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Vsimli jste si nékdy, Ze kdyz vejdete do obchodu znacky Zara, dychne na vds atmosféra Stredozemi? Zara tak odkazu-
Je nejen na sviij spanélsky piivod, ale zdroveri tim chce podtrhnout i sviij mezindrodni charakter. Nepotrebuje k tomu
ani dekorace, ani komplikované vizudly, staci ji pouze osvétleni: zdarive bilé svétlo s vysokou intenzitou.

Svétlo v misté prodeje

dodava image, naviguje, laka a prodava

Priklad Zary poukazuje na nezastupitelnou
roli a potencial aplikace svétla v misté pro-
deje. Svétlo ma zasadni vyznam ve vnimani
zrakem, dokdZe v prostoru navodit atmosfé-
ru, a ovlivnit tak naladu lidi i jejich chovani.
Experimenty Briana Wansinka a Koerta van
Ittersuma z roku 2012 prokazaly, Ze hosté
v tlumené osvétlenych restauracich jedi
celkové méné, aniZ by to mélo vliv na jejich
hodnoceni kvality ¢i celkovou vysi tutraty.
Biswasova studie pro zménu poukazala na
souvislost mezi tlumenym osvétlenim a ten-
denci hostt vybirat z jidelniho listku nezdra-
vi jidla. V jasné osvétlenych restauracich na-
opak lidé castéji voli zdravéjsi pokrmy jako
zeleninu a ryby.

Kaida prodejna by méla

mit osvétleni na miru

V misté prodeje jsou produkty, které jsou
umistény na dobfe osvétlenych mistech,
pro nakupujici atraktivnéjsi, s vétsi pravdé-
podobnosti si je vezmou do ruky a blize se
s nimi seznami (LiSkovd, 2014). Celkovy své-
telny efekt je pfitom tvoren teplotou chroma-
ti¢nosti svétla, jeho intenzitou ¢i distribuci.
Vzijemnou kombinaci uvedenych parame-
tri l1ze pro dany sortiment docilit té sprav-
né atmosféry. Jasné svétlo dokaze napfiklad
podnitit vzruSivost jednotliveu, kterd zvysi
nichylnost k provadéni impulzivnich naku-
pua (Ebster a Garaus, 2011), coZ vyuZivaji ze-
jména diskontni prodejny. Obchodni domy
voli pro zménu spise slabsi osvétleni, kterym
navozuji pocit uvolnéni. S chladnym svétlem
se setkavaji zdkaznici prodejen s kfiStilem,
které tak podtrhuji nejen zarivé odlesky, ale
i svou luxusni image. Naopak kavarny, které
chtéji docilit atulné atmosféry, voli svétlo
teplejsi. Druh svétla je odvisly také od sorti-
mentu - studené svétlo se hodi na ryby, ostré
svétlo na ovoce a zeleninu, protoze posiluje
dojem jejich Cerstvosti (Vitek M., 2016).

Kromé konkrétniho druhu osvétleni ma na
zakazniky vliv i umisténi svétla a jeho zono-
vani, kterym se zvyrazfiuje to, co je potie-
ba, a naopak se ubira na intenzité v okoli.
Zakladem je centrdlni osvétleni pro celou
prodejnu, které umoznuje nakupujicim pro-
chazet celym prostorem (Ebster a Garaus,
2011). Dalsi svétla vSak uZ mohou byt pou-
zity k osvétleni konkrétnich produkti, bud
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smérovym svétlem, ¢i systémem svétel bo-
dovych. Napfiklad v luxusnim domé Le Bon
Marché v Pafizi si vinotéka La Cave zaklada
na osvétleniv té€sné blizkosti nabizeného vin-
ného sortimentu. Kazda policka je nasvicena
zvlast, kazda jednotliva lahev prémiového na-
poje je tak trojrozmérné zasazena do scény.
Koncept s vertikilnim svétlem zdtraziuje
klenuty strop napodobujici vinny sklep.

