BIZNES VISUAL MERCHANDISING

KOLORY TWORZA
ATMOSFERE

MONIKA HARtLACZ

Sa stalym elementem naszego zycia. Tworzg przestrzen, w ktorej
sie poruszamy, buduja klimat, nastréj, wptywaja na samopoczucie
i komfort, ostrzegaja, chronig, relaksuja... Kolory to narzedzie
komunikacji, budowania odpowiedniej narracji, a takze kreowania

atmosfery wnetrz domowych i komercyjnych.
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Kolory pomagajg tworzy¢ wlasciwy odbidr
marKki i jej produktow. Od razu zwracajg uwa-
ge — dopiero p6zniej dostrzegamy ksztalty, fak-
tury czy materialy. Sg silnym bodzcem, ktory
wplywa na oceny, zachowania i podejmowane
decyzje. Barwy sa tak powszechne w naszym
zyciu, ze czgsto uwazamy, iZ nie maja przed
nami tajemnic. Skoro lubimy odcienie czerwie-
ni, zakladamy, ze beda one podobnie odbierane
przez innych ludzi. Kazdy jednak ma swoj wia-
sny zestaw barw, w ktorych otoczeniu czuje sie
spokojnie i komfortowo, i taki, ktory wzbudza
niepokdj, nie pozwala si¢ skupié.

Postrzeganie koloréw zalezy od plci. Kobiety
preferuja kolory lzejsze, jasniejsze, subtelniej-
sze. Mezczyzni wybierajg bardziej zdecydowa-
ne, chlodniejsze odcienie. Rowniez wiek ma
duzy wplyw na preferencje kolorystyczne — im
jeste$my starsi, tym cze$ciej otaczamy sie bar-
wami bardziej neutralnymi i jasnymi.

Urzadzajac sklepy, czyli miejsca dedykowane
wielu ludziom, musimy zadbac¢ o to, aby dla
wiekszo$ci odwiedzajacych wizyta byta pozy-
tywnym do$wiadczeniem.

KOLOR JAKO KOMUNIKAT

Dlaczego znaki stopu sa w kolorze czerwonym?
Dlaczego z dziewczynkami przewaznie kojarzy
sie kolor r6zowy, a niebieski zarezerwowany
jest dla chtopcow? Bo kolory to skojarzenia,
symbole, ktére pomagaja we wlasciwym odbio-
rze otoczenia. Niosg konkretne informacje, stu-
23 wywolaniu wlasciwych emocji u odbiorcy.
Nierzadko maja ,,zmusi¢” do okreslonej reakcji.

NIEBIESKI

SWIEZOSC, HARMONIA,
WIEDZA, INTELEKT,
SPOKOJ, ZAUFANIE,

BIZNES,
ODPREZENIE,
W NADMIARZE ZNUZENE.

ZIELEN

FICILET

KOLORY CHtODNE

CZERWIEN

KREW, NAMIETNOSC,
dOC, EMIOCIE,

, AKTYWNOSC,
POBUDZENIE,
NIEBEZPIECZENSTWO,
DZIALANIE.

ZOkTY

OPTYMIZM, RADOSC,
SLONCE, ENERCIA,
BEZTROSKA, LUZ,
CIEPLO,
DOBRY NASTROJ,
POSPIECH, ZAZDROSC.

POMARANCZ

ENERGIA, STYMULACJA,
WITALNOSC, RADOSC,

DYNAMIKA,
AKTYUNOSC, SPORT,
JESEN,
ZUCHUWAKOSC.

KOLORY CIEPLE

Barwy neutralne, achromatyczne, takie jak biel,
szaro$¢ i czern, sg ponadczasowe, minimali-
styczne, uniwersalne. Dobrze komponuja sie
z innymi kolorami. Pozwalaja budowa¢ prze-
strzenie, ktore sprawdzajg si¢ przy réznorodnej
kolorystyce oferty.

Biel kojarzy si¢ z niewinno$cig, czystoscia,
sterylnoscia. Ten kolor najlepiej sprawdza sie

we wnetrzach, optycznie powigksza przestrzen.
Swietnie wspolgra z wiekszoscia koloréw i jako
baza daje ogromne mozliwosci aranzacji prze-
strzeni sklepowych.

Szaro$¢ jest uniwersalna. Stanowi odpowied-
nie tlo dla innych barw - w zalezno$ci od
odcieni daje duze mozliwosci zastosowania
we wnetrzach.
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Czern to klasyka, elegancja, wyrafinowanie.
To kolor luksusowy, skorelowany z dobrg jako-
$cig i indywidualizmem, cho¢ czgsto nega-
tywnie kojarzony ze $miercig i zalobg. We
wnetrzach, zwlaszcza malych, polecany jest
jako akcent, poniewaz zmniejsza optycznie
przestrzen i moze przytlaczac.

