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SAZETAK

U savremenom poslovnom okruzenju, gdje su tradicionalne metode diferencijacije sve manje
efikasne, stratesko upravljanje usluznim ambijentom postaje klju¢no za odrzavanje konkurentske
prednosti. Kroz strateski kreiran usluzni ambijent preduze¢a mogu direktno uticati na oblikovanje
percepcije potrosaca, stvaraju¢i pozitivno iskustvo koje se prenosi na cjelokupan brend.
Razumijevanje i strate$ka primjena elemenata usluznog ambijenta omogucava preduzecima da se,
trzistu. Ovaj pristup omogucava preduzeé¢ima da transformisu svakodnevne interakcije u kljucne
tacke lojalnosti i povjerenja, ¢ime se ne samo jaca reputacija brenda, ve¢ se i osigurava njegova
dugorocna odrzivost na trzistu. Cilj istraZivanja ovog rada predstavlja analiza uticaja usluznog
ambijenta na percepciju brenda i zadovoljstvo potrosaca, kao i nacina na koji strateska primjena
njegovih elemenata moze doprinijeti jaCanju konkurentske prednosti i dugorocnom poslovnom
uspjehu kompanije Kras. Nauc¢no-istrazivacki karakter ovog rada pociva na analizi relevantne
naucne literature i savremenih izvora koriS¢enjem metoda analize, komparacije, ispitivanja,
deskripcije i dedukcije. Rezultati empirijskog istrazivanja pokazali su da strateski osmisljen usluzni
ambijent znacajno doprinosi ostvarivanju konkurentske prednosti kompanije Kras, uticu¢i na
povecanje korisnickog zadovoljstva, prepoznatljivost brenda i ukupne poslovne performanse.

Kljucéne redi: strateski menadzment, usluzni ambijent, Kras.

UvOoD

Usluzni ambijent predstavlja okruzenje u kojem se pruza usluga i ukljuCuje sve §to je
opipljivo, a utice na iskustvo korisnika usluga tokom procesa pruzanja usluge (Bitner, 1992). Sa
marketinske tacke gledista, usluzni ambijent pruza kupcima uvid u vrstu usluge koju mogu
ocekivati, kao i u tip i kvalitet dostupnih proizvoda, u skladu sa oc¢ekivanjima ciljnog trzista. lako
se Cesto ne pravi razlika izmedu termina "atmosfera" i "ambijent" vazno je razumjeti da ambijent
predstavlja osnovu za stvaranje atmosfere i da ambijent svojim djelovanjem postavlja temelje na
kojima se razvija atmosfera. Atmosfera ukljucuje razlicite elemente koji se oblikuju i kojima se
upravlja unutar prodajnog prostora sa ciljem izazivanja specificnih emocija i ponaSanja kod
potrosaca (Jain, & Weiten, 2020). Na osnovu toga, moze se zakljuciti da potrosa¢ ne kupuje samo
proizvod i njegove materijalne karakteristike, ve¢ i dio ukupnog ambijenta. Glavni cilj ambijenta je
da izazove odredene emocije i ponasanja koja mogu dovesti do produzenog boravka u prodajnom
prostoru ili povecane kupovine. Takode, ambijent treba biti uskladen sa vrstom usluge koja se
pruza. Ugodan i privlacan usluzni ambijent proizlazi iz kombinacije elemenata koji djeluju na
ljudska cula. Ti elementi obuhvataju osvjetljenje, boje, dimenzije i oblike, zvukove, temperaturu i
mirise (Baker, Bentley, & Lamb, 2020). Kada se kreira ambijent, preduze¢a imaju na raspolaganju
razlic¢ite faktore koji se mogu prilagoditi specificnim potrebama. Vazno je naglasiti da se ti
elementi dozivljavaju ne samo pojedinacno, ve¢ i kao cjelina. Zbog prethodno navedenog kljucno
je ne zanemariti nijedan faktor, ali i izbjegavati prekomjernu upotrebu kako bi se sprijecile
nezeljene reakcije potroSaca. Osim toga, razli¢iti elementi mogu razlicito uticati na pojedince,
izazivajuci razlicite utiske. Strateski osmisljen usluzni ambijent ne utice samo na korisnike, ve¢ i
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na zaposlene (Kaminakis, et al., 2019). Prijatan i funkcionalan radni prostor moze poboljsati
produktivnost, zadovoljstvo i motivaciju zaposlenih, $to u krajnjoj liniji uti¢e na kvalitet usluge 1
odnose sa korisnicima (Muslih, & Damanik, 2022). U tom smislu, predmet istrazivanja ovog rada
jeste analiza strateSkog znacaja usluznog ambijenta za kompaniju Kras, sa posebnim fokusom na
njegove kljuéne elemente. Cilj istraZivanja ovog rada je pruziti sveobuhvatan uvid u uticaj
usluZznog ambijenta na percepciju brenda i zadovoljstvo potrosaca, kao i analizirati na koji nacin
strateSka primjena njegovih elemenata moze doprinijeti jaCanju konkurentske prednosti i
dugoro¢nom poslovnom uspjehu kompanije Kras. Na osnovu predmeta i ciljeva istrazivanja,
postavljene su sledece hipoteze:

