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Vloga svetlobe pri opremi prodajnih mest

V diplomskem delu raziskujem vlogo svetlobe pri opremi prodajnih mest.
Prodajni prostori postajajo vse pomembnejSe orodje blagovnih znamk in nacin
vzpostavitve odnosa s potrodniki. Med glavnimi cilj trgovcev je povecanje
prodaje, zato vedno znova iSCejo nacine, kako pritegniti in zadovoljiti svoje
stranke. Skozi orodja vizualnega merchandisinga, predvsem videza prodajnega
mesta, skuSam osvetliti to problematiko. Vpliv svetlobe na obnaSanje potroSnika
v prodajnem prostoru je za trgovca koristen, saj je svetloba pomemben element
ustvarjanja atmosfere, ki vpliva na potrosnikovo zaznavanje okolja, izdelkov in s
tem na njegove odloCitve. Skozi kombinacijo generalnega, toCkovnega in
dekorativnega nacina osvetlitve, razlikovanja med osvetlitvijo razli¢nih predelov in
stilov prodajnih mest sem skuSala priblizati in spoznati kompleksnost pojma
dobra osvetlitev. PriSla sem do ugotovitve, da danes postajata vse pomembnejsa
prihranek energije in dobro pocutje uporabnikov prostora. TeoretiCno znanje, ki
sem ga prek prebrane literature pridobila, sem podprla s Studijo primerov
osvetlitve razliCnih vrst prodajnih mest, ki jo predlagajo v podjetju Intra lighting.

Kljutne besede: prodajni prostor, vizualni merchandising, oblikovanje
svetlobe

The role of lighting in the retail space

Through my dissertation | am researching the role of lighting in the retail
space. Retail spaces are becoming a powerful tool for brands in a way of
establishing a connection with the consumer. One of the main goals of retailers is
the increase of sales and that is why they search for manners of attracting and
satisfying customers. Through the tools of visual merchandising and especially
appearances of the stores | have tried to shed some light upon this topic. The
knowledge about the impact that good lighting has on the consumers is very
useful for the retailer, because lighting is an important element of creating
atmosphere that influence the consumer's perception of the environment,
products, and affects their decisions. | have approached and comprehend the
complex definition of what is good illumination through the combination of
general, spot and decorative illumination by different approaches and variations
of sales points. My findings are energy savings and users well being as the most
important issues. | also tried to support the theoretical knowledge gained through
the literature with case studies, suggested by the company Intra lighting, on ways
of illuminating different retail places.

Key words: retail space, visual merchandising, light design
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1 UVOD

Vse vecja izbira izdelkov, ki so si po lastnostih in ceni podobni, je pripeljala
do iskanja novih nacinov, kako pritegniti in osvojiti potroSnika. Trgovci se
zavedajo, da je nacin, kako prodajajo svoje izdelke, prav tako pomemben, kot kaj
prodajajo, zato blagovne znamke dajejo vedno vecji pomen prodajnim prostorom,
kjer se potrosSnik neposredno sreCa z izdelki, jih preizkusi in dozivi. Zgodba
prostora mora tako ustrezati filozofiji, identiteti podjetja in okusom ciljne publike
tako z opremo, izborom in postavitvijo izdelkov, osvetlitvijo, izbranim osebjem in
lokacijo. Ustvariti je treba prijetno vzdusje, kjer bo potrosnik z veseljem prezivel

svoj €as, €im laZje in najhitreje nasel, kar potrebuje, predvsem pa opravil nakup.

Danes vloga razsvetljave ni ve€ samo osvetlitev prostora, z zagotavljanjem
zadostne svetlosti in vidnosti predmetov, ampak postaja vse kompleksnejsa in
omogoc€a veliko moznosti razlicnih naCinov uporabe. Izbiramo lahko med
razlicnimi svetlobnimi viri, dizajni svetil in nacini osvetlitve. Z dobro zasnovano
razsvetljavo lahko poudarimo blago, izoblikujemo prostor ter ustvarimo vzdusje in
razpolozenje, ki sta znacilna za doloCeno vrsto prodajalne. Pozornost
posameznikov lahko usmerimo na strateSka mesta ali izdelke in jih tako vodimo

skozi prodajni prostor.

Tema o vplivu svetlobe pri opremi prodajnih mest z marketinSkega vidika Se
ni tako raziskana, Ceprav vloga, ki jo svetloba opravlja, postaja vse bolj
identificirana kot sredstvo za pritegnitev pozornosti kupca in s tem povecane
prodaje izdelkov. V strokovni literaturi je obravnavana predvsem v knjigah in
revijah arhitekture, svetlobnega oblikovanja ter s strani podjetij, ki se ukvarjajo s
prodajo svetil. Pred nacrtovanjem osvetlitve se moramo vpra$ati o vrsti trgovine,
izdelkih, identiteti blagovne znamke in ciljni publiki. Svetloba mora ustrezati
razliénim potrebam uporabnikov prostora, zato moramo vedeti, kako se
posamezniki nanjo odzivajo. Cilj je, da se ¢im bolj pribliZamo kupcu in njegovim

potrebam.



Namen diplomske naloge je podrobneje prouciti fenomen svetlobe pri opremi
prodajnih mest in predstaviti pomembnost pravilne osvetlitve. Trzniki se Ze dolgo
zavedajo vloge opremljenosti prodajnega mesta, zato Zelijo z razliCnimi prijemi
spodbuditi nakup in zadovoljstvo potroSnikov. Zanimala so me predvsem

vpraSanja o osvetlitvi prodajnih mest, in sicer:

na kaj je treba biti pozoren pri izbiri razsvetljave

ali se osvetlitev razlikuje glede na vrsto in tloris prodajnega mesta

kaks$no vlogo ima osvetlitev in kakSna sporocila posreduje

kako razlicne osvetlitve vplivajo na ljudi

Celotno delo je razdeljeno na tri sklope. Prvi je namenjen imidZu
prodajnega mesta in vizualnemu merchandisingu, drugi svetlobi, tretji pa

nacinom osvetlitve razlinih predelov in vrst prodajnih mest.

V prvem poglavju se ukvarjamo z analizo prodajnega mesta skozi imidz in
orodja vizualnega merchandisinga. Vizualni merchandising skrbi za priviacno
nakupovalno okolje s pravilno razstavljenimi izdelki ter za prijetno vzduSje v
prodajalnah. Prav ta koncept bom v nadaljevanju svoje diplomske naloge
podrobneje razdelala skozi orodja vizualnega merchandisinga. Drugi tematski
sklop je posveCen podrobnemu proucCevanju svetlobe skozi arhitekturo, nacine
osvetlitve, optimalno osvetlitev in ceno investicije. Tretji sklop pa je namenjen
prakticnim primerom, ki prikazujejo, kako osvetljuiemo razlicne predele

(zunanjost, notranjost) in vrste prodajnih mest.



2 PRODAJNO MESTO

Nakupovanje je v sodobnem cCasu postalo ena izmed oblik prezivijanja
prostega Casa, kar je pripeljalo do povecanja potrosnje in z njo Stevila trgovin in
ponudbe izdelkov. Ne kupujemo ve€¢ samo zaradi potrebe, temvec€ vse pogosteje
tudi zaradi spremembe razpoloZenja, uZitka ali doZivetja. Obdani smo z mnozico
izdelkov, ki so si po lastnostih in ceni precej podobni, zato postaneta prodajni
prostor in dodana vrednost, ki smo jo znotraj tega prostora delezni, nova
razloCevalna elementa.

Glavni cilj trgovcev je zadovoljiti potrebe, Zelje in zahteve doloCene skupine
potroSnikov, zato se vse bolj sprasujejo, kako urediti prodajalno, da bodo kupci
kupovali ¢im veC blaga ali kar najbolj posegali po to¢no dolo€enih izdelkih. S
primerno opremljenostjo trgovin, razporeditvijo izdelkov na policah, prijetnim
ozraCjem in usposobljenimi prodajalci zelijo trgovci podaljSati Cas, ki ga kupec
preZivi v trgovini. Tako je kupec prepri¢an o tem, da bodo na policah izdelki, ki jih
bo potreboval, da ga bo pricakal logiCen razpored opreme v trgovini, hkrati pa bo
dobil tudi informacije o novih trendih in konkuren¢ne cene (Miska, Finance 2005).

2.1 IMIDZ PRODAJNEGA MESTA

fvev v

ki je velikokrat tudi glavni vir komunikacije vrednot doloCene blagovne znamke. Z
izkuSnjami in interakcijo na prodajnem mestu si potroSnik zgradi odnos in
percepcijo o trgovcu. Pozitiven imidZ trgovine v oCeh uporabnikov je kljucen za
ekonomski uspeh, izbor trgovine, lojalnost in uspeSno pozicioniranje blagovne
znamke (Burt in Mavrommatis 2006, 396).

Po Daviesu in Wardu so dejavniki, ki vplivajo na imidZ podjetja, naslednji:
- izdelek: asortiman, kvaliteta, izbor blagovnih znamk, cena;
- prodajni prostor: lokacija, videz trgovine, atmosfera, ime;
- storitev: izbor osebja, raven in kakovost storitve;
- promocija: oglasevanje, promocija znotraj trgovine (Davies in Ward, 2005 505—
506).



ImidZ prodajnega mesta je zelo pomemben pri komunikaciji podjetja in
ustvarjanju prednosti pred konkurenco (Smith in Burns 1996, 8). Jasen mora biti skozi
celotno komunikacijo podjetja, saj vpliva na potroSnikovo percepcijo o kvaliteti
asortimana, cenovnem razredu in vrednotenju trgovine. Zelo vabiljivi so prostori, ki
so interaktivni, namenjeni druzenju in komunikaciji. Tako oblikovani prostori
prevzemajo vlogo tretjega prostora — prostora med domom in sluzbo. Tja vabimo
kupce, jim ponujamo uzitke, inspiracijo, ugodje ter prostor za raziskovanje
izdelkov.

Percepcije o imidzu so zelo subjektivne in se razlikujejo glede na drzavo,
geografsko regijo, trzni sektor, format trgovine, verigo, obstojeCo ponudbo
konkurence (Martineau v Burt in Mavrommatis 2006, 397) ter ter starostno in
socioekonomsko skupino kupcev (Thompson in Chen 1998, 171).

Mnenja o tem, kateri elementi ustvarjajo imidZ prodajnega mesta, se pri razli¢nih
avtorjih razlikujejo. Martineau je eden prvih, ki je upoSteval imidZ prodajnega mesta kot
konkuren¢no prednost. Zanj imidz prodajnega mesta sestavljajo naslednji atributi (Burt
2007, 449):

- tloris in arhitektura,

- uporabljeni simboli in barve,
- oglaSevanje in promocija,

- prodajno osebije.

Lindquist pravi, da imidZ prodajnega mesta sestavljata kombinacija otipljivih
in neotipljivih dejavnikov, ki zajemajo tako fizicne (dejanske, funkcionalne,
otipljive) kot psiholoSke dimenzije (nastanejo kot rezultat izkuSenj, ki jih ima
potroSnik ob stiku s prodajnim mestom). Identi-ficiral je devet kategorij, ki
ustvarjajo imidz prodajnega mesta (Lindquist v Burt in Mavrommatis 2006, 397):

- izbor izdelkov: kvaliteta, asortiman, stil, garancija, cena;

- storitve: usposobljenost osebja, reSevanje reklamacij, zaupanje, dostava
blaga;

- kupci trgovine: socialni status, skladnost samopodobe, osebje;

- fizicni atributi: tloris in arhitektura;

- udobje: primernost in dostopnost lokacije);

- promocija: prodajne promocije, predstavitve izdelkov, oglasevanje, simboli,
barve
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- atmosfera in vzdusje v trgovini: ob&utek topline, pripadnosti;
- institucionalni faktorji: modernost/tradicionalnost trgovine, ugled in

zanesljivost;
- ponakupno zadovoljstvo: se kaZe z vracanje kupcev (Lindquist v Burt in
Carralero -Encinas 2000, 437).

Obstajata dva nacina gledanja na imidz prodajnega mesta — in sicer skozi
posamezne lastnosti (Lindquist) ali kot celota (Doyle in Fenwick v Burt in Mavrommatis
2006, 396).

Pogled, ki na imidZz prodajnega mesta gleda skozi posamezne lastnosti,
pravi, da imidZ prodajnega mesta ustvarimo prek izkusenj in emocij (Martineau v Hu
in Jasper 2006, 31). IzkuSnje si pridobimo prek razli¢nih funkcionalnih prednosti, kot
so ponudba in storitev (kakovost, stil itd.), atmosfera (ambient, udobje itd.) ter
fiziCni atributi (tloris, urejenost, Cisto€a) (Levesque in d'Astous 2003, 467). Emotivna
komponenta predstavlja obcutke, ki jih ima kupec do doloCene trgovine.
VeCinoma te obcCutke opisujemo skozi zadovoljstvo - nezadovoljstvo,
navdusenost — ravnodusnost (Yoo in drugi v Hu, Jasper 2006, 31). Celovit pogled na
imidZz prodajnega mesta definira imidZz kot celoten vtis, ki ga prodajni prostor
naredi na potro$nika (Hu, Jasper 2006, 31).

Nakupovalni centri

Nakupovalni centri in butiki po svetu postajajo vse bolj centri doZivetij. Za
dizajnerska vira Se vedno veljata ZDA in Velika Britanija, vse bolj pa postajajo
pomemben vir prihajajoCih trendov azijske in arabske drzave, kjer se trenutno
najve¢ gradi. Glavno besedo pri oblikovanju nakupovalnih centrov imata zgodba
in dizajn, kjer so centri ustvarjeni kot svet doZivetij in se ob nakupovanju
sprehajas skozi razlicno oblikovane prostore, v katerih izgubi§ obcCutek za Cas
(Slika 2.1in 2.2).

Trgovski centri zadovoljijo potrebe €asovno omejenih kupcev, ki iSCejo
ugodno ponudbo in nakup na enem mestu. Zdruzujejo razliCne vrste trgovin,
izdelkov, storitev in zabave pod eno streho, kjer je poskrbljeno za Zelje in potrebe
vseh Clanov druzine. Prina8a jim pester izbor, nizke cene ter prijetno in
interaktivno okolje (Slika 2.3).
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Slika 2.3 : Dogajanje v nakupovalnem

Slika 2.1: zgoraj / Nakupovalni center v centru, kjer imajo potrodniki poleg

Dubaju, nakupovanja tudi moznost zabave.

narejen v stilu mestne ulice

Nakupovalni centri prihodnosti ne bodo namenjeni samo nakupu izdelkov,
ampak njihovemu raziskovanju v nekem fizi€nem okolju. To so prostori, kjer se
ljudje sprostijo in zabavajo z druzino, medtem ko nakupujejo. Internet vse hitreje
postaja prostor nakupov, kar vodi v spremembo vloge prodajnih prostorov. Ti
bodo postali kraj, kjer se bo gradil imidz blagovne znamke; prek dizajna trgovin in
strategij merchandisinga se bo treba na domiseln nacin povezati s potro$niki in
jim omogociti takSno vrsto zabave in Cutnega dozivetja, ki ne bo mogo¢ prek
interneta (Gobe 2001, XXV).

Po Klinetu moramo na trgovske centre gledati kot na nove urbane prostore.
Kot na promenado, kjer se ljudje kazejo in opazujejo druge, srecujejo,
pozdravljajo in udejanjajo eno izmed pomembnih socializacijskih aktivnosti.
Rezultati raziskav vedenja obiskovalcev kazejo, da jih veliko pride v center brez
ideje o nakupu in iz njih tudi odide brez kupljenega blaga. Nakupovanje tako ni le
nakup, ampak ogledovanje razstavljenih izdelkov. To Se posebej velja za
luksuzne izdelke in znamke, ki postanejo artefakti navidezno moznega.
Nakupovalci so povabljeni, da si jih ogledajo, in s tem postane ogledovanje ena
izmed prostoCasnih dejavnosti (Kline v Vagajavsi 2007).

