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  Wstęp


  
    Napisałem tę książkę, ponieważ na polskim rynku wydawniczym nie ma żadnej pozycji o wykorzystaniu Photoshopa w działalności e-commerce i social media, a przecież te dziedziny od kilkunastu lat przechodzą w Polsce bujny rozwój. Wiedza o tym, jak wykorzystać Photoshopa do tych zadań, zasługuje na poważne i wyczerpujące omówienie. Coraz więcej pracowników firm musi umieć pracować w Photoshopie przynajmniej na podstawowym poziomie. Klienci e-sklepów z kolei coraz chętniej chcą oglądać wizualia, infografiki i zdjęcia, a nie mają czasu czy cierpliwości na czytanie tekstu. Świat — a za nim także i biznes — staje się coraz bardziej obrazkowy.


    Trudność polega na tym, że w tym wypadku nie można pisać jedynie o Photoshopie. E-commerce i social media to zlepek technologii, umiejętności i doświadczeń z różnych branż, dlatego w tej książce Photoshop i wykonywane w nim zadania będą się przeplatać z poradami i wytycznymi dotyczącymi prawidłowej, efektywnej i skutecznej promocji działalności e-commerce oraz social media, tak by razem stworzyć spójny i całościowy poradnik.


    Dla kogo jest ta książka?


    Przede wszystkim jest to książka dla ludzi, którzy mają lub wkrótce będą mieć Photoshopa i chcą go wykorzystać do swojej pracy. Książka powstała z myślą o pracownikach i właścicielach sklepów internetowych, grafikach i fotografach współpracujących ze sklepami e-commerce. Wiedza w niej zawarta z pewnością przyda się również sprzedającym na portalach aukcyjnych i sprzedażowych (Allegro, Etsy, DaWanda itp.), a także pracownikom działów marketingu i promocji firm oraz social media „ninjom”.


    Co trzeba umieć i posiadać przed rozpoczęciem lektury?


    W tej książce zakładam, że masz dostęp do Photoshopa w wersji minimum CS4 w polskiej lub angielskiej wersji językowej. By wykorzystać wszystkie omówione tutaj techniki i narzędzia, potrzebujesz wersji minimum CS6. Jeśli nie masz Photoshopa, wejdź na stronę www.adobe.com/pl/creativecloud.html i kliknij w odnośnik Zacznij okres próbny. Z listy dostępnych aplikacji wybierz Photoshopa i kliknij w przycisk poniżej. Załóż konto Adobe ID i zainstaluj aplikację Creative Cloud. Następnie w tej aplikacji — z zakładki Apps — zainstaluj Photoshopa, Bridge’a i ExtendScript Toolkit.


    Przyjmuję też, że masz dostęp do cyfrowego aparatu fotograficznego: kompaktu, hybrydy, lustrzanki lub aparatu w telefonie czy tablecie.


    Zakładam również, że przynajmniej w minimalnym stopniu znasz interfejs Photoshopa: wiesz, gdzie są przybornik, menu, pasek opcji narzędzia i panele. W tej książce skupiam się na konkretnych zadaniach i jeżeli w ogóle nie znasz Photoshopa, uruchom dołączoną do książki płytę i obejrzyj film Podstawy Photoshopa albo przeanalizuj rysunek W.1. Kiedy będę pisał „wejdź w menu”, oznacza to górne menu programu. Gdy będę pisał o wybieraniu narzędzia, będzie to dotyczyć narzędzi umieszczonych w przyborniku. Nazwy funkcji, narzędzi i poleceń w polskiej wersji programu pisane są kursywą, a w nawiasie podaję te nazwy w wersji angielskiej.
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    Rysunek W.1. Interfejs Photoshopa: 1 — pasek menu, 2 — przybornik, 3 — pasek opcji narzędzia, 4 — panele, 5 — dokument


    Jeśli chodzi o sklep internetowy, to w książce zawarte są scenariusze dla sklepu już istniejącego, dopiero powstającego lub będącego w trakcie rebrandingu.


    W tekście stosuję przypisy dla szerszego wyjaśnienia danego fragmentu tekstu. Sekcje WSKAZÓWKA oznaczają funkcje i narzędzia dla zaawansowanych i ich znajomość nie jest wymagana do normalnej pracy, choć z pewnością może ją przyspieszyć i ułatwić. Sekcje UWAGA stanowią omówienie pewnych pojęć i technologii, które pomogą Ci lepiej zrozumieć, dlaczego coś robimy i dlaczego to działa.


    Do książki dołączona jest płyta z plikami ćwiczeniowymi i lekcjami wideo. Pliki pozwolą Ci przećwiczyć różne zadania w Photoshopie krok po kroku bez potrzeby szukania właściwych plików w swoich zbiorach. Pliki pogrupowane są w foldery rozdziałów, podrozdziałów i sekcji.


    Lekcje wideo funkcjonują jako załącznik do niektórych partii książki. W sposób obrazowy wyjaśniają, jak wykonać pewne czynności, które łatwiej pokazać, niż opisać. Do tego dołączony jest mój komentarz, więc wszystko powinno być jasne i zrozumiałe.


    A teraz zapraszam już do lektury! :)


    Sebastian Kończak

  


  1. Teoria na początek


  
    Tak, tak — zanim praktyka, najpierw teoria. Pewnie zastanawiasz się, po co piszę o zasadach kompozycji, głównych elementach witryny e-commerce, kolorach i tak dalej. Robię to, ponieważ w dalszej części tej książki będziemy się do tych elementów odnosić lub będziemy je konstruować. Kiedy tworzy się grafikę i zdjęcia do sklepu internetowego czy do social media, warto też mieć w głowie ogólny kontekst i plan działań. Aby nauczyć się biegać, najpierw trzeba umieć chodzić.

  


  1.1. Zasady kompozycji w e-commerce


  Ludzie tak naprawdę nie lubią zmian. Nie lubią, kiedy coś funkcjonuje inaczej, niż według nich powinno, albo inaczej, niż się przyzwyczaili. Tak samo jest w e-commerce: w ciągu tych parunastu lat istnienia sklepów internetowych zostały wypracowane pewne stałe elementy i funkcjonalności, których każdy klient e-sklepu oczekuje — niezależnie od tego, co taki sklep sprzedaje.


