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Sazetak

Prostor i jedinstveno iskustvo koje se putem prostora pruza potroSacu, imaju snaznu ulogu u
stvaranju emocionalne povezanosti brenda i potrosaca te povecavaju koheziju i angazman s
brendom. Dublje povezivanje s potrosac¢ima, brendovi mogu posti¢i kroz prostorni storytelling.
IskoriStavanje prostora kao alata za komunikaciju povefava emotivhu povezanost s
potroSacima te gradi povjerenje i lojalnost. Najvazniji element prostornog brendinga je
omogucavanje multisenzornog iskustva u prostoru, odnosno koriStenje osjetila u svrhu
stvaranja jedinstvenog i nezaboravnog iskustva. Neki od najrelevantnijih globalnih brendova
koriste prostorni brending kako bi izgradili pozitivniju sliku o brendu i povecali njihovu

prepoznatljivost.

Kljuéne rijeci: prostorni brending, storytelling, atmosfera prostora

Summary

The space and the unique experience provided to the consumer through the space play a strong
role in creating an emotional connection between the brand and the consumer as well as
increasing cohesion and engagement with the brand. Brands can achieve a deeper connection
with consumers through spatial storytelling. Using space as a communication tool increases the
emotional connection with consumers, builds trust and loyalty. The most important element of
spatial branding is enabling a multisensory experience in space, that is, using the senses to
create a unique and unforgettable experience. Some of the most relevant global brands use

spatial branding to build a more positive brand image and increase their recognition.

Key words: spatial branding, storytelling, spatial atmosphere



1. Uvod

Brend se moze definirati kao skup materijalnih i nematerijalnih elemenata dizajniranih
u svrhu stvaranja svijesti i identiteta, te izgradnje ugleda odredenog proizvoda, usluge, osobe,
mjesta ili organizacije. Brendiranje kao dugoro¢na strategija, iz holisticke perspektive,
podrazumijeva niz razli€itih aktivnosti u rasponu od inovacije proizvoda do marketinSke
komunikacije (Sammut-Bonnici, 2014; 1). Brendiranje omogucuje povezivanje s potroSac¢ima
na emocionalnoj razini, a emocionalno povezivanje potrosaca s brendom stvara mnoge Koristi

pri ¢emu se povjerenje i lojalnost u literaturi posebno isti¢u po vaznosti.

Brend se moze aplicirati kroz brojne medije, a fizicki prostor je svakako jedan od
najvaznijih ¢imbenika putem kojega se zZeli utjecati na potroSace. Na tragu toga, tema ovog
zavrS$nog rada je prostorni brending te izgradnja emotivnih veza s potrosac¢ima kroz prostor.
Prostor ima klju¢nu ulogu u marketinskoj strategiji. Prostor i jedinstveno iskustvo koje se putem
prostora pruza potro$acu, imaju snaznu ulogu u stvaranju emocionalne povezanosti s brendom.
Upravo zato je svrha ovog rada istaknuti vaznost brendiranja prostora kao sastavnog dijela
marketinSke strategije te objasniti kako prostor moze ostaviti pozitivan ili negativan utisak na

potrosace na svjesnoj i nesvjesnoj razini.

Kroz rad ¢e se objasniti vaznost izgradnje identiteta brenda za emocionalno povezivanje
s potroSacima te uloga koju fizicki prostor ima u tom procesu. Osim teorijskog pristupa, uloga
prostora u marketinskoj strategiji pokazat ¢e se i kroz primjere koriStenja prostornog brendinga
nekih od najrelevantnijih svjetskih brendova. Zakljuéno, izvuci ¢e se najbolje prakse prostornog

brendinga i njihovi primjeri.



2. Vaiznost prostornog brendinga

Prostor ne postoji isklju¢ivo u fizickom obliku, ve¢ i u umu 1 sje¢anjima potrosaca.
Upravo iz toga dolazi potreba da se prostor dizajnira u skladu s imidzem brenda te njegovom
vizijom 1 misijom. Vaznost dizajna prostora je u ¢injenici $to pruza dodatnu moguénost
potrosacima da se emocionalno povezu s brendom kroz fizi¢ku interakciju, ¢ime se povecava
vrijednost samog brenda, kao i lojalnost potroSac¢a. Implementacija brendinga u prostoru mora
biti dosljedna, a poruke jasne i nedvosmislene. Sari i suradnici (2022; 15) navode kako je cilj
prostornog brendinga u marketinskoj strategiji ,,zavesti, uzbuditi i oCarati potroSace stvaranjem
prepoznatljivog potroSackog iskustva®. Prostorni brending pruza potroSacima bihevioralnu,
emocionalnu, kognitivnu, osjetilnu i simbolicku vrijednost (Hultén, 2011; 261). Svaki proizvod
ili usluga, osim materijalnih vrijednosti, posjeduje i simboli¢ku vrijednost koju potrosac¢

dozivljava kroz senzorna osjetila (Gobe, 2001).