» HI1: Strateski osmisljen usluzni ambijent zna¢ajno doprinosi ostvarivanju konkurentske
prednosti kompanije Kra§, utiCcuéi na povecanje korisnickog zadovoljstva,
prepoznatljivost brenda i ukupne poslovne performanse.

» H2: Implementacija strateSki osmisljenih elemenata usluznog ambijenta poboljSava
korisni¢ko iskustvo i uti¢e na vecéu lojalnost potrosaca, $to dovodi do poveéane ucestalosti
posjeta i kupovina.

» HB3: StrateSka primjena elemenata usluznog ambijenta omogucéava stvaranje diferencirane
atmosfere koja uti¢e na percepciju brenda i percepciju vrijednosti proizvoda, $to doprinosi
jacanju konkurentske prednosti na trzistu.

ANALIZA USLUZNOG AMBIJENTA KOMPANIJE KRAS

Usluzni ambijent kompanije Kra§ predstavlja kljucni element u stvaranju sveukupnog
dozivljaja potrosaca. Eksterijer Krasevih radnji pokazuje dosljednost u brendiranju i estetskom
pristupu. Upotreba dvije dominantne kombinacije boja na eksterijerima radnji jasno komunicira
razli¢ite aspekte brenda stvarajuéi snazan vizuelni identitet. Kombinacija bijele i zlatne boje
naglasava prestiz, luksuz 1 Cistocu, ¢im se naglasava da su proizvodi vrhunskog kvaliteta
namijenjeni kupcima koji traze jedinstvenost. Kombinacija crvene i smede boje korespondira sa
temom brenda i evocira asocijacije na cokoladu i druge Kraseve proizvode. Ova paleta boja ne
samo da oslikava identitet brenda, ve¢ i pobuduje pozitivne asocijacije na proizvode po kojima je
Kra$ poznat. Jasno istaknut naziv radnje i logotip osiguravaju visoku prepoznatljivost brenda i
omogucavaju kupcima da ih lako primijete ¢ak i sa vece udaljenosti. Minimalisticki pristup
eksterijera doprinosi dosljednosti i harmoniji u vizuelnom identitetu brenda. Ulazna vrata i stakleni
izlog doprinose modernom i prefinjenom izgledu pruzajuéi diskretan uvid u unutrasnjost radnje,
§to podstiCe radoznalost i poziva kupce da istraze ponudu. Odsustvo suvisnih dekoracija i
jednostavan dizajn pruzaju da fokus ostane na proizvodima i brendu, §to je kljuéan element u
privlacenju paznje i zadrzavanju interesa prolaznika (Sachdeva, & Goel, 2015). Ukupni utisak
eksterijera sugeriSe pazljivo osmisljen vizuelni identitet, koji balansira izmedu modernog i
tradicije, pruzajuéi brendu moguénost da istakne svoju ponudu na nenametljiv, ali upecatljiv nacin.
Interijer kompanije Kra$ je osmisljen tako da pruza prijatan vizuelni dozivljaj koriste¢i tople boje
koje asociraju na tradiciju i kvalitet. Arhitektonska rjeSenja su moderna, ali sa elementima koji
naglasavaju dugogodisnju istoriju brenda. U dizajnu interijera Krasevih prodavnica dominantne su
tople nijanse boja poput zlatne, smede i bijele, Sto odaje osecaj luksuza i sofisticiranosti (Cho, &
Lee, 2017). Ove boje su pazljivo odabrane da istaknu ekskluzivnost proizvoda, kao i da kreiraju
prijatno okruzenje za kupovinu. Bijele police sa diskretnim osvjetljenjem iza proizvoda dodatno
osvjetljava iste stavljajuéi ih u prvi plan.