  Celem witryny e-commerce (najczęściej jedynym) jest sprzedaż. Dlatego też musisz zadbać o to, by te stałe elementy oraz funkcjonalności były obecne, a także by były dla potencjalnego klienta przewidywalne i zrozumiałe. Klient nie może uczyć się obsługi Twojego sklepu — powinien od razu umieć się po nim poruszać i złożyć zamówienie. Ten proces musi być intuicyjny, a klient nie może napotykać na swojej drodze elementów niejasnych lub zaburzających proces zakupowy, który już zna. To pozwala mu robić zakupy w ten sam sposób w wielu różnych sklepach (każdy lubi sobie upraszczać życie).


  Możesz mieć świetny produkt i zachwycające zdjęcia produktowe, ale jeśli Twój sklep kuleje, nie odniesiesz sukcesu. Jakie zatem są te stałe elementy i funkcjonalności, które muszą działać prawidłowo?


  1.1.1. Nagłówek, treść, stopka


  Nagłówek, treść strony i jej stopka — patrz rysunek 1.1 — to trzy główne części każdej podstrony witryny e-commerce (i wielu innych typów witryn internetowych). Na samej górze strony zawsze znajduje się nagłówek, czyli pozioma belka z logo sklepu, menu głównym, polem wyszukiwarki oraz ewentualnie innymi ikonami i odnośnikami (linkami).
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  Rysunek 1.1. Typowy układ strony internetowej


  Pod nagłówkiem umieszczona jest właściwa treść strony, zależna od jej tematyki — może to być strona kategorii, produktu, regulaminu i tak dalej. Czasami składa się ona z sekcji treści (content) oraz paska bocznego (sidebar) — pionowej belki z dodatkową nawigacją i elementami, np. linkami do podkategorii produktów. Pasek boczny może być umiejscowiony po lewej albo prawej stronie.


  Na końcu każdej strony powinna znajdować się stopka, czyli pozioma belka z dodatkowymi informacjami (np. odnośniki do szczegółowych informacji dotyczących płatności i wysyłki, regulaminu, polityki prywatności). Często umieszcza się tu także ikony portali społecznościowych, logotypy obsługiwanych kanałów płatności i notkę o prawach autorskich.


  1.1.2. Logo i logotyp


  Logo lub logotyp umieszcza się w nagłówku po lewej stronie bądź na środku (jeśli takie położenie oznacza poprawę ogólnej kompozycji). Logo powinno zawsze linkować do głównej strony sklepu. Dlaczego lewa strona albo centrum? Wzrok osoby „skanującej” stronę internetową przemierza trasę lewo-prawo, góra-dół[1], dlatego tak ważne jest, by na samym początku (w lewym górnym rogu) klient zobaczył, jak nazywa się sklep i co sprzedaje. Klienci spodziewają się także, że po kliknięciu na logo wrócą do strony głównej.


  1.1.3. Wyszukiwarka


  Wyszukiwarka jest obecnie niezbędną funkcjonalnością niemal każdego e-sklepu, ponieważ pozwala klientowi zaoszczędzić czas poprzez wyszukiwanie dokładnie tego, czego on potrzebuje. Z tej przyczyny pole wyszukiwarki powinno znajdować się w nagłówku lub po prawej stronie menu głównego. Powinno być też odpowiedniej wielkości (zbyt często spotyka się małe albo słabo widoczne pola wyszukiwarki). Dobrą praktyką jest również umieszczanie po prawej stronie od pola wyszukiwania przycisku Szukaj bądź przycisku z ikoną lupki. Przykłady takich rozwiązań prezentuje rysunek 1.2.
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  Rysunek 1.2. Przykładowe rozwiązania zastosowane w wyszukiwarkach na stronach internetowych. Od góry: BeatsByDre.com, Merlin.pl, Amazon.com, Psboy.pl


  Koszyk


  Koszyk, a właściwie jego ikona, powinien być wyraźnie widoczny po prawej stronie nagłówka. Nie wymyślaj specjalnej nazwy typu torba czy wózek — Twoi klienci będą szukać koszyka. Ikona powinna także zmieniać swój wygląd, kiedy koszyk nie będzie pusty (wystarczy zmiana koloru i podanie w nawiasie liczby produktów w środku). Trzymaj się też dwóch wzorów graficznych: ręczny koszyk na zakupy lub wózek z kółkami. Przykładowe rozwiązania kwestii koszyka ilustruje rysunek 1.3.
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  Rysunek 1.3. Przykładowe rozwiązania dotyczące ikony koszyka w e-commerce. Od lewej: Supersklep.pl, Keyshorts.com, Morele.net, Panpablo.pl, Empik.com, Gandalf.com.pl


  1.1.4. Linki i odnośniki


  Linki powinny różnić się od zwykłego tekstu kolorem bądź podkreśleniem. Dobrą praktyką jest nadanie linkom przewodniego koloru witryny. Pamiętaj o zasadzie, że jeśli jakiś tekst prowadzi do innej podstrony, to powinien wyglądać i zachowywać się jak link.


  1.1.5. Przyciski


  Przyciski stosuj (w miarę możliwości) tylko w tych przypadkach, kiedy ich kliknięcie powoduje jakąś czynność, inną niż przejście do kolejnej podstrony, np. dodanie produktu do koszyka, wyczyszczenie koszyka, logowanie. Newralgiczny przycisk Dodaj do koszyka powinien być duży, wyraźny i umieszczony po prawej stronie od zdjęcia produktu, poniżej nazwy produktu. Zazwyczaj nad nim wstawia się pole wyboru ilości produktu i ewentualnie jego wersji.