12



Imidz trgovine

Za ekskluzivne prodajne salone, ki smo jih od nekdaj vajeni predvsem pri
oblacilih, obutvi, nakitu in avtomobilih, se odloCajo tudi proizvajalci drugih
izdelkov, ki hoCejo utrditi ugled svoje blagovne znamke. Prestizne blagovne
znamke ustvarjajo reprezentancne, imidz trgovine v centrih znanih glavnih mest,
kjer predstavijo Sirok izbor izdelkov in zagotovijo ustrezno raven postrezbe (Slika
2.4, 2.5). Ti centri so izredno dobro oblikovani, vsak detajl je skrbno premisijen in
izraza vrednote blagovne znamke. Trgovine prevzemajo vlogo razstavnih
salonov, Kjer je poudarek na graditvi imidza. V ospredju je tako promocija in ne
prodaja oziroma se zviSani stroSki prodaje obravnavajo kot stroSki promocije
znamke (Damjan v Borko 2007).

Slika 2.4: Primer imidz trgovine Dior, Tokio Slika 2.5: Primer imidz trgovine Prada, Tokio

Vir: http://farm1.static.flickr.com. Vir:http://architettura.supereva.com.

Kupci ne iSCejo ve€ samo nizkih cen in raznovrstnosti blaga, ampak tudi
kakovostno postrezbo, zanimivo predstavitev prodajanih izdelkov in doZivetje ob
nakupu, zato je treba skrbeti, da so izkuSnje kupcev ob nakupu dobre
(Borko,2007). Pomembna sta strokovna podpora in servis, ki ustrezata
pricakovanjem kupcev.

Za uspeh ekskluzivnih trgovin blagovnih znamk je pomembno, da pokazejo

kaj posebnega in da se tega lotijo s slogom. Kakovostni in v svetu znani izdelki

13



morajo biti primerno predstavljeni kupcu. Le tako je kupec obra-vnavan v skladu
z veli¢ino izdelka, zacuti trud vloZzenega dela, kakovost in obliko izdelka ter
njegovo dolgoro¢no vrednost (Li¢en v Borko 2007). Blagovna znamka zivi v stiku s
kupcem ter se prek teh izkudenj in ocen tudi vrednoti. Dobra predstavitev se tako

dopolnjuje z imidzem blagovne znamke in ugledom podjetja.

2.1.1ATMOSFERA

Po Kotlerju lahko atmosfero definiramo kot trud, da ustvarimo nakupovalno
okolje, v katerem lahko pri potroSnikih spodbudimo dolocene Custvene odzive, ki
povecajo verjetnost nakupa (Kotler v Sulivan in Adcock 2006, 149). Od izdelka se je
pozornost preusmerila na posameznikovo doZivetje, kjer potrosnik iSCe
personalizirano izkuSnjo nakupovanja, zato skuSajo trgovci ustvariti nepozabno,

celovito senzori¢no dozivetje (Schmitt in Simonsen v Kent 2007, 737).

Elementi, ki vplivajo na atmosfero, so videni kot obrobni dejavniki, ki vplivajo
bolj na potroSnikovo razpoloZenje in obCutek v prostoru kot neposredno na
nakupno odloCitev. Zato trgovci uporabljajo razlichne kombinacije pristopov in
vplivov na potrosnika, ki u€inkujejo na nakup ali na razpolozenje. Mehrabian in
Russell govorita o atmosferi kot o manipulaciji obrobnih dejavnikov, z namenom,
da spodbudimo posameznikovo C¢utno zaznavanje, ki bi ustvarilo pravo
kombinacijo zadovoljstva in uZitka ter spodbudilo pozitiven potrosnikov vedenjski
odziv (Mehrabian in Russell v Sulivan in Adcock 2006, 149). Prijetnaatmosfera vpliva na to,
da se potroSniki zadrzijo veC Casa, porabijo veC denarja in opravijo vec

impulzivnih nakupov (Donovan in Rossiter v Backstrom in Johansson 2006, 419).

Atmosfero prostora zaznavamo prek razli¢nih ¢util. Z oblikovanjem prijetne
atmosfere lahko vplivamo na potroSnikova Custva in zaznave ter ustvarimo
predstave in priCakovanja o trgovini, izboru in kvaliteti izdelkov ter cenovnem
razredu. Tematsko oblikovana trgovina ustvari pozitivnhe emocije, ki vplivajo na

percepcijo o visji kakovosti izdelkov in storitve.
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Veliko potrosnikov se sploh ne zaveda vplivov, ki jih imajo doZivetja na nas,
pomembno je, da se tega zaveda prodajalec. Senzori¢na doZivetja so mocna,
takojSnja in zmozna spremeniti nasSa Zivljenja, vendar jih znotraj prodajnih
prostorov Se ne uporabljamo tako ucinkovito (Gobe 2001, 68). Dozivetje in
domisljijo lahko potroSniku ponudimo prek izdelka ali pa to vklju¢imo tudi v sam
proces nakupovanja. Skozi pogled dozivetja izdelka se pomembnost

nakupovanja kaze v zabavi, uZitku in dozivetju, ki ga potrosnik dobi od proizvoda.

2.2 VIZUALNI MERCHANDISING

Merchandising je ena izmed osnovnih orodij trzenja v prodajalnah in je
pomemben del pri opremi prodajnega mesta. Po Varleyjevi je dejavnost, ki se
ukvarja z izbiranjem izdelkov in njihovih dobaviteljev, ocenjevanjem prodaje,
nacrtovanjem in nadzorovanjem zalog, nacrtovanjem dobave izdelkov v trgovske
enote, dodeljevanjem prostora na policah, razporejanjem opreme po trgovini ter s
samo razmestitvijo in predstavitvijo izdelkov v prodajalni (Varley 2001, 24-25).
Umetnost uspeSnega merchandisinga pomeni sposobnost voditi obnasanje
potroSnika in spodbuditi nenacrtovane nakupe na mestu prodaje. Je orodje, s
pomocCjo katerega trgovec poveCa prodajo, zmanjSuje operativhe stroske v
prodajalni, spodbuja impulzivne nakupe in s tem maksimizira moznosti prodaje
(Kelly 1991, 6).

Vizualni merchandising je vidna komponenta merchandisinga. Zelo
pomembno je, kako sta izdelek ali blagovna znamka vizualno predstavljena
potrosniku, ali je to sporo€ilo pravilno dekodirano in vodi v nakup (Kerfoot in dr.
2003, 143). Vizualni merchandising obsega tisti del upravljanja z izdelkom, ki je
zadolZen za najboljSo0 mozno predstavitev izdelka znotraj trgovine. Elementi, s
katerimi je mogoCe doseci uspesno predstavitev izdelka, so (Varley 2001, 174):

- izbor notranje opreme,

- izbor metode predstavitve izdelka,

- oblikovanje sekundarnih displejev,

- izbor tlorisa trgovine,

- uporaba POP-elementov (za spodbujanje impulzivnih nakupov),
- oblikovanje izlozb.
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Po Waltersu in Whitu je aktivnost, ki koordinira ucinkovito selekcijo izdelkov
z njihovo ucinkovito predstavitvijo (Walters in White v Kerfoot in dr. 2003, 143). Je eden
od ucinkovitih na€inov pospeSevanja prodaje. Ustvarja zanimanje za izdelek ter
primerno in prijetno vzdusje, ki potrosnika sili k impulzivnim nakupom.

Geuens meni, da je za dobro pocutje potrosnikov treba zagotoviti
funkcionalne, izkustvene in socialne pogoje, kar bodo postale karakteristike
trgovin prihodnosti (Geuens 2003, 248):

Funkcionalni (racionalni) pogoiji:

- dostopnost in enostaven tloris,

- krajsi ¢as nakupovanja in ¢akanja v vrsti,

- dobro upravljanje z zalogami (in polnjenjem polic);

Izkustveni (emocionalni) pogoji:
- prijetna in spros€ujoCa atmosfera,
- promocije, demonstracije, predlogi;

Socialni pogoji:
- prijazno in strokovno osebje,
- bar, restavracija.

Po Donellanu je naloga vizualnega merchandisinga ustvariti privlacno
nakupno okolje, kjer bo Ze sam tloris olajSal senzori¢ne interakcije med
potro$nikom in izdelkom (Donellan v Kent 2007, 737). U&inkovite tehnike vizualnega
merchandisinga vzpostavijo in ohranjajo fizi€ni (in mentalni) videz trgovine v
potroSnikovi glavi in tako olajSajo preostale prodajne naloge (Bell in Ternus 2006,
20).

Smith kot orodja vizualnega merchandisinga navaja (Smith v TomaZin 2004, 25):

- videz prodajnega prostora,

- razmestitev izdelkov v trgovini,

- izbor izdelkov in blaga na zalogi,
- barvno grupiranje na policah,

- ogledni kartoni na to¢ki nakupa.

16



2.2.1 VIDEZ PRODAJNEGA PROSTORA

Pricakovanja potroSnikov glede dizajna prodajnega okolja so se povecala,
kot se je tudi Zelja po razburljivosti nakupovanja. Trgovci, z namenom povecanja
prodaje in izboljSanja dozZivetja nakupovanja proucujejo prodajno okolje. Prodajni
prostor jim pomaga prodati izdelek in deluje kot podpora prodaiji. Oblikovan mora
biti tako, da ustreza okusom ciljne publike in podpira imidZz blagovne znamke,
zato moramo najti ravnovesje med Zeljami potroSnika ter potrebami trgovca po
najvecji ucinkovitosti prostora in prakti¢nosti zasnove. V fazi snovanja
prodajnega prostora se moramo vprasati, kdo so naSi kupci, katere vrste

draZljajev jih bodo prepriCale v nakup in kaj lahko iz prostora ustvarimo.

Zasnova trgovine je povezana s celotno podobo podjetja, kjer lahko prek
arhitekture in dekoracij interjerja poudarimo vrednote blagovne znamke (Gottdiener
v Backstrom in Johansson 2006, 420). Veliko trgovin poleg izdelka prodaja tudi
dolo¢eno podobo, ki je nakazana prek zgodb v prodajnem prostoru in
oglasevanja. Dizajn trgovine, izbor pohistva, estetika dekoracij in detajlov morajo
hitro in jasno nakazati, v kakSno vrsto prodajnega prostora vstopamo. Ucinkovito
zasnovan in oblikovan prodajni prostor postavi izdelek ali storitev v srediSCe
pozornosti, poudari kvalitete izdelka, oblikuje njegovo podobo in ustvari pozitivhe

emocije. Trgovino predstavi na nacin, ki jo razlikuje od konkurence.

Pri dizajnu trgovine razlikujemo med elementi, ki so funkcionalni (tloris,
prodajne povrsine, police, udobje in prostor), in tistimi, ki so estetske narave
(arhitektura, barve, stil, izbor uporabljenih materialov). Z njihovo pravilno
kombinacijo trgovci kreirajo identiteto prodajalne, nakupovanje spremenijo v vrsto

zabave in spodbujajo kupce k nakupu (Backstrom in Johansson 2006, 420).
Po Sulivanu in Adcocku je pri videzu prodajnega prostora treba upostevati

stil, arhitekturo, tloris in nacin predstavitve izdelkov (Sulivan in Adcock 2006, 141), saj

bodo ti vplivali na percepcijo cen in imidza prodajalne.
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2211 STIL

Stil je izbran na podlagi celotnega koncepta ali imidza trgovin in
blagovhe znamke, zato mu je treba prilagoditi vse elemente dizajna

prodajnega prostora (Sulivan in Adcock 2006, 141).

2.2.1.2 ARHITEKTURA

Arhitektura mora ustrezati in poudariti stil ter imidZz blagovne znamke ali
trgovca. Uporabljeni materiali, stil arhitekture, zasnova opreme, izbor ustrezne
osvetlitve, barve, oblikovanje izlozbe in oznaCevanje znotraj trgovine imajo
pomembno vlogo pri ustvarjanju celotnega vtisa, ki podpre ucinek razstavljenih

izdelkov in pripomore k usmerjanju kupca (Sulivan in Adcock 2006 141-142).

Zunanji videz
Zunanjost trgovine je tista, ki prva nagovori kupca na ulici, ga povabi v svojo

notranjost, ustvari prvi, odlocilni vtis ter okrepi Zelen imidZ podjetja. Sem spadajo:

- fasada, ki je glavna toCka prepoznavnosti trgovine,
- vhod, ki vodi pogled v notranjost, kjer zlahka opazimo ponudbo,
- dobro aranzirana izlozba,

- parkirisCe, ki je dovolj veliko in lahko dostopno.

Ob pogledu na zunanjost trgovine si kupci v vecini primerov lahko ustvarijo
mnenje o kakovosti in vrsti trgovine glede na asortiman, cenovni razred izdelkov

in vrsto nakupovalnega dozZivetja.

Fasada je najopaznejSi del prodajnega prostora, ki obsega ime trgovca,
logotip in barve. Pritegniti mora pozornost, biti opazna in ustvariti Zzeljo po vstopu v
prodajni prostor. Pomembno je, da se fasada ujema s svojo okolico. Prek nje
lahko potroSnik dobi vtis o imidzu in identiteti trgovca oz. blagovni znamki, Se

preden vstopi v trgovino.
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VVhod mora biti odprt, vabljiv prostor, ki vabi potrosnike k vstopu v notranjost
trgovine. Ima podobno vlogo kot izloZba. PotroSnike mora privabiti v prodajno
okolje in opozoriti na izbor izdelkov, ki jih trgovina ponuja (Bell in Ternus 2006, 152—
155). Z uporabo svetlobe, barv, oblike interjerja, selekcijo in nainom predstavitve

izdelkov moramo pri potroSniku izzvati radovednost, da vstopi v trgovino.

Izlozba je glavni nacin promocije velikega Stevila trgovcev. OdloCitev
potroSnikov, ali bodo v trgovino vstopili, je velikokrat odvisna od prepricljivosti
izloZbe, kjer so seznanjeni z delom ponudbe, ki ga lahko v trgovini priCakujejo.
Da bo izloZzba ucinkovita in bo v trgovino pritegnila Stevilne kupce, morata tako
proizvajalec kot trgovec natan¢no vedeti, kateremu delu kupcev je trgovina
namenjena. Od tega sta odvisni tudi postavitev blaga in zasnova celotne trgovine
(Petrov 2002).

Je tocka, kjer so v neposrednem stiku kupec in razstavljeni izdelki. Ustvari
prvi vtis, poudari izdelke, priCara vzdusje, potrosnikom daje informacije in kaze,
kakSna je trenutna moda. Njeni glavni cilji so poveCanje prodaje, pritegniti ljudi v
trgovino, okrepitev imidza in spodbujanje poizkusa izdelka (Sulivan in Adcock 2006,
216). S pravilno kombinacijo razli¢nih elementov, kot so svetloba, barve, materiali,
lutke, rekviziti, razmerja, oblike ter izbor tematike, lahko kontroliramo
komunikacijo s potroSniki.

Po Edwardsu in Shackleyju mora ucinkovito zasnovana izlozba (Edwards in
Shackley v Sulivan in Adcock 2006, 218):

- ustrezati imidzu trgovca,

- poudariti prednosti izdelkov,

- biti zanimiva in imeti neko tematiko,

- dobro kombinirati barve, svetlobo, perspektivo in globino,
- prispevati k pove€anju prodaje.

Parkirisce in dostopnost. Enostaven dostop do prodajnega mesta z javnimi
in osebnimi prevoznimi sredstvi ter zadostno Stevilo parkirnih povrsin sta
pomembna elementa, Ki ju je treba upostevati pri nacrtovanju ali izbiri lokacije
prodajnega mesta.
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Interjer

Potrosnik je izpostavljen razlicnim drazljajem iz okolja, ki jih procesira in se
nanje individualno odzove. Ce trgovec razume nagdin, kako se potrosniki odzivajo
na doloCene elemente iz okolja (tloris, atmosfera itd.), lahko s pravilnimi drazljaji
ustvari vzdus$je, ki bo spodbudilo Zelen odziv pri potroSnikih (Mehrabian in Russel v
Sulivan in Adcock 2006, 139). Trgovec mora ustvariti prodajno okolje, kjer se bodo
ljudje prijetno pocutili in preZiveli ¢im vec svojega €asa. Notranjost trgovine ima
pomembno vlogo, saj vedji del nakupnih odloitev sprejemamo na prodajnem
mestu. Raziskave kaZejo, da se zgodi ve€ kot 50 % nenadlrtovanih nakupov, od
tega jih je kar 25 % posledica okolja ter dobre in pravilne urejenosti prodajnega
mesta (Hart in Davis 1996, 19).