Rodrigues i ostali (2020; 280) objasnjavaju kako je proces brendinga prostora sli¢an
procesu brendinga nekog proizvoda ili usluge. Kreiranje vizualnog identiteta pruza brendu
mogucénost da se istakne medu konkurentima i na neverbalan nacin istakne svoje vrijednosti,
misiju i viziju. Kroz brendiranje odredenog proizvoda ili usluge, imena, slova, znakovi i drugi
karakteristi¢ni elementi brenda koriste se u svrhu diferencijacije od konkurenata te kao pomo¢
u izgradnji jedinstvenog i snaznog imidza brenda. Isto tako, kroz brendiranje prostora na
temelju prepoznatljivih i jedinstvenih karakteristika, percepcija tog prostora postaje jaca i

pozitivnija u o¢ima potrosaca.

Mnogi autori se slazu da samim ulaskom u prostor, on u nama budi odredene emocije.
Kroz planiranje dizajna prostora i implementiranje strategija prostornog dizajna, brendovi
iskoriStavaju prostor kao alat za budenje emocija kod potrosaca i izgradnju emotivnih veza.
Vise od 90% informacija koje ljudski mozak prima su vizualne. Buduéi da slike upijamo 50
puta brze nego rijeci, stvaranje vizualnog iskustva u prostoru je najbrzi nacin da utjeCemo na
srca i umove publike i motiviramo ih na djelovanje. Uspjesan iskustveni dizajn prostora potice
1 stvara veze, kako medu sudionicima unutar prostora tako i izmedu tih sudionika i dizajniranog
okruzenja (Smith, Hannover, 2016; 117). Augustin S., Frankel N. i Coleman, C. (2009) u svojoj
knjizi Place Advantage: Applied Psychology for Interior Architecture, navode kako dizajn
prostora u kojemu se osoba nalazi utje¢e na njihovo mentalno stanje, stav i ponaSanje. Mnogi

drugi autori slazu se da je prostor u kojemu je proizvod kupljen ili konzumiran zapravo jedan



od najvaznijih elemenata marketinske strategije. Nerijetko, sam prostor, odnosno atmosfera
prostora, postaje vaznija od samog proizvoda. Upravo zbog toga, atmosfera prostora trebala bi

biti klju¢ni dio svakog marketin§kog plana (Kotler, 1974; 52).

Kotler (1974; 53) navodi 3 nacina na koje atmosfera prostora utjece na ponaSanje potroSaca:

1. Atmosfera se moZe koristiti kao alat za privlacenje paZnje — koristenjem odredenih boja,
oblika, mirisa 1 zvukova prostor se moze istaknuti medu svojom kompeticijom.

2. Atmosfera se moze koristiti kao alat za slanje poruka — uredenje prostora i njegova
atmosfera govori mnogo o0 brendu, njegovim vrijednostima i paznji koju posveéuju
svojim potrosac¢ima.

3. Atmosfera se moze koristiti kao alat za stvaranje osjecaja — boje, zvukovi i teksture u
prostoru mogu probuditi odredene emociju kod potroSaca koje zatim utjecu na njihovu

vjerojatnost kupovine ili ponovnog povratka u prostor.

Kroz sva tri nacina, privlatenjem paZnje, neverbalnim slanjem poruka te poticanjem Zeljenih
osjecaja, brend stvara odnos sa svojim potrosacima, gradi povjerenje i stvara nezaboravnu sliku

brenda u umovima potroSaca kako bi se odvojio od svoje konkurencije.

2.1. Storytelling

Storytelling, odnosno pricanje pric¢a, nacin je na koji brendovi prezentiraju sebe i
pokusavaju stvoriti emotivnu vezu s potrosa¢ima. Pricanjem svoje pri¢e brend potiCe interes
kod potencijalnih potroSaca, omogucuje im da se emocionalno povezu s brendom i bolje ga
razumiju. Storytelling se najc¢esce povezuje s pri¢anjem price verbalno, no ova metoda moze se

koristiti i u neverbalnoj komunikaciji, npr. pripovijedanjem kroz prostor.

Sametz i Maydoney (2010; 18) govore o utjecajnoj ulozi pripovijedanja kroz dizajn
interijera u poboljSanju identiteta brenda. Autori navode da je “storytelling prirodan, lagan,
zabavan i daje energiju. Price nam pomazu razumjeti slozenost. Price mogu poboljsati ili
promijeniti percepciju”. Upravo zbog toga, vazno je uvidjeti moguénost koju nam prostor pruza

za storytelling te ju iskoristiti na optimalan nacin.