  1.1.6. Produkty


  Produkty powinny być pogrupowane w kategorie, jeśli jest ich więcej niż kilkanaście. Badania przeprowadzone przez marketerów[2] wykazały, że zbyt duży wybór produktów powoduje u klientów paraliż decyzyjny. Badanie polegało na umieszczeniu w supermarkecie budki z próbkami dżemów do degustacji. W pierwszej wersji zaoferowano 24 smaki, w drugiej — tydzień później — tylko 6 smaków. Wyniki początkowo były zgodne z oczekiwaniami: w pierwszym badaniu 60% przechodzących klientów zatrzymało się i spróbowało dżemu. Tydzień później zrobiło to już zaledwie 40%. Okazało się jednak, że w przypadku osób próbujących 24 smaków zakupu dokonało 3% z nich, natomiast w przypadku drugiej grupy — aż 30%. Konkluzja? Jeżeli będziesz miał sporo produktów, sporo osób będzie odwiedzać Twój sklep, ale niewiele z nich coś kupi. Jeśli natomiast będziesz oferował mało (względnie) produktów, Twój sklep będzie odwiedzany rzadziej, lecz zakupy będą częstsze niż w pierwszym scenariuszu.


  OK, ale co, jeżeli sprzedajesz mnóstwo produktów, bo po prostu chcesz lub taka jest charakterystyka Twojej branży? Znajdź wtedy równowagę pomiędzy liczbą produktów a możliwością pogrupowania ich w kategorie. Nie twórz jednej listy produktów i nie pakuj wszystkiego do jednego worka, ponieważ to będzie odstraszać klientów. Innym dobrym rozwiązaniem jest ograniczenie wyświetlanej liczby produktów na stronie poprzez zastosowanie paginacji, czyli podziału listy produktów na wiele podstron.


  Prezentowanie produktów na stronach kategorii także ma znaczenie. Badania[3] wykazały, że przy pogrupowaniu podobnych produktów poziomo (patrz rysunek 1.4) klient ma wrażenie większej różnorodności i jest bardziej skłonny do zakupu kilku produktów. Z kolei jeśli grupy produktów prezentowane są w układzie pionowym, klient ma tendencję do kupowania tylko jednego produktu. Ta sama zasada dotyczy produktów komplementarnych (uzupełniających) na stronie produktu w sekcji Inni klienci kupowali także.
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  Rysunek 1.4. Przykłady poziomych układów różnicujących produkty na stronie Amazon.com (u góry) i Netflix.com (u dołu)


  1.1.7. Zdjęcia produktowe


  Zdjęcia produktowe powinny być duże i wyraźne. Nie powielaj błędu wielu sklepów internetowych, w których po kliknięciu na miniaturkę pokazuje się… znów ta sama miniaturka. Uwierz mi, nie ma nic bardziej frustrującego i wciąż zaskakuje mnie to, jak dużo rozbudowanych i popularnych sklepów w Polsce kuleje w tym obszarze. Nie stosuj także zbyt wielu zdjęć produktowych (to ponownie powoduje paraliż decyzyjny) — optymalna liczba to od 3 do 5. Zamiast tego użyj opisu do pokazania cech produktu i odróżnienia ich od innych produktów.


  Sporo produktów posiada tzw. zoomy, czyli powiększone fotografie fragmentu produktu. Takie zoomy mogą mieć różny wygląd, mogą być „wbudowane” w zdjęcie główne lub funkcjonować osobno. To dobry pomysł na ukazanie detali różnicujących wiele odrębnych produktów, które pokazane z daleka wydają się takie same.


  1.1.8. Proces zakupowy


  Proces zakupowy (moment od dodania produktu do koszyka po potwierdzenie złożenia zamówienia) zwykle obejmuje kilka kroków. Ważne jest, aby informować klienta na bieżąco, w której fazie procesu się znajduje. Świetnym rozwiązaniem jest tu grafika prezentująca poszczególne etapy, z zaznaczeniem etapu obecnego (patrz rysunek 1.5). Kolejną istotną rzeczą jest uproszczenie formularza zamówieniowego. Nie każ klientowi podawać informacji, które nie są Ci niezbędne — przykładem jest województwo, tytuł pan lub pani, drugie imię klienta. Poinformuj także klienta jak najszybciej (najlepiej jeszcze w koszyku) o kosztach wysyłki. Poziom sprzedaży zwiększysz również wtedy, gdy zaoferujesz wiele metod płatności i dostawy. Klient powinien móc zapłacić przelewem internetowym, kartą płatniczą i przez PayPal oraz móc wybrać przesyłkę za pośrednictwem Poczty Polskiej, kuriera i paczkomatów.
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  Rysunek 1.5. Przykłady grafik informujących klienta o aktualnym etapie procesu zakupowego. Od góry: Apple.com, Keyshorts.com, Morele.net


  1.1.9. Pusta przestrzeń


  Pamiętaj, że sklep internetowy to nie ogłoszenie w gazecie. W swoim sklepie masz nieograniczoną przestrzeń do wykorzystania, więc nie pakuj wszystkich informacji ciasno. Nie rób wizualnego bałaganu, bo żaden klient tego nie lubi. Rób użytek z przerw, grupuj informacje, stosując odstępy — niech Twoje strony mają czym „oddychać”. Jeżeli Twój produkt ma długi opis, wyświetl tylko jego fragment i użyj odnośnika Dowiedz się więcej, po kliknięciu którego pokaże się całość. Niektóre informacje lepiej także przekazać za pomocą ikony lub grafiki. Dobry przykład zarządzania pustą przestrzenią witryny internetowej prezentuje rysunek 1.6.
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  Rysunek 1.6. Puste przestrzenie jako podziały na poszczególne moduły — Houzz.com


  1.2. Psychologia koloru w e-commerce


  Kolory wpływają na nasze emocje i zachowanie cały czas. Nieważne, czy siedzimy w domu, w pracy, czy przebywamy w środowisku miejskim — zewsząd atakują nas różne barwy. Wydawałoby się, że ich użycie w reklamach, niektórych miejscach i w logo firm poszczególnych branż jest zależne jedynie od pomysłu projektanta i grafika. Tak nie jest — każda barwa z czymś się kojarzy i tak, a nie inaczej wpływa na nasze samopoczucie i zachowanie. Czerwona płachta na byka często działa również na nas, i to w różny sposób.