Notranjost trgovine mora biti zasnovana tako, da potro$nika najugodneje in
najhitreje pripeliemo do izdelka. Trgovini je treba vdahniti vsebino, s katero ne le
pritegnemo kupce k vstopu, ampak se po njej tudi lo€imo od konkurentov. Dizajn
trgovine se razlikuje glede na vrsto in velikost trgovine, asortiman izdelkov ter
imidz blagovne znamke.

Prodajni prostor lahko razdelimo na tri oomocja (Podnar, zapiski s predavanj
ITK):

- obmocje spontanega nakupa, ki se nahaja v predelu vhoda. PotroSniku
naj bi omogocalo lazji vstop, izbiro blaga in nakup;

- obmocje nakupovanja, kjer potrosnik lahko pri¢akuje blagovne skupine, ki
sodijo k njegovim stalnim potrebam;

- obmocje nacrtovanih nakupov zajema tiste blagovne skupine, za katere se
pri nakupu porabi ve€ €asa, jih naCrtujemo. Tu potrosnik potrebuje visoko
stopnjo svetovanja in ponudbe storitev.

PotroSnikom, ki na nakupovanje gledajo kot na nacCin preZivljanja prostega
&asa, bo nakupovanje v privlaénem, oblikovanem okolju ljube. Zelijo si doZivetja,
zato sta dizajn prodajnega mesta in atmosfera pomembna elementa, ki prispevata k
prijetnemu pocutju v prostoru (Sulivan in Adcock 2006, 65). PotroSniki, ki na nakup
gledajo kot na nalogo, bodo raje nakupovali v bolj funkcionalnem okolju. UzZitek ne
izvira iz procesa nakupovanja, ampak iz uspeSno opravljenega nakupa ob minimalni
porabi energije in Casa. Na estetsko oblikovano okolje gledajo kot na oviro, kjer
porabijo veliko vec€ truda in ¢asa, da opravijo nakup.
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2.2.1.3 TLORIS

V¢asih je bil glavni cilj trgovcev, da bi na minimalnem prostoru in
porablijenem Casu ¢im vecjemu Stevilu potroSnikov pokazali kar najveC izdelkov.
Danes se vedno veC€ pozornosti posveca tudi prijethemu pocutju potro$nikov in

estetiki prostora.

Trgovci se sprasujejo, kako bi na najuspesnejsi naCin usmerjali svoje kupce
skozi prodajni prostor do razstavljenih izdelkov. O tlorisu in razporeditvi
predstavitvenih povrsin znotraj trgovine se odlo€ajo glede na imidz, tip blagovne
znamke ali trgovine, cilijno publiko, cenovni razred, kakovost izdelkov, trznega
pozicioniranja, lastnosti prostora itd. Tloris mora biti zasnovan tako, da privabi
¢im veC potroSnikov in jim poenostavi nakup. Med policami mora biti dovolj
prostora za sreCevanje, prijethno nakupovanje in uspesno predstavitev izdelkov.
V¢asih se zaradi vse SirSega izbora izdelkov, ki ga ponuja trgovec, pojavljajo
kombinacije razli¢nih tipov tlorisov znotraj iste-ga prodajnega prostora. Ta delitev

vpliva na zapolnitev in videz prostora, gneco ter dozZivetje nakupovanja.

Sulivan in Adcock sta tipe tlorisov razdelila na mrezni tip, prosti tip, tloris
trgovine v trgovini in »racetrack« (Sulivan in Adcock 2006, 142-146).

Mrezni tip

Mrezni tip je najpogostejSi tip tlorisa, ki je najprimernejSi in v uporabi
predvsem za supermarkete in hipermarkete, ki temeljijo na samopostrezbi in
preprostosti v izbiri blaga. Prednost tega tipa je, da maksimalno izkoristimo
prostor, kjer razstavimo veliko Stevilo izdelkov. Sestavljajo ga dolge gondole in
prehodi v ponavljajoem se vzorcu, kjer so vsi prehodi, razen najprometnejsih poti,
enako Siroki in enakomerno osvetljeni (Slika 2.6). Kupci imajo dokaj zac¢rtano pot, po
kateri se lahko gibljejo. Trgovci skuSajo na razli¢nih lokacijah ohranjati enak tloris
in postavitev izdelkov, da kupci ne glede na lokacijo trgovine ¢im hitreje najdejo
iskane izdelke. StroSki postavitve in izdelave so zaradi standardnih mer nizki,

hkrati pa morata ze sam tloris in oprema prostora dajati obCutek ugodnosti.
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Slika 2.6: Mrezni tip tlorisa
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Vir: Sulivan in Adcock (2002/2006, 143).

Prosti tip

Prostega tipa tlorisa se v vec€ini primerov posluzujejo boljsi butiki, ki dajo
veliko na videz in imidz prodajalne. Ve€inoma gre za manjSa luksuzna ali
trendovska prodajna mesta, kjer so izdelki predstavljeni na vec razli¢nih nacinov
(lutke, police, obeSalniki itd.). Prodajne poti niso zacrtane, potrosniki pa imajo na
voljo veC prostora za svobodno gibanje. Okolje je estetsko oblikovano in
sproscujoCe, prodajno osebje pa skrbno izbrano. TakSen tip prodajaln je
ponavadi drazji. Za boljSi pregled je Zrtvovanega precej prostora in razstavljenih
je manj izdelkov. Primeren je predvsem za trgovce, Ki jim ve¢ pomenita imidz in
dozivetje kot uCinkovita izraba prostora (Slika 2.7).

Slika 2.7: Prosti tip tlorisa
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Tloris trgovine v trgovini

Je nekaj vmesnega med prostim in mreznim tipom. Gre za koncept trgovine
v trgovini (Slika 2.8). Tipi¢en primer tlorisa butika je veleblagovnica. Prodajni
prostor je razdeljen v oddelke, kjer so locirane doloCene kategorije izdelkov, ki se
razlikujejo po stilu, osvetlitvi in opremi prostora. Cena opreme, koli¢ina
predstavljenega asortimana, osvetlitev, dizajh posameznega dela, stopnja
storitev in nivo prodajnega osebja se razlikujejo glede na izdelke ali blagovno
znamko, ki so v dolo€enem oddelku predstavljeni. Prostor je dokaj dobro
izkori8Cen, primeren je za trgovce, ki si Zelijo nekaj vmes med dozZivetjem in
uCinkovitostjo.

Slika 2.8: Tloris trgovine v trgovini
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Vir: Sulivan in Adcock (2002/2006, 145).

Racetrack (steza)

Moderen tip tlorisa butika je »racetrack«. Trgovina je razdeljena na vec
oddelkov, ki se po stilu veCinoma razlikujejo. Tloris je oblikovan tako, da
potroSniki sledijo nacrtovani poti skozi prodajni prostor, kjer imajo veliko mozZnosti
postankov in ogledovanja izdelkov v razli¢nih oddelkih (Slika 2.9). Tipi¢en primer
takSnega tlorisa je IKEA.

Slika 2.9: Tloris "racetrack"
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Smer gibanja kupcev in prodajna obmocja

Vsa obmocja v trgovini niso enako prodajno ucinkovita. Katera obmocja so
mocna in katera Sibka, je odvisno od tlorisa trgovine, poloZaja vhoda, stopnic,
prehodov in podobnega. Oblika oz. tloris prodajalne, razporeditev prodajnih polic,
barve materialov, osvetljenost ter oznacevanje dolo€ajo klasi¢no prodajno pot, po
kateri se premikajo kupci, zato je treba paziti, da je prodajna pot za kupca ¢im
bolj logi¢na in preprosta (Miska 2005).

Na prodajnih obmodjih, ki so zunaj glavnih prodajnih poti, je prodaja
razstavljenih izdelkov manjsa. Trgovci lahko poskrbijo, da kupca preusmerijo tudi
na prodajno Sibka obmocja, kamor je najprimerneje postaviti zelo privlatne
izdelke, po katerih je veliko povprasevanje. Na sploSno so prodajno mocna tista
obmocdja, na katerih se giblje in zadrzuje najve¢ kupcev. NajpogostejSa mocna
stran ob steni, Celo polic ter obmoc¢ja v viSini o€i in rok (Miska 2005), kamor je
primerno postaviti izdelke, katerih prodajo Zelimo povecati, so v akciji ali
razprodaji. Zelo atraktivha so za kupce tudi obmocja ob vhodu, dvigalih,
stopnicah, blagajnah ter v pritli¢ju, ki je potroSnikom veliko privlacnejSe kot druga
nadstropja, zato so velikokrat cene izdelkov v pritlicju visje.

NajpogostejSa Sibka prodajna obmocja so umaknje-ne povrSine, vogali,
vmesni/notranji in ozji prehodi, leva stran, obmocje, ki ga imajo kupci za hrbtom, in
slabSe osvetliena obmodja. Po feng Suiju je leva stran trgovine primerna za
cenejSe izdelke ali izdelke v razprodaji, medtem ko je desna stran primerna za
najbolj prodajane in drazje izdelke.

Kupci se najraje gibljejo v smeri urinega kazalca. Raje hodijo ob stenah in
po zunanijih prehodih kot po notranjih in raje po SirSih kot vmesnih ozjih prehodih.
Vec€inoma hodijo po desni strani polic in tam izbirajo izdelke. 1zogibajo se kotov
ter se gibljejo iz temnejSih delov v svetlejSe. Glavha pozornost gre najprej na
sredino regala in nato na njegovo desno stran, medtem ko vertikalno najvecjo
pozornost pritegnejo obmocja v visini o€i in rok (Miska 2005).
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2.2.1.4 RAZSTAVNO-PRODAJNE POVRSINE

Pocutje kupcev v prodajnem prostoru je zelo pomembno. Prodajni prostor je
treba opremiti na nacin, da privablja kupce, se ti dobro pocutijo in prezZivljajo ¢as
znotraj prodajalne. Materiali, predstavitveni prostor, infrastruktura trgovine in
nacin predstavitve izdelkov morajo ustrezati imidZzu blagovne znamke in tega tudi
komunicirati navzven (Slika 2.10 in 2.11). Asortiman je treba predstaviti na nacin, ki
je privilacen potrodniku, mu vzbudi pozornost in zadosti njegovemu
povpraSevanju, kar vodi v maksimizacijo prodaje (Sulivan in Adcock 2006, 146).

Slika 2.10: Mura image store Slika 2.11: trgovina Camper

Vir: http://www.sadarvuga.com. Vir: http://www.mocoloco.com.

Oprema prodajnega prostora mora biti izbrana glede na potrebe prodajnega
mesta, funkcijo in nacin predstavitve, hkrati pa mora imeti tudi dekorativno vlogo, ki
tvori celoto z videzom trgovine (Slika 2.12, 2.13). Je eden od elementov, ki se ne
menjajo pogosto, zato jo je treba pravilno izbrati, da ¢im dlje sluzi svojemu namenu
(Bell in Ternus 2006, 74). PotroSniki iSCejo vedno nova dozivetja nakupovanja, zato ima
tudi prodajni prostor svoj Cas aktualnosti. Bolj kot je prodajni prostro poseben, krajsi
je njegov Cas aktualnosti.
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Slika 2.12: Nespresso, Pariz Slika 2.13: Miozzi, Trevisio

Vir: http://www.nespresso.com. Vir: Intra lighting (2008).

Najbolj vroCi so ta hip bio, naravno, eko in udobnost, kjer sta najvedji
vrednoti trajnostni razvoj in zdrav zivljenjski slog. Cena opremljanja je odvisna od
tipa prodajalne (zZivilska trgovina, parfumerija, draguljarna, Sportna ali modna

trgovina), giblje se od 60 do 700 evrov za kvadratni meter ( Sainitzer 2007).

Opremo prodajnega mesta razdelimo na fiksno in gibljivo. Pod fiksno
opremo Stejemo gondole, okrogla stojala, police in razstavne pulte, medtem ko h

gibljivi opremi priStevamo kose, mize, koSare, stojala ter lutke.

Izbor materialov je prav tako pomemben. Ti morajo biti v skladu z imidZzem
blagovne znamke, prodajnim prostorom, asortimanom izdelkov, cilji podjetja in
cilino publiko. Potrosniki morajo zaznati cenovno raven trgovine tudi skozi izbor
materialov in prodajne opreme. Glede na dnevni obisk potroSnikov moramo
izbrati primerne materiale, ki so trpezni, enostavni in se hitro ocistijo. Trgovine z
zivilskimi izdelki morajo dati obCutek CistoCe in urejenosti, zato je pomembno, da
so izbrani materiali in oprema enostavni za CiS€enje. Luksuzne trgovine se
posluzujejo razkoSnih materialov, medtem ko morajo trgovine s trendovskimi
izdelki ostajati modne in zato materiale vecCkrat menjati 0z. z njimi

eksperimentirati.

26



2.2.2RAZMESTITEV IZDELKOV V TRGOVINI

Pri razvrd€anju izdelkov na prodajne police se trgovci zavedajo, da se
prodajajo samo tisti izdelki, ki jih kupec opazi. Dobra postavitev izdelkov omogoca

kupcem hitrejSi nakup ter mozZnost lazjega pregleda prodajnega mesta.

Ko govorimo o razvr§€anju izdelkov, mislimo na razporeditev blagovnih

skupin v prostoru in izdelkov na prodajne police.

Razvrséanje blagovnih skupin v prostoru

Blagovne skupine lahko razvrS§€amo na dva nacina. lzdelki iste blagovne
skupine so predstavljeni skupaj, na enem oddelku ali pa so porazdeljeni glede na
njihovo prakticno uporabo. Pri tem je pomembna natanéna segmentacija blaga

(za kosilo, Sport, za na morje).

Pravilno razvrs€ene blagovne skupine bodo kupca vodile po trgovini in
ustvarile nakupovalno pot. OdloCiti se moramo, koliko prostora nameniti
posameznim blagovnim skupinam ter kam jih postaviti, da bomo dosegli najvecjo
mozno prodajo in vzpodbudili impulzivhe nakupe. Da olajSamo in poenostavimo
nakup, moramo vzpostaviti logi€no razporeditev, ki omogoca, da potrosnik kar
najhitreje najde iskane izdelke. V trgovini s prehrano postavimo izdelke, po
katerih je veliko povpraSevanje (sadje, zelenjava, kruh, meso, mlecni izdelki), na
oddaljena mesta, da mora ponje skozi celotno prodajalno, kjer dodatno napolni
vozi¢ek; medtem ko na najopaznejSa mesta postavimo blagovne skupine, ki bi

jim radi povecali prodajo ali imajo visoko dobi¢konosnost.

Razvrsc€anje izdelkov na prodajne police

Med Stevilnimi proizvajalci vlada tekmovanje za zasedbo najboljSih polic, saj
je velik del nakupov opravljenih spontano, impulzivho. NajboljSe mesto na
policah se nahaja v viSini ocCi in rok. Namenjeno je izdelkom, po katerih kupci
najbolj povprasujejo, ali tistim, ki jim trgovci Zelijo povecati prodajo.

Izdelke lahko razvr§€ajmo na vec nacinov (Miska 2005):
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- po proizvajalcih in blagovnih znamkah: v vertikalne bloke, pri Cemer je
vodilni proizvajalec oziroma blagovna znamka zadnja v bloku (v smeri
prodajne poti);

- po dopolnjujocih se izdelkih, na primer testenine in omake;

- po barvah: izdelki z opaznejSo embalazo so lahko na nizjih policah;

- po velikosti: drobni izdelki v visini oc€i ali na vrhu, vecji na dnu polic;

- po kakovosti, marZi, ceni ter lastni blagovni znamki: drazji in luksuzni izdelki ter
izdelki viSje kakovosti so plasirani v viSini o€i ali nad njimi, izdelki srednjega
cenovnega razreda in kakovosti pod viSino oci, cenejSi izdelki pa na spodnjih
policah.

