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Пять ры ча гов дав ле ния

Се год ня на сме ну «уни каль но му тор го во му
пред ло же нию» (Unique selling proposition,
USP) при хо дит по ня тие «эмо ци о наль но го
тор го во го пред ло же ния» (Emotional selling
proposition, ESP). Со глас но ему ис поль зо ва -
ние цве та, зву ка, за па ха и все воз мож ных
так тиль ных сти му лов не пре мен но най дет от -
клик в серд цах по тре би те лей.

Ос но во по лож ни ком те о рии сен сор но го
мар ке тин га (sensual marketing) при ня то
счи тать Мар ти на Линд стро ма, из ве ст но го
бренд бил де ра (ос но ва те ля брен дов) и кон -
суль тан та та ких кор по ра ций, как Disney's,
Mars, Pepsi, American Express,
Mercedes�Benz, McDonald's, Microsoft и дру -
гих. Те о рия Линд стро ма за клю ча ет ся в том,
что при со зда нии и про дви же нии брен да и
про дук ции под тор го вой мар кой не сто ит ог -
ра ни чи вать ся ис клю чи тель но ви зу аль ным
вос при яти ем: эксперт ре ко мен до вал мар ке -
то ло гам все го ми ра под клю чить к про цес су
все пять ор га нов чувств че ло ве ка. 

Пос ле пер вых ша гов в на прав ле нии вне -
дре ния сен сор но го мар ке тин га был про ве -
ден ряд ис сле до ва ний. Их ре зуль та ты вы гля -
дят край не впе чат ля ю ще. Так, ес ли по куп ка
со про вож да ет ся при ят ным зву ком, то го тов -
ность при об ре с ти то вар воз рас та ет на 65%;
при ят ный вкус ус ко ря ет рост этой го тов но с ти

на 23%; при ят ный за пах – на 40%; то вар,
при ят ный на ощупь, лю ди го то вы при об ре с ти
на 26% ско рее, а при ят ный на взгляд – на
46%. В об щей слож но с ти воз дей ствие на все
ор га ны чувств че ло ве ка, за шед ше го ку пить
ка кой�ли бо то вар (при чем не важ но что –
кол ба су к зав тра ку или ди а де му для су п ру ги),
по вы ша ет его ло яль ность ни мно го, ни ма ло
на 200%! Ко неч но, не сто ит счи тать эту ци ф -
ру ав то ма ти че с ким уве ли че ни ем про даж на
200% – сен сор ный мар ке тинг все же не вол -
шеб ная па лоч ка и от кро вен ных чу дес не тво -
рит. Од на ко по ку па тель, ло яль ность ко то ро го
при вхо де в ма га зин так силь но «под ско чи -
ла», дей стви тель но ста но вит ся на 200% пер -
спек тив нее, чем ес ли бы он вы би рал лишь
с по мо щью зре ния на ос но ве стан дарт ной
кон суль та ции про дав ца в тор го вом за ле. 

