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Kleur in de winkel:

Visie op kleurgebruik in de winkel

als stille verleider in het koopgedrag

Zowel vanuit het bedrijfsleven als vanuit wetenschappelijke hoek is er een hernieuwde belangstelling gerezen voor de lang verwaarloosde P van Plaats uit de marketing-mix. Deze interesse vloeit voort uit de wetenschap dat meer dan twee derde van de aankoopbeslissingen in de winkel zelf wordt genomen, zoals recente studies van het Point-of-Purchase Advertising Institute aantonen.

Beslissingen over de verlichting in de winkel, de gebruikte kleuren, de muziek die er gespeeld wordt, lijken op het eerste gezicht misschien niet zo belangrijk, maar niets is minder waar. Winkelmanagers laten zich hierbij (onterecht) meestal gewoon leiden door hun persoonlijke smaak. Soms volgen zij de aanbevelingen van de architect of decorateur. In andere gevallen krijgt de vrouw of de secretaresse de finale zeg. Zelden wordt hierbij gedacht aan de invloed op de gevoelens en het uiteindelijke koopgedrag van de consument. Zelfs niet aan de impact op de verkoop… Onwaarschijnlijk genoeg blijken complexe beslissingen met betrekking tot het design en management van de winkelsfeer dikwijls ongefundeerd en niet gebaseerd op de nodige informatie. In andere domeinen zou dit gewoon ondenkbaar zijn, zeker in een tijd als deze, waarin ‘cost-accounting’ hoogtij viert…

In tal van studies, gekaderd in de omgevingspsychologie, is aangetoond dat emoties die mensen in de winkel ervaren, een invloed hebben op hun toenaderings‑ en vermijdingsgedrag (uitgaven in de winkel, de tijd die ze er doorbrengen, enz…). De algemene winkelsfeer straalt een imago uit en brengt gevoelens teweeg bij de koper, die uiteindelijk ook zijn koopgedrag kunnen beïnvloeden. Kotler introduceerde reeds in 1973 de term ‘store atmospherics’ als een belangrijk marketinginstrument voor retailers. Hij definieerde ‘atmospherics’  als ‘het bewust ontwerpen van de winkelomgeving om specifieke emotionele effecten op te wekken in de koper om zo zijn koopkans te verhogen’. Donovan en Rossiter waren in 1982 de eersten die empirisch het effect van ‘atmospherics’ nagingen. Zij baseerden zich hiervoor op de omgevingspsychologie en meer specifiek op het Stimulus-Organisme-Respons model van Mehrabian en Russell, waar de consument niet langer als een ‘black box’ wordt beschouwd. Hiermee initieerden zij een hele stroom van onderzoek rond de invloed die uitgaat van de winkelomgeving. Deze empirische studies bevestigen dat de winkelomgeving inderdaad een belangrijke invloed heeft op het aankoopgedrag van de consument en meer specifiek op zijn uitgaven in de winkel en het aantal gekochte items. Bovendien is empirisch aangetoond dat de winkelomgeving ook een significante invloed heeft op het succes van de retailer. Zich nu meer dan ooit hiervan bewust, investeren winkelmanagers soms enorme bedragen aan de herinrichting van hun winkels. 

Hoewel de effecten van verschillende elementen uit de winkelomgeving de laatste 2 decennia uitgebreid onderzocht werden, is het echter nog niet helemaal duidelijk welke invloed juist uitgaat van de verschillende stimuli in de winkel. De winkelsfeer omvat namelijk een complex geheel van stimuli die worden waargenomen via de zintuigen. Volgens de typologie van Baker (1986) bestaat de winkelomgeving uit ambiente factoren, sociale factoren en design factoren. 

· Ambiente factoren zijn niet-visuele achtergrond condities in de omgeving: elementen als temperatuur, verlichting, muziek en geur. 

· Sociale factoren verwijzen naar andere mensen in de winkel aanwezig, zowel andere klanten als het winkelpersoneel. 

· Design factoren ten slotte zijn meer visuele elementen in de winkelomgeving die functioneel en/of esthetisch van aard zijn. Het functionele design aspect bevat elementen als lay-out, comfort en privacy. Het esthetische design aspect slaat op elementen als architectuur, gebruikte materialen, stijl en kleur. 

Het is met name dit laatste aspect, kleur, waar we hier de aandacht op richten.

Het is aangetoond dat kleur niet enkel objectieve informatie geeft over onze omgeving, maar ook een invloed heeft op hoe we ons voelen… Naast andere sfeer-stimuli in winkels, zoals muziek, geur en lay-out, kan ook de in de winkel gebruikte kleur emoties opwekken en zo het aankoopgedrag van de consument beïnvloeden. Het is inderdaad aangetoond dat kleur een niet te verwaarlozen effect heeft op het koopgedrag in de winkel. Uit een opvallend experiment hieromtrent betreffende de aankoop van console televisies, blijkt dat consumenten opmerkelijk vaker tot een aankoopbeslissing kwamen wanneer deze aangeboden werden in een blauw gekleurde winkel, dan wanneer deze aangeboden werden in een rode winkel. De rode winkel bleek een oncomfortabel gevoel op te wekken, wat vermijdingsgedrag teweegbracht. Bovendien werd in de blauwe experimentele winkel het duurste model significant vaker gekozen voor aankoop, in vergelijking met de rood gekleurde winkel. Uit dit experiment blijkt onomstotelijk de cruciale impact van kleur in de winkelinrichting op het koopgedrag van de consument. 