Posmatrano iz ugla klasifikacije logotipa, logotip kompanije Kra$ pripada kombinaciji grafike
i tipografskih elemenata. Tipografijom je dopunjen vizuelni identitet, koji je naglaSen grafickim
rjeSenjem (Ozkul, Bilgili, & Kog, 2020). Ovalni oblik je klasi¢an izbor za brendove sa dugom
tradicijom, jer stvara osecaj postojanosti i sigurnosti. Oko ovala se nalaze dekorativni elementi koji
pojacavaju osjecaj elegancije i sofisticiranosti. Tipografija je jednostavna, ali efektna sa velikim 1
podebljanim slovima. Tipografija je prepoznatljiv dio Krasa i ostala je nepromijenjena u odnosu na
prvu verziju logotipa. Na logotipu kompanije Kra$ zastupljena je topla crvena boja, koja budi
energicnost i podstice potrosace na akeiju.
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U prodajnim objektima kompanije Kras moze se uvidjeti prigusen stepen rasvjete Sto moze
uticati na potrosace da spuste oprez i kupuju iz uzitka, a ne iz prakti¢nih razloga. Kombinacija
toplih tonova akcentnog osvjetljenja sa neutralnim tonovima enterijera omogucava stvaranje
prijatnog i elegantnog ambijenta, koji ne samo da osvjetljava prostor, ve¢ i naglasava osnovne
vizuelne elemente dizajna, Sto doprinosi potpunom dozivljaju kupaca. Muzika koja se emituje u
ovim objektima pazljivo je odabrana kako bi se stvorila prijatna i inspirativna atmosfera koja
odrazava brend i vrijednosti kompanije. Najzastupljeniji Zanr muzike u prodajnim objektima
kompanije Kra$ je pop muzika. Ovaj zanr je poznat po svojoj energiji i ritmi¢nosti, §to doprinosi
stvaranju dinamicne i privlaéne atmosfere (Andersson et al., 2012). Pop muzika je prepoznatljiva
po svojoj brzini i koris¢enju razli¢itih instrumenata i ritmova, §to je u skladu sa zivahnim i
modernim imidZzom koji Kra$ Zeli da promovise. Brzi tempo i prijatni ritmovi pop muzike mogu
poboljsati raspolozenje kupaca, Cine¢i njihov boravak u prodajnim objektima prijatnijim i
opustajuéim.

Mirisni stimulansi igraju kljuénu ulogu u stvaranju prijatnog i privlaénog usluznog ambijenta
u prodajnim objektima kompanije Kras. U Krasevim prodajnim objektima miris svjeze cokolade
moze se osjetiti gotovo odmah po ulasku, stvaraju¢i topao i primamljiv ambijent. Ovaj miris ne
samo da evocira ose¢aj nostalgije i udobnosti kod potrosaca, ve¢ moze podstaci apetit i Zelju za
kupovinom snazno djelujuci na emocije i donosenje odluka. Kupci koji osjec¢aju miris ¢okolade
vjerovatnije ¢e kupiti viSe proizvoda ili impulsivno odabrati nesto §to mozda nisu planirali. Miris
Cokolade kod veéine potrosaca izaziva zadovoljstvo i uzbudenje (Knasko, 1995) i mijenja
ponasanje posjetioca u prodajnom objektu. Mattila i Wirtz (2001) su utvrdili da zastupljenost
mirisa ¢okolade u prodajnom objektu navodi kupce da sam proizvod pogledaju vise puta, zbog
¢ega su cak tri puta viSe spremni da izvrSe interakciju sa osobljem.

Taktilni stimulansi doprinose opstem dozivljaju prostora kroz fizicki kontakt sa razlicitim
materijalima i povrSinama (Orth, Heinrich, & Malkewitz, 2012). U prodavnicama kompanije Kras
posebna paznja posvecena je teksturama koris¢enim u dizajnu prostora. Glatke, sjajne povrSine
staklenih polica i pulta pruzaju osjecaj Cistoce i urednosti, dok upotreba luksuznih materijala poput
mermera ili sjajnih keramika doprinosi stvaranju premium atmosfere. Dizajnerski pristup pazljivo
kombinuje ove taktilne elemente sa funkcionalno$¢u, osiguravajuéi da prostor bude prijatan kako
za vizuelni, tako 1 za fizicki kontakt, §to doprinosi cjelokupnom dozivljaju kupaca u interakciji sa
proizvodima.