  Prawidłowy dobór kolorów do własnego sklepu jest istotny. Każda branża i grupa klientów ma swoje ulubione barwy i takie, których nie znosi. Wyobrażasz sobie brązowy sklep z bielizną? Albo różowy sklep z luksusowymi zegarkami? Ciekawostką jest fakt, iż większość ikon, które pojawiają się przed adresem w przeglądarce internetowej lub na karcie z otwartą stroną WWW (fawikona), oraz logo i innych elementów witryny ma kolor niebieski bądź czerwony[4]. Wiąże się to z tym, że (jak za chwilę przeczytasz) niebieski kojarzony jest z bezpieczeństwem (social media, bankowość itp.), a czerwony z energią i innowacyjnością.


  Trzeba także pamiętać o upodobaniach kolorystycznych grupy docelowej sklepu. Młode osoby lubią nasycone, jasne kolory i mocno kontrastujące zestawienia barw. Osoby starsze uważają takie kolory i zestawienia za krzykliwe i odpychające. Firma Beats kieruje swoje produkty do ludzi młodych i energicznych, stąd dominująca w sklepie czerwień i żywe barwy (rysunek 1.7).
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  Rysunek 1.7. Spójne i świadome stosowanie barw w sklepie internetowym na przykładzie BeatsByDre.com


  Świadomy wybór barw pasujących do specyfiki Twojego sklepu i wywołujących odpowiednie reakcje może być jedną z tych małych rzeczy, które sprawiają, że sklep sprzedaje więcej. Zdefiniowanie bazowego koloru sklepu oznacza także tworzenie konsekwentnych elementów graficznych w przyszłości — unikniesz w ten sposób chaosu barwnego, a Twój przekaz będzie spójniejszy. W dalszej części książki wykorzystamy Photoshopa i inne narzędzia do stworzenia wzorcowego zestawu barw, którego będziemy się trzymać do końca tej książki (a Ty przez cały czas funkcjonowania Twojego sklepu).


  Aby dokonać właściwego wyboru, musisz najpierw zrozumieć, jak poszczególne kolory wpływają na ludzi i jakie wywołują u nich wrażenia. Przedstawiona poniżej symbolika dotyczy świata zachodniego. Może być ona, i często jest, zupełnie inna w naszym kraju niż np. w Chinach czy Japonii. Żaden kolor nie ma ujednoliconego znaczenia na całym świecie — należy o tym pamiętać przy wyborze barw dla sklepów międzynarodowych lub działających w konkretnym państwie.


  Czerń — technicznie rzecz biorąc, nie jest to kolor, a jego brak. Symbol elegancji, luksusu (podobnie jak złoty), szykowności (garnitury, mała czarna) oraz nowoczesności. Wykorzystywany jest tam, gdzie trzeba podkreślić powagę, tajemnicę (logo Jamesa Bonda), kompetencję czy autorytet (sędziowie). W kręgach chrześcijańskich kojarzony także z żałobą i śmiercią. Wiele marek odzieżowych i dóbr luksusowych ma znaki firmowe całe w czerni lub wykorzystujące czerń w znacznym stopniu.


  Jeśli sprzedajesz wysokiej jakości odzież albo towary uznawane za ekskluzywne i nowoczesne, czerń będzie dobrym kandydatem na kolor przewodni bądź uzupełniający Twojego sklepu.


  Biel — to połączenie wszystkich kolorów. Jest najjaśniejszą barwą. Biały to uniwersalny kolor symbolizujący pokój i czystość. Kojarzony jest z prawdomównością, prostotą, dobrem, jasnością i poddaniem (biała flaga). W logo często występuje jako negatywna przestrzeń (bez koloru) lub jako barwa napisu.


  Biel będzie ciekawym pomysłem, jeżeli sprzedajesz kosmetyki albo inne produkty służące poprawie urody.


  Brązowy — wskazuje na naturę, użyteczność. Jest symbolem spokoju, powagi, ciepła, neutralności i niezawodności. Najbardziej znanym brązowym logo jest logo firmy kurierskiej UPS (podkreślenie przydatności i skuteczności). Jest też wykorzystywany w logo firm prawniczych i budowlanych.


  Brąz będzie dobrze wyglądać w e-sklepie z produktami naturalnymi, organicznymi, pochodzącymi „z ziemi” (chociaż tu będzie konkurować z zielenią). To też odpowiedni kolor do sprzedaży produktów, których głównymi cechami mają być trwałość i niezawodność (np. sprzęt do wycieczek górskich, narzędzia, sprzęt dla żeglarzy — choć tutaj może już dominować niebieski).


  Czerwony — to najbardziej jaskrawy i widoczny kolor. Jest także najbardziej pobudzający, dlatego często wykorzystywany jest w reklamie, by przykuć uwagę. Czerwień symbolizuje działanie, przygodę, energię, niebezpieczeństwo (znaki drogowe), miłość (serce, czerwona róża), pasję (płomienne uczucia), wigor i siłę (kolor krwi). Podobno pobudza apetyt (logo McDonalds’a). To także symbol życia i sprzecznych, skrajnych emocji, piękna oraz witalności. Prawdopodobnie najlepszym przykładem logo wykorzystującego czerwień jest logo Red Bulla, które kojarzy się z energią, siłą, działaniem, ekscytacją i przygodą. Czerwień jest też stosowana przez firmy i instytucje charytatywne oraz związane ze zdrowiem (symbol szpitala, Czerwony Krzyż, Czerwony Półksiężyc). W Europie Środkowej kolor ten łączy się z komunizmem (Armia Czerwona, symbol sierpa i młota) i lewicą. W bliskim kontekście czerwień kojarzona jest z rewolucją, wojną, walką (rękawice bokserskie) i zniszczeniem.