Koncept vinotéky La Cave s vertikalnim svétlem
(zdroj: Ryan, 2013)

V nékterych obchodech je mozZné narazit na
odrazové svétlo, které vystavené zbozi neo-
svétluje pfimo, ale pomoci dalsiho materidlu,
napfiklad pres dfevo ¢i kov. Klenotnictvi zase
rada sdzi na lesk a tipyt samotnych Sperk.

Osvétleni je nutné také volit v souladu s ci-
lovou skupinou dané prodejny. Podle studie
spolec¢nosti Zumtobel Lighting (Sobra, 2014)
neexistuje osvétleni, které by vyvolavalo
stejné naladéni u vSech. Zatimco oteviené
osoby se smyslem pro tradici oceni rovno-
mérné osvétleni s mirnym akcentem, dyna-
mické a nekonvencni osoby dobfe reaguji
na kontrast a efekty s vyuzitim reflektor
s uzkou charakteristikou. Pokud je pro da-
nou skupinu atmosféra v obchodé pfijatelna,

Ukézka prodejny znacky Hollister s potemnélym
svétlem pfipominajici atmosféru klubové scény
(zdroj: Singh, 2011)

ba i pfijemnd, zvySuje se pravdépodobnost,
Ze si bude ve vétsi mife v§imat vystavenych
produktt, a tim i pravdépodobnost jejich
nakupu. Napriklad americkd znacka Hollis-
ter, cilici na mladé spotiebitele, si ve svych
obchodech hraje s kontrasty svétla a stinu
- zatimco fasidy jsou nasviceny jasné€, aby
odkazovaly k proslunénym plazim na Hun-
tington Beach, tmavy interiér ma pfipominat
klubovou scénu (Oltmanns, 2015).

Potreba je myslet i na kabinky a personal
V prodejné se musi myslet i na takova mista,
jako jsou zkuSebni kabinky, kde probéhne
az 60 % nakupnich rozhodnuti v prodejnich
s oblecenim (Klanovd, 2017). Smér osvétleni
v kabince md pfitom na chovani nakupuji-
cich velky vliv. Proto je nejvhodnéjsi do nich
umistit ¢elni osvétleni, aby se zakaznici dobre
vidéli v zrcadle (Psychologie osvétleni v retai-
lu, 2016). Zasadni je rovnéZ vérné nasviceni
barev.

Kromé zvyraznéni produkti a pfilakani po-
zornosti dokdze svétlo vylepsit i podobu pro-
storu. Pokud md prodejna nizky strop, 1ze jej
osvétlenim stén ve svétlych barvach opticky
zvysit. Vysoké stropy lze naopak sniZit po-
uzitim zavésnych svitidel (Ebster a Garaus,
2011). Podobné je moZné maly prostor zvétsit,
a to napriklad reflektorem v kombinaci s jas-
nymi barvami stén. Naopak Sirokou mistnost
zmensi tmavé barvy a projektor, jenz osvétluje
sténu pouze tam, kde jsou produkty, které je
tieba vyzdvihnout (Barr a Broudy, 1986).

Dalsi funkce svétla spociva v jeho schopnos-
ti navigovat. Navigacni systém na bazi svétla
dokaze zakazniky pfevést pres prodejni plo-
chu, ¢i upozornit na akcni nabidku. VyuZiva
ho napfiklad fetézec Carrefour ve francouz-
ském mésté Lille (Klanova, 2017).