MATERIJAL Il METODE RADA

Naucno-istrazivacki karakter ovog rada pofiva na analizi relevantne naucne literature i
savremenih izvora koris¢enjem metode ispitivanja, metode analize, metode komparacije, metode
deskripcije i metode dedukcije. Problem istrazivanja ovog rada odnosi se na identifikovanje i
analizu kljuénih aspekata usluznog ambijenta i njihove strateske uloge u procesu ostvarivanja
konkurentske prednosti. S obzirom na to da su elementi usluznog ambijenta ¢esto zanemareni u
tradicionalnim analizama konkurentske prednosti, svrha istrazivanja je da se istraze njihovi
specificni uticaji na ponasanje potrosaca i evaluira njihova vaznost za kompaniju Kras. Istrazivanje
¢e doprinijeti boljem razumijevanju kako optimizacija usluznog ambijenta moze pomoc¢i u jacanju
pozicije preduzeca na trziStu i ostvarivanju dugoro¢ne konkurentske prednosti. Kao glavna metoda
za prikupljanje podataka koris¢ena je metoda ispitivanja, a kao instrument anketa. Anketiranje je
vrseno online putem, a veli¢ina uzorka ispitivanja se sastojala od 181 ispitanika nastanjenog na
podru¢ju Republike Srpske, koji su upoznati sa brendovima kompanije KraS. Anketiranje je
sprovedeno u mesecu avgustu 2024. godine.

REZULTATI I DISKUSIJA

Od ukupnog uzorka istrazivanja, 66.7% ispitanika je Zenskog pola, a 33.3% ispitanika
muskog pola. Najveci procenat ispitanika 70.6% starosti izmedu 15 i 24 godine. S obzirom da
proizvodi koji su tema istraZivanja nisu osnovne zivotne namirnice i rjede se kupuju, najveci
procenat ispitanika 29.4% Kraseve proizvode konzumira jednom mjese¢no . Kada je u pitanju
lojalnost potrosaca, 90.2% ispitanika KraSeve proizvode konzumira duze od 3 godine, $to je i
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ocekivan podatak s obzirom na to da je Kras ve¢ dugi niz godina vode¢i konditorski proizvodac u
Jugoisto¢noj Evropi zahvaljujuéi kvalitetu, tradiciji i snaznim brendovima.

Tabela 1. Zadovoljstvo potrosaca proizvodima kompanije Kras na osnovu datih faktora.

Table 1. Consumer satisfaction with Kras§ company products based on given factors.

OCJENA LG 2= sionemam =y o dovoljanl | o coma
nezadovoljan  nezadovoljan misljenje zadovoljan

Kvalitet/ukus 2% 5,9% 2% 23,5% 66,6%

Sirina - 5.9% 5,9% 45,1% 43,1%

asortimana

Cijena - 9,8% 25,4% 37,3% 27,5%

Pakovanje 2% 7,8% 15,7% 33,3% 41,2%

Podaci iz tabele 1 prikazuju stavove potrosaca o zadovoljstvu proizvodima kompanije Kras.
Najistaknutiji faktor je kvalitet i ukus, gdje ¢ak 90.3% ispitanika izrazava zadovoljstvo. Sirinom
asortimana je zadovoljno 88.2% ispitanika §to ukazuje na Cinjenicu da raznovrsnost ponude
zadovoljava Sirok spektar potroSackih preferencija. lako cijena nije najistaknutiji faktor
zadovoljstva, stabilna ocjena ukazuje na ¢injenicu da 64.8% ispitanika smatra cijene razumnim u
odnosu na kvalitet proizvoda. U korist prethodna dva rezultata ide i podatak da nijedan ispitanik
nije nezadovoljan Sirinom asortimana ili cijenom. Pakovanjima proizvoda kompanije Kra§
zadovoljno je 74.5% ispitanika. Ovi podaci ukazuju na Cinjenicu da Kra$ ima stabilnu bazu
zadovoljnih potrosaca, sa kljuénim prednostima u kvalitetu i ukusu, kao i Sirini asortimana, dok
cijena i pakovanje dodatno podrzavaju ukupno pozitivno iskustvo.

m Kvalitet

| Slatko

m Cokolada

= Bajadera
Djetinjstvo
Kra$ Express
Duga tradicija
Ki-Ki
Ostalo

Grafikon 1. Asocijacije na kompaniju Kras.
Graph 1. Associations with Kra$ company.