Hameed (2018; 369) objasnjava kako prostorni storytelling funkcionira na nacin da
angazira potrosaca u istrazivanje prostora u kojemu se nalazi kroz koristenje osjetila. U ovom
slucaju, prostor je glavni komunikator, a osjetila pomocu kojih se pripovijeda prica brenda se
medusobno upotpunjavaju. Prostor brenda mora biti u suglasnosti s vrijednostima, misijom i
vizijom tog brenda. Dizajn prostora, dekor, miris i glazba u prostoru moraju biti uskladeni s
imidZem brenda i sluziti mu kao potpora (Mossberg, 2008). Na taj nac¢in, prostorni storytelling
omogucuje povezivanje potroSaca s brendom, gradi povjerenje, pretvara potrosace iz pasivnih
promatraca u aktivne sudionike u prostoru i potic¢e ih na zeljeno djelovanje (Sametz, Maydoney

2010; 20).

Sametz i Maydoney (2010; 22) navode 2 kategorije elemenata kojima se brend moze sluziti u

svrhu komuniciranja putem dizajna:

1. Vizualni elementi koje brend moze legalno posjedovati — pr. 10go i sluZeni slogani
2. Elementi koje brend ne posjeduje ali kontinuirano koristi kao dio svoje komunikacije —

pr. fontovi, boje, vizuali...

Uklju¢ivanjem tih elementa u prostoru u jedinstvenom stilu tog brenda, prostor postaje alat

komunikacije.

Bernd Schmitt u knjizi Marketing Aesthetics (1997) navodi kako se brend uvijek
dekodira kroz prostor, bez obzira jesmo li ga svjesno ukljucili u marketinsku strategiju ili ne.
Brend izrazava svoju osobnost i viziju kroz prostor, stoga je zanemarivanje storytellinga kroz

prostor propustanje prilike u biznisu.

Vaznost prostornog brendinga i storytellinga posebno se isti¢e u marketingu luksuznih
dobara. Luksuzni brendovi, osim visoke cijene i izvrsne kvalitete, podrazumijevaju iskljucivost,
jedinstvenost, teSku dostupnost, estetiku, dugu povijest i ugled holisticke, kontinuirane
prisutnosti marke te nepotrebnost, jer simbolicke vrijednosti dominiraju nad funkcionalnim
karakteristikama. Osim samog proizvoda ili usluge, luksuzni brendovi teze pruziti potroSac¢ima
multisenzorno iskustvo u svome prostoru u svrhu stvaranja posebne aure i misticnosti
(Wiedmann et al, 2013; 63). Mnogi to postizu kreiranjem svog Signature mirisa s ciljem
stvaranja osjecaja prisnosti i prepoznatljivosti ili pak kroz posluzivanje luksuznih prehrambenih
proizvoda, poput posebno proizvedenih slatkiSa, vina, Sampanjca i sli¢no. Kroz navedene
metode, brendovi komuniciraju svoju vrijednost kroz prostor koji je uskladen s pricom i

imidzem brenda..



U ovom dijelu rada definiran je pojam prostornog brendinga, objasnjen je njegov utjecaj
na potrosace te razlozi zbog kojih je prostorni brending vazan. Objasnjen je pojam storytellinga
kroz prostor 1 nacini na koje prostor moZze sudjelovati u neverbalnoj komunikaciji brend imidza.
U sljedecem dijelu rada navesti ¢e se elementi prostornog brendinga te proces njegovog ciljanog

dizajniranja.

3. Stvaranje prostornog brendinga

Prostorni brending ukljucuje opipljive elemente, poput dizajna prostora, namjestaja i sl.,

te neopipljive elemente, odnosno atmosferu 1 raspoloZenje u prostoru.

Tri glavna aspekta za uspjeSan prostorni brending su jasna vizija, jedinstvena prica i energija
prostora. Jasna vizija podrazumijeva konzistentnu komunikaciju identiteta i vizije branda kroz,
npr. jasno apliciran vizualni identitet te glavne poruke branda u prostoru. Nadalje,
podrazumijeva i samu organizaciju prostora, odabir namjestaja te drugih elemenata uredenja
prostora. Aspekt jedinstvene pri¢e pruza moguénost brandu da izrazi svoju posebnost i prenese
svoju pri¢u do potroSaca kroz dizajn prostora. To moze ukljucivati boje, materijale, oblike,
glazbu, miris te sve s§to utjeCe na atmosferu prostora. Energija prostora odnosi se na prvi dojam
koji potrosaci steknu pri ulasku u prostoriju. Sva tri aspekta su medusobno povezana te Kroz

postizanje ravnoteze dovode do uspjesnog prostornog brendinga (Sari et al., 2022; 15).
Izadpanah (2021; 69) isti¢e 6 glavnih koraka u kreiranju strategije prostornog brendinga:

1. Stvaranje privla¢nog prostora koji komunicira i istiCe vizualni identitet brenda.

2. Uredenje prostora na nacin koji ukljucuje osjetila korisnika.

3. Kreiranje okruzenja koje nudi zabavna iskustva i moguénost istrazivanja.

4. Uvazavanje potreba potroSaca i uredivanje prostora u stilu koji odgovara Zivotnom.

stilu potrosaca.

o

Razumijevanje sustine brenda i integracija te sustine u prostor.