Най ти в ми ро вой прак ти ке при ме ры ком -
па ний, ко то рые бы при вы стра и ва нии мар -
ке тин го вой по ли ти ки об ра ща лись ко всем
пя ти чув ствам, не про сто. Од на из та ко вых –
Singapore Airlines, – вы стра и вая свою мар -
ке тин го вую по ли ти ку при по мо щи му зы ки,
за па ха, ма нер, а так же тех ни ки об ще ния 
в са ло не са мо ле та, со зда ет осо бое брен ди ро -
ван ное ощу ще ние от пе ре ле та. На до от ме тить,
что лю бой из пе ре чис лен ных эле мен тов сен -
сор но го мар ке тин га мо жет быть ис пользо ван
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ПОНЯТИЕ «СЕН СОР НЫЙ МАР КЕ ТИНГ» ДЛЯ РОС СИЙ СКО ГО РИ ТЕЙ ЛА ДО ВОЛЬ НО НО ВОЕ. А ВОТ НА ЗА ПА ДЕ
УС ПЕШ НЫЕ РИ ТЕЙ ЛЕ РЫ ДАВ НО ПОНЯЛИ, ЧТО ПО КУ ПА ТЕЛЬ ВЫ БИ РА ЕТ ТО ВА РЫ НЕ ТОЛЬ КО УМОМ – В ЭТОМ
ПРО ЦЕС СЕ УЧАСТВУЮТ ПРАКТИЧЕСКИ ВСЕ ОР ГА НЫ ЧУВСТВ. ПО ЭТО МУ ЗА РУ БЕЖ НЫЕ МАР КЕ ТО ЛО ГИ РАЗ -
РА БО ТА ЛИ ЦЕ ЛУЮ МЕ ТО ДИ КУ С УЧЕТОМ ТО ГО ФАК ТА, ЧТО ЗВУ КИ, ЗА ПА ХИ И ДА ЖЕ ТЕК С ТУ РЫ МА ТЕ РИ А ЛОВ,
К КО ТО РЫМ В ПРО ЦЕС СЕ ПО КУП КИ КЛИ ЕНТ ПРИКАСАЕТСЯ В МА ГА ЗИ НЕ, ОКА ЗЫ ВА ЮТ СИЛЬ НОЕ ВЛИЯНИЕ
НА ЭФ ФЕК ТИВ НОСТЬ ПРО ДАЖ. И ЮВЕЛИРНАЯ ТОРГОВЛЯ В ЭТОМ ОТ НО ШЕ НИИ НЕ ИСКЛЮЧЕНИЕ. 
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как по от дель но с ти, так и в со во куп но с ти 
с дру ги ми. Сле ду ет ис кать на ибо лее при ем ле -
мое со че та ние эле мен тов в за ви си мо с ти от
спе ци фи ки то ва ра и осо бен но с тей це ле вой
ау ди то рии.

Рос сий ские ре а лии

Спе ци а ли с ты по сен сор но му мар ке тин гу
ут вер жда ют, что рос си я не под вер же ны его
воз дей ствию боль ше, чем ев ро пей цы. И тут
же кон ста ти ру ют, что на се год няш ний день
рос сий ские мар ке то ло ги и рек ла ми с ты ма ло
ис поль зу ют «чув ствен ные» при емы для при -
вле че ния вни ма ния по тре би те лей. Экс пер ты
со ве ту ют от ече с т вен ным ком па ни ям сроч но
вос пол нять эти про бе лы.

«Мы ре ко мен ду ем ком плек с ный под ход,
об ра щен ный сра зу к трем ка на лам чув ствен -
но го вос при ятия – зре ние (ос ве ще ние), слух
(му зы ка) и обо ня ние (аро ма ти за ция), – го во -
рит Алек сан д ра ЛЕКОНЦЕВА, ме не джер по
рек ла ме и мар ке тин гу ООО «МДМ�Лайт». –
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Как вы яс ни ли мар ке то ло ги, до 60% по ку пок 
в ма га зи нах лю ди со вер ша ют им пуль сив но.
На это вли я ют рас про да жи, спе ци аль ные ак -
ции и дру гие улов ки, ко то рые име ют один, но
очень важ ный не до ста ток – их мож но обой ти,
про пу с тить, про иг но ри ро вать. А вот за крыть
гла за, уши и не ды шать по ку па те ли не в со -
сто я нии».

Сле дуя ре ко мен да ци ям экс пер тов, рос -
сий ские де ве ло пе ры, уп рав ля ю щие ком па -
нии, вла дель цы и ме не дже ры тор го вых за -
лов ос то рож но, шаг за ша гом, ис поль зу ют то
один, то дру гой ин стру мент сен сор но го мар ке -
тин га в тор го вых за лах ма га зи нов и круп ных
ТРЦ. То есть бу к валь но про ве ря ют нов ше с т во
опыт ным пу тем, на ощупь. Уже се год ня мож но
сде лать вы вод, что на иболь шую по пу ляр ность
дан ный вид мар ке тин га по лу чит в сфе ре об -
ще ствен но го пи та ния и роз нич ной тор гов ли.
В том чис ле и на рын ке роз нич ных про даж
юве лир ных из де лий. 