Podaci iz grafikona 1 pokazuju razlicite asocijacije koje ispitanici vezu sa kompanijom. Za
najveci procenat ispitanika 29.4% Kra$ Express predstavlja prvu asocijaciju na kompaniju, dok se
22.5% ispitanika automatski sjeti Cokolade. Takode, za 15% ispitanika prva asocijacija je rije¢
"slatko", a 7.8% povezuje Kra§ sa dugom tradicijom, §to potvrduje reputaciju brenda kao
dugogodisnjeg lidera u industriji. Ostale asocijacije uklju¢uju proizvode poput Ki-Ki bombona
5.9%, Bajadere 3.9%, Domacice 2.3% i Peperminta 2.1%, naglasavaju¢i prepoznatljivost pojedinih
artikala u Sirokom asortimanu. Povezanost sa kvalitetom i osje¢ajem djetinjstva navelo je 5.9%
ispitanika ¢ime se dodatno naglasava emocionalna veza ispitanika sa brendom. Manji procenat
ispitanika 1.8% povezuje Kra§ sa Hrvatskom, a asocijacije poput "neodoljivo" 1.5% i "Sirok
asortiman" 1.9% potvrduju raznolikost i privlacnost brenda. Prethodno navedeni podaci ukazuju na
snaznu emocionalnu povezanost potrosaca sa kompanijom Kras$, koja je najceS¢e izraZzena kroz
asocijacije na specificne proizvode, tradiciju i osje¢aj djetinjstva, Cime se dodatno potvrduje znacaj
i prepoznatljivost brenda na trzistu.
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Chart 2. The most impressive elements of the product.

Analizirajuc¢i dobijene podatke iz grafikona 2, moze se uvidjeti da 49% ispitanika najvise
paznje posvecuje boji proizvoda sugeriSuci da je vizuelni aspekt kljucan faktor u privlacenju
potrosaca. Sljedeci po znacaju je naziv proizvoda koji privlaci 19.6% ispitanika, dok je oblik
proizvoda vazan za 13.7% ispitanika. Veli¢ina proizvoda privlac¢i 11.8% ispitanika, a tekst na
ambalaZzi ima najmanji uticaj sa 5.9%.

Tabela 2. Zadovoljstvo potrosaca elementima vizuelnog identiteta kompanije Kras.
Table 2. Consumer satisfaction with elements of the visual identity of the Kra§ company.

1-uopStemi 2 —djelimicno 3 —nemam 4 —djelimicno 5 —u potpunosti

OCJENA

se ne svida mi se ne svida  miSljenje mi se svida mi se svida
Boje 3,9% 11,8% 27,5% 29,3% 27,5%
Logotip - 13,7% 17,7% 33,3% 35,3%
Oblik 5,9% 7,8% 21,5% 37,3% 27,5%
Slogan - 11,8% 17,6% 21,6% 49%
Tipografija (tekst) - 13,7% 29,4% 25,5% 31,4%
Cjelokupan - 5,9% 33,3% 33,3% 27,5%

vizuelni identitet

Podaci iz tabele 2 prikazuju stavove potrosaca o elementima vizuelnog identiteta kompanije
Kra§. Vecini ispitanika 56.8% se u potpunosti ili djelimi¢no svidaju boje elemenata vizuelnog
identiteta. Logotip je ocijenjen najviSom prosjecnom ocjenom, gdje se 68.6% ispitanika ovaj
element vizuelnog identiteta djelimic¢no i u potpunosti dopada. Na drugom mjestu su oblik 64.8% i
tipografija 56.9% sa djelimiénim ili potpunim zadovoljstvom ispitanika. Cak 60,8% ispitanika
navodi da im se cjelokupan vizuelni identitet djelimi¢no ili u potpunosti svida. Prethodni rezultati
ukazuju da je zadovoljstvo vizuelnim identitetom uglavnom pozitivno, ali postoji znacajan
procenat ispitanika koji su neutralni prema cjelokupnom identitetu, $to ostavlja prostora za dalje
unapredenje.