Navedena razporeditev velja, Ce imajo vsi izdelki enako marzo. V realnosti
se izdelki z visoko marzo in z lastno blagovho znamko vedno nahajajo na
najboljsi lokaciji prodajnih polic (v viSini o€i in na desni strani).

2.2.3 0ZNACEVANJE NA MESTU PRODAJE

Promocijska oprema, ki je pravilno postavljena, lahko poveCa prodajo
izdelkov za 25 % (Kuhar 2007, 25). Med ogledne kartone na toCki nakupa Stejemo
letake s tehni€nimi podatki, ki so dodani izdelkom, ali pa kakSne druge oznake, ki
nakazujejo na akcije ali posebne popuste. Njihov nhamen je pritegniti pozornost
potroSnikov s poudarjanjem privlacnosti razstavljenega blaga kot tudi pomo¢
trgovcem, da €im bolj u€inkovito zapolnijo prostor v trgovini. Ogledni kartoni
morajo biti vidni in atraktivni. Pomagajo povecati prodajo, saj zagotavljajo
informacije o izdelkih in posebnih akcijah. Dobavitelj ponavadi zagotovi posebna
stojala ali podstavke za te materiale. Glavni namen oglednih kartonov je
poveCanje prepoznavnosti in vidnosti znamke ter izdelka na prodajnem mestu,
kar vodi v vecji nakup.

Oznacitev cen

Cene morajo biti oznacene tako, da pritegnejo pozornost potroSnikov in
poveCajo nakupe. Nahajajo se ob izdelkih. Ujemati se morajo z imidZzem
blagovne znamke in opremo prodajnega prostora.
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2.2.4 RAZPON IZDELKOV

Asortiman izdelkov predstavlja eno od dimenzij, ki ustvarjajo imidz
prodajalne. lzbor izdelkov, ki ustreza okusom, preferencam in priCakovanjem
ciline publike, je kljuéen za uspeh trgovine (Ghosh v Sulivan in Adcock 2006, 81). Sirok
izbor izdelkov omogoca potroSniku veliko izbiro, primerjavo izdelkov, veclje
moznosti zadovoljitve svojih potreb ter nakupa vseh iskanih stvari na enem

mestu.

Trgovec odlo€a o Sirini asortimana v trgovini in njegovi globini znotraj
posamezne kategorije izdelkov. OdloCiti se mora o kakovosti in ceni ter
razlikovati med predstavitvami razlinih kategorij izdelkov. Nekateri izdelki za
primerno predstavitev potrebujejo drugacna okolja, atmosfero in prodajno osebije,
predvsem pa morajo biti predstavljeni tako, da pritegnejo pozornost — na

primernem mestu in na pravi nacin.

Pri nac¢rtovanju asortimana mora trgovec upostevati (Varley 2001, 70):

- velikost trgovine in njene znacilnosti: koliko prostora bo namenjenega
doloc€eni blagovni skupini, kje bodo izdelki postavljeni in predstavljeni;

- komplementarnost blaga: vzpostavljeno mora biti ravnotezje med izdelki;

- dobi¢konosnost blaga;

- zelje podjetja.

2.2.5 BARVNO GRUPIRANJE IZDELKOV

Police so videti bolj urejene, €e so izdelki 0z. njihova embalaza zlozeni tudi
glede na njihovo barvo (Slika 2.14). Pogosto se potro$niki odlo¢ajo na podlagi
ustreznosti doloCene barve ali pa prek barve iS€ejo doloCen izdelek. Pri postavitvi
izdelkov, ki so enake barve, vendar razlicnih proizvajalcev, moramo paziti na
zmedo, ki lahko nastane, zato je v takdnih primerih treba izdelke lociti z vmesnimi

proizvodi druge barve.
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Slika 2.14: Barvno grupiranje izdelkov, Mercator Center Ljubljana
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3 VLOGA SVETLOBE
PRI OPREMI
PRODAJNIH MEST

Vizualno informacijo o prostoru, v katerem se nahajamo, dobimo v nekaj
sekundah. Kako bomo zaznali prostor, pa je odvisno od naSega emotivhega
stanja, izkuSenj, znanja, barv, vonja ter dogajanja v prostoru (Augustesen in dr. 2006,
12).

Velik promet in zadovoljne stranke so merilo, po katerem se meri uspesnost
prodaje. Ljudem veCinoma primanjkuje ¢asa, zato je pomembno hitro pridobiti
njihovo pozornost in jih usmeriti v pravo smer s pomocjo sugestivnih, Custvenih
faktorjev notranje opremljenosti. Ce s svetlobo spodbudimo &utno plat &loveka in
jo izkoristimo v vseh njenih ucinkih, Ze sama osvetlitev vabi na prodajne tocke in
vodi ljudi skozi nakupovanje. Tako lahko s pravo osvetlitvijo ustvarimo v trgovini
atraktiven ambient in spremenimo nakupovanje v dozZivetje — tako v nakupovalnih
centrin kot tudi v luksuznih butikih. Svetloba ima moc¢, da definira blagovno
znamko, pripomore k prodaji izdelkov ter poudari dizajn trgovine in razstavnih
povrsin.

Ce Zelimo za primerno ceno ustvariti kakovostno in dolgoro&no razsvetljavo,
ki bo ustvarjala atmosfero ter prijetno in varno okolje nakupovanja, je potrebna
predhodna analiza. Razumeti moramo trgovCev posel, vprasati se moramo o vrsti
trgovine, identiteti blagovne znamke, izdelkov in ciljne publike. Glede na potrebe
in Zelje trgovcev jim moramo ponuditi reSitev, ki jim je prilagojena oz. zadovoljuje
njihove potrebe. Namen razsvetliave je narediti prostor bolj estetski,
funkcionalen, zapeljevati potroSnike in od njih izvabiti doloCena vedenija, ki vodijo
v nakup (Kent 2007, 146).

Svetloba je tisti del elektromagnetnih radiacij, ki je vidna ¢loveSkemu oCesu
(Augustesen in dr. 2006, 6). Ljudje 90 % draZljajev iz okolja zaznavamo prek vida
(Edwards in Shack-ley v Kerfoot in dr. 2003, 145), zato je tudi osvetlitev pomembna.
OmogoCa nam percepcijo in orientacijo v prostoru, vpliva na potrosnikovo
zaznavanje okolja, izdelkov
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in barv ter pripomore k boljSemu pocutju in koncentraciji. Svetloba je
najpomembnejSi Casovni regulator CloveSkega bioritma in ustvarja Zivljenje na
nasem planetu. Brez svetlobe bi nam bilo dihanje, videnje in zaznavanje barv
onemogoceno.

3.1 SVETLOBA V ARHITEKTURI

Arhitektura je pravilno in veli€astno zdruzevanje oblik v svetlobi. Ko arhitekti
ustvarjajo prostor, skrbno postavijo odprtine, skozi katere bo dnevna svetloba
razkrila oblike in njihove teksture ter tako definirala prostor. Za uspesSno
nacrtovanje svetlobe je treba spoznati razlicne nacine, prek katerih dnevna in
umetna svetloba vplivata na videz objekta.

Napredek v naSem razumevanju psiholoSkega vpliva, ki ga imajo svetloba
in barve na Clovekove emocije, aktivhost in odzive na doloCeno okolje, lahko
uporabimo pri snovanju osvetlitve. S svetlobo lahko vplivamo na videz in
atmosfero prodajnega prostora, poudarimo interjer ter arhitekturo prostora.
Svetloba razkrije prostor, forme, materiale in barve. Ustrezati mora obliki in
zahtevam arhitekture kot tudi razli¢nim potrebam uporabnikov prostora, zato
moramo vedeti, kako se posamezniki nanjo odzivajo. Svetloba vpliva na naSe
pocCutje, estetiko in vzdu$je v prostoru. Vodi nas pogled, vpliva na percepcijo in
usmerja naso pozornost na doloCene detajle.

Ko vstopimo v prostor, nas najprej pritegnejo najbolj osvetljeni predeli
prostora, zato je treba premisliti, kje prostor najbolj osvetliti ter katere izdelke ali
posebne ponudbe Zelimo dati v ospredje oz. jih prikazati na najkvalitetnejSi nacin.
Z razliénimi stopnjami svetlosti lahko ustvarjamo hierarhijo pomembnosti znotraj
prostora ter usmerjamo potrosnike po prostoru.

Svetloba nam omogoca doZiveti notranjost prostora ter vpliva na nase
zaznavanje arhitekture, saj lahko z njeno pomocjo vizualno razSirimo in
poudarimo prostor ali poveZzemo oz. lo¢imo en predel od drugega. Oblikovanje
svetlobe je proces integracije svetlobe v samo arhitekturo. Pomembno je
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ustvariti ambient, kjer se bo kupec prijetno pocutil in uzival ob nakupovanju.
Oblikovana mora biti tako, da dosezemo emocionalni u¢inek. Koncept osvetlitve
lahko integriramo v arhitekturno zasnovo na tri nacine (Gordon 2003, 209):

- tako da poudarimo samo arhitekturo prostora;

- da izpostavimo aktivnost, ki se v doloCenem prostoru dogaja;

- da izpostavimo dolo€ena podrocja, za katere Zelimo, da postanejo vidna,
in postavimo v ozadje druge predele.

Izbira svetil je zadnji korak pri opremljanju objekta. Ni tako pomembno, kaj
ustvarja svetlobo, ampak kateri objekti in povrSine jo sprejemajo. Za uspeSno
svetlobno oblikovanje se je treba odlociti, kaj bi radi osvetlili, in nato poiskati
primerno reSitev. Svetlobni koncept doloCa videz prostora, ki se bo spreminjal
glede na manipulacijo s svetlobo (Augustesen in dr. 2006, 12). Ob mocni osvetlitvi
bomo imeli v prostoru obcutek sterilnosti, medtem ko daje nezna osvetlitev

obcCutek prefinjenosti.

V prihodnosti se bo koncept osvetljevanja spreminjal. Klju€na bo postala
pravilna osvetlitev obraza in moznost spreminjanja svetlobnih ambientov, ki bodo
znotraj istega prostora omogocali raznolikost svetlobnih scen in reSitev razli¢nih
potreb osvetlitve. Svetloba se bo prilagajala po€utju posameznika, kar bo ljudem
omogocalo vecje udobje, ustvarjanje vzdus$ja in boljSo inter-akcijo. Svetloba bo
tudi fizicno podpirala ljudi in njihov bioritem. Vse pomembnejSa Ze postajata

ekologija in varCevanje z energijo.

Kot lahko vidimo na sliki 3.1, reSitev osvetljevanja z barvnimi svetlobnimi viri
ponuja razlicne moznosti osvetlitve, ki jih spreminjamo in z njimi ustvarjamo
razli€na razpoloZenja v prostoru. Slika 3.2 prikazuje razstavno-prodajni salon
svetil Intra Studio, kjer so v boksih predstavljene razlicne svetlobne reSitve in
ucinki, ki jih s svetlobo lahko ustvarimo. Svetlobne scene znotraj boksov se
nenehno spreminjajo in tako ustvarjajo bolj dinami¢no in raznoliko podobo

prostora.
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Slika 3.1: Samsung M-Zone, trgovina z Slika 3.2: Intra Studio, razstavno-prodajni

elektroniko; Seul, Koreja salon svetil; Ljubljana BTC

Vir: http://www.zumtobel.com. Vir: Inra lighting (2007).

Pravilna osvetlitev obraza je zelo pomembna, saj so tako mimika in poteze
obraza vidnejsi, kar ob vecanju intenzivnosti generalne osvetlitve ve€a moznosti
za vizualni kontakt. Se posebej je pravilna osvetlitev obraza pomembna v javnih

prostorih, katerih namen je zdruzevanje in sreCevanje ljudi.

V zasebnih in intimnejSih prostorih, kjer zelimo povecati obCutek anonimnosti
ter ustvariti obCutek zasebnosti, to lahko storimo s svetlobo. Ob manjsi
osvetljenosti in slabsi vidljivosti obraznih potez ustvarjamo sence in silhuete, ki

okrepijo obCutke zasebnosti in loCenosti med osebami.
LoCevanje ljudi s svetlobo lahko uporabimo tudi v prostorih, kjer je zaradi

gnece, ljudi nemogoce lociti fizicno, zato to storimo vizualno (dobre restavracije,
recepcije itd.) (Flynn v Gordon 2003, 18-22).
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3.2 NACINI OSVETLITVE

Glede na tloris in opremo prodajnega prostora so mozni razli¢ni nacini
osvetlitve, in sicer z generalno, tockovno in dekorativho osvetlitvijo. Njihova
praviina kombinacija daje trgovcem fleksibilnost za variacije v vizualni
predstavitvi izdelkov.

3.2.1 GENERALNA OSVETLITEV

Mrezni tip prodajaln ponavadi osvetljuiemo z generalno osvetlitvijo. Pri
nacrtovanju osvetlitve je pomembno zagotoviti enakomerno in ustrezno svetlost
na celotni povrsini (Slika 3.3). Z generalno osvetlitvijo ustvarjamo dovolj svetel
ambient, da potrosniki enostavno vidijo, kar jim Zelimo prikazati. TakSna
osvetlitev ustvarja obcCutek varnosti in lajSa orientacijo v prostoru. V vecjih
trgovskih centrih, kjer je pretok ljudi velik, lahko osvetlitev uporabimo kot nacin
vodenja in usmerjanja ljudi po prostoru.

V trgovskih centrih smo do danes bili vajeni mo¢ne, enakomerne osvetlitve
Cez celotno povrsino, kot je prikazano na sliki 3.3. Novonastajajoci trgovski centri
vse bolj

Slika 3.3: Mercator center Nova Gorica,
klasiGen koncept osvetlitve trgovskih centrov  Slika 3.4: Mercator center Ljubljana. Nov koncept osvetlitve

z enakomerno osvetlitvijo skozi celotno trgovskih centrov, kjer svetlobo usmerimo tja, kjer jo

povrsino potrebujemo
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zmanjSujejo stopnjo svetlosti, kar nam zaradi navajenosti na mo¢no osvetlitev
daje obCutek, da je prostor premalo osvetljen (Siika 3.4). Razlika je tudi v tem, da
je bil prostor prej enakomerno osvetljen ez celotno povrSino, medtem ko so
sedaj osvetljeni izdelki, poti med policami pa niso neposredno osvetlijene. Vse
bolj se posluzujejo kombinacije generalne in to¢kovne osvetlitve.

Letna poraba energije trgovskega centra je precej visoka, kjer gre njen vedji
del za razsvetljavo, zato je kljuéno vprasanje trgovcev, kako osvetliti prodajni
prostor, da bodo privarCevali pri vzdrzevanju in porabi energije. V prodajnih
prostorin vecjih povrsin, kjer svetila neprestano svetijo, moramo upoStevati
aspekt porabe energije in izbrati svetila z visoko ucinkovitostjo. Prekinitve v
delovanju je treba drzati na minimumu. Zagotovljeni morajo biti zanesljivost
delovanja, enostavna instalacija svetil in njihovo vzdrzevanje (menjava sijalk,
¢iSCenje). Paziti moramo, da ne ustvarjamo nezazelenih senc, da se izognemo
neposrednemu bleS€anju ter da so barve pravilno prikazane.

Najpogosteje se za generalno osvetlitev prostora posluzujemo linijske
razsvetljave, ki je najprimernejSa reSitev v nakupovalnih centrih, kjer je
postavitev stelaz stalna (Slika 3.3, 3.5). Tak$na osvetlitev je zelo enakomerna in
ekonomicna, zivljenjska doba sijalk pa je daljSa, kar vodi v manjSe stroSke
vzdrzevanja. Prednosti linijske razsvetljave sta tudi takojSen vZig in moZnost
kombinacije z varnostno razsvetljavo. Prostor je pri linijski razsvetljavi
enakomerno in precej mocno osvetljen, tako da bi v primeru, ko Zelimo doloCen
predel posebej poudariti, morali to storiti s

Slika 3.6: Merkur, Ljubljana; Primer

Slika 3.5: Merkur, Ljubljana; Primer linijske osvetlitve osvetlitve z reflektorji
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toCkovno osvetlitvijo. Pomanjkljivost linijske osvetlitve je nefleksibilnost, saj bi bilo
ob morebitni spremembi postavitve stelaz treba na novo premakniti namestitev
svetil.