6. Stavljanje naglaska na digitalna 1 inovativna dizajnerska rjesenja.



3.1 Senzorni brending

Kako bi bolje razumjeli koncept prostornog brendinga, kljucno je uvidjeti ulogu koju
osjetilna iskustva imaju na potrosaceve misli, emocije i djela. Hultén (2011; 257) u svom radu
Sensory marketing: the multi-sensory brend-experience concept navodi kako vrijednost usluge
odredenog brenda proizlazi iz interakcije koju potrosa¢ dozivljava kroz svoje senzorno
iskustvo. Multisenzorno iskustvo pruza brendu mogucnost da ispri¢a svoju pricu te da istakne

svoje vrijednosti, misiju i viziju poticuéi potrosaceve emocije kroz vise osjetila.

Mnogi autori se slazu da prostor u kojemu se nalazimo ostavlja na nas dojam na svjesnoj
I nesvjesnoj razini. NaSa senzorna osjetila primaju dojmove ¢ak i kada mi toga nismo svjesni.
Cilj senzornog brendinga je istaknuti odredeni proizvod, uslugu ili tvrtku u ljudskom umu kroz

smisljeno utjecanje na njegova osjetila (Hultén, 2011; 263).

Hultén (2011; 263) dalje objasnjava kako multisenzorno prostorno iskustvo podrazumijeva
iskustvo u prostoru koje djeluje na viSe osjetila, u svrhu postizanja snaznijeg utjecaja na
potrosaca. Djelovanjem na potroSaceva osjetila, brendovi komuniciraju svoj identitet i
vrijednosti, a aktiviranjem viSe osjetila istovremeno, njihova poruka postaje snaznija i

djelotvornija.

Osjetilo vida smatra se najvaznijim u prostornom brendingu. Ono §to potrosa¢ dozivi
osjetilom vida pri prvom dojmu ostavlja snazan uc¢inak na njegovu daljnju percepciju brenda.
Izadpanah (2021; 61) argumentira kako je rasvjeta jedan od klju¢nih osjetilnih elemenata
uredenja interijera. Izlozeni proizvodi mogu ostaviti u potpunosti drugaciji dojam ovisno o
osvjetljenju, a promjena rasvjete omogucava i promjenu raspolozenja i stila interijera. Isti autor
takoder navodi primjere u kojima isti¢e snagu koju rasvjeta ima u prostoru. Tako na primjer,
priguseno svjetlo stvara ugodnu atmosferu u kojoj se potrosaci imaju tendenciju duze zadrzati,
dok snazna umjetna rasvjeta potice dinami¢nu kupnju. Jo$ jedan element koji ima snazan utjecaj
kada je rije¢ o osjetilu vida je odabir boja. Pri odabiru boja u prostornom brendingu vazno je
obratiti pozornost na puno vise od same estetike koju ¢e boje stvoriti. Boje izazivaju vrlo
specificne reakcije u srediSnjem zivéanom sustavu te na taj naéin aktiviraju misli, sjecanja i
nacin na koji percipiramo realnost. Lo§ odabir boja u prostoru moze zbuniti potrosace te ih
odbiti od brenda i ponovnog povratka u prostor, dok se promisljenim dodavanjem boje u prostor
jaca povezanost s potrosacem te stvaraju pozitivne emocije i sje¢anja vezana uz brend (Gobe,

2001).



Miris se, nakon vida, smatra najvaznijim osjetilom jer ima snaznu ulogu u stvaranju
sjecanja i pobudivanju emocija, ali i stvaranju ugodne i opustene atmosfere u prostoru. Miris
takoder moze poboljsati prepoznavanje i prisjecanje brenda kroz stvaranje signature brend
mirisa (Hultén, 2011; 266). Signature brend miris je jedinstveni miris koji se povezuje s
brendom, tzv. mirisni logo, koji omogucuje stvaranje snaznije povezanosti s potroSa¢ima.
KoriStenje signature mirisa, osim §to potiCe stvaranje novih sjecanja, poti¢e potroSace na

ponovni posjet prostoru te stvara pozitivnu percepciju o prostoru i brandu (I1zadpanah, 2021;62).