«Не ко то ры ми ин стру мен та ми сен сор но го
мар ке тин га вла дель цы юве лир ных ма га зи-
нов поль зу ют ся дав но, толь ко но сит это раз -
роз нен ный и ско рее не осоз нан ный ха рак тер,
– от ме ча ет Алек сан д ра ЛЕКОНЦЕВА. – Вот, на -
при мер, по че му мно гие ис поль зу ют мяг кие

Алек сан д ра ЛЕКОНЦЕВА, ме не джер
по рек ла ме и мар ке тин гу ООО
«МДМ�Лайт»:

«Че ло век ин стинк тив но тя нет ся к
ме� с ту, где свет лее. Это за ло же но в
нас при ро дой. В по го жий день, ко г -
да на ули це солн це, на стро е ние са мо
со бой под ни ма ет ся. Та кой же прин -
цип дей ству ет и в ма га зи нах. Там, где

МНЕНИЕ ЭКСПЕРТА

свет ло, че ло век чув ству ет се бя ком -
форт но, что не пре мен но вы льет ся в по -
куп ку «че го�ни будь для ду ши». Су ще с т ву -
ют ты ся чи ва ри ан тов све то во го оформ -
ле ния тор го во го за ла в за ви си мо с ти от
це но во го сег мен та, уни каль но с ти ук ра -
ше ний, пло ща ди юве лир но го ма га зи на,
его ме с то на хож де ния. Се те вые ма га зи -
ны, да ю щие рек ла му на ос та нов ках, в

ме т ро и дру гих ме с тах боль шо го скоп ле -
ния лю дей, ори ен ти ро ва ны на сред ний и
ниж ний це но вой сег мент и пред ла га ют
про дук цию «для всех». В та ких са ло нах
все г да мно го люд но, по это му ре ко мен ду ет -
ся ис поль зо вать яр кий рав но мер ный свет,
без ак цен тов, спо соб ству ю щий ком форт -
но му пре бы ва нию, но не спо соб ству ю щий
не спеш но му и дли тель но му вы бо ру».

№ 9 сентябрь 2009 35



МЕРЧАНДАЙЗИНГ

бар хат ные под став ки под ук ра ше ния? В пер -
вую оче редь, ко неч но, во из бе жа ние по яв -
ле ния ца ра пин на по ли ро ван ных юве лир ных
из де ли ях. Но су ще с т ву ет и дру гая при чи на:
по ку па те ли, при ка са ясь к неж но му бар ха ти -
с то му ма те ри а лу, ис пы ты ва ют удо воль ст вие
от это го кон так та. Этот при ем сен сор но го
мар ке тин га на прав лен на со зда ние при ят -
ных так тиль ных ощу ще ний». 

Дей стви тель но, фи зи че с кий кон такт яв ля -
ет ся важ ней шей со став ля ю щей при ня тия ре -
ше ния о по куп ке. Ес ли го во рить о дра го цен -
но с тях, то уже са ма тя жесть ме тал ла и кам ня
со зда ет нуж ный на строй и же ла ние при об ре -
с ти все это не мед лен но. А ес ли до ба вить сю -
да глад кость ко жа ной под став ки и мяг кость
ро с кош но го бар хат но го фут ля ра, то эф фект
бу дет го раз до бо лее ощу ти мым. 

Ком форт ная ат мо сфе ра в ма га зи не, бу ти -
ке, тор го вом цен т ре и про чих роз нич ных точ -
ках яв но спо соб ству ет по вы ше нию ло яль но с ти

УНИ ФИ ЦИ РО ВАН НАЯ 
СИ С ТЕ МА СЕ МАН ТИ ЧЕ С КО ГО
АНА ЛИ ЗА ЦВЕ ТА

Цве та ах ро ма ти че с кой оси

Бе лый – хо лод ный и чи с тый
цвет. Он хо рош тем, что не не сет
ни ка ких не при ят ных ощу ще ний
и слу жит от лич ным фо ном для
хро ма ти че с ких цве тов.

Чер ный – цвет са мо по г ру -
же ния, с ним при хо дит ощу ще -
ние оди но че с т ва и изо ля ции от
ок ру жа ю ще го ми ра. Чер ный
цвет ча с то ста но вит ся сим во -
лом не при ятия ок ру жа ю щей
дей стви тель но с ти, стрем ле ния
к кон флик ту. Од на ко, как и бе -
лый цвет, слу жит хо ро шим фо -
ном для хро ма ти че с ких цве тов,
ко то рые, вза имо дей ствуя с
ним, уси ли ва ют свои свой ства.

Се рый – ней траль ный цвет.
Со зда ет ощу ще ние ста биль но с -
ти, по буж да ет че ло ве ка к
скро�м но с ти, сдер жан но с ти.

Цве та хро ма ти че с кой оси

Крас ный – на стра и ва ет на
ре ши тель ность, ак тив ность. Он
на прав ля ет че ло ве ка на внеш -
ний мир, вы зы ва ет воз буж де -
ние, вол не ние, бес по кой ство,
же ла ние со вер шить тот или
иной по сту пок.

