent
koji istovremeno djeluje prirodno i luksuzno. MnosStvo detalja u zlatnoj boji, barSunasti
jastucCiéi, velika ogledala, bogati stakleni lusteri, figurice od oniksa samo su neki od
detalja koji dodatno obogacuju ambijent i ¢ine ga elegantnim i zamjetljivim. | ostali
detatlji, kao i namjeStaj nose dizajnerski potpis te su pomno odabrani i dizajnirani od
strane medunarodno priznatih umjetnika i dizajnera. KoriStenjem prirodnih materijala
poput drva americkog oraha, stakla i poludragog kamenja dodatno je naglasena
potreba, ali i Zelja za suzivotom s prirodom i prirodnim okruzenjem unutar kojeg se

sam hotel i nalazi.

Stakleno procelje hotela proteze se njegovom Citavom visinom, a posebno dizajniran
zaobljeni krov stvara sjenu ili omogucuje veci prodor svjetlosti i topline ovisno o dobu
godine. ProCelje omogucava prodor dnevne svjetlosti i otvara i pogled gostiju ka uvali
Lone. U lobiju se nalaze kamini, kao i piano koji svojom glazbom zajedno s toplinom
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kamina i pogledom na more ovaj ambijent Cini jedinstvenim spojem luksuza i tradicije

na samoj obali mora.

Zakljucak

Danasniji, moderni usluzni marketing susrec¢e se s brojnim problemima, od kojih se
kao glavni istiCe velik broj poduzec¢a i njihovo medusobno rivalstvo, a situaciju
dodatno otezavaju potrosaci koji su nisu viSe lojalni kao nekada. Kako bi se potrebe i
Zelje potroSaca uspjesno zadovoljile i kako bi se ostvario odnos koji zadovoljava obje
strane, potrebno je paznju posvetiti i samom fiziCkom usluznom okruzenju, pa i

ambijentu koji se unutar njega ostvaruje.

Samo fiziCko okruzenje od velikog je znaCaja za potroSace jer pomaze u percipiranju
usluge kroz njezina fizicka obiljezja. FiziCko okruzenje ima dominantnu ulogu u svim
vrstama usluznih djelatnosti jer je ono onaj dio usluge s kojim potrosac prvim stupa u
kontakt i ve¢ temeljem njega stvara odredene dojmove i miSljenja o poduzedu i
kvaliteti njegovih usluga. Kreativno i zanimljivo uredenje eksterijera i interijera
prilagodeno ciljanim skupinama potroSaca osim Sto ¢e ih privuéi, stvorit ¢e i
preferencije koje kasnije mogu dovesti lojalnosti, pa samim time i do dugorocno
profitabilnog odnosa.

Unutar fizickog okruzenja djeluju odredeni ambijentalni stimulansi koji Cesto na
nesvjesnoj razini utjeCu na potroSace i Cesto njihovom upraviljanju nije pridano
dovoljno paznje, iako bi se njihovim podeSavanjem mogli posti¢i znacajni rezultati
vezani uz uspjesnost cjelokupnog poslovanja. Uredenju ambijenta Cesto se pristupa
bez prethodnog promisljanja i planiranja zanemarujuci njegov utjecaj i na potroSace,
ali i na same zaposlenike koji su mu svakodnevno izlozeni kroz duzi vremenski
period. Elementi ambijenta, ako im se pristupa na pravilan nacin, postaju neiscrpan
izvor ideja kako se na jedan nezamjetan nacin moze Sto viSe pribliziti potroSacu i kod
njega stvoriti jake asocijacije vezane uz poduzece. Ako se potroSa¢ pod utjecajem
odedenog mirisa sjeti poduzeca bez videnog oglasa ili kakvog drugog marketinSkog
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sredstva, to za poduzece znaci uspjeh. Medutim, takva su poduzeca itekako svjesna
ambijentalnog utjecaja te upravo i s tim cillem svoj prostor ispunjavaju ugodnim
mirisom koji ¢e kod potroSaca ostati zapamcen kroz duze vrijeme. Pomno odabrane
boje, dovoljna koliCina dnevne svjetlosti, nenametljiv miris te ugodna glazba itekako
mogu utjecati na stvaranje preferencija kod potroSaca koji ¢e se rado vracati u takav
prostor.

U poslijednjem dijelu rada obradeni su ambijenti hotela Lone i Monte Mulini u
Rovinju. Oni su u vlasniStvu Maistre d.d. koja je poznata kao vodece hotelijersko
poduzece Cija je misija postati prvoklasnim internacionalnim poduzec¢em u pruZanju
smjeStajnih usluga. Oba hotelska ambijenta izvrstan su primjer toga kako bi svaki
ambijent trebao biti osmisljen i razraden s ciliem da se gosti unutar njega Sto bolje

osjecaju i Sto ¢eSce vracaju.
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Sazetak

U danasnjem, modernom svijetu usluzne djelatnosti nikad nisu bile brojnije i
razvijenije no Sto su danas. Neopipljivost, heterogenost, neukladistivost te
istovremenost proizvodnje i potrosnje glavne su karakteristike usluga. Upravo
neopipljivost Cini uslugu pomalo apstrakthom i nekada ju je teSko vizualizirati i
predociti. U tim se sluCajevima potroSac oslanja ka vidljivim i opipljivim dokazima koje
pronalazi u fizickom usluznom okruzenju koje se sastoji od eksterija, interijera te
ostalih elemenata iz fizickog okruzenja. Unutar tog okruzenja ostvaruje se usluzni
ambijent, odnosno kombinacija elemenata kojojm se Zeli dota¢i sva Covjekova
osjetila. Usluzni ambijent sastoji se od vizualnih, zvucnih, mirisnih i taktilnih
stimulansa na koje prema SOR modelu potroSa¢ odgovara u vidu prihvacanja ili
izbjegavanja. U radu je obraden usluzni ambijent dvaju luksuznih rovinjskih hotela u
vlasnistu Maistre d.d., a to su hotel Lone i hotel Monte Mulini.

Kljucne rijeCi: Fizicko usluzno okruzenje, usluzni ambijent, vizualni, zvucni, mirisni,

taktilni stimulansi, SOR model, Maistra d.d., Rovinj, hotel Lone, hotel Monte Mulini

72



Summary

The services have never been more numerous and developed as today. Intangibility,
heterogeneity, perishability and inseparability are some of the main services
characteristics. Intangibility can make service seem abstract and hard to visualise. In
situations like this, customer is looking for some aditional evidence which can be
seen and touched. Phyisical evidences of that kind are found in the physical
servicescape which consists from it's exterior, interior and some other physical clues.
Service ambience, a combination whose purpose is to reach all the human senses, is
realised within this servicescape. The service ambience consists of visual, auditory,
olfactory and tactile stimuli to which, according to the SOR model, the costumer
responds is a way of acceptance or avoidance. This paper describes two luxury
hotels in Rovinj whose owner is Maistra d.d., and that are hotels Lone and Monte
Mulini.

Key words: Physical servicescape, service ambience, visual, auditory, olfactory and
tactile stimuli, SOR model, Maistra d.d., Rovinj, hotel Lone, hotel Monte Mulini
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