V neposledni fadé ma svétlo vliv i na lidsky
organismus. Cim déle je osoba v prostorech
s umélym osvétlenim, tim vice se muZe
ménit jeji psychické rozpolozeni, hladina
hormont, télesna teplota i nalada a bdélost.
Nemalo to ovliviiuje i chovani persondlu
obchodu. Je tedy zadouci, aby umélé svétlo
urcené pro aktivni ¢ast dne, obsahovalo ak-
tivujici modré slozky aspon tolik jako denni
svétlo (Fuksa, 2013).
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svétlo jako soucast POP médii

Svétlo v misté prodeje se objevuje také jako
soucast POP komunikdta ve snaze zvysit je-
jich schopnost pfildkat pozornost zikaznikt
a zduraznit nékteré ¢asti jejich obsahu. Z vy-
zkumu Paco Underhilla z roku 2000 vyply-
nulo, Ze podsvicenych chladicich stojanti na
nealkoholické nidpoje si vsimne 46 % zakaz-
niki oproti 6 %, ktefi si vSimnou jejich neo-
svétlenych variant. Pokud byl osvétlen stojan
na konci ulicky, vsimlo si jej 37 % zakazniku.
Neosvétleného jen 16 %.

Podobné Bollrath ve své studii z roku 2013
prokazal konkrétni vliv svétla v POP disple-
jich na prodeje vystaveného zbozi. Demon-
stroval to na pfikladu regalovych cel, osvét-
lenych systémem Hera Lightining SlimLite
a umisténych vzdy v pfedni ¢asti dvou pro-
dejen fetézce General Nutrition Center tak,
aby byly dobre viditelné pro zakazniky uz
od vchodu. Prostor prodejen byl po dobu
dvou dni neustile monitorovin, pfi¢emz ka-
Zdy den byl osvétlen vidy stojan jen v jedné
z prodejen. Kolem stojanti celkové béhem
pozorovani proslo 13,5 tisic nakupujicich
a pfineslo ndsledujici zavér. Z osvétlenych
stojanti byly prodeje vice nez dvojndsobné.
Svétlo ve stojanu pfildkalo pozornost 21,6 %
kolemjdoucich, kdeZto na neosvétleny stojan
se podivalo jen 12,1 %.

Back:lit panel

Ukdzka POS nosice na podporu vlasovych produktt znacky TRESemmé (zdroj: Rocket Production, 2016)

Dalsi dukaz pozitivniho vlivu osvétlenych
POP médii pfinesla v roce 2016 britskd stu-
die asociace POPAI UK, Rocket Production
a Unileveru zkoumajici podporu prodeje
vlasovych produkti znacky TRESemmé.
Produkty byly nejdfive jen bézné vystaveny
v regdlu, nasledné zvyraznény statickym POP
médiem, poté doplnény svétlem, pozdéji
také pohybovym a zvukovym efektem. Pod-
sviceny displej dokazal pfildkat zrak o 34%
nakupujicich vice, nez ten nesvételny. Diky
podsvicenym prvkam displeje, oznacujicich
jednotlivé kroky vlasové péce, stravili zakaz-
nici u vyrobki o 215 % déle ¢asu. Deklarova-
ny zdjem o koupi produkti v displaji stoupl
0 23 %. U exekuce s aplikovanym svételnym
efektem stouply prodeje o 122% oproti shod-
né exekuci bez svételného efektu. Pridinim

dalsich stimulti - pohybu a zvuku - schop-
nost pfilakat zakazniky jesté€ vrostla, prodeje
se vlivem jejich kombinace zvedly dokonce
0 137%.

Svétlo tedy zdaleka nemd v mist¢ prodeje
jen prostou osvétlovaci funkci. Zikazniky
v prostoru naviguje, k vybranym produktim
dokaze pfilakat pozornost, ménit jejich im-
age a dokonce umi podpofit jejich prodej.
1z téchto diivodi ma vzdy smysl se jim zaby-
vat jak na Grovni osvétleni prostor prodejny,
konkrétniho zbozi ¢i POP médii a volit jej
diikladn€ s ohledem na charakter produktu,
image znacky a cilovou skupinu.

Daniel Jesensky / DAGO, s.7.0.
Iva Bastlovd / Ateliér Loxo

INZERCE

‘SzECH SUPERCAR g,

01/09/2018
. PVAEXPO PRAHA

AKCE SE KONA V RAMCI MEZINARODNI VYSTAVY ESCAPE6 PRAGUE CAR FESTIVAL

kStores 25