Ро зо вый – под вли я ни ем бе -
ло го ут ра чи ва ет ак тив ность, на -
пор и сек су аль ность. Это цвет
ду хов ной люб ви и ра до с ти, он

уси ли ва ет чув ства, де ла ет лю -
дей бо лее вни ма тель ны ми, ла с -
ко вы ми и чут ки ми.

Ко рич не вый – кон цен т ри ру -
ет на те лес ных ощу ще ни ях, обы -
ден но с ти и по все днев но с ти.
Этот цвет яв ля ет ся сим во лом
жи вот но го на ча ла в че ло ве ке,
бег ства от ду хов ных ис ка ний.
Вы ра жа ет за ви си мость че ло ве -
ка от об ще ства. Вы зы ва ет ощу -
ще ние ста биль но с ти.

Пур пур ный – цвет при ми ре -
ния край но с тей. Он слу жит сим -
во лом вы хо да за пре де лы про -
стран ства и вре ме ни, сим во лом
сверх со зна ния. С ним свя зы ва -
ют пол но ту и на сы щен ность.

Оран же вый – са мый теп лый
и энер гич ный цвет, жиз не ра до -
ст ный и им пуль сив ный, да ет оп -
ти ми с ти че с кий то нус, со зда ет
чув ство бла го по лу чия.

Жел тый – цвет от кры то с ти,
це ле у с т рем лен но с ти. Он не толь -
ко на стра и ва ет на ком му ни ка -
бель ность, но и по мо га ет при -
дать урав но ве шен ность эмо ци -
ям, об ре с ти вну т рен нее спо кой -
ствие, кро ме то го, спо со бен
«на де лить» пред мет ин тел лек -
том. При вле ка ет вни ма ние и со -
хра ня ет ся в па мя ти доль ше, чем
дру гие цве та. Од на ко этот цвет
мо жет вы звать ощу ще ние до -
ступ но с ти, лег ко мыс лен но с ти,
из мен чи во с ти.

Тем но-жел тый – ут ра чи ва ет
под вли я ни ем чер но го оду хо -
тво рен ность, ста но вит ся по хо -

жим на ко рич не вый. Это цвет
рев но с ти, не до ве рия.

Теп лый жел тый (цвет яич но -
го жел тка) – дру же с кий, теп -
лый, при ят ный.

Свет ло-жел тый (ли мон ный) –
хо лод ный, вы зы ва ет чув ство не -
зна чи тель но с ти, бес цвет но с ти.

Зо ло ти с тый – оли цет во ря ет
стрем ле ние к вла с ти и де мон -
стра ции сво е го пре вос ход ства.

Зе ле ный – вос при ни ма ет ся
как све жий и влаж ный. Цвет
при ро ды, в нем со че та ют ся си -
ла и рав но ве сие. Ока зы ва ет
рас слаб ля ю щее, урав но ве ши -
ва ю щее воз дей ствие.

Жел то-зе ле ный – ас со ци и -
ру ет ся с ран ней вес ной, на деж -
дой и по тен ци а лом.

Си не-зе ле ный – цвет со зна -
ния и ра ци о наль но с ти. Сим во -
ли зи ру ет на пря же ние во ли, кон -
т роль над эмо ци я ми.

Си ний – оли цет во ря ет от каз
от же ла ний, по кор ность, ми -
лость, до ве рие. Этот цвет со зда -
ет ощу ще ние вну т рен ней си лы 
и гар мо нии, по мо га ет скон цен т -
ри ро вать ся, ус по ко ить ся.

Го лу бой – цвет ми ра и все -
об щей гар мо нии, ис клю чи тель -
но ду хов ный, не чув ствен ный.

Би рю зо вый – хо лод ный цвет,

од на ко при со че та нии с крас ным

ста но вит ся ней траль ным.

Фи о ле то вый – цвет вну т рен -
ней со сре до то чен но с ти. Этот
цвет счи та ет ся цве том ма гии,
ин ту и тив но го мыш ле ния.
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де ния сле ду ет на вку сы аб со лют но го боль шин -
ства по тен ци аль ных и ре аль ных по ку па те лей.
По нят но, что вве с ти в оби ход не кую сен сор -
ную со став ля ю щую, ко то рая бы оди на ко во
по ло жи тель но вли я ла на всех и каж до го,
прак ти че с ки не воз мож но – сколь ко лю дей,
столь ко и вку сов. Од на ко знать об щие ре ко -
мен да ции спе ци а ли с тов же ла тель но. Рас смо -
т рим их по дроб нее.