Hoewel kleur een element is uit de winkelomgeving dat gemakkelijk kan aangepast worden tegen een betrekkelijk lage kost, is het tot op heden niet duidelijk welke kleuren dan wel gebruikt moeten worden in de winkel. Enerzijds blijken de effecten van kleur gebruikt in de winkelomgeving nog relatief weinig onderzocht. Anderzijds gebeurden de schaarse studies op dit domein niet systematisch en vertonen ze belangrijke methodologische tekortkomingen. Tenslotte houden ze geen rekening met het feit dat kleur meerdere dimensies heeft. Zo werd er steeds gefocust op slechts één aspect van kleur: het pigment, zonder de onderzochte kleuren exact te specificeren of de andere aspecten van kleur te controleren.

Kleur is eigenlijk onze perceptie van de weerkaatsing van licht. De dominante golflengte van het weerkaatste licht bepaalt het pigment of de aard van de kleur (blauw, groen, rood,…). Hoewel meestal wordt aangenomen dat pigment een nominale variabele is, zonder natuurlijke rangorde, is aangetoond dat aan de hand van hun golflengte kleuren kunnen beschouwd worden als een continue of ratio-geschaalde variabele, gaande van korte golflengtes (koude kleuren) naar lange golflengtes (warme kleuren). Het pigment is echter maar één van drie aspecten die een kleur bepalen.  Een kleur is pas exact gedefinieerd aan de hand van drie dimensies: zijn pigment, zijn saturatie niveau en zijn waarde. Saturatie (of chroma) verwijst naar de geconcentreerdheid van het weerkaatste licht. Het bepaalt de felheid, de rijkheid of zuiverheid van de kleur. Bij een sterke concentratie (hoog saturatieniveau) percipiëren we een felle kleur,  bij een meer diffuse concentratie (lage saturatie) nemen we een fade, meer grijsachtige kleur waar. Daarnaast is er tenslotte ook nog de waarde van de kleur, die verwijst naar de hoeveelheid licht dat weerkaatst wordt. Als er veel licht weerkaatst wordt, percipiëren we een lichte kleur, bij weinig weerkaatst licht een donkere.

In het doctoraal proefschrift van Malaika Brengman, recent verdedigd aan de Universiteit Gent, werd nagegaan welke invloed precies uitgaat van kleur in de winkelomgeving op de emoties ervaren in de winkel en langs die weg ook op het gedrag van de consument. De doelstelling van het onderzoek was de specifieke effecten van de drie dimensies van kleur (pigment, saturatie en waarde) nader te bestuderen. Bovendien werd gepeild naar de modererende rol van leeftijd en geslacht. 

Er werd aan 874 respondenten een foto voorgelegd van een winkel ontworpen in Computer Aided Design, waarbij de kleuren van de inrichting gemanipuleerd werden. Er werd gepeild naar de emoties die de winkel bij hen opwekte (graad van aangenaamheid, opwinding en dominantie) en naar hun interesse in de winkel en hun koopintenties.

Uit de bevindingen van deze studie kan algemeen worden afgeleid dat hoe aangenamer de consument de kleuren in de winkel vindt, hoe meer tijd hij er zal doorbrengen en hoe meer geld hij bereid zal zijn er uit te geven. Een positief gevoel van opwinding, opgewekt door de winkelkleur, werkt eveneens toenadering in de hand. Het gevoel van opwinding teweeggebracht door de kleur van de winkelinrichting kan echter ook negatief omslaan in spanning en stress, wat met een onaangenaam gevoel gepaard gaat. Dergelijke negatieve stress leidt tot vermijdingsgedrag. Naast bepaalde pigmenten, zoals geelgroen en rood, is het in het algemeen ook aangewezen om felle en donkere kleuren te vermijden, want die werken dergelijke negatieve spanning en stress in de hand. Lichte kleuren daarentegen bevorderen een aangenaam gevoel en leiden zo tot exploratie van de winkel. Dit geldt ook voor bepaalde pigmenten, zoals blauw en geelrood. We moeten er bij dit alles wel rekening mee houden dat deze veralgemeende conclusies in detail niet voor alle kleuren op dezelfde manier gelden. Voor bepaalde kleuren kunnen de effecten door een complex interactie-effect afwijken. Bovendien ervaren sommige mensen graag opwinding en andere juist niet. De bevindingen wijzen erop dat het geslacht en de leeftijd van de doelgroep ook niet uit het oog mag verloren worden bij beslissingen met betrekking tot de winkelkleur. Significante modererende effecten van deze demografische factoren werden aangetoond.

Hoewel nog moet geverifieerd worden in welke mate deze bevindingen veralgemeend mogen worden, biedt deze studie toch stof tot nadenken. Duidelijk blijkt dat men best niet te lichtzinnig omspringt met beslissingen betreffende het kleurgebruik in de winkelinrichting. Want er blijkt toch een belangrijke invloed uit te gaan van de in de winkel gebruikte kleur op de emoties die de consument in de winkel ervaart en via deze emoties op zijn uiteindelijk koopgedrag… Ook voor de consument zelf kan het interessant zijn te weten voor welke kleuren hij gevoelig is en waar hij eventueel meer zou uitgeven dan gepland…
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