Drugi nacin enakomerne osvetlitve prostora je osvetlitev z downlighteriji ali
reflektorji, ki so postavljeni v enakomernih razdaljah po prostoru (Slika 3.4, 3.6), kar
omogoca vecjo fleksibilnost postavitve stelaz. Ekonomi¢no gledano je tak3$na
osvetlitev cenejSa od linijske, saj lahko uporabimo manjSe Stevilo svetil z vecjo
ucinkovitostjo. Poraba energije je priblizno enaka, medtem ko je Zivljenjska doba
sijalk krajsa. Pomanjkljivost te vrste osvetlitve je, da svetila pridejo do svoje
maksimalne svetilnosti po desetih minutah delovanja, kar bi v primeru odpovedi
elektrike pripeljalo do petnajstminutnega nedelovanja razsvetljave.

Investitor veCinoma izbere generalno osvetlitev, ko gradi objekt za
neznanega kon¢nega kupca in toCna razporeditev opreme Se ni doloCena, zato
skuSa prostor ¢im bolj enakomerno osvetliti. Generalna osvetlitev je primerna tudi
kot dodatna osvetlitev za servisiranje in CiSCenje, predvsem jo uporabimo v
temnejSih prostorih, ko je potrebne vec svetlobe kot v ¢asu delovanja.

3.2.2TOCKOVNA OSVETLITEV

TocCkovna osvetlitev omogoci, da doloCeni deli znotraj trgovine izstopajo od
preostalega dela. Z njo usmerimo svetlobo tja, kjer je potrebna (Slika 3.7, 3.8).
TakSna osvetlitev ustvarja Zari8€a pozornosti, hierarhijo pomembnosti, lajSa
orientacijo skozi prostor in vizualno vpliva na predstavitev. Ce Zelimo ustvariti
doloCen ucinek in vplivati na gibanje potrosnikov, mora biti toCkovna osvetlitev od
tri- do petkrat moénej$a od generalne. Ce ima trgovina narejen naért idealnega
gibanja potrosnikov, lahko to¢kovno osvetlitev vkomponiramo v samo arhitekturo
tako, da ustvarimo prodajno pot.

S to¢kovno osvetlitvijo svetlobo usmerjamo na izdelke, medtem ko so poti
med njimi manj pomembne in zato niso neposredno osvetljene. TocCkovna
osvetlitev pripomore k ustvarjanju atmosfere ter jo lahko fleksibilno usmerjamo
glede na potrebe v prostoru (Bell in Ternus 2006, 112-114). Pred nacrtovanjem
toCkovne osvetlitve
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moramo to¢no vedeti, kje, kako in kakSna bo oprema v prostoru, da temu
prilagodimo osvetlitev in ta postane del opreme samega prostora (Slika 3.8, 3.9).

Slika 3.7: Trgovina z obladili, ki je osvetljena s toc¢kovno Slika 3.8: Van Cleef & Arpels, trgovina z

osvetlitvijo nakitom

Vir: http://www.outnext.com. Vir: http://www.outnext.com.

Slika 3.9: Steklarna Rogaska, Ljubljana
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3.2.3 SVETLOBA ZA DELO

DoloCeni prostori znotraj trgovine potrebujejo drugacne nacine osvetlitve, ki
bolje ustrezajo nalogam, ki se tam opravljajo. Taksni prostori so na primer placilni

pulti, kabine za preoblaCenje, skladiS¢a, toaletni prostori in pisarne.

3.2.4 DEKORATIVNA OSVETLITEV

Dekorativna svetila so odli¢en nacin, da prostoru dodamo poseben poudarek,
toplino in osebnost (Slika 3.10, 3.11). Z njimi usmerjamo pozornost na posebna
mesta in dodajamo Zivljenje predstavitvi doloCenih izdelkov. Nekatere blagovne
znamke, ki so prisotne v trgovskih centrih in imajo zgrajeno svojo celostno podobo
prodajnega mesta, imajo v€asih znotraj celostne podobe tono definirano tudi

razsvetljavo ali vsaj dekorativno osvetlitev (lestenec, dekorativna svetila itd.).

Slika 3.11: Trgovina z oblacili, primer
Slika 3.10: Salon pohistva Abitare, Ljubljana dekorativne osvetlitve

iy
1 =y

Vir: http://www.mocoloco.com
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3.3 OPTIMALNA RAZSVETLJAVA

Poleg vidne sposobnosti in udobja postaja danes vse pomembnejSa naloga
razsvetljave ustvarjanje vizualnega ambienta. VCasih se je zelo poudarjalo
kvantiteto svetlobe, kjer je bil cilj dostaviti ustrezno in pravilno usmerjeno
svetlobo, ki bo ustrezala zahtevam okolja. Danes postaja vse pomembnejSa
kakovost svetlobe, s katero lahko pove€amo sposobnost ljudi pri izvajanju
doloCene naloge in vplivamo na njihovo emotivno stanje. S svetlobo vplivamo na
vid, zdravje, Custva, poCutje in razpoloZzenje. Dobra osvetlitev pove€a pozornost
in aktivnost, kar prispeva k izboljSanju delovnih sposobnosti, medtem ko se pri
slabi osvetlitvi pocutimo neugodno in pripravljenost za delo pade (interna
izobrazevanja Intre lighting).

3.3.1VIDNA SPOSOBNOST

Z vidno sposobnostjo mislimo na to, kako to€no in hitro lahko izvajamo
zadane vizualne naloge. Vidna sposobnost mora biti zagotovljena s pravo
stopnjo svetlosti in omejevanjem bleS¢anja.

Stopnja svetlosti

Svetlost prostora je odvisna od osvetljenosti povrsin in njihove odsevnosti
(bela stena odseva 85 % svetlobe, svetel lesen opaz 50 %, rde€a opeka pa 25 %
svetlobe). Cim manj$e so odsevnosti in &im zahtevnej$a je vidna naloga, tem
vec€ja mora biti osvetljenost.

Povecana stopnja svetlosti vpliva na naSe zaznave prostora, pove€a se
kakovost in opravljanje vidnih nalog. Z intenzivnostjo in enakomernostjo osvetlitve
lahko vplivamo na zaznavanje prostornosti. Flynn je ugotovil, da razlike v koli€ini
horizontalne osvetljenosti znotraj prostora vplivajo na vtise o prostornosti in na
jasnost percepcije (Flynn v Gordon 2003, 18-22). Percepcija Cistosti, pretok prometa in
potrodnikovo samozavedanje so v svetlejSih okoljih vecji. Areni in Kim ugotavljata,
da potrosnik v bolj osvetlienem okolju vzame v roke veC izdelkov kot v manj
osvetlienem okolju (Areni in Kim v Summers in Hebert 2001, 146).
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Pri naCrtovanju razsvetljave izhajamo iz potrebe osvetljenosti posameznih
nalog oz. povrSin, za kar obstajajo tudi standardi o minimalni svetlosti. Nekaj
predpisanih vrednosti za posamezne primere:

trgovine: 300 — 500 lux
izlozbe: 300 — 2000 lux
stopnisSc€a in hodniki: 100 — 150 lux

pisarne: 500 lux

ZanaS$anje na standarde o minimalni osvetljenosti je pripeljalo do okolij, Ki
so enakomerno osvetljena, sterilna in nestimulativha. Neenakomerna osvetlitev
prostora je veliko prijetnejSa kot enakomerna difuzna osvetlitev, saj ustvarja
prijetnejSe, bolj druzabno in dinami¢no okolje. S pravilno kombinacijo svetlosti in
svetlobnega kontrasta lahko ustvarimo okolja, ki so vabljiva, navdihujoca in
podpirajo naloge, ki se tam opravljajo. Stopnja svetlobnega kontrasta vpliva na
vedenije ljudi, izvajanje nalog in na dozZivetja v prostoru. Pri nartovanju osvetlitve
se moramo vprasati po aktivnosti, ki se bo dogajala znotraj dolo¢enega prostora,
in o stopniji potrebne stimulacije, ki bo to aktivhost Se dodatno spodbudila (Gordon
2003, 11-12).

Nekontrastno okolje ustvarimo, ko celoten prostor enakomerno osvetlimo z
difuzno generalno osvetlitvijo, ki izboljSa vidljivost in reSevanje vizualnih nalog.
TakSna osvetlitev nima velikih svetlobnih kontrastov in je najprimernejSa za
pisarne, saj ustvarimo enakomerno osvetlieno okolje, brez senc. Kontrastno
okolje ustvarimo s kombinacijo fokusirane osvetlitve, ki ustvarja svetlobni
kontrast, in z manjSim delezem razprSene osvetlitve. S svetlobo lahko ustvarjamo
vzorce in vidne postanejo sence na objektih. TakSna vrsta osvetlitve ustvari v
prostoru doloCena vzduSja in spodbudi emocije ter tudi vzpostavi hierarhijo
pomembnosti (Gordon 2003, 14). Ce Zelimo, da oko zazna spremembo v stopnji
svetlosti, mora biti del, ki ga poudarimo s toCkovno osvetlitvijo, tri- do petkrat
svetlejSi od svojega okolja. Mozgani zaznajo variacije v nivojih svetlosti, kar
doprinese k vrednosti celotnega doZivetja prodajnega prostora. Prostor, ki je
osvetlien na tak8en nacin, ustvarja toCke pozornosti, vodi ljudi po prostoru,
usmerja in zadrzuje njihovo pozornost ter ustvarja fokus. TakSna vrsta osvetlitve
je primerna za usmerjanje obtoka ljudi, ki prvi€ vstopajo v nepoznan prostor, saj
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zaradi svetlobnih in barvnih kontrastov pomaga hitro vzpostaviti orientacijo in
odzivnost v prostoru.

Vertikalne povrSine so prva stvar, ki jo zagledamo ob vstopu v prostor.
Vertikalni nivoji osvetljenosti vplivajo na naSe dojemanje svetlosti znotraj prostora
in mu postavijo meje. Ko je svetloba oblikovana tako, da vzpostavi psiholoSke
meje prostora, pomaga ljudem ohraniti obCutek smeri in razumevanja oblike
prostora, ob minimalnih distrakcijah iz okolja. Svetloba na stenah, stebrih in
razstavnih povrSinah vpliva na to, kako svetlo bomo videli prodajni prostor.
Osvetlitev sten in vogalov povecCa zavedanje velikosti prostora in njegove oblike,
medtem ko osvetlitev izdelkov in polic privabi pozornost kupcev na klju¢na mesta
(Gordon 2003, 232).

Osvetlienost prostora se s Casom slabSa zaradi staranja ali odpovedi
svetlobnih virov, prahu in zmanjSanja odsevnosti povrSin, zato osvetljenost
nacrtujemo tako, da je za 25 % viSja od predpisanih standardov o minimalni

stopnji svetlosti.

Povprecna starost ljudi se veca in ti potrebujejo viSjo stopnjo osvetljenosti
kot mlajSi, saj se z leti vidna sposobnost slabSa. Retina povpreCnega
petdesetletnika zazna eno Cetrtino manj svetlobe kot povpreCen dvajset-letnik,
pojavi pa se tudi zmanjSana sposobnost zaznavanja kontrastov, ostrine in robov,
kar je treba upostevati pri naCrtovanju stopnje svetlosti (Bell in Ternus 2006, 221).
Oznacevalne table morajo biti vecje, paziti moramo na neprijetno bleS¢anje ter
prodajni prostor dovolj osvetliti, da bosta zagotovljena varno okolje in normalno

zaznavanje izdelkov.

Omejevanje bles€¢anja

BleSCanje slepi in povzro€a utrujenost. Povzro€ajo ga svetleCe povrSine v
vidnem polju — najneugodnejSe so v podroCju od 45° naprej. S pravilnim
nacrtovanjem razsvetljave se da bleS€anje odpraviti oz. omejiti, vendar je treba
upostevati razporeditev opreme in izdelkov znotraj prostora, izbor svetil glede na
svetlost povrSin, njihovo razporeditev, smer svetlobe in zahtevano stopnjo
svetlosti.
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3.3.2 VIDNO UDOBJE

Vidno udobje pomeni gledati pri ugodnih pogojih, se pravi brez naprezanja,
prevelikega truda in utrujenosti. Na vidno udobje moramo paziti, ko Zelimo
kakovostno predstaviti izbor izdelkov. Ustvarimo ga s harmoni-&no porazdelitvijo
svetlosti, kakovostnim prikazom barv in pravo barvno reprodukcijo.

Harmonic¢na porazdelitev svetlosti

Velike razlike v svetlosti predmetov v vidnem polju zmanjSujejo vidne
sposobnosti in povzroCijo nelagodje. Premajhne razlike v svetlosti naredijo
prostor dolgoCasen, prevelike pa delujejo prevec trdo in dramati¢no, kar povzrodi,
da se v takSnem prostoru tezje sprostimo in smo prej utrujeni. Preveliki kontrasti
so za o¢€i utrujajoci, saj se morajo neprestano prilagajati spremembam. K boljSi
porazdelitvi svetlosti prispevajo enakomerna osvetlitev prostora, z delno
neposredno razsvetljavo in ne premajhno odsevnostjo povrsin (strop vsaj 70 %,
stene vsaj 50 %, tla vsaj 20 %).

Barva in reprodukcija barve

Prave barve izdelkov in materialov morajo biti vidne, Se posebej pri izboru
oblacil ali izdelkov, kjer so barve pomembne. Svetlobni vir mora biti po barvi
svetlobe ¢im bolj podoben naravni, sonéni svetlobi in imeti dobro barvno
reprodukcijo. Barvna reprodukcija svetlobe nam pove, kakSna je kvaliteta
svetlobe. BoljSa kot je, bolj so barvni odtenki definirani in jasni. Slika 3.12
prikazuje barve, osvetljene z razliCnimi vrstami svetlobnih virov (razlicne barvne
temperature in barve svetlobe), s katerimi lahko popolnoma spremenimo samo
zaznavanje barv in njihovo izstopanje iz ozadja.

Slika 3.12: Prikaz barv pod razlicnimi vrstami osvetlitve in barvami svetlobe

Vir: Intra lighting (2007).
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3.3.2 VIZUALNI AMBIENT

Vizualni ambient se nana8a na nacin, kako dozivljamo prostor okoli sebe
(pozitivno, stimulativno itd.). Zagotovljen mora biti pri predstavitvi izdelkov, kjer
Zelimo ustvariti doZivetje nakupovanja. Elementi, ki ustvarjajo vizualni ambient, so

barva, smer svetlobe in ustvarjanje senc.

Barva svetlobe

Barva svetlobe nam pove, kakSne barve je prizgana sijalka. Glede na
obna$anje naravne svetlobe, na katero smo najbolj prilagojeni, je ustrezna barva
svetlobe v prostorih z nizjim nivojem svetlosti svetloba niZje barvne temperature
(3000 K, ki deluje topleje, oranznih tonov); medtem ko je za prostore, kjer so
osvetljenosti vecje, primernejSa svetloba visje barvne temperature (5000 K, ki

deluje hladneje, belo modrih tonov).

Ko izbiramo barvno temperaturo svetlobe za prodajni prostor, je treba
razumeti, kakSno podobo bo potroSnik o trgovini zaznal. ToplejSa barvna
temperatura izraZza domace, toplejSe in udobnejSe okolje, ki deluje bolj luksuzno.

HladnejSe barve dajejo obc¢utek Cistosti, preglednosti, bolj poslovnega okolja.

Zanimiva je tudi povezava barve svetlobe z zaznavanjem temperature
okolja. V krajih, ki imajo visoke temperature, se posluzujejo osvetlitve s
hladnejSimi barvami, da ustvarijo obCutek sveZine, hladnejSega okolja, medtem
ko na severu veliko bolj uporabljajo svetlobne vire toplejSih odtenkov, ki prostoru

dodajo toplino.