Podaci iz tabele 3 prikazuju stavove potrosada o vizuelnom identitetu kompanije Kras.
Najveéi procenat ispitanika 56.8% se u potpunosti ili djelimi¢no slaze da je vizuelni identitet
kompanije lako pamtljiv ukazujuéi na visoku prepoznatljivost ovog elementa. Elegantan izgled
vizuelnog identiteta potvrduje 51% ispitanika, S§to sugeriSe da brend uspjeSno prenosi
sofisticiranost kroz svoj dizajn. Medutim, vizuelni identitet nije posebno izraZzen u budenju gladi,
jer je 39.3% ispitanika ostalo neutralno prema ovoj tvrdnji. Skoro polovina ispitanika 49% smatra
da se vizuelni identitet kompanije Kra$§ dobro uklapa u njihov stil Zivota, dok 47.1% ispitanika
povezuje vizuelni identitet sa pozitivnim uspomenama, Sto pokazuje emocionalnu vezanost
potrosaca prema brendu. Vecina ispitanika 52.9%, smatra da vizuelni identitet zadovoljava njihova
ocekivanja, dok 39.2% ispitanika vjeruje da je vizuelni identitet vrijedan svoje cijene.

STED 2025, Trebinje, June, 12-15, 2025. Republic of Srpska, B&H 115



Ajder, D. i Vili¢, S. (2025). Strateska uloga usluznog ambijenta u procesu ostvarivanja
konkurentske prednosti na primjeru kompanije Kras. STED Conference 14(2), 111-120.

Tabela 3. Stavovi potrosaca o vizuelnom identitetu kompanije Kras.
Table 3. Consumers' views on the visual identity of the Kra§ company.

1 — uopste se 2 — djelimiéno 3 — nemam 4 — djelimi¢no -
SKALACIJA - - A ——— 7 potpunosti
ne slazem se ne slazem miSljenje se slazem se slazem
je lako pamtljiv 5,9% 11,8% 25,5% 21,5% 35,3%
je elegantan 3,9% 15,7% 29,4% 27,5% 23,5%
budi glad 11,8% 13,7% 39,3% 21,5% 13,7%
podsti¢e na kupovinu 9,8% 19,6% 37,3% 19,6% 13,7%
je  prilagodljiv i
odgovara mom stilu 7,8% 5,9% 37,3% 31,4% 17,6%
zivota
uz  kojeg  vezem 9,8% 13,7% 29,4% 15,7% 31,4%
pozitivne emocije
ﬁiﬂﬁfv";ﬂg‘f moja 5,9% 11,8% 29,4% 31,4% 21,5%
za kojeg sc isplati 11,8% 13,7% 35,3% 23,5% 15,7%

vise platiti

® Rasvjeta i osvjetljenje
B Muzika
W Mirisi
Boje zastupljene u ambijentu

Nisam siguran/na

Grafikon 3. Najbitniji elementi usluznog ambijenta prilikom kupovine.
Chart 3. The most important elements of the service environment when shopping.

Podaci iz grafikona 3 pokazuju da najveéi procenat ispitanika 31.4% smatra mirise kao
najbitniji element pri obavljanju kupovine. Nesto manji procenat ispitanika 21.6% smatra da su to
rasvjeta 1 osvjetljenje, zatim muzika i boje sa po 17,6% ispitanika. Medutim, 11.8% ispitanika nije
sigurno koji je element najbitniji. Prethodni podatak ukazuje na Cinjenicu da postoje razlicite
preferencije medu potrosac¢ima kada je rije¢ o usluznom ambijentu, ali i naglasava vaznost
stvaranja prijatnog i stimulativnog ambijenta tokom kupovine, pri ¢emu mirisi igraju kljué¢nu ulogu
u iskustvu kupaca.

1 - U potpunosti se ne slaZem

H2 - Djelimiéno se ne slaZem
9,8%

®3 - Niti se slaZem, niti se ne
slazem

4 - Djelimiéno se slazem

5 - U potpunosti se slazem

Grafikon 4. Stavovi potroSaca o povezanosti boja i ljudskih emocija.
Chart 4. Consumer attitudes about the connection between colors and human emotions.
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Grafikon 4. prikazuje stavove potrosaca o povezanosti boja sa ljudskim emocijama. Najveéi
procenat ispitanika 62.8% vjeruje u povezanost boje sa ljudskim emocijama. Prethodni podatak
naglaSava vaznost boje kao kljuénog elementa u dizajnu i marketingu, sugeriSu¢i da brendovi
mogu koristiti boje strateski, kako bi evocirali Zeljene emocionalne reakcije kod potrosaca.
Takode, 23.5% ispitanika u potpunosti ili djelimi¢no je protiv ove ideje, dok 13.7% ispitanika
zauzima neutralan stav.

B Ugodne

® Priviaéne

B Dosadne
Uznemirujuce
Odbojne

Nisam siguran/a

Grafikon 5. Ambijentalne boje prodajnih objekata kompanije Kras.
Chart 5. Ambient colors of sales facilities of Kra§ company.