Barwy kolorowe sa bardziej wymagajace przy
aranzacji wnetrz. Zazwyczaj stosuje sie je
jako akcenty, oznacza nimi poszczegdlne sek-
tory sklepu lub wykorzystuje w dekoracjach.
W zaleznosci od odcieni (jasny-ciemny, chfod-
ny-cieply, intensywny-zgaszony) moga two-
rzy¢ ciekawe i zachecajace do przegladania
oferty realizacje.

Niebieski symbolizuje $wiezo$¢, harmonie,
wiedze i intelekt. W klasycznych odcieniach
wzbudza zaufanie, uspokaja, dziala odpreza-
jaco, ale w nadmiarze moze by¢ nuzacy.

Fiolet to kolor niejednoznaczny, tajemniczy,
powazny, melancholijny, duchowy (sprzy-
ja medytacji). Czesto jest kojarzony z bogac-
twem iluksusem. Poniewaz trudno go zestawi¢
z innymi kolorami, jest nieodpowiedni
do wnetrz sklepowych.

Zielen wiaze si¢ z natura, wiosna. Kojarzy sie
réwniez z bezpieczenstwem i $wiezoécig, dzia-
ta uspokajajaco i odprezajaco. Czgsto jest utoz-
samiana z zawodami artystycznymi i samymi
artystami, moze si¢ takze odnosi¢ do zréwno-
wazonego roZwoju.

7 BEL N

NIEWINNOSC, CZYSTOSC,
NEUTRALNOSC,
PRZESTRZEN, MINIMALIZM,
SPOKO,
STERYLNOSC, PUSTKA,

\ ,
\ BRAK ENERCI.
\ /
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ROZOUY

DZIECINSTWO, BEZTROSKA,
DOBRY NASTRO\,

SLODYCZ
KOBIECOSC, WRAZLIWOSC,
INFANTYLNOSC,
NAIWNOSC.

Czerwien kojarzy si¢ z krwia, namietnoscia.
Pobudza, wyzwala energie, zmusza do dziata-
nia, ostrzega, informuje o niebezpieczenstwie.
Natychmiast skupia uwage, dlatego w sklepach
to najczesciej kolor promocji i wyprzedazy.

R0z to kolor dziecinistwa, czesto okreslany jako
infantylny, naiwny. Wigzany jest réwniez z bez-
troska i spokojem. Czgsto podkresla si¢ jego
antydepresyjny charakter. Jest wykorzystywany
w sklepach dedykowanych dzieciom, ale moze
by¢ tez odpowiedni dla sektora bieliZznianego.

761ty jest bardzo optymistyczny, radosny,
beztroski i energetyczny. Kojarzony ze ston-
cem, cieptem. Moze sklania¢ do pospiechu,
ale czesto ulatwia komunikacje. Poprawia
nastrdj, dziata antydepresyjnie, szybko zwra-
ca uwage. Negatywnie odbierany jest jako sym-
bol zazdrosci.

Pomaranczowy to kolor energetyczny i stymu-
lujacy. Symbolizuje witalno$¢, rados¢, aktyw-
no$¢. Pasuje do mlodych, dynamicznych ludzi.
Poprawia nastrdj. Czesto podkresla sie jego
sportowy charakter, stad jego obecno$¢ w prze-
strzeniach sportowych (zaréwno sklepach,
jak i sitowniach).

Braz jest barwg ziemi, do$wiadczenia wyni-
kajacego z wieku. Jest powazny, spokojny,
zwyczajny, czgsto okreslany jako nudny. Jego
odcienie sprawdzaja si¢ w sklepach oferuja-
cych pieczywo oraz kawiarniach czy palarniach
kawy oraz w sklepach z odzieza outdoorows.

SZAROSC

A NEUTRALNOSC,
fll  VINMALIZM ROUNOWACA
WYCISZENEE,
POWSCIAGLIWOSC,
NIEZALEZNOSC,
BRAK EMOCJ, SMUTEK.

ZkQOTY

BOCACTWO, LUKSUS,
DOBROBYT,

PRESTIZ, STATUS,
WEADZA, POTECA, TRIUMF,
PRODUKT PREMIUM,
WYRAFINOWANIE.

KOLORY DODATKOWE
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Zloty kojarzy si¢ z bogactwem, luksusem,
a przede wszystkim produktami premium.
Pieknie komponuje si¢ z czernia, kreujac prze-
strzenie dla produktow z wyzszej potki.