По цве ту встре ча ют…

Цвет – на ибо лее рас про стра нен ный ин -
стру мент сен сор но го мар ке тин га. Он во шел
в оби ход еще то г да, ко г да вла дель цы ма га -
зи нов ско рее все го и не до га ды ва лись о его
оп ре де ля ю щем зна че нии. Как, впро чем, и о
том, что, вы дер жи вая оформ ле ние ма га зи -
на в том или ином цве те, они под твер жда ют
те о рию Линд стро ма о сен сор ном то ва ро во -

с при я тии по ку па те лей. Удач ное цве то вое
оформ ле ние ин те рь е ров юве лир но го ма га -
зи на не толь ко при вле ка ет лю дей, по буж дая
их зай ти в ма га зин, но и де ла ет пре бы ва ние
в нем край не при ят ным, про дле вая вре мя
при сут ствия и спо соб ствуя ком форт но му
вре мя п ре п ро вож де нию.

Со глас но ре зуль та там мно го чис лен ных
пси хо ло ги че с ких экс пе ри мен тов, цвет оп ре -
де лен ным об ра зом вли я ет на вос при ятие че -
ло ве ком ве са те ла, тем пе ра ту ры по ме ще ния
и уда лен но с ти объ ек та. В за ле, оформ лен -
ном с ис поль зо ва ни ем хо лод ных – сталь ных,
го лу бых то нов, не в при мер про хлад ней, да же
ес ли там вы с   а про тив, в па ли т ре ес те с т вен -
ных от тен ков – бе же во�ко рич не вых, цве та
де ре ва – че ло век бу дет чув ство вать теп ло.
Так же в хо де экс пе ри мен тов бы ло ус та нов -
ле но, что урав но ве шен ная 
в цве то вом от но ше нии сре да при вле ка ет,
со зда ет твор че с кую ат мо сфе ру, ус по ка и ва ет
и на стра и ва ет лю дей на мир ный лад, спо соб -
ствуя об ще нию и на ла жи ва нию ком му ни ка -
ций. А это осо бен но важ ный мо мент в раз ре -
зе вза имо дей ствия «про да вец�по ку па тель» 
в тор го вом за ле. 

Цвет су ще с т вен но вли я ет на пси хо ин тел -
лек ту аль ное со сто я ние че ло ве ка – при этом

по тре би те лей. Так на зы ва е мый сен сор ный
мар ке тинг по мо га ет вы ра бо тать у че ло ве ка
ус лов ный ре ф лекс – чет кую ас со ци а цию ме -
ло дии, зву ков, за па хов, цве тов с оп ре де -
лен ны ми ма га зи на ми и брен да ми. Глав ная
за да ча сен сор но го мар ке тин га – улуч шить
на стро е ние по ку па те ля, ведь боль шин ство
по тре би те лей ждет от про цес са со вер ше ния
по ку пок при ят ных эмо ций. При этом спе ци а -
ли с ты, от ве ча ю щие за «со дер жа ние» тор го -
во го за ла, долж ны ори ен ти ро вать ся не на
соб ствен ные вку сы, а на пред по чте ния по се -
ти те лей.

Ори ен ти ро вать ся при вы бо ре аро ма ти че с -
ко го, му зы каль но го и ви зу аль но го со про вож -

«В по след нее вре мя у рос сий ских мар ке то ло гов

вхо дит в мо ду по ня тие сен сор но го мар ке тин га. В мо -

с ков ском обув ном са ло не «Эко ни ка» на Ма ро сей ке,

где при ме ня ет ся сен сор ный мар ке тинг, про да жи за

два ме ся ца вы рос ли на 40%. Са лон при вле ка ет по ку -

па те лей аро ма том «рас пу с ка ю щих ся по чек», стиль -

ной му зы кой, ко фей ны ми и шо ко лад ны ми от тен ка ми

ин те рь е ра и да же при ят ной на ощупь упа ков кой».