Zvuk se u senzornom brandingu koristi u svrhu jacanja identiteta i imidza branda. Zvuk,
a posebno glazba, pridaju znacenje ljudima, djeluju na atmosferu u prostoru te predstavljaju
izvor inspiracije. Brendovi imaju moguénost pravno zastititi odredeni zvuk i uciniti ga svojim
signature zvukom, odnosno sound logom. (Hulten, 2011; 267). Sound logo je zvuk ili glazba
koju povezujemo s odredenim brendom. Uglavnom se radi o krac¢oj melodiji koja, osim u
prostoru, moze biti ukljuena i u reklamama tog brenda. Kroz ovu metodu djeluje se na
povezivanje zvuka s brendom i budenje emocija. Sound logo povecava prepoznavanje i
prisjecanje brenda u svakodnevnom zivotu. Takoder, povezivanjem brenda sa specificnim
zvukom i Zanrom glazbe, brend gradi svoj identitet i time privlaci Zeljenu publiku. Osim
poticanja sjecanja, slusanje glazbe potiCe i lucenje endorfina, koji aktiviraju centar za

zadovoljstvo u mozgu (Gobe, 2001).

Okus u strategiji senzornog brendinga ima mnogo dublji utjecaj nego $to dozivljavamo
na svjesnog razini. Osim samog dozivljaja osjetila, okus ima ulogu i u naglasavanju drugih
osjetila. Ono $to potrosa¢ na svjesnoj razini naziva okusom, zapravo ukljucuje cjeloviti
dozivljaj u koji su ukljuceni vizualni, mirisni, okusni i zvucni elementi, koji Se nesvjesno
stapaju u osjetilo okusa. Kao najbolji primjer za to, Hultén (2011; 267) navodi Coca-Colu koja
se upravo zbog jacine svog brenda istice kod potroSaca kao drugacija od svih drugih brendova
koji proizvode colu. Vazno je istaknuti da osjetilo okusa ne mora biti povezano samo s
brendovima koji prodaju hranu ili pi¢e. Ponuda hrane i pi¢a koji odgovaraju stilu brenda mogu

biti dio marketinSke strategije unutar prostora bilo kojeg brenda (I1zadpanah, 2021; 62).

Osjetilo dodira je jos jedan vazan element u brendingu prostora. S obzirom na to da je
glavni cilj brendinga prostora stvoriti jedinstveno iskustvo, angaziranje potroSaca u prostoru
kroz osjetilo dodira ima veliku mo¢ (Izadpanah, 2021; 63). Dodir omogucuje lak$e paméenje
proizvoda u usporedbi sa samim gledanjem. Iako je online kupovina u danasnje vrijeme sve

Cesca opcija koju potrosaci preferiraju zbog ustede vremena, upravo je dodir osjetilo koje i dalje



daje prednost fizickim trgovinama (Hultén, 2011; 268). Istrazivanja pokazuju kako materijali,
temperatura i tezina proizvoda imaju najveéi utjecaj kada je u pitanju iskustvo kroz osjetilo
dodira. Izazov kod ovakvog tipa marketinga je $to, da bi se iskustvo ostvarilo, potrosa¢ mora
donijeti samostalnu odluku da se upusti u dodirivanje elemenata koji su izlozeni u prostoru, a

uloga marketinga je da ga na to potakne (Izadpanah, 2021; 63).

Objasnjena je vaznost uklju¢ivanja senzornog brendinga u prostoru te na¢ini na koje on
pozitivno utjeCe na potroSace, no ono na §to Gobe (2001) podsjeca u knjizi Emotional brending
je mogucénost pretjerivanja. lako senzorni brending pruza mnostvo ve¢ navedenih prednosti,
ipak je vazno uzeti u obzir mjeru u kojoj ga zelimo koristiti. Pri kreiranju multisenzornog
iskustva, cilj je angazirati, ali ne i umoriti potrosace. Upravo zbog toga, brendovi ne smiju

zaboraviti na ljudsku potrebu za mirom i povremenom tiSinom.

Takoder, vazno je za naglasiti da ne dozivljavaju svi ljudi sve senzorne podrazaje na isti
nacin. O ovome pisu Augustin, Frankel i Coleman u svojoj knjizi Place advantage: Applied
psychology for interior architecture (2009) u kojoj navode da svaka osoba procesuira dostupne
informacije koje dozive u prostoru na drugaciji nacin. Kako ljudi interpretiraju svoje osjecaje
odredeno je onime $to su kroz zivot naucili da je vazno, zanimljivo, korisno ili pozeljno. Zbog
ovakvih razlika, vazno je poznavati ciljanu skupinu brenda 1 prostor dizajnirati prema njihovim

zeljama, potrebama i preferencijama.