Warto pamietaé, ze znaczenie koloru zmie-
nia si¢ zaleznie od aspektéw kulturowych,
np. kolorem zatoby w krajach europejskich
jest czern, natomiast w Japonii barwa zalob-
na to biel. Zawsze warto sprawdzi¢, jak kolory
sg interpretowane w konkretnym kontekscie
i $rodowisku.

reklama
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i kolorowe akcesoria
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Koto barw i podstawowe podziaty koloréw.

reklama
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KOLOR A WNETRZE SKLEPU

Kolor we wnetrzach (wraz z o$wietleniem)
tworzy klimat i atmosfer¢ miejsca, ale rowniez
powinien stanowi¢ wiasciwe tlo dla prezenta-
cji produktu. Zazwyczaj, z uwagi na zmienne
barwy kolekcji, do wnetrza dobiera sie¢ kolory
neutralne, jasne, stonowane, jednoczeénie uni-
kajac mocnych i ostrych zestawien. Sprawdza
si¢ uniwersalne biele, beze, szaroéci, pastele,
a takze dobrze dobrane akcenty bardziej wyra-

p zistych koloréw. Mocniejsze barwy sa odpo-
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wiednie do czasowych dekoracji, podczas

promocji, a takze do aranzacji wyjatkowych

wydarzen, takich jak $wieta, Dzien Dziec-
ka itp. Kolory mozna réwniez wykorzystaé

do budowy struktury sklepu - réznymi bar-
wami lub odcieniami podkresla sie wowczas

poszczeg6lne strefy (dziat dziewczecy, dzial

chlopiecy, strefy wiekowe czy stylowe). Takie

dzialania sprawiajg, ze klient szybko orientu-
je sie, jak zorganizowana jest sala sprzedazy
i w ktére miejsce powinien si¢ uda¢, aby zna-
lez¢ interesujacy go produkt. Dobrym pomy-
stem bywa zaakcentowanie wyrézniajacym sie

kolorem przestrzeni przeznaczonej na ekspozy-
cje nowosci. Znanym zabiegiem jest wykorzy-
stywanie barw do wyznaczania $ciezki klienta,
ktéra moze by¢ wyrézniona innym kolorem

plytki, dywanem lub odpowiednio zaprojek-
towanymi znakami. Niektdre barwy optycznie

powiekszaja pomieszczenie (jasne, rozbielone),
inne je zmniejszaja (ciemne, nasycone). Chtod-
ne, stonowane kolory beda bardziej eleganckie,
surowe, a odcienie cieple, kolorowe s3 rado-
sne i przytulne. Oczywiscie wszystkie kolory
musza by¢ odpowiednio dobrane i adekwatne

do marki, sklepu i powierzchni.

KOLOR W EKSPOZYCJI

Zarzadzanie kolorem w ekspozycji w duzym
stopniu jest uzaleznione od rodzaju ofer-
ty. Nieco inaczej wyglada aranzacja kolekeji
ubran niz ekspozycja zabawek lub akcesoriow

dzieciecych. Sg jednak uniwersalne zasa-
dy, ktorych zastosowanie moze przynie$é
dobre rezultaty.

Wilasciwa ilo$¢ barw - zbyt duzo kolorow
w jednym miejscu jest zle postrzegane przez
odbiorce. Ludzkie oko ma ograniczong moz-
liwos¢ percepcji barw na malej przestrzeni,
po przekroczeniu ,,bezpiecznej” iloéci klient
si¢ gubi, ma trudnosci z wyborem i zapa-
mietaniem oferty, ekspozycja wydaje mu sie
chaotyczna.

Grupowanie koloréw (zwlaszcza odzie-
2y) - zestawianie barw w grupy kolorystycz-
ne, ktore tworzg ciekawg game ekspozycyjna,
ulatwia poszukiwania i zacheca do zapozna-
nia si¢ z oferta. W przypadku zabawek i opa-
kowan sytuacja si¢ komplikuje, ale wowczas
nalezy minimalizowac zle zestawienia, zacho-
wa¢ bardziej neutralng przestrzen w tle i ogra-
niczac oferte.

Wiaséciwe sasiedztwo barw - czesto zdarza sie,
ze obok siebie pokazujemy kolory przypadko-
we, takie, ktore razem wygladaja malo atrak-
cyjnie. Nawet najtadniejszy kolor traci urok
w zlym towarzystwie. Unikajmy takze pota-
czen chlodnych odcieni z cieptymi i mocnych,
nasyconych z pastelami.

Zachowanie rownowagi — kazdy kolor ma
swoj wizualny cigzar. Jasniejszy, pastelowy jest
optycznie lzejszy, natomiast ciemny, nasyco-
ny sprawia wrazenie ciezkiego. Kierujac sie
zasadami kompozycji (np. ja$niejsze produk-
ty w wyzszych czes$ciach mebli, ciemniejsze
w nizszych), mozna stworzy¢ przyjazng prze-
strzen z czytelna prezentacja.

Rozbijanie wzoréw na poszczegolne kolory

- ta zasada dotyczy glownie odziezy i akceso-
ridéw. Jezeli w kolekcji wystepuja wzory, obok
tych modeli zawsze pokazujmy inne w kolory-
styce zaczerpnietej z printow.

Kolory pomagaja w budowaniu odpowiedniej

oprawy dla prezentowanej oferty sklepu. Tyl-
ko przemysélane dzialania, oparte na wiedzy,
korzystnie wptyna na wizerunek sklepu i jego

odbidr przez klientéw.

MONIKA HARLACZ

Visual merchandising — kon-
sultacje, szkolenia, realizacje

MHSHOWROOM

www.mhshowroom.com.pl
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