Barvo svetlobe najveckrat prikazemo s pomocjo temperature barve, v

kelvinih.
- navadna zarnica: 2700 K
- halogena sijalka: 3000 K
- fluo — ww (toplo bela): 3000 K
- fluo — nw (nevtralno bela): 4000 K
- fluo — tw (dnevno bela): 6000 K
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Smer svetlobe in senénost

Smer svetlobe pogojuje sence na opazovanem predmetu, ki omogocajo
njegovo lazje plasticno zaznavanje. Smer svetlobe in nastale sence so odvisne
od oblike svetilke (porazdelitev svetilnosti) ter njihove razporeditve v prostoru. Pri
osvetlitvi interjerjev moramo doseci uravnotezene sence z mehkimi robovi, saj
lahko v nasprotnem primeru postanejo motecCe, ko so svetila in osvetlitev tako

postavljeni, da s sencami prekrivamo opazovano obmocje.

3.3.4 NEGATIVNI UCINKI OSVETLITVE

Negativni u€inki osvetlitve so bleS€anje, odsev, sencnost, dvojna svetloba in
utripanje. BleSCanje slepi in povzro€a utrujenost. Da se izognemo bleS¢anju in
sencam, je najbolje predmet osvetliti pod kotom 30 do 45 stopinj. Odsev je
bleS€anje, ki ga povzroCi svetloba pri odbijanju od gladkih predmetov, zato je pri
nacrtovanju osvetlitve treba paziti na izbor materialov in postavitev opreme v
prostoru. Sence omogocajo lazje zaznavanje tridimenzionalnih predmetov,
vendar lahko popacijo sliko predmeta, ¢e so pretemne ali na nepravih mestih. O
dvojni svetlobi govorimo, ko imamo v prostoru dva prostorsko loCena vira z
razlicnima barvama svetlobe, kar povzro€a utrujenost, pekoCe ocCi in glavobol.
Utripanje svetlobe ima podobne posledice in se pojavi, Ce jakost svetlobe ni

konstantna.
Velikokrat se zgodi, da se v prostor projektira preveliko Stevilo svetil, ki tako

postane z njimi prenasiCen, ali da so svetila napacno zmontirana, kar pokvari

vizualno podobo sicer dobro oblikovanega prostora.
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3.4 SVETLOBNI VIRI

Dejavniki, na katere moramo biti pozorni pri izbiri svetlobnih virov, so:

Barvna reprodukcija svetlobe (Ra faktor) nam pove, kaksna je kvaliteta
svetlobe. Visji, kot je Ra faktor (0—100), bolje so barvni odtenki definirani in
jasni.

Temperatura svetlobe (K). Razli¢ni viri svetlobe imajo razli¢no barvo
svetlobe, ki jo ve€inoma lahko opiSemo kot temperaturo barve, ki se giblje
od toplejSe do hladnejSe.

Zivlienjska doba sijalke se meri v urah in pomeni efektivne ure delovanja
sijalke.

Nivo svetlosti (lux) merimo v Stevilu luksov na doloCeni povrSini.
ZmanjSuje se glede na oddaljenost svetlobnega vira od povrsine, kjer
svetlobo potrebujemo.

|zkoristek (Im/w) je zelo pomemben pri ugotavljanju u€inkovitosti sijalke in
njene porabe energije.

Razpon moci (w). Veliko ljudi misli, da visja, kot bo moc¢ sijalke, vec
svetlobe bo oddajala. Z vati merimo elektricno moc, ki jo sijalka potrebuje
za delovanje.

Svetilnost (Im) merimo v lumnih. Lumen je merska enota, s katero merimo
koli¢ino svetlobe iz razli¢nih virov, ki jo primerjamo s koli¢ino svetlobe, ki jo
proizvede goreca sveca.

Svetlobni viri v prodajnih prostorih

Zarnice z zarilno nitko prevliadujejo v domaci uporabi. Imajo dobro barvno

reprodukcijo, so poceni, lahko dosegljive in ustvarjajo prijetno, toplo barvo
svetlobe (2.400-3.100 K). Njihove slabosti so slab izkoristek (10-15 Im/W) in
kratka Zivljenjska doba (1.000 ur). 95 % energije, ki jo Zarnica oddaja, se

spremeni v toploto, zato imajo v primerjavi z drugimi svetlobnimi viri slabo

uCinkovitost in visoko porabo energije. Svetloba sveti v vse smeri, zato jo je

znotraj svetil treba usmeriti.

Halogene sijalke so po velikosti manjSe sijalke, ki oddajajo relativno veliko

svetlobe. Primerne so za toCkovno osvetlitev in osvetlitev delovnih povrsin. V
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prodajnih prostorih postajajo vse popularnejSe, tudi kot vir generalne osvetlitve,
kjer usmerimo svetlobo tja, kjer jo potrebujemo.

ZaCetna cena je visoka, vendar se z daljSim ¢asovnim obdobjem investicija
povrne, saj je njihova Zivljenjska doba v primerjavi z navadno Zarnico daljSa
(2.000 —6.000 ur), prav tako imajo tudi boljSi izkoristek (15-33 Im/W). Odlikuje jih
tudi dobra barvna reprodukcija, ki je najblizja dnevni svetlobi, zato so v trgovinah z
oblacili in tam, kjer je kakovost barv pomembna, zelo pogoste. Ustvarjajo lepo
moc¢no svetlobo, kar nam omogoca, da jasno vidimo izdelek, brez neprijetnih
senc. S halogenimi sijalkami imamo moznost regulacije svetlosti. Njihova slabost
je segrevanje.

Fluorescentna sijalka spada med najbolj uporabljene vire svetlobe, ki so
najprimernejSi za generalno osvetlitev prostora. Odlikujejo jih enakomernost
osvetlitve in ekonomicnost ob nizki porabi energije, stroskih vzdrZzevanja, dolgi
Zivljenjski dobi (7.000-20.000 ur), dobri barvni reprodukciji in Sirokim izborom
barvnih temperatur sijalk (2.700-7.500 K). Imajo visok izkoristek (60—100 Im/W),
nizko toplotno sevanje in Siroko paleto izbora sijalk, ki jih lahko reguliramo. Mere
svetil se prilagajajo velikosti sijalk. Ponavadi jo kombiniramo z drugimi viri
svetlobe, saj s fluorescentno razsvetljavo ne moremo ucinkovito poudariti in
izpostaviti izdelkov ali razstavnih polic, tako kot to storimo s tockovno

razsvetljavo.

Kompakina fluorescentna sijalka je bila narejena kot zamenjava navadne
Zarnice v komercialnih objektih, da bi zadostile namenu generalne ali tockovne
osvetlitve. Odlikuje jo visok izkoristek (35-80 Im/W), dolga Zivljenjska doba (5.000—
20.000 ur), ima solidno barvno reprodukcijo (82—86, 90) in Sirok izbor barvnih
temperatur. ZaCetna investicija je viSja, vendar se s prihrankom energije skozi
neko daljSe ¢asovno obdobje povrne.

Kompaktna fluorescentna sijalka potrebuje za svoje delovanje dusilko
(magnetno ali elektronsko). Pri uporabi magnetne dusSilke sijalka potrebuje svoj
Cas, da pricne delovati s polno mocjo, in lahko se pojavi neprijetno utripanje. Ob
uporabi elektronske duSilke pa so te tezave odpravljene. Kompaktna
fluorescentna sijalka se ne tako segreva. V primerjavi z navadno Zarnico se 25 %
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moci pretvori v vidno svetlobo, medtem ko se pri navadni Zarnici le 5 %, kar
povzroCa veliko manj toplotnega sevanja.

Metalhalogene sijalke uporabljamo tam, kjer potrebujemo dobro osvetlitev
in kakovostno svetlobo, predvsem v reflektorjin. Odlikujejo jih visok izkoristek
(47-105 Im/W) in velika mo¢ pri manjSih dimenzijah. Imajo odlicno barvno
reprodukcijo (Ra 65-92), vendar pridemo na delovno temperaturo sijalke Sele po
2 do 3 minutah, ko ta zacne delovati s polno mocjo. Razpon moci teh sijalk je
35-2.000 W, Zivljenjska doba pa nekje 6.000-20.000 ur.

Led diode so nov vir svetlobe, ki se nenehno razvija. Ponujajo velik razpon
barv (RGB), s katerimi lahko dodatno popestrimo prostor in spreminjamo
svetlobne scene. Zaradi svoje majhnosti in majhne porabe energije so primerne
tudi za osvetljevanje polic in izlozb, kjer so svetila nenehno prizgana. Po
raziskavah CSIL led diode v letu 2007 dosegajo Ze 6 % trzni delez svetlobnih
virov, ki vsako leto naras€a. Drzave, ki so po delezu osvetlitve z led diodami
najnaprednej$e, so Danska (15 %), Irska (10 %) ter Nizozemska, Spanija in
Velika Britanija z 8 % (CSIL Milano 2008, 86).

Prednosti led diod:

- dolga zivljenjska doba,

- majhna poraba energije,

- trdozivost in majhnost,

- dobre opti¢ne lastnosti,

- Ce je omogoceno odvajanje toplote, se ne segrevajo,
- ne oddaja Skodljivih UV- in IR-radiacij,

- takojSen vzig,

- moznost zatemnitve 100-0 %,

- ni utripanja,

- veliko moznosti izbire barv svetlobe (RGB),

- izbor svetlobne temperature 2700-6500 K,

- ne povzrocajo bles¢anja,

- ne vsebujejo Skodljivih odpadnih materialov (merkurij, svinec, kadmij),
- delovanje tudi ob nizkih temperaturah.

Ker so led diode nov vir svetlobe, ki se Se vedno razvija, Se ni to¢nih
kalkulacij in standardov o Zivljenjskem ciklu. Njihov razpon moci se nenehno
povecCuje, vendar imajo zaenkrat Se precej visoko ceno.
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3.5 CENA INVESTICIJE V RAZSVETLJAVO

Ko govorimo o investiciji v razsvetljavo, moramo nanjo gledati dolgoro¢no.
Upostevati moramo (Gordon 2003, 138-139):

- zacetno investicijo v svetila in sijalke,

- ceno instalacije,

- ceno elektrike, ki bazira na Stevilu efektivnih ur delovanja svetil na leto,
- ceno vzdrZzevanja,

- Cas do povrnitve investicije,

- stroSek delovanja klimatizacije zaradi segrevanja svetil.

Dolgoro¢no gledano predstavlja cena svetil, sijalk in njihova inStalacija
manjSi del stroSkov, ki se pojavijo pri celotni investiciji v razsvetljavo. Najved;ji
stroSek predstavlja poraba energije, medtem ko je drugi najvecji stroSek
vzdrzevanje, z menjavo sijalk in CcCiS€enjem svetil. Zaradi vse vecjega
onesnazevanja planeta in izkoriS€anja virov postaja vidik zmanjSevanja porabe
energije vse pomembnejSi tako s socioloSkega kot ekonomskega vidika. Po
raziskavah International Energy Agency (IEA) je v povprecju 19 % svetovne
porabe energije porabljene za razsvetljavo (IEA 2006, 65). V prodajnih prostorih je
ta odstotek Se visji, saj gre za razsvetljavo priblizno 37 % porabe energije
tipicnega prodajnega prostora (U.S. Department of Energy v Rensselaer Polytechnic
Institute 2005). V prihodnosti bo cena energije naras€ala in vse pomembnejSe bo
postajalo, kako prihraniti in zmanjSati porabo energije. O porabi energije je treba
razmisljati Ze pri nacrtovanju objekta. Danasnji trend se kaze v uporabi veliko
dnevne svetlobe, ki je uspesno vkomponirana v samo arhitekturo in sluzi kot
dopolnitev umetni razsvetljavi. Dnevna svetloba ima pozitivne ucinke na naSe
poCutje, kakovost dela, motivacijo in zdravje. Treba je zagotoviti vidno
sposobnost in udobje osvetlitve ob upostevanju ekonomskega dejavnika porabe
energije. Z nizanjem cene in veCanjem moci led diod bodo te v prihodnosti
zamenjale vedji del generalne in toCkovne osvetlitve. StroSke porabe energije
lahko zmanjSamo s pomocjo senzorjev dnevne svetlobe, premika in Casa, ko
kombiniramo stopnjo umetne in dnevne svetlobe kot tudi omejimo delovanje
osvetlitve, ko je prostor prazen. StroSke lahko zmanjSamo tudi z uporabo
svetlobnih virov z boljSim izkoristkom (za isto osvetlitev uporabimo manjSe Stevilo
svetil) in daljSo Zivljenjsko dobo.
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Svetila ustvarjajo toploto, kar pomeni za priblizno 15-20 % povecCane stroske
klimatizacije, ki pa se povrnejo pozimi z manjSim segrevanjem prostora (Bell in Ternus
2006, 212).

Cilj kakovostne razsvetljave je maksimalna ucinkovitost pri minimalni porabi
energije. Velikokrat se pojavi dilema med visoko zacetno investicijo, ki prinasa
dolgoro¢ne prihranke (energija, vzdrzevanje), ali nizjo zaCetno investicijo, ki pa
povzro€i viSje stroSke v daljSem Casovnem obdobju. Glede na investitorja se
razlikujeta pomembnost vidika porabe energije in pripravijenost vloziti v drazji,
energijsko ucinkovitejsi sistem svetil, ki se bo v nekem daljSem ¢asovnem obdobju

povrnil s prihnrankom v porabi energije.

Po raziskavi Schirmerja na izbor svetil vplivajo (Schirmer 2005):

- estetika svetila: 3,

- ucinkovitost in poraba energije: 24,
- enostavnost vzdrzevanja: 2.3,
- cena instalacije: 2.1,
- cena menjave svetlobnih virov: 1.8

(rezultati so bili merjeni na merski lestvici od 1 do 5, kjer 5 pomeni moc¢no vpliva,

1 pa ne vpliva).
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4 NACRTOVANJE
OSVETLITVE GLEDE
NA PREDEL
PRODAJNEGA MESTA

Prodajni prostor lahko razdelimo na razli¢na obmocja, ki se razlikujejo glede
na naloge, ki se tam opravljajo. Koncept osvetlitve mora ustvariti jasno
razlikovanje med obmodji, z namenom ponuditi potroSnikom enostaven tloris,
prijeten ambient, zanimivo predstavitev izdelkov in varno okolje za nakupovanije.
Svetlost, barva, distribucija svetlobe in njihovo prepletanje vplivajo na nase
poCutje in razpoloZenje, medtem ko sama osvetlitev z raznolikostjo in
spreminjanjem svetlobnih vzdusij ucinkuje na dojemanje prostora. Bolj kot so
trgovina ali izdelki ekskluzivni, zahtevnejSa in bolj raznolika mora biti osvetlitev,
kjer je treba premisliti, kako osvetliti vsak detajl.

4. 1OSVETLITEV ZUNANJOSTI

Fasada

Danes se veliko pozornosti posveCa osvetlitvi fasade, saj lahko z umetno
svetlobo poudarimo njen videz, ustvarimo Se vecjo dinamicnost ali popolnoma
spremenimo dnevni videz prodajnega prostora.

Glede na izbrani material in videz fasade podjetje Intra lighting predlaga
razli€ne nacine osvetlitve:

Steklena fasada. Ce je fasada steklena, jo lahko osvetlimo od znotraj
navzven (Slika 4.1, 4.2). Vidni postaneta celotna notranjost in ponudba izdelkov,
vendar je stroSek porabe energije vedji. Z uporabo barvne svetlobe lahko videz
fasade dodatno spreminjamo in ustvarimo Se vecjo dinami¢nost prostora.
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Slika 4.1: Iskratel, Kranj;

osvetlitev steklene fasade Slika 4.2: Agmar, Hrvaska; primer osvetlitve steklene fasade

a

(TE

Vir: Intra lighting (2007). Vir: Intra lighting (2007).

Fasada, ki spreminja barve. Fasada iz satiniranega stekla omogoc€a, da
svetloba potuje po materialu, kar ustvari zanimive ucinke prelivanja in meSanja
barv, kot je razvidno na Sliki 4.3. Ponavadi jo osvetljuiemo z led diodami, ki
ustvarjajo ucinek TV-ekrana. Tak$na fasada je drugacna, prepoznavna in v

primeru, da je edina s takSnim nacinom osvetlitve v svoji okolici, izstopa iz okolja.