Cilj senzornog brendinga je dizajnirati prostor koji ¢e potrosac¢ima pruziti znacenje i
omoguciti nova iskustva. Miris, zvuk, okus, vizual i dodir, ako se strateski iskoriste, pruzaju
mogucnost poticanja dugoro¢nih pozitivnih emocija koje ¢e potrosaci u buduénosti nastaviti
povezivati s odredenim brendom. Kroz kreiranje multisenzornog iskustva, brand postaje lakse
pamtljiv i prepoznatljiv te omogucuje povezivanje s potroSa¢ima na osobnijem nivou (Hultén,

2011; 269).

3.2 Atmosfera prostora

Kao $to je ve¢ navedeno, prostorni brending gradi se kroz opipljive i neopipljive
elemente. Dio prostornog brendinga koji je neopipljiv, ali ima snazan utjecaj na dozivljaj
potrosaca u prostoru je atmosfera. Philip Kotler u svom radu Atmospherics as a marketing tool

(1974; 52) navodi kako ljudi pri donosenju svojih potrosackih odluka reagiraju na mnogo vise
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elemenata od samog proizvoda ili usluge. Proizvod — cipele, frizura, obrok u restoranu i sl., je
jedan mali dio cjelokupnog paketa na koji se potrosaci fokusiraju pri donoSenju kupovnih
odluka. Od ostalih elemenata tu su i garancija na proizvod, pakiranje, reklame, poruke koje
brend Salje potrosa¢ima i jo§ mnogo drugih medu kojima se nalazi i prostor u kojemu se
proizvod ili usluga kupuju i/ili konzumiraju. Prostor, odnosno atmosfera prostora u nekim
slu¢ajevima imaju i znacajniji utjecaj na kupovnu odluku od samog proizvoda ili usluge. Prema
tome, Kotler (1974; 48) zakljuCuje kako je u nekim slucajevima upravo atmosfera glavni
proizvod te ju naziva ,tihim jezikom marketinga“. Atmosfera u ovom slu¢aju podrazumijeva
nastojanje da se osmisli kupovno okruzenje koje potie pozitivne emocije kod potrosaca i
povecavaju njegovu vjerojatnost kupnje. Atmosferu prostora potrosa¢i mogu dozivjeti kao
pozitivnu, negativnu, uzurbanu, deprimirajucu i sl., a taj dojam dozivljavaju kroz osjetila.
Glavna osjetila kroz koja dozivljavamo atmosferu nekog prostora su vid, sluh, njuh i dodir.
Glavni vizualni elementi atmosfere su boje, rasvjeta, oblici 1 veli¢ina. Glavni slusni elementi
atmosfere su zvuk 1 visina tona. Elementi njuha koji utjeCu na atmosferu su miris i svjeZina,
dok na osjetilo dodira utjeCu mekoca, glatkoc¢a 1 temperatura. Osjetilo okusa, iako moze biti
znacajno u senzornom brendingu, nema direktan utjecaj na atmosferu prostora. Pri planiranju
stvaranja atmosfere u prostoru, brend mora znati tko je njihova ciljana publika, koje su njihove
potrebe pri kupovnom iskustvu, kroz koje elemente atmosfere mogu ispuniti emocionalne
potrebe koje su potroSacima potrebne te na koji nacin mogu stvoriti u¢inkovitiju atmosferu od

njihove konkurencije (Kotler, 1974; 50).

U ovom dijelu rada objasnjen je pojam senzornog brendinga i elementi koji imaju
najvazniju ulogu u brendiranju prostora, a to su osjetila vida, sluha, njuha, okusa i dodira te
atmosfera prostora. Takoder, navedeni su koraci koji trebaju biti ukljuceni pri uredivanju

svakog prostora za optimalni marketinski rezultat.

4. Uspjesni primjeri prostornog brendinga

U prethodnim dijelovima rada naglasena je vaznost ukljucivanja prostornog brendinga u
marketinSku strategiju te je obja$njen nacin na koji prostorni brending omogucuje povezivanje
potrosaca s prostorom u kojemu kupuju ili konzumiraju proizvod ili uslugu. U ovom dijelu rada
bit ¢e navedeni primjeri brendova koji integriraju prostorni brending u svoju marketinsku