Posmatrajuci rezultate na grafikonu 5 moze se vidjeti da najveéi procenat ispitanika
dozivljava ambijentalne boje prodajnog objekta kompanije Kras kao pozitivne, pri cemu ih 54.9%
opisuje kao ugodne, a 35.2% kao privla¢ne. Ovi podaci sugerisu da boje u ambijentu kompanije
Kra$ uspjesno doprinose prijatnom iskustvu kupovine. Manji procenat ispitanika ih dozivljava
negativno, sa 5.9% onih koji smatraju boje dosadnim i 2% koji ih vide kao uznemirujuc¢e. Samo
2% ispitanika nije sigurno u dozivljaj ambijentalnih boja kompanije Kras.

Tabela 4. Stavovi potrosaca o zastupljenosti muzike u prodajnom objektu.
Table 4. Consumers' views on the representation of music in the sales facility.

1 — uopste I P 5-u

SKALACIJA se ne - d]ehmvlcno 3 — nemam 4- djehfn 16no potpunosti
- se ne slazem miSljenje se slazem -
slaZzem se slazem

Nije mi bitno koja vrsta
muzike je zastupljena u 29,4% 25,5% 23,5% 11,8% 9,8%
prodajnom objektu
Duze ¢u se zadrzati u
prodajnom objektu 3,9% 1.9% 27,5% 37,3% 29,4%
ukoliko je muzika u
pozadini prijatna
Imam vise strpljenja pri
Cekanju  u  redu - za 5,9% 7,8% 25,5% 23,5% 37,3%

placanje ukoliko je u
pozadini prijatna muzika

Podaci iz tabele 4 ukazuju da veci procenat ispitanika 54.9% pridaje vaznost muzici koja se
pusta u prodajnom objektu, dok se 66.7% ispitanika slaze sa tvrdnjom da ¢e duZe ostati u
prodajnom objektu ukoliko je muzika prijatna, a 60.8% ispitanika smatra da muzika moze
pozitivno uticati na njihovo strpljenje dok cekaju u redu za placanje. Ovi podaci potvrduju
Cinjenicu da pazljiv izbor muzike moze doprinijeti poboljSanju ukupnog iskustva kupovine i
zadovoljstvu kupaca.
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W Voéna aroma
® Biljna aroma
15,7% = Cvjetna aroma
Mentol

Nisam siguran/a

Grafikon 6. Prijatnost pri kupovini u odnosu na zastupljenu aromu.
Graph 6. Pleasantness when shopping in relation to the represented aroma.

Razmatrajuéi podatke iz grafikona 6, najveci procenat ispitanika 35.3% se najprijatnije osjeca
pri kupovini kada je u prodajnom objektu prisutna cvjetna aroma. Cvjetna aroma je jedna od onih
koje se u prodajnim objektima kompanije Kra§ moze osjetiti, a koja na kupce utice tako Sto im
pomaze da se osvjeze, zivnu i ugodnije osjec¢aju. Nesto manji procenat ispitanika 17.6% izjasnio se
da je voéna aroma najprijatnija, 15.7% biljna aroma, dok je najmanje preferirana aroma 9.8%
mentol. Znacajan procenat ispitanika 21.6% nije siguran u svoj izbor. Budu¢i da je percepcija
mirisa subjektivna i individualna, a Cesto i podlozna promjenama u zavisnosti od okruzenja ili
trenutnog emocionalnog stanja (Rimkute, Moraes, & Ferreira, 2016), ispitanici mogu osjecati
nesigurnost, jer nemaju jasnu svijest o tome kako mirisi uticu na njih u datom trenutku. Neki
ispitanici mozda nisu dovoljno senzibilni da razlikuju odredene arome ili mozda nisu osjetili
razli¢ite mirise u prodajnom objektu da bi mogli jasno odrediti koja im aroma najvise odgovara.

B Razdraganost

W Sveanost

B Umirujude
Aktivnost
Toplina
Hladnoéa

Grafikon 7. Pobudena osjecanja u odnosu na rasvjetu prodajnog objekta.
Graph 7. Aroused feelings in relation to the lighting of the sales facility.