  Jeśli grupą docelową Twojego e-sklepu mają być ludzie młodzi, żądni wrażeń i pełni energii lub jeśli sprzedajesz produkty związane z aktywnością fizyczną czy przygodą, czerwień będzie bardzo dobrym kandydatem na kolor przewodni.


  Pomarańczowy — to barwa młodości, kreatywności, lekkości i aktywności. Symbolizuje zabawę, entuzjazm i jowialność (peruki klaunów, stroje nadwornych błaznów). Jest to kolor wykorzystywany w logo firm, które zajmują się rozrywką, bądź firm, których klientami są dzieci i młodzież. Pomarańczowy jest jaskrawy, widoczny w półmroku. Z tego powodu jest używany jako barwa ostrzeżeń, ratownictwa (koło ratunkowe, ratownicy na kąpieliskach). Jest także kolorem jesieni i święta Halloween (dynie).


  Jeżeli sprzedajesz produkty związane z zabawą i rozrywką albo odbiorcami tych produktów są nastolatki i dzieci, pomarańczowy będzie świetnie pasował na kolor przewodni Twojego e-sklepu.


  Żółty — ma wiele sprzecznych znaczeń. Z jednej strony symbolizuje radość, ciepło, słońce, pogodę i pozytywność, z drugiej — tchórzliwość, zdradę (przedstawienia Judasza w malarstwie europejskim) i ostrożność. Żółty wykorzystywany jest w reklamie i logo, by przyciągnąć uwagę (w zasadzie nie tylko w reklamie — patrz żółte taksówki w Nowym Jorku) i wywołać wrażenie radości, ciepła (ponownie logo McDonalds’a). Kolor ten symbolizuje też wiedzę i mądrość oraz rozsądek (niektóre logo szkół wyższych).


  Żółty będzie dobrym wyborem, jeśli sprzedajesz coś związanego ze słońcem lub latem, np. kostiumy kąpielowe, deski surfingowe itp.


  Zieleń — to kolor natury, kojarzący się z życiem i harmonią. Jest również symbolem uzdrowienia, nadziei i wolności. Miętowa zieleń kojarzona jest ze świeżością (mentosy, ale także listek początkującego kierowcy, który jest „zielony” w tym, co robi), powodzeniem i zadowoleniem. Zielony jest najważniejszą barwą islamu. Negatywne cechy przypisywane zieleni to niestabilność (znowu zielony listek kierowcy) i losowość (stoły do gry w ruletkę, boiska piłkarskie). Od czasu wprowadzenia do obiegu dolarów zieleń kojarzona jest również z pieniędzmi. Często wykorzystuje się ją w materiałach graficznych firm, które chcą być postrzegane jako ekologiczne lub funkcjonują w branży związanej z przyrodą, naturą i jej ochroną (np. logo kanału telewizyjnego Animal Planet).


  Jeśli sprzedajesz produkty związane z naturą, ekologią czy oszczędzaniem energii, zielony jest dla Ciebie pierwszym kolorem do przetestowania.


  Niebieski (i błękit) — to najpopularniejszy kolor w internecie, a także najczęstszy ulubiony kolor ludzi (związek jednego z drugim jest oczywisty). Barwa ta przywodzi na myśl spokój, stabilność, sukces, pewność, lojalność i bezpieczeństwo, dlatego używa jej tak wiele firm. Często wykorzystywana jest w logo instytucji rządowych, urzędów, banków i największych korporacji (np. IBM). Z drugiej strony niebieski jest jednym z najzimniejszych kolorów i w tym kontekście kojarzy się z niebem, otwartą przestrzenią, oceanem. To także symbol przyjaźni.


  Niebieski w internecie jest kolorem ostatniego wyboru. Dlaczego? Większość stron w internecie jest niebieska, więc dla Twojego klienta kolejny niebieski sklep będzie mało oryginalny i mało zachęcający. Dobrym pomysłem jest połączenie niebieskiego z innym kolorem. Niebieski jest właściwym wyborem, jeśli trudno Ci się zdecydować na inną barwę lub jeśli sprzedajesz produkty wielu marek. Można go wtedy skojarzyć z pewnością i bezpieczeństwem zakupów.


  Fiolet — to kolor luksusu, elegancji, przepychu, wspaniałości, ceremoniału, szlachetności i duchowości (szaty biskupie). Fiolet i purpura są barwami często wykorzystywanymi przez firmy związane z edukacją i dobrami luksusowymi. Są też wyznacznikami dobrej jakości (np. tło na opakowaniu czekolad Milka). Jako kolor rzadko występujący w naturze fioletowy uważany jest za symbol ekstrawagancji i próżności.


  Róż — utożsamiany jest z kobiecością, delikatnością, subtelnością i wdziękiem. Symbolizuje dziewczęcość i romantyzm (kolor walentynek). Róż kojarzy się też z niewinnością. W logo i materiałach graficznych służy podkreśleniu kobiecości, wdzięku lub delikatności. Często stosowany jest w logo firm, których klientkami są dziewczynki (np. logo Barbie), albo firm produkujących słodycze. Różowy jest też używany w kampaniach i organizacjach na rzecz uświadamiania kobiet o ryzyku zachorowania na raka piersi.


  Szary — jest uważany za kolor nudny i bez wyrazu, neutralny. W swoich logo wykorzystują go więc firmy, których atutem ma być bezstronność lub nieuleganie żadnym wpływom. Szary symbolizuje idee korporacyjne, praktyczność, organizację, respekt. Ma też wiele cech negatywnych: kojarzy się z nudą, pustką, nijakością. Mimo to jest częstym składnikiem logo i stron internetowych (np. jako tło), ponieważ dobrze łączy się z innymi kolorami.


  1.2.1. Dobre praktyki kolorystyczne — tło


  Tło powinno być dokładnie tym — czymś z tyłu, czymś uzupełniającym. W praktyce oznacza to albo tło białe lub nieznacznie szare, albo całkiem ciemne (jeśli masz wyraziste, jasne produkty i tekst). Unikaj teł o wyraźnych, nasyconych barwach — będą one w stałym konflikcie z innymi elementami strony i tekstem.