А.В. Ульяновский, «Маркетинговые коммуникации: 

28 инструментов миллениума»

МЕРЧАНДАЙЗИНГ

38  № 9 сентябрь 2009



он об ра ща ет ся к чув ствам, а не к ло ги ке. Как
по ка зы ва ют ис сле до ва ния, 80% цве та и све -
та «по гло ща ют ся» нерв ной си с те мой и толь ко
20% – зре ни ем. До сто вер но ус та нов ле но,
что каж дый цвет вы зы ва ет под со зна тель ные
ас со ци а ции и эмо ции. Бы ло про ве де но ог -
ром ное ко ли че с т во экс пе ри мен тов на ос но -
ве цве то во го те с та Лю ше ра, и спе ци а ли с ты
по пси хо ло гии рек ла мы раз ра бо та ли не кую
уни фи ци ро ван ную си с те му се ман ти че с ко го
ана ли за цве та.

На ука о пси хо ло ги че с кой се ман ти ке цве -
тов по зво ля ет вы брать цве то вое ре ше ние
так, что бы оно мак си маль но удов лет во ря ло
по ку па тель ские ожи да ния в пла не ви зу аль -
но го ком фор та, эф фек тив но сфор ми ро ва ло
их эмо ци о наль ное вос при ятие то ва ра. 

Пси хо лог Т.Кен нинг вы явил не ко то рые
осо бен но с ти раз лич ных цве то вых со че та ний,
из учая вос при ятие людь ми рек лам ных сло га -
нов. Он при шел к вы во ду, что раз ные со еди -

не ния вы зы ва ют раз лич ные эмо ции. Пос ле
че го ус та но вил на ибо лее эф фек тив ные со че -
та ния цве тов фо на и шриф та (см. табл. 1).

Кро ме то го, при вы бо ре цве то во го оформ -
ле ния ма га зи на нуж но по воз мож но с ти учи -
ты вать та кой не ма ло важ ный фак тор, как се -
зон ность. В хо лод ное вре мя го да – зи мой
и осе нью – боль шин ство лю дей ис пы ты ва ют
де фи цит ра до с ти и по ло жи тель ных эмо ций.
По это му на этот пе ри од в оформ ле ние ма га -
зи на же ла тель но вне сти яр кие эле мен ты,
мак си маль но «уб рав» с глаз ней траль ные то -
на, так как они, по мне нию ря да пси хо ло гов,
по про сту «усып ля ют».

ЭТ НИ ЧЕ С КИЙ 
АС ПЕКТ ЦВЕ ТА 
Цвет – не толь ко ин стру мент

ди зай на, но и со ци аль ная ка те го -
рия. Эт ни че с кие со об ще ства де -
мон стри ру ют впол не ус той чи вые
пред по чте ния цве тов:

– в США – го лу бой (47%), зе ле -
ный (14%) и бе лый (13%);

– в Япо нии – го лу бой (28%), зе -
ле ный (25%), бе лый (13%);

– в Рос сии – го лу бой (31%), зе -
ле ный (22%), крас ный (10%).

В США крас ный цвет ас со ци и -
ру ет ся с лю бо вью, жел тый – с про -
цве та ни ем, зе ле ный – с на деж -
дой, го лу бой – с вер но с тью, бе лый

оли цет во ря ет чи с то ту, спо кой -
ст�вие, мир, а чер ный – сим вол
слож ной си ту а ции, тра у ра.

В Ки тае крас ный цвет оз на ча ет
до б ро ту и от ва гу, чер ный – че ст -
ность, а бе лый в от ли чие от при ня то -
го ев ро пей ца ми сим во ла чи с то ты
ас со ци и ру ет ся с под ло с тью и лжи -
во с тью.

Боль шую роль в куль ту ре иг ра ет
ре ли ги оз ная цве то вая сим во ли ка.
В му суль ман ской куль ту ре осо бо
по чи та ем зе ле ный цвет – свя щен -
ный сим вол ис ла ма, а в ев ро пей -
ском ми ре си ний цвет за ни ма ет
осо бое ме с то как сим вол чи с то ты,
бо же с т вен ной си лы.

МЕРЧАНДАЙЗИНГ

Таблица 1. Наиболее эффективные сочетания 
цветов фона и шрифта 
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черный желтый

ЦВЕТ БУКВ

зеленый белый

красный белый

синий белый

белый синий 

черный белый

желтый черный

белый красный

белый зеленый

белый черный

ЦВЕТ ФОНА