strategiju te nacini na koje im prostorni brending donosi razne benefite.
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Gobe (2021) navodi primjer The Discovery Channel trgovine koja je integrirala osjetilo
zvuka u svoj prostor na nacin da angazira posjetitelje i omoguci im personalizirano iskustvo u
prostoru. Razlog isticanja ovog brenda je taj $to prostor njihovih trgovina nije razdvojen
pregradama ili zidovima, ve¢ zvuénim zonama. Tijekom Setnje kroz trgovinu, promjene u
kategorijama proizvoda popracene su i promjenama u glazbi. Na taj nacin, inace obicna Setnja
kroz trgovinu, pretvara se u avanturisti¢ko iskustvo u kojemu je potrosa¢ emotivno ukljucen u
proces iSCekivanja svake sljedeCe promjene. Ucestala promjena glazbe drzi posjetitelje
znatizeljnima i potice ih na nastavak razgledavanja trgovine i duze zadrzavanje, §to najcesce
rezultira 1 ve¢om potroSnjom. U ovom primjeru, zvuk je dizajniran da bude u sluzbi prostoru —
u nekim dijelovima prostora se pusta glazba, u nekima ne, a u nekima se pustaju i glazba i video
— ovisno o tome §to donosi najbolji efekt. Takoder, svi zvukovi i video formati koji se pustaju
u trgovini su dostupni na prodaju, Sto takoder omogucuje posjetiteljima da ponesu dio iskustva

sa sobom 1 prisjecaju ga se kasnije.

IKEA kao jedna od najpoznatijih svjetskih brendova namjeStajem, predstavlja idealan
primjer angaziranja potrosaca u prostoru. Osim po samim proizvodima koje prodaje, IKEA je
globalno poznata po iskustvu koje pruza potrosac¢ima unutar prostora svojih trgovina, tzv. IKEA
experience. Ovaj fenomen objasnjava Khalifa (2004; 654) navodeci kako najvaznija vrijednost
koju potrosaci traze nije vrijednost samog proizvoda, ve¢ vrijednost iskustva dozivljenog za
vrijeme kupovine. Ibrahim (2002; 241) isti¢e kako potrosaci tijekom kupovine sve vise traze
zabavno iskustvo, a ne samo kupnju Zeljenih proizvoda. IKEA uzima u obzir teznju potrosaca
za zabavom i kroz interaktivni dizajn prostora ¢ini kupovinu zabavnim iskustvom. Osim
angaziranja svojith potroSaca u prostor i1 poticanja zabave, IKEA koristi metode senzornog
brendinga kako bi poboljSala potrosacevo iskustvo i povecala prodaju. Prolaze¢i kroz trgovinu,
potrosa¢ dozivljava potpuno multisenzorno iskustvo — kroz osjetila vida, sluha, njuha, okusa i
dodira. Kroz trgovine se strateSki koristi rasvjeta i rasporeduju najbolje uskladeni artikli u
,lazne sobe* kako bi potaknuli impulzivnu kupnju 1 inspirirali uredenje potrosacevih domova.
,Lazne sobe* dizajnirane u prostoru IKEA trgovina, omogucuju kupcima da dotaknu i isprobaju
namjestaj, §to dodatno potice na kupovinu, ali 1 budi osje¢aj prisnosti i1 poti¢e kupce da se
osjecaju kao kod kuce. Kroz pozicioniranje restorana u sredini trgovine, IKEA iskoriStava 1
osjetilno iskustvo okusa, ¢ime postize da se potrosaci duze zadrze u prostoru, ali i dozive

potpunije iskustvo.

Jo§ jedan primjer globalne tvrtke koja koristi prostorni brending u svoju korist je

Starbucks. Starbucks kroz svoj prostorni brending stvara idealnu kombinaciju dosljednosti i
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lokalne prilagodbe. Iako je globalna fransiza i ima svoje lokale po cijelom svijetu, ni jedan od
njih nije identican. Dizajnu svakog prostora prilazi se individualno kako bi se posjetiteljima
pruzilo jedinstveno iskustvo u lokalnoj atmosferi (Alaali, Pitsaki, 2019; 897). Takvim
pristupom, Starbucks zadrzava svoj signature brending, ali i pruza lokalnim posjetiteljima
iskustvo u kojemu se oni osjecaju ugodno i ,.kao kod kuée“. No, dio koji je zastupljen u svim
Starbucks lokalima je senzorni brending i atmosfera kojom Starbucks postize jedinstvenost i
potiCe na ponovni dolazak. PotroSa¢ u Starbucksu dozivljava osjetilno iskustvo koje pruza
snazan, pozitivan i osebujan dojam preko svih pet osjetila. Rasvjeta, namjestaj, glazba, miris te
aroma kave nadopunjuju jedno drugo u stvaranju jedinstvenog iskustva. Maksimalnim
iskoriStavanjem senzornog brendinga, Starbucks stvara atmosferu i iskustvo koje ¢e potrosaci
zeljeti ponoviti (Song, 2010; 3). IstraZivanje koje su proveli Ave i suradnici (2015; 98),
pokazuje da osjetilo njuha i vida imaju najveci pozitivni utjecaj na posjetitelje kafica. Dakle,
Sto je ugodniji miris u kaficu i $to je on vizualno ugodnije ureden, veca je vjerojatnost da ¢e
potrosac¢ imati pozitivan stav prema njemu i teznju ka ponovnom vrac¢anju u isti po kavu. Osim
navedenih tehnika prostornog brendinga, Starbucks u svojim kafi¢ima ima posebni dio
brendirane robe na prodaju, tzv. merch. U tom dijelu kafi¢a moguce je kupiti zrna kave, $alice,
caSe, poklon kartice 1 sli€ne stvari, $to slicno kao 1 u primjeru The Discovery Channela,
omogucuje potroSacu da ponese dio iskustva sa sobom i prisjeca ga se u svom svakodnevnog

Zivotu.