  1.2.2. Dobre praktyki kolorystyczne — przyciski i inne kluczowe elementy


  Przyciski powinny wyróżniać się z tła, a po najechaniu na nie myszą — zmieniać nieco kolor lub podświetlenie. Takie wyróżnianie kolorem to efekt izolacji bądź tzw. efekt Restorffa. Polega on na tym, że osoba, która zauważa element w innym kolorze niż otoczenie, zapamiętuje go na dłużej i uważa za ważniejszy niż otoczenie. Dlatego też przycisk dodawania produktu do koszyka powinien być czerwony albo pomarańczowy. Takie kolory rodzą poczucie uwagi i istotności. Są też wyraźnym call-to-action (wezwaniem do akcji), a tego przecież chcemy od klienta — dodawania do koszyka i w konsekwencji kupowania. Tego typu przycisk powinien krzyczeć: Kliknij mnie!. Inne przyciski mogą być w kolorze przewodnim sklepu, a przyciski dotyczące mniej ważnych rzeczy mogą być szare, by niepotrzebnie nie wchodziły użytkownikowi sklepu w drogę.


  1.2.3. Dobre praktyki kolorystyczne — komunikaty dla klienta


  Wyróżniamy tu dwa typy powiadomień: pozytywne (produkt dodano do koszyka, poprawnie się zalogowano, złożono zamówienie) oraz negatywne (coś się nie udało). Zwykle komunikaty pozytywne prezentuje się na stonowanym zielonym lub błękitnym tle, natomiast negatywne — na czerwonym bądź pomarańczowym. Warto trzymać się tej reguły, ponieważ ludzie przyzwyczajeni są do kolorystyki i znaczenia sygnalizacji ulicznej oraz znaków drogowych: czerwony — stop, nie wolno; zielony — jedź, wszystko w porządku.


  1.2.4. Dobre praktyki kolorystyczne — tekst


  Tekst na stronie powinien być czytelny, czyli między innymi odróżniać się wyraźnie od tła. Jeśli tło jest białe lub jasnoszare, tekst powinien być ciemnoszary, niemal czarny. Jeżeli tło jest czarne albo ciemnoszare, tekst powinien być biały lub jasnoszary. Należy przy tym unikać zestawienia bieli z czernią, ponieważ tworzy to zbyt ostry kontrast i zwykle nie wygląda dobrze. Wybieraj także fonty (bardziej szczegółowo powiem o nich później), które zachowują czytelność przy małej wielkości. Dla nagłówków stosuj fonty bezszeryfowe, a dla bloków tekstu w miarę możliwości font szeryfowy, choć tu już istnieje spora dowolność. Nie używaj fontów ozdobnych i imitujących pismo odręczne.


  1.3. 10 przykazań efektywnej pracy w Photoshopie


  Posiadanie gitary Fender Stratocaster nie uczyni z Ciebie Jimiego Hendrixa, podobnie jak samo posiadanie Photoshopa nie czyni kogoś świetnym grafikiem. Z każdym narzędziem — również z Photoshopem — można pracować sprawnie i wydajnie albo byle jak. W tej sekcji opiszę dziesięć przykazań, o których trzeba pamiętać, jeśli chce się pracować z Photoshopem w sposób efektywny i profesjonalny.


  1. Porządek na ekranie


  Ileż to razy widziałem grafików, których Photoshop wyglądał jak bombajskie skrzyżowanie w popołudniowym szczycie: przybornik na środku, panele porozrzucane w nieładzie dookoła ekranu (patrz rysunek 1.8), a bardzo mało miejsca na to, co jest w gruncie rzeczy najważniejsze — dokument, w którym odbywa się praca.
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  Rysunek 1.8. Nie chcesz mieć w Photoshopie takiego bałaganu


  Pamiętaj zatem o tym, aby zachowywać porządek — przybornik zadokuj do lewej lub prawej krawędzi. Żeby to zrobić, chwyć za górną belkę przybornika i przesuń do lewej krawędzi ekranu, aż zobaczysz błękitną, pionową linię. Upuszczając w tym momencie przybornik, zadokujesz go do lewej krawędzi.


  Otwarte powinny być tylko te panele, z którymi rzeczywiście pracujesz. W przypadku e-commerce jest to zestaw kilku paneli, o których przeczytasz za chwilę. Panele można grupować ze sobą, a także przyklejać je do innych paneli.


  Aby włączyć panele potrzebne do e-commerce (budowę typowego panelu zobaczysz na rysunku 1.9), najpierw zamknij wszystkie, które są w tej chwili otwarte, klikając w górnym prawym rogu na X. Teraz wejdź w menu Okno (Window) i wybierz kolejno: Operacje (Actions), Kompozycje warstw (Layer Comps), Warstwy (Layers), Właściwości (Properties), Dopasowania (Adjustments) i Oś czasu (Timeline). Niektóre z nich będą zgrupowane z innymi panelami, więc wydokuj je, klikając na nazwę i przeciągając poza grupę, a potem zamknij niepotrzebne panele.
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  Rysunek 1.9. Typowy panel w Photoshopie: 1 — nazwa, 2 — przycisk zamknięcia (w systemie Windows znajduje się w prawym górnym rogu), 3 — górna belka do zmiany położenia, 4 — przycisk zwijania do ikony, 5 — menu opcji, 6 — uchwyt rozciągania, 7 — uchwyt powiększania góra-dół


  By zgrupować dwa panele, kliknij i przytrzymaj lewy klawisz myszy na nazwie jednego z nich i przeciągnij obok nazwy drugiego panelu. Obrys panelu docelowego powinien zaświecić się na niebiesko. Upuść — gotowe. Aby przykleić jeden panel do drugiego, ponownie chwyć lewym klawiszem myszy za tytuł panelu i przyciągnij go do dolnej krawędzi drugiego panelu — ta krawędź zaświeci się na niebiesko. Upuść.