Slika 4.3: Hotel in Casino Safir, Sezana — primer fasade, ki spreminja barve

Vir: http://www.mirankambic.com.
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Polne fasade se ve€inoma pojavljajo pri trgovskih centrih, ki imajo omejen
dostop dnevne svetlobe v notranjost. Fasada je tako polna in jo je treba osvetliti
od zunaj. Da z njo bolj pritegnemo poglede potrosnikov, trgovci uporabljajo

razlicne potiske ali vzorce (Slika 4.4) ali svetlobne udinke (Slika 4.5).

Slika 4.4: Tu$ center Slika 4.5: Trgovski center Etna, BiH

Vir: http://www.mirankambic.com.

Fasada s poudarjenim logotipom. Sama fasada ni mocno osvetljena,
poudarjen je predvsem logotip, ki izstopa od preostalega dela zgradbe in
izpostavi znak blagovne znamke ali trgovca (Slika 4.6).

Slika 4.6: Apple store, Tokio; fasada s poudarjenim

Logotipom Slika 4.7: Jil Sander, Pariz; Klasi¢na fasada

RN

Vir: http://www.bcj.com.
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Klasicno fasado najdemo v prestiznejSih predelih starega mestnega jedra.
Sama arhitektura ima zgodovinsko vrednost, ki jo Zelimo z osvetlitvijo poudariti in
tako izpostaviti imenitnost trgovine (Slika 4.7). Osvetljujemo zunanjost stavbe in

njeno izlozbo.

Fasada nizkocenovnih trgovin. To so trgovine s ciljno publiko, ki ji je
pomembna predvsem cena izdelka, zato mora Ze sama zunanjost to sporocati.
Pri osvetlitvi fasade je pomembna vidnost prodajalne.

Vhod

Ponavadi so to najbolj osvetljeni predeli trgovin, ki jih morajo potrosniki takoj
zaznati, Se posebej Ce se nahajajo v nekem nizu trgovin znotraj trgovskega
centra. Vhodi in njihova osvetlitev se razlikujejo glede na vrsto trgovine — ali je
namenjena Siroki potrosniji (Slika 4.8) ali luksuznim izdelkom (Slika 4.9).

Slika 4.8: Supernova, Ljubljana

Vir: Intra lighting (

Slika 4.9: Prada, Tokio
/8

Vir: http://architetturé_.supereva.com.
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I1zlozba

Moda, potroSniki in izdelki se neprestano spreminjajo, zato mora tudi
izlozba slediti tem spremembam, saj je njen €as aktualnosti omejen. Pri snovanju
izlozbe je treba razmisliti o osvetlitvi, izbiri barv ter o nacCinu predstavitve
izdelkov, ki je najprimernejSi za doloCeno situacijo, trenutno modo in letni Cas
(Moya 2007, 38-42).

Izlozba mora biti zanimiva in pritegniti pozornost mimoido€ih podnevi in
ponoci. Z umetno razsvetljavo se njen videz spreminja. Ustvarimo lahko razli¢na
razpolozZenja in ucinke. Dobra osvetlitev vodi potroSnikov pogled, ustvari vzdusje,
poudari izdelke, njihovo kakovost, barve, obliko in detajle. Treba jo je hitro
zaznati, kar najlazje storimo z uporabo barv in kontrastov (Slika 4.10). |zlozba

trgovine mora spodbuditi Zeljo, da se v primeru, da je trgovina zaprta, vrnes.

Vir: http://www.designws.com.
Slika 4.11: Trgovina Gas Slika 4.12: Miozzi, Trevisio
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IzloZbe so ve€inoma moc¢no osvetljene (Slika 4.11, 4.12). Svetila so priZzgana
vecino dneva in noci, kar povzroca velike porabe energije. Po raziskavah FGL-ja
se atraktivnost izloZzbe povecuje s stopnjo osvetlitve. Pri osvetlitvi 180 luksov se
zaustavi priblizno 5 % mimoidocih, medtem ko ob povec€anju osvetlitve na 1.200
luksov dosezemo ze 20 % odziv ali 25% odziv pri 2.000 luksih (Fordergemeinschaft
Gutes Licht 2000, 8).

Lighting Research Center ugotavlja, da z uporabo osvetlitve z led diodami
lahko zmanjSamo porabo energije v izlozbi za 30-50 % (Rensselaer Polytechnic
Institute 2005). Prihajajo€ trend pri osvetljevanju izlozb se kaZe v osvetlitvi z led
diodami. Primer osvetlitve z led diodami lahko vidimo na sliki 4.13 in 4.14. V
prihodnosti (v petih do desetih letih) bo zaradi Stevilnih prednosti pred ostalimi
svetlobnimi viri, kot so dolga zivljenjska doba, nizka poraba energije, veliko
moznosti izbire barv svetlobe, majhnosti in nizkega segrevanja, nadomestil druge
svetlobne vire. Danes pa se led diode zaradi nizkih razponov modi in visoke cene
uporabljajo predvsem za ustvarjanje svetlobnih ucinkov (predvsem z uporabo
barvne svetlobe), ambienta, dodajanja dinamicnosti prostoru ali kot osvetlitev
izloZb trgovin z nakitom in manjSih izdelkov.

Slika 4.13: Primer osvetlitve z led diodami Slika 4.14: Intra studio — primer moznosti in

ucinkov osvetljevanja izlozbe

Vir: Intra lighting (2007). Vir: Intra lighting (2007).
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Na sliki 4.14 lahko vidimo ucinke, ki jih lahko doseZzemo z razli¢nimi nacini
osvetlitve. Predmeti, ki jih Zelimo osvetliti so navadno razlicnih znacajev in
vsakemu izmed njih ustreza svoj kot in barva osvetlitve. Z razliCnimi barvami in
intenzivnostjo svetlobe lahko poudarimo tako sam predmet kot tudi njegov odnos
do okolja, v katerega je postavljen. lzdelkom vdihnemo dramati¢nost, ki jo
ustvarja igra senc in ostrih robov.

Poleg klasiCnega tipa izlozbe poznamo Se izlozbo odprtega tipa. lzloZzba
odprtega tipa omogoca, da lahko vidimo v notranjost trgovine, kar povzroci, da
postane celotna trgovina izlozba, ki se spreminja z menjavo kolekcije (Slika 4.15 in
4.16). Znotraj trgovine je treba ustvariti dolo¢ene poudarke in to¢ke pozornosti.
Kupci se skozi celoten prostor sreCujejo z razstavljenim blagom, ki ga lahko
preizkusijo in primejo v roke.

Slika 4.15: Trgovina Marc Jacobs, primer izlozbe odprtega tipa

- S g .

Vir: http://www.degnws.com.
Slika 4.16: Tus$ Telekom, Ljubljana
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4.2 OSVETLITEV NOTRANJOSTI

Ob vstopu v trgovino so najbolj opaZzene stene frontalna ter steni levo in
desno od vhoda. Na te stene je treba postaviti stvari, ki pritegnejo pozornost in

povlecejo potrosnika v notranjost trgovine.

Osrednji del trgovine

Osvetlitev je eden kljunih elementov pri oblikovanju interjerja, saj so izdelki
ob dobri osvetlitvi videti bolje (Gobe 2001, 82). Svetloba ne le razkriva informacije o
prostoru, ampak z njo lahko ustvarjamo tudi pomene. Prava osvetlitev naredi
prostor preglednejsi, bolj sproSc¢en, svetlejSi in priviacnejsi, kupec pa vidi izdelke
jasno in v pravi barvi. Trgovci uporabljajo svetlobo, da privabijo pozornost
potro$nikov, za osvetlitev izdelkov in sporoCanje njihove kakovosti. Da bi ustvarili
najvedji ucinek, trgovine uporabljajo veliko toCkovne osvetlitve, s katero
osvetljujejo lutke in izdelke, kar ustvari vizualno privlaéno predstavitev in
izpostavi izdelke iz okolja. TakSna predstavitev je ucinkovita, vendar ob
celodnevnem delovanju svetil poraba energije in stroski hitro narastejo (Rensselaer
Polytechnic Institute 2005).

Na obmodjih s prodajnimi povrsinami mora biti blago predstavljeno jasno in
priviaéno. Ko govorimo o osvetlitvi, so pomembni kot osvetlitve, razdalja in viSina.
Osvetlitev mora biti takSna, da kupci ne mecejo sence na izdelke s tem, ko se
priblizajo policam in si ogledujejo razstavljene izdelke. Za osvetljevanje polic se
posluzujemo generalne osvetlitve, ko je treba enakomerno osvetliti celotno
obmocje polic, ali toCkovne osvetlitve, s katero poudarimo pomembne skupine

izdelkov.

Slika 4.17 prikazuje osvetlitev, kjer enakomerno osvetlimo celoten prostor,
medtem ko na sliki 4.18 osvetljujemo prostor tam, kjer je svetloba potrebna, in

sicer na izdelkih in predelih, ki jih Zelimo poudariti.

Zgornje police in stene se ponavadi uporabljajo za oglasne displeje, kjer se

prikazujejo uporabnost izdelka ali blagovne znamke.
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Slika 4.17: Morgan, Ljubljana Slika 4.18: Giorgio Armani, Izrael

Vir: Intra lighting (2006). Vir: arhiv Intra lighting (2007).

Kabina za preobla¢enje

Kabina za preoblacenje mora biti vidna Ze od dale€, da jo kupec hitro najde.
To je prostor, kjer je izbran kos oblacila prvi¢ poizkusen, zato se v veliko trgovinah
trudijo tudi tu ustvariti pravo vzdu$je. Kabina mora biti dovolj prostorna, dobro

osvetliena in v stilu s preostalim delom prodajalne, saj je ta prostor zelo
pomemben pri odlo€itvi za nakup.

Slika 4.19: Kabina za preoblacenje

Vir: http://www.designws.com .
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Osvetlitev je tu kljuna, saj lahko slaba osvetlitev spremeni zelo drag,
dizajnerski izdelek v cenen kos blaga. Vecinoma so kabine slabo osvetljene, z
napacnim virom svetlobe (slab barvni spekter, napaCna barvna temperatura
sijalke) in kotom osvetlitve, kar potencira napake in lahko odvrne potroSnika od
nakupa. Prava osvetlitev je difuzna, enakomerna in ne premoc¢na, ponavadi je
postavljena ob ogledalu (Slika 4.19). Barva svetlobe mora biti toplejSih tonov, ki

prikazejo kozo in izdelke v pravih barvah.

Povezovalni deli
Hodniki, stopniS¢a, dvigala, prehodi, ki niso namenjeni predstavitvi izdelkov,
so bili veliko ¢asa zanemarjeni, danes pa postajajo vse bolj oblikovani in se

njihova vloga pri usmerjanju in vodenju kupcev po prostoru povecuje.

Slika 4.20 prikazuje trgovski center v Dubaju, kjer je vsak predel grajen v
drugacnem stilu in z drugo zgodbo prostora (ulica, kitajski, arabski, indijski stil
itd.). Na sliki je prikazan predel, ki je oblikovan kot mestna ulica, kjer lahko s
svetlobo Se dodatno vplivajo na potroSnikovo zaznavo Casa. Z razliCnim
osvetljevanjem stropa pa lahko ustvarijo obcutek razlicnih vremenskih scen in
delov dneva ter s tem posredno vplivajo na potroSnikovo pocutje. Tak$no
osvetljevanje ima v nasprotju z nasSimi nakupovalnimi centri, ki se Se vedno
posluzujejo klasiéne arhitekture in osvetljevanja (Slika 4.21), veéjo moznost

vplivanja na emocije potroSnika in ustvarjanje dozivetij.

Slika 4.20: Trgovski center v Dubaju Slika 4.2: Mercator center Ljubljana
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Bari, restavracije

Psihologi, ki se ukvarjajo s prodajo, so ugotovili, da obstaja povezava med
stresom in nakupnim obnasanjem. Kupci, ki so pod stresom, opravijo veliko manj
nakupov in zelijo ¢im prej zakljuCiti z nakupovanjem. Zato je pomembno znotraj
trgovskih centrov imeti mirnejSe predele, Kjer si kupci lahko odpocijejo, ne da bi
zapustil trgovino. Tudi tu ima svetloba klju¢en pomen. Razlikovati se mora od
vCasih preveC osvetljenega obmocja nakupov, z ustvarjanjem prijetne atmosfere,
kjer kupec lahko v miru opazuje okoliSke trgovine. Z izbiro barve svetlobe lahko
vplivamo na pocutje potro$nika. Rdeci in oranzni toni delujejo osvezZujoCe (Slika
4.22), medtem ko imajo modri in zeleni toni bolj pomirjujoCi ucinek (Slika 4.23).
Velinoma se v barih in restavracijah uporabljajo toplejsi toni in dekorativha

svetila.

Slika 4.23: Trgovski center
Slika 4.22: Trgovski center Etna, BIH Mercator, BIH
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4.4 SPECIFICNI PRIMERI
4.4.1 VELEBLAGOVNICA

Veleblagovnica zajema vec linij izdelkov (obleke, pohistvo, izdelki za dom),
kjer vsaka linija deluje kot samostojen oddelek. Ponavadi so to vecje trgovine, Ki
ponujajo raznolike izdelke in zadovoljujejo Sirok segment kupcev.

Prav koncept osvetlitve veleblagovnice velja za enega najzahtevnejSih za
osvetlitev, saj imamo na omejeni povrsini veliko razliCnih zahtev osvetlitve. Slika
4.24 prikazuje prodajne prostore Lesnine Brdo, kjer se osvetlitev in dizajn prostora
razlikujeta glede na izbor, kakovost in cenovno raven izdelkov. Ce Zelimo ustvariti
prijetno doZivetje nakupovanja, moramo individualno pristopiti k vsakemu predelu
prodajnega prostora, ki ga je treba uspeSno loCiti od sosednjega oddelka
(drugacen stil, strop, tla, osvetlitev, nacin predstavitve izdelkov). Svetloba je ena
kljuénih komponent, ki vpliva na koncni videz trgovine. Kakovostna osvetlitev
pritegne potroSnika in omogoca boljSo prodajo v vseh oddelkih (Mondo, 2006, 39-44).
Interjer mora omogocati razlicnim blagovnim znamkam, da imajo svoj stil
predstavitve, ki ustreza ciljnim skupinam in namenom uporabe doloCenega
oddelka. Osvetlitev nacrtujemo glede na namen, ki ga ta ima (toCkovna, generalna
in dekorativna), ter individualno, glede na potrebe oddelka ali zastopane blagovne
znamke. Z ekskluzivnostjo trgovin se povecujeta kompleksnost in raznolikost
osvetlitve. Z razsvetljavo skuSamo ustvariti dozZivetje prodajnega prostora, kjer
svetloba ustreza imidzu blagovne znamke, ter vsak detajl nacrtno osvetljujemo.

PosluZzujemo se vecinoma tockovne osvetlitve, kjer svetlobo usmerimo tja, kjer jo

potrebujemo.
Slika 4.24: Lesnina Brdo, Ljubljana — primer osvetlitve razli¢nih oddelkov
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4.4.2 SUPERMARKET

Svetloba postaja vse pomembnejSe komunikacijsko in oblikovno orodje v
prodajalnah s prehrano in Specerijah. Z njeno pomocjo lahko potroSnikom
posiljiamo sporoc€ila o svezini, kakovosti, naravnosti in raznolikosti izdelkov ter
poudarjamo vrednote, kot so modernost, odprtost in ugodnost nakupovalnega
okolja. Glavni cilj razsvetljave v prodajalnah s prehrano je, da prikaze pravo
bistvo izdelka z maksimiziranjem avtenti¢nosti in spodbujanjem apetita, saj bodo
potroSniki velikokrat izbrali proizvod, ki bo imel pravo barvo in bo videti sveze.