Primjer koji treba istaknuti kada je rije¢ o prostornom brendingu je McDonalds. McDonalds
restorani su prepoznatljivi po svom dizajnu interijera i atmosferi koji su pomno sastavljeni kako
bi privukli potrosace i ostavili snazan emotivni utisak. Nabhirong (2004; 36) isti¢e kako zbog
sve veceg izbora restorana, samo ponuda ukusne hrane vise nije dovoljna kako bi jedan brend
izdvojila iz mase. Umjesto toga, brendovi se sve vise okrecu kreiranju atmosfere i marketingu.
Upravo tu tehniku koristi i McDonalds. Pri samom ulasku u McDonalds restoran, potrosac
dozivljava snazno multisenzorno iskustvo. Fotografije hamburgera vidljive su od samog ulaska
u restoran u kojemu se uvijek osjeti i poseban miris specifi¢an za brend. McDonalds predstavlja

SVoj prostor ne samo kao restoran, ve¢ kao iskustvo za potroSace svih dobnih skupina.
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5. Zakljucak

Prostor ima snazan utjecaj na misli, osjeCaje i ponaSanja potrosaca. Prostornim
brendingom stvara se i postize snaznija povezanost brenda sa svojim potrosa¢ima te se gradi
Sto bolji dojam sa zeljom daljnjeg utjecaja na potrosacke odluke. Stvaranjem multisenzornog
iskustva u prostoru, brendovi dobivaju mogucnosti istaknuti svoje vrijednosti, misiju i viziju
poticuci potroSaceve emocije kroz vise osjetila. Pricanjem svoje price kroz prostor, brend potice
interes kod potencijalnih potrosaca, omogucuje im da se bolje povezu s brendom i bolje ga

razumiju.

U ovom radu objasnjen je pojam prostornog brendinga, zasto je vazan dio marketinske
strategije te kako strateSki dizajnirati prostor za ostvarenje prepoznatljivosti i pamtljivosti
brendova. Vaznost i ucinkovitost prostornog brendinga prikazani su kroz cetiri primjera.
Primjer The Discovery Chanel trgovine prikazuje znacaj koji strateSko ukljuéivanje zvuka i
glazbe ima u dizajniranju prostora. IKEA trgovine primjer su stvaranja multisenzornog iskustva
koje angazira potro$ace navodeci ih na duZze zadrzavanje u prostoru i ve¢u potro$nju. Primjer
Starbucksa prikazuje kako globalna fransiza dizajnira prostore u lokalnom stilu u svrhu
snaznijeg emotivnog povezivanja s potrosac¢ima. Na taj nacin omogucuje im da se u njihovim
kafi¢ima osjecaju kao kod kuce te prodajom brendiranih artikala omogucuju potrosac¢ima da
ponesu dio iskustva sa sobom i prisjecaju ga se u svom svakodnevnom zivotu. Kroz primjer
McDonaldsa vidljivo je kako se brend koji se bazira na prodaji prehrambenih proizvoda prodaje
kao iskustvo dozivljeno u pomno promisljenom prostoru. Kroz navedene primjere vidljiv je
utjecaj prostornog brendinga u razlicitim industrijama, Sto pokazuje da svaki brend, bez obzira

na industriju na koju je fokusiran, moze imati koristi od ove strategije.

U jeku sveopce digitalizacije, prostor se i dalje pokazao kao izrazito vazan dodirna tocka
brenda s potroSacima. S obzirom na razvoj digitalnih medija, narocito pojavom metaversa,
preostaje nam vidjeti kako ¢e brendovi nastaviti uskladivati digitalne i fizicke prostore. Temu
prostornog brendinga u svrhu emotivnog povezivanja potro$aca s prostorom razradili su mnogi
autori istiCu¢i njegovu vaznost i ucinak, §to je dodatno argumentirano u ovom radu. Mnogi
svjetski brendovi uvidjeli su znac¢aj ove marketinske strategije i nastavljaju je primjenjivati

integrirajuci vazne elemente koji mogu donijeti najveci utjecaj za njihov brend.
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