  Tak zgrupowane i posklejane panele najlepiej zadokować do prawej krawędzi ekranu (lub lewej, jeśli przybornik masz po prawej stronie). Kliknij na tytuł najwyższego panelu i przeciągnij go do prawej krawędzi ekranu. Upuść, gdy pojawi się pionowa, błękitna linia. Voilà — interfejs jest gotowy do pracy. Żeby zapisać taki stan rzeczy, najlepiej stworzyć przestrzeń roboczą — w ten sposób, kiedy poprzestawiasz panele albo coś zepsujesz, będziesz mógł szybko wrócić do pożądanego układu. Wejdź w menu Okno/Przestrzeń robocza/Nowa przestrzeń robocza (Window/Workspace/New Workspace) i nazwij swoją przestrzeń ecommerce. Kliknij OK.


  2. Zarządzaj kolorami


  Prawdziwi graficy umieją zarządzać kolorem. Nie, nie chodzi o dobór barw, ale o przestrzenie barwne i profile. Wyjaśnię to na prostym przykładzie. Malarz François ma trzy rodzaje farb: akrylowe, olejne i akwarele. Każda z tych farb tworzy kolory na swój sposób, inny od pozostałych. Farby mają swój cyfrowy odpowiednik — przestrzeń barwną, czyli matematyczny model opisywania kolorów. Kiedy już François wybrał farby, przyszła kolej na płótno. Każdy jego rodzaj ma swoje właściwości chłonne i fakturę, więc nieco inaczej przedstawia kolory wybranych farb. W świecie cyfrowym takimi płótnami są profile kolorów, które opisują, jak konkretna przestrzeń barw jest prezentowana na danym urządzeniu — monitorze, drukarce itp.


  W przypadku e-commerce musimy pracować z przestrzenią RGB i profilem sRGB. Dlaczego? Sprawa jest prosta: tworzymy zdjęcia i grafiki, które będą wyświetlane wyłącznie na ekranach (rysunek 1.10). Przestrzenią barwną, która produkuje kolory „świecące”, jest RGB, a profilem wykorzystywanym w większości monitorów i akceptowanym przez przeglądarki internetowe jest sRGB.
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  Rysunek 1.10. Wizualna reprezentacja przestrzeni RGB. Kolory powstają tu „addytywnie”, czyli im większa wartość kanałów składowych, tym jaśniejszy jest kolor wynikowy. Maksymalne wartości wszystkich kanałów połączonych razem tworzą biel


  Aby pracować w Photoshopie z tą przestrzenią i profilem, musimy wejść w menu Edycja (Edit) i wybrać polecenie Ustawienia koloru (Color Settings) lub wykorzystać skrót Ctrl+Shift+K, na macu Cmd+Shif+K. W nowo otwartym oknie dialogowym z pola wyboru Ustawienia (Settings) wybierz Ustawienia koloru dla internetu w Europie 2 (Europe Web/Internet 2). Jest to predefiniowane ustawienie dla pracy z plikami przeznaczonymi do internetu. Możesz sprawdzić, że w polu RGB widnieje sRGB IEC61966-2.1, co oznacza, że Photoshop dokumentowi w przestrzeni RGB (jeśli chodzi o e-commerce, to w praktyce każdemu) przypisze profil sRGB. Kliknij OK.


  3. Pracuj na warstwach


  Photoshop jest programem pracującym głównie z tzw. grafiką rastrową, czyli złożoną z pikseli — niepodzielnych, malutkich kwadratów o określonej jasności i barwie. Te piksele ułożone są na matrycy (rastrze) bez żadnego podziału i hierarchii, dlatego też manipulowanie grafiką rastrową nie jest łatwe. Wycinanie „obiektów” z tła również nie jest proste, a same techniki selekcji obiektów i ich wycinania mogą być opisywane w grubych tomach. Z tego względu kilkanaście lat temu do Photoshopa wprowadzono warstwy, czyli sposób na odizolowanie partii pikseli (fragmentu obrazu) od innych partii. Jeśli projektujesz w Photoshopie jakąś grafikę lub wygląd swojego sklepu internetowego, pamiętaj, aby każdy odrębny obiekt — nawet najmniejszy — tworzyć na osobnej warstwie. Dzięki temu możesz takim obiektem niezależnie manipulować. W innym przypadku będzie to bardzo trudne bądź w praktyce wręcz niemożliwe.


  4. Nazywaj odpowiednio warstwy i grupy warstw


  Dokumenty Photoshopa bywają skomplikowane i złożone z wielu różnego typu warstw, czasami poumieszczanych w grupach. Ważne jest, aby każdą warstwę nazwać opisowo tak, byś za pół roku szybko rozeznał się w tym, co dana warstwa robi. Nie ma nic gorszego niż sterta warstw nazwana Layer 1, 2, 3, 4 itd. Wiem, że podczas tworzenia nie ma się głowy do nazywania warstw, więc jeśli też nie lubisz tego robić, to przynajmniej pod koniec pracy uporządkuj warstwy i nadaj im opisowe nazwy (rysunek 1.11).
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  Rysunek 1.11. Co jest bardziej czytelne: ilustracja po lewej czy po prawej?


  5. Stosuj operacje, które mają sens


  Jeżeli Twoja praca obejmuje powtarzanie pewnych czynności w Photoshopie na wielu plikach, zrób z tego operację. Szkoda czasu na powtarzanie, nie jesteś na taśmie montażowej. Operacje pozwalają nagrywać powtarzalne kroki, a potem odtwarzać je z olbrzymią prędkością. Zysk jest natychmiastowy, jeśli masz do obrobienia cały folder plików — Tobie zajmie to trzy godziny, Photoshopowi minutę.


  Zanim jednak rzucisz się do tworzenia operacji, zastanów się, czy dane czynności rzeczywiście się do tego nadają. Muszą to być powtarzalne kroki działające na wielu różnych dokumentach: poziomych, pionowych, zapisywanych do różnorakich katalogów. Dobrym przykładem operacji są wszelkie efekty wymagające kilku warstw dopasowania. Nie najlepszym pomysłem jest tworzenie operacji dla wymiany tła czy innych czynności zawierających selekcje (ponieważ na każdym zdjęciu sytuacja jest wyjątkowa).