V predelu s sveZim sadjem in prehrano morajo biti kupci vizualno prepriCani
z videzom izdelkov, ki izrazajo svezino in kakovost. Osvetlitev ima tudi tu klju¢no
vlogo. Barvni filtri, ki se uporabljajo predvsem za zelenjavo, sadje, meso, sire in
kruh, naredijo videz izdelkov Se bolj okusen in s tem stimulirajo apetit.

Pri izbiri sadja in zelenjave so svezina, barva in soCnost atributi, ki nas
vabijo v poizkus in nakup. lzdelke razvr§€amo po barvi in jih nato osvetlimo s
pomocjo barvnih filtrov, ki $e dodatno poudarijo naravni videz sadja in zelenjave,
ki nato postanejo Se vabljivejSi. Pri osvetlitvi mesa (Slika 4.25) moramo biti pozorni
na to, da bo meso delovalo svezZe in okusno, medtem ko sire osvetljujemo glede
na njihovo barvo. LoCujemo osvetlitev svetlejSih in temnejSih sirov, ki jih
osvetlimo z uporabo razli¢nih barvnih filtrov. Tako sir kot meso sta obcutljiva na
svetlobo in toploto zato moramo

Slika 4.25: Osvetlitev mesa 4.26: Osvetlitev rib
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svetila in svetlobni vir pravilno izbrati ter jih namestiti na dolo¢eno razdaljo. Ko
govorimo o osvetlitvi rib (Slika 4.26) je situacija podobna. Videz rib je klju¢en za
odlocCitev, ali jih bomo kupili. lzgledati morajo sveze in naravno. UpoStevati
moramo, da je osvetlitev za bele in rdege ribe razliéna. Ce jih Zelimo prikazati na

stimulativen nacin to najbolje storimo s hladno barvo svetlobe.

Na primeru Mercatorjevega centra lahko vidimo razlicne nacine osvetlitve in
kako se je osvetljevanje hipermarketov spremenilo v nekem ¢asovnem obdobiju.
V Mercator centru Nova Gorica (Slika 4.27) se posluzujejo generalne, linijske
osvetlitve, ve€inoma brez uporabe barvnih filtrov; medtem ko so v Mercator
centru Ljubljana (Slika 4.28) spremenili sam koncept postavitve opreme in
razsvetljave znotraj trgovine, kjer se skupine izdelkov osvetljuje tockovno, z
uporabo barvnih filtrov. Tak8en nacin osvetlitve nam da obc&utek, da je prostor

temnejSi, saj svetlobo usmerjamo samo tja, kjer jo potrebujemo.

Slika 4.27: Mercator center, Nova Gorica Slika 4.28: Mercator center, Ljubljana
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Nekatere trgovine s prehrano se v doloCenih predelih (kozmetika, vinoteka)
priblizujejo tlorisu trgovine v trgovini, ko so razli¢ni oddelki tematsko obarvani in
se osvetlitev razlikuje glede na njihov dizajn in potrebe (Slika 2.29, 2.30). Z uporabo
razlicnih aplikacij svetlobe in opreme Zelijo trgovci priCarati v teh predelih
druga¢no doZivetje nakupovanja in jih loCiti od preostalega dela prodajnega
prostora.

Slika 2.29: Mercator center Ljubljana - oddelek s Slika 2.30: Mercator Center Ljubljana,

kozmetiko oddelek z vinom

Plagilni pult

Pomembno je, kako osvetlimo in uredimo obmocje okoli blagajn, da
spodbudimo Se zadnje impulzivhe nakupe, preden kupci zapustijo trgovino.
Cakanje v vrsti mora biti za potrosnika &m bolj prijetno, hkrati pa je nujno, da
koncept osvetlitve ustreza ergonomi¢nim zahtevam osebja, da ohrani
koncentracijo in dela &im manj napak. Ce je osvetlitev pravilna in zadostna,
deluje na Cloveka pozitivnho in stimulativho, kar vodi v vecjo produktivnost,

kakovost in varnost pri delu.

Slika 2.31: Mercator center Ljubljana Slika 2.32: Merkur Ljubljana
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Glede na vrsto trgovine in nacin osvetlitve celotnega prostora se osvetlitve
placilnega pulta v trgovinah razlikujejo. Slika 2.32 prikazuje generalno linijsko
osvetlitev, ki je enaka osvetlitvi preostalega dela trgovine. Na primeru Mercator
centra Ljubljana je osvetlitev na blagajnah usmerjena glede na delovno mesto in

se razlikuje od osvetlitve preostalega dela trgovine (Slika 2.31).
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5 PRIMERI OSVETLITVE
RAZLICNIH VRST
PRODAJNIH MEST

Svetila so del podobe prostora. Glede na naloge in zahteve prostora, stil
trgovca, izbiro svetil in Zelenega efekta svetlobe je potrebno izbrati najprimernej$o
reSitev osvetlitve. Podjetje Intra lighting predlaga razlicne koncepte osvetlitve, ki se
razlikujejo glede na zahtevnost, kakovost razsvetljave, cenovni nivo, tip, stil in
imidz prodajalne.

5.1 PRIMER 1

Osvetlitev, namenjena trgovinam, ki prodajajo izdelke nizkega cenovnega
razreda, ki Ze s svojim imidzem in prodajnim mestom Zelijo sporocati ugodnost
nakupa (Slka 5.1). Tloris prodajnega prostora je mrezni, kjer trgovec skusa
zapolniti vsak prostor in razstaviti ¢im ve¢ izdelkov. Osnovna naloga razsvetljave
je zagotoviti ustrezno in enakomerno svetlost, kar doseZzemo z generalno
osvetlitvijo. Te vrste trgovin najveCkrat uporabljajo eno vrsto svetil, s
fluorescentno razsvetljavo. Cena osvetlitve na kvadratni meter se giblje okoli 30
€ in je klju€na pri izboru svetil. Povpre¢na osvetlitev prodajnega mesta je 300
luksov. Argumenti, ki prepri¢ajo, so nizka cena, majhna poraba energije in dober
izkoristek svetil. Primeri trgovcev, ki uporabljajo takSen koncept osvetlitve, so
Bauhaus, Baumax, Eurospin, Obi, Metro, Getro itd.

Slika 5.1: Bauhaus

- —

Vir: www.bauhaus.com.
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5.2 PRIMER 2

Osvetlitev, namenjena trgovinam s prehrano (Slika 5.2, 5.3) in izdelkom za
domaco uporabo (Slika 5.4, 5.5). Generalna osvetlitev je fluorescentna, vendar jo
Ze kombiniramo s toCkovno in dekorativho osvetlitvijo za ustvarjanje posebnih
poudarkov. Mrezni tip tlorisa je prisoten v trgovinah s prehrano, tloris trgovine v
trgovini pa se pojavlja v veleblagovnicah. Prostor je Zze bolj oblikovan, pomemben
postaja tudi ambient nakupovanja in prijetno pocutje potrodnikov. Cena
razsvetljave se giblje okoli 60 €/m?, s povprecno osvetlitvijo 400 luksov. Prodajni
prostori s takSno vrsto osvetlitve so lahko Tu$, Mercator, Spar, Lesnina, Rutar
itd.

Razsvetljava in priblizne cene na m?:

80 % generalna osvetlitev: 48 €/m?
10 % tockovna osvetlitev: 6 €/m?
10 % dekorativna osvetlitev: 6 €/m?

Slika 5.2: Mesnica, Novo mesto Slika 5.3: Trgovski center Tropic, BIH

Vir: Intra lighting (2007).
Slika 5.4: Lesnina

w7}
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5.3 PRIMER 3

Osvetlitev, namenjena trgovinam s pohiStvom (Slika 5.10), oblagili (Slika 5.6,
5.11) in kozmetiko, kjer postajata pomembna videz in imidz prodajnega prostora
(Slika 5.6, 5.7). Prevladuje toCkovna osvetlitev z uporabo spotov, spus€enih svetil
in nekaj dekorativne osvetlitve (Slika 5.8, 5.9). Tloris, ki se tu pojavlja, je prosti tip,
kjer je za predstavitev izdelkov namenjenega vec¢ prostora. Cena razsvetljave se
giblje okoli 90 €/m?, s povprecno osvetlitvijo 400 luksov. Prodajni prostori s
taksSno vrsto osvetlitve so lahko nekatere Sportinine trgovine, Emporium, Natuzzi,

Gorenje, Simobil, Mobitel itd.

Razsvetljava in priblizne cene na m:

50 % generalna osvetlitev:
20 % toCkovna osvetlitev:

30 % dekorativna osvetlitev:

Slika 5.6: Miozzi, Trevisio

i ¥
b 4o HE 9700

{ :r‘f.}
§5%

45 €/m?
18 €/m?
27 €/m?

Slika 5.7: Avtosalon Ford, lzrael

.I‘,._.

Vir: Intra lighting (2007).
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Slika 5.8: Optika Slika 5.9: Steklarna Rogaska

Vir: Intra lighting (2006).
Slika 5.10: Arki, Dubai Slika 5.11: Adidas, Hrvaska
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5.4 PRIMER 4

Osvetlitev, namenjena trgovinam z visoko modo (Slka 5.13, 5.14, 5.15) in
nakitom (Slika 5.12), kjer sta atmosfera in videz trgovine kljuCna ter izredno
kakovostno oblikovana. Svetlobne reSitve so pripravljene po meri ter poudarjajo
kakovostna dozZivetja in komunikacijo blagovne znamke. Osvetlitev je raznolika,
vsak detajl je nalrtno osvetljen, svetila pa so vkomponirana v samo opremo
prostora. Prodajni prostori se posluzujejo prostega tipa tlorisa, kjer je za
kakovostno predstavitev izdelkov Zrtvovanega precej prostora. Fluorescentna
razsvetliava se veCinoma ne pojavija veC, veliko je toCkovne osvetlitve z
oblikovanimi spoti in spusScenimi svetili. Prisotna je tudi dekorativha osvetlitev.
Cena osvetlitve na m? se giblje od 120 € naprej, povpreCna osvetlitev pa 500
luksov. Primeri prodajnih prostorov s takdno osvetlitvijo so trgovine znanih
blagovnih znamk visoke mode, kot so Armani, Gucci, Luis Vuitton, Van Cleef &
Arpels itd.

Razsvetljava in priblizne cene na m2:

40 % generalna osvetlitev: 48 €/m?
30 % tockovna osvetlitev: 36 €/m?
30 % dekorativna osvetlitev: 36 €/m?

Slika 5.12 : Van Cleef & Arpels, Pariz

Vir: http://www.outnext.com.
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Slika 5.13: Stuart Weitzman

Vir: http://www.dezeen.com.

Slika 5.14: Chanel, Osaka Slika 5.15: Prada, Tokio

Vir: http://www.designws.com.
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6 SKLEP

Ob mojem diplomskem raziskovanju in delu sta se mi z vsako novo
informacijo odpirala nova vpraSanje in iztoCnica za razmiSljanje o svetlobi.
Ugotovitev, da vedno bolj, ko odkrivas dolo¢eno tematiko, ve€ neraziskanega
znanja zajema, me je vseskozi spremljala in na trenutke celo oddaljevala od

zakljucka mojega dela.

Prodajni prostori vedno bolj pridobivajo vlogo zbiraliS¢a za srecanja, kjer
lahko prezivljamo svoj €as in si ogledujemo izdelke. Vse pomembnejsi postajajo
pri komuniciranju in predstavitvi blagovne znamke kot tudi vzpostavljanju odnosa
s potrosniki. V primerjavi z oglasevanjem lahko prodajno mesto v krajSem Casu
ustvari opaznejSe in merljive rezultate ter je stroSkovno ucinkovitejSe od

oglaSevanja.

Glavni cilj trgovcev je poveCanje prodaje, kar vodi v naras€anje pomena
opremljenosti prodajnih mest. S spremembami fizicnega okolja skuSajo trgovci
pritegniti kupce, pri njih doseci razpoloZenjske odzive in poveclati prodajo svojih
izdelkov. Vse to je vnaprej premisljeno in poteka dokaj neopazno, ko se kupec ne
zaveda, da je voden. Tudi kupci imajo do trgovcev svoja pri¢akovanja, ti pa jim
Zelijo ustreCi s S8irokim izborom izdelkov, prijetnim nakupovalnim okoljem,
primernimi cenami ter prijaznim in strokovno usposobljenim osebjem. Vedno

znova se sprasujejo, kako biti inovativni in prikazati nekaj novega.

Ker smo ljudje vizualna bitja, je prijetna in vzpodbujajoCa izkustva najlazje
ustvariti z estetiko. Videz prodajnega mesta je odvisen od stila trgovca in
sporoCila, ki ga ta zeli posredovati. Dobro oblikovan prodajni prostor ima
kontekst, zgodbo in rdeCo nit, na katero se na razlicne nacine navezujejo ostali
elementi prostora. Konc¢ni videz prodajnega mesta in njegov ucinek na
posameznika sta odvisna od obcutka in uspesnosti arhitekta pri kombiniranju
vseh elementov, ki se nahajajo v prostoru, ter upoStevanju njihovega

stopnjevanja in hierarhije.

73



V preteklosti je 90 % dejavnosti ¢loveka potekalo ob dnevni svetlobi, danes
pa tema aktivnosti ne ustavi, ampak se te neomejeno dogajajo tudi v noCnem
Casu. Ob umetni svetlobi prezivimo danes 50 % dneva, saj imamo zaradi narave
dela ali delovnega prostora veckrat celo podnevi prizgana svetila. Svetloba ima v
prodajnem prostoru pomembno vliogo in omogo€a njegovo funkcionalno in
estetsko nadgradnjo. Pomembna je pravilna kombinacija generalne, tockovne in
dekorativne osvetlitve, kar nam omogoca, da postane prostor viden, doloCene
stvari izpostavimo iz okolja, olajSamo cirkulacijo ljudi in ustvarimo prijeten
ambient nakupovanja. Svetila v prostor razvr§€amo po nacelu zagotavljanja ¢im
enakome-rnejSe osvetljenosti ali po naCelu zagotavljanja posebnih svetlobnih
ucinkov, kjer ima pomembno vlogo tudi sam tloris prodajnega mesta.

Pojem dobre osvetlitve se ¢asovno spreminja, slede¢ trendom. Pomembno
je s svetlobo ustvariti vidnost, prostornost in atmosfero. Danes je pojem dobre
osvetlitve vedno bolj povezan s prihrankom energije in dobrim pocutjem
uporabnika prostora. Ko govorimo o prihodnosti razsvetljave, je ta nepredvidljiva
zaradi novih regulacij in prizadevanj za reSevanje planeta. Vse pomembnejSi sta
vprasanji porabe energije in onesnazevanja okolja, ki postajata kljuéni pri
proizvajalcih svetil in njihovem komuniciranju. Razsvetljava predstavija
pomemben delez v porabi energije, saj je 19 % svetovne porabe energije
porabljene za razsvetljavo. Zaradi stalnega naraS€anja cen energije in
ozaveSCanja javnosti glede energetske in okoljevarstvene problematike se ljudje
zaCenjajo sprasSevati, kako prihraniti na dolgi rok. Uporaba dnevne svetlobe
predstavlja najboljSi nacin prihranka, vendar je za trgovce Se vedno
problematicno njeno kontroliranje. Led diode kot nov svetlobni vir postajajo nova
trzna niSa na podroCju razsvetljave. V prihodnosti naj bi zaradi nizke porabe
energije zamenjale vecji del ostalih svetlobnih virov, vendar se pojavljajo problemi
pri reciklazi. Poleg tega se razvojno nenehno spreminjajo v moci in velikosti, kar
zahteva vzporedno prilagajanje tudi svetila samega. Vse to vodi v viSje razvojne
stroSke proizvajalcev svetil in nenehne adaptacije. V praksi se velikokrat dogaja,
da na ra¢un zmanjSanja energije te porabimo veliko ve€ pri proizvodniji, reciklazi,
materialih in razvoju svetil, zaradi tega pa se povecajo tudi stroski. Energijo lahko
prihranimo tudi tako, da prostor osvetlimo le, kjer je to potrebno in ne pretiravamo
s koli¢ino svetil in svetlostjo, kar vodi v veliko prijetnejSi ambient in primerno
osvetlitev.
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