Analizirajué¢i podatke iz grafikona 31 najveéi procenat ispitanika 51% percipira rasvjetu
prodajnih objekata kompanije Kra§ kao svecanu, a 25.5% ispitanika kao umiruju¢u. Ova dva
osjecaja dominiraju, ukazujuéi na to da je rasvjeta uspjesno osmisljena da stvori atmosferu koja je
istovremeno elegantna i relaksiraju¢a. Manji procenat ispitanika 11.8% povezuje rasvjetu sa
osecajem topline, dok 7.8% osjeca aktivnost, a samo 3.9% dozivljava rasvjetu kao razdraganu.
Nijedan ispitanik nije dozivio rasvjetu kao hladnu, $to dodatno potvrduje pozitivan utisak koji
rasvjeta ostavlja.

ZAKLJUCCI

Strateski osmisljen usluzni ambijent ima presudnu ulogu u stvaranju konkurentske prednosti
kompanije, jer omogucava kompanijama da stvore jedinstveno korisni¢ko iskustvo koje moze
diferencirati brend u odnosu na konkurenciju. Vaznost usluznog ambijenta ogleda se u sposobnosti
da uti¢e na dozivljaj potrosaca i kroz emotivnu vezu sa brendom poveca njihovu lojalnost. Usluzni
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ambijent predstavlja kljucan alat za diferencijaciju i prepoznatljivost, omogucavajuéi kompaniji da
se izdvaja u odnosu na konkurenciju. Pravilno odabrane boje, osvjetljenje i muzika pruzaju
stvaranje jedinstvene atmosfere koja utiCe na percepciju brenda kao prepoznatljivog i
visokokvalitetnog. Koris¢enje akcentnog osvjetljenja moze naglasiti odredene proizvode i uciniti ih
privlacnijim, dok harmoni¢na kombinacija boja stvara ugodan vizuelni dozivljaj. Vizuelni
stimulansi mogu znac¢ajno doprinijeti doZivljaju potrosaca i nacinu na koji oni percipiraju brend.
Taktilni stimulansi, poput teksture ambalaZze ili dizajna prostora, dodatno osnazuju osjecaj kvaliteta
i ekskluzivnosti, $to uti¢e na pozitivan stav potrosaca prema brendu i proizvodima. Na ovaj nacin,
diferencirani usluzni ambijent omogucava kompaniji da izgradi jasan identitet koji ¢e potrosaci
prepoznati i vrijednovati. Akcentno osvjetljenje, u kombinaciji sa taktilnim elementima poput
dizajna ambalaZe i tekstura, stvara sofisticiraniju i privla¢niju percepciju proizvoda, §to doprinosi
njihovoj vrijednosti u ofima potroSaca. Kompanija Kras, kroz pazljivo osmisljene elemente
usluznog ambijenta, uspijeva da izgradi prepoznatljiv brend i poveca lojalnost potrosaca, ¢ime
direktno utice na konkurentsku prednost. Rezultati empirijskog istrazivanja pokazali su da
strateSko upravljanje usluznim ambijentom kompanije Kra§ ne samo da povecava zadovoljstvo
potrosaca, ve¢ im omogucava da brend povezu sa kvalitetom, inovativno$éu i tradicijom,
doprinose¢i dugoro¢noj lojalnosti i boljem poslovanju same kompanije. Kompanija Kra$ treba da
nastavi sa kontinuiranim unapredenjem usluznog ambijenta, kako bi dodatno ojacala svoju poziciju
i prilagodila se promjenjivim potrebama trzista, ali i osigurala steCenu konkurentsku prednost u
dinami¢nom poslovnom okruzenju.
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ABSTRACT

In today's business environment, where traditional methods of differentiation are becoming
less effective, strategic management of the service environment is becoming crucial for
maintaining a competitive advantage. Through a strategically designed service environment,
companies can directly influence the shaping of consumer perception by creating a positive
experience that reflects on the overall brand. Understanding and strategically applying the elements
of the service environment allows companies to clearly differentiate themselves in the market by
enhancing the customer experience and strengthening the emotional connection with consumers.
This approach enables businesses to transform everyday interactions into key points of loyalty and
trust, thereby not only strengthening brand reputation, but also ensuring its long-term sustainability
in the market. The research goal of this paper is an analysis of the impact of the service
environment on brand perception and consumer satisfaction, as well as how the strategic
application of its elements can contribute to strengthening the competitive advantage and long-term
business success of the company Kras. The scientific-research character of this work is based on
the analysis of relevant scientific literature and modern sources using the methods of analysis,
comparison, examination, description and deduction. The results of the empirical research showed
that a strategically designed service environment significantly contributes to the realization of the
competitive advantage of the company Kras, influencing the increase in user satisfaction, brand
recognition and overall business performance.

Keywords: strategic management, service environment, Kras.
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