  6. Zapisuj wersje dokumentów


  Photoshop nie ma wbudowanej obsługi zapisywania wersji (jak np. AutoCAD) ani funkcji autozapisu. Dlatego sam musisz pamiętać o zapisywaniu stanu dokumentu, jeżeli tworzysz coś dłużej niż 10 minut. Warto zapisywać wersje, czyli kolejne kopie dokumentu, bo może się zdarzyć, że będziesz się musiał cofnąć z jakąś operacją. Owszem — masz historię i możesz wykorzystać polecenie Cofnij (Undo), ale domyślnie Photoshop umożliwia taką operację tylko 20 razy. Jeśli musisz się cofnąć dalej, jesteś ugotowany. Zapisuj zatem stan dokumentu co 10 – 15 minut, tak aby mieć w zapasie jedną wersję poza dokumentem, na którym aktualnie pracujesz. Innym rozwiązaniem jest zwiększenie w preferencjach liczby stanów historii. Osobiście uważam zapisywanie wersji za lepszą metodę, ponieważ umożliwia to posiadanie wersji, do których można wrócić zawsze i wszędzie. Stany historii są dostępne tylko do momentu zamknięcia dokumentu w Photoshopie.


  7. Zmodyfikuj domyślne preferencje


  Większość domyślnych ustawień Photoshopa będzie odpowiednia dla potrzeb związanych z e-commerce, ale nie wszystkie. Aby w pełni dostosować ten program, trzeba wprowadzić kilka zmian.


  Wejdź w menu Edycja/Preferencje/Obsługa plików (Edit/Preferences/File Handling), a na macu w menu Photoshop/Preferencje/Obsługa plików (Photoshop/Preferences/File Handling), lub skorzystaj ze skrótu Ctrl+K (na macu Cmd+K) i przejdź do zakładki Obsługa plików (File Handling) — rysunek 1.12. W sekcji Opcje zapisywania pliku (File Saving Options) zaznacz opcje Zapisz w tle (Save in Background) i Automatycznie zapisuj informacje odzyskiwania co (Automatically Save…) z ustawieniem na 5 minut. Pierwsza z tych opcji pozwoli Photoshopowi zapisywać pliki w tle (program nie blokuje wtedy interfejsu okienkiem z postępem zapisu), a druga automatycznie zapisuje stan dokumentu co 5 minut. W przypadku awaryjnego wyłączenia Photoshopa po powtórnym jego uruchomieniu dokument zostanie przywrócony w stanie z ostatniego zapisu.


  [image: ]


  Rysunek 1.12. Opcje Zapisz w tle i Automatycznie zapisuj informacje odzyskiwania w zakładce Obsługa plików Preferencji


  Teraz wejdź w preferencjach w zakładkę Wydajność (Performance) — rysunek 1.13. Jeśli Twój komputer ma 4 GB RAM lub mniej, ustaw zakres wykorzystania pamięci na 70%. W innym przypadku ustaw go na 5 – 6 GB. To pozwoli Photoshopowi maksymalnie wykorzystywać dostępną pamięć bez blokowania innych uruchomionych programów. Jeżeli masz stosunkowo mało pamięci RAM, zerknij na sekcję Dyski magazynujące (Scratch Disks). Jeśli domyślna partycja systemowa ma niewiele wolnej pamięci (poniżej 30 GB), być może lepszą opcją będzie zaznaczenie innej partycji z większą ilością wolnego miejsca i odznaczenie tej domyślnej.
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  Rysunek 1.13. Zakładka Wydajność (Performance)


  Ostatnie zmiany wprowadzimy w zakładce Jednostki i miarki (Units & Rulers). Zmień tutaj pole wyboru Miarki (Rulers) na Piksele (Pixels). Chcemy, by linijki wyświetlały nam rozmiary zdjęć i dokumentów w pikselach, bo taka jest jednostka pomiarowa dla ilustracji w internecie.


  8. W miarę możliwości korzystaj z obiektów i filtrów inteligentnych


  Jedną z cech wspomnianej już grafiki rastrowej jest słaba podatność na manipulacje (skalowanie, obrót). Nie można np. bezkarnie powiększyć sobie jakiegoś zdjęcia lub ikony. Efekt będzie w najlepszym wypadku lekko rozmazany.


  Aby zwiększyć możliwość manipulacji grafiką rastrową, do Photoshopa wprowadzono obiekty inteligentne oraz filtry inteligentne (jak są oznaczane, możesz zobaczyć na rysunku 1.14). Obiekt inteligentny zapamiętuje pierwotną wielkość danej warstwy i przy wielokrotnym przekształcaniu generuje grafikę wyjściową z oryginału (a nie z poprzedniego kroku, jak robią to zwykłe warstwy).
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  Rysunek 1.14. Oznaczenia obiektu inteligentnego i filtru inteligentnego w panelu Warstwy (Layers)


  Filtry inteligentne pozwalają natomiast na późniejszą edycję parametrów takiego filtru. Korzystanie z obiektów i filtrów inteligentnych zwiększa możliwości edycji i stosowania poprawek przy tworzeniu grafiki i obróbce zdjęć.


  9. Twórz fotografie w formatach RAW i obrabiaj je w Camera Raw


  RAW to określenie stosowane dla grupy formatów zapisu zdjęć w lustrzankach cyfrowych, 
Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  2. Tworzenie grafiki dla sklepu internetowego
Dostępne w wersji pełnej.

  3. Edycja fotografii produktowej
Dostępne w wersji pełnej.

  4. Tworzenie materiałów promocyjnych
Dostępne w wersji pełnej.

  5. Materiały do social media i portali sprzedażowych
Dostępne w wersji pełnej.

  6. Automatyzacja i przyspieszanie pracy
Dostępne w wersji pełnej.

  7. Tabele pomocnicze
Dostępne w wersji pełnej.

  Materiały dodatkowe na płycie DVD
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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