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В статье рассматриваются принципы оформления наружной 

витрины магазина с исторической точки зрения и в современном 

мире. Дизайн витрин это средство мотивации покупок и привле-

чения внимания прохожих и потенциальных покупателей. 

Оформление витрины магазина как элемента городской среды 

рассчитано на зрительное восприятие со стороны улицы. Витри-

нистика как вид рекламы, способствующий развитию бизнеса и 

украшению внешнего облика города. Современные тенденции в 

дизайне витрин, новшества и традиции. 

Ключевые слова: дизайн витрины магазина, эксперименталь-

ное дизайн-проектирование, композиция в дизайне витрины. 

 

Витринистика как вид рекламы существует с древних времен. Любой 

торговец, ремесленник или мастер всегда хотел показать товар лицом, 

представить его в лучшем виде. На прилавок, выставленный на улицу, вы-

кладывались лучшие изделия, завлекая покупателя своим привлекатель-

ным и качественным видом. Фрукты раскладывались ровными рядами или 

причудливыми формами, популярны были различные картины из зелени, 

цветов, хлеба или сладостей. Особое внимание уделялось всевозможным 

наружным вывескам, по которым легко было угадать профиль деятельно-

сти лавочника или ремесленника. Перед входом в лавку портного можно 

было увидеть сапог, а в лавку булочника – пышный крендель. Визуальная 

реклама во все времена применялась и помогала людям ориентироваться 

на торговых городских улицах. 

В XIX веке появились новые технологии по изготовлению стекла 

большого размера. Это дало возможность маленьким и крупным магази-

нам создавать внутри витрины настоящие театральные сцены. Подчас сам 

товар уходил на второй план, уступая место реквизиту, тканям, манекенам 

и вспомогательному оборудованию. Фантазия владельцев не знала границ, 

тогда же к созданию витрин начали привлекать художников и дизайнеров, 

способных воплотить самые интересные и смелые замыслы торговцев 

(рис. 1). 

В 1920-х гг. произошел настоящий взрыв в области искусств и моды, 

затронул он и искусство оформления витрин, и первенство принадлежа-

ло Парижу. Многие парижские молодые художники, недовольные тем, 

что их холсты можно видеть только в домах богатых и знаменитых людей, 

решили продемонстрировать свое мастерство массам. И вскоре столич-
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ные городские пассажи заполнили темы, навеянные стилем арт-деко, а ди-

зайнеры моды стали искать новые интересные площадки для показа своих 

творений. 

Этому примеру последовали и нью-йоркские универмаги на Пятой  

авеню. В 1930-х гг. художник-сюрреалист Сальвадор Дали создал амери-

канский творческий критерий в области оформления витрин. Но не толь-

ко крупные универмаги приняли новый стиль оформления витрин. По ме-

ре того как мода перемещалась из ателье кутюрье на улицы, продолжа-

ли развиваться социальные тенденции, модные дизайнеры во всем ми-

ре начали серьезно работать над своими витринами. Пьер Карден, Мэ-

ри Квант и Вивьен Вествуд стали теми немногими, кто указал вчераш-

ней молодежи, к какому социальному слою она должна принадлежать. 

Оформление витрин великими модельерами домов мод вдохновляло моло-

дежь.  

 

 

Рис. 1. Витрина магазина в Санкт-Петербурге 

 
Обладая поддержкой в виде солидных бюджетов, эти крупные брен-

ды смогли проводить массовые маркетинговые кампании, для которых бы-

ли характерны самые узнаваемые и желанные в мире лица и тела. В витри-
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нах модных универмагов манекены, годами элегантно демонстрировав-

шие одежду, стали неуместными, и их часто заменяли огромными глянце-

выми фотографиями супермоделей, блистающих на подиуме. Пышные 

шоу из столиц мировой моды замелькали на экранах телевизоров, а проду-

манное использование освещения не только эффектно выделяло товары, 

но и помогало создавать нужную окружающую среду и театральный эф-

фект [1]. 

Кофейная марка Nespresso запустила проект «N-Art», в ходе которого 

будут приглашаться к сотрудничеству художники и дизайнеры. Первым 

стал Маниш Арора – фэшн-дизайнер из Индии. Он создал свою версию 

оформления бутиков и лимитированную серию продукции. Теперь Париж-

ский Nespresso на Елисейских полях выглядит так: пестрые краски, вы-

шивка, стразы, блестки и сказочные персонажи из кофейных капсул. От-

правной точкой этой истории стали 16 сортов кофе, которые, по задумке 

Ароры, олицетворяют 16 принцесс сказочной страны – 16 фигурок, соз-

данных дизайнером (рис. 2) [2]. 

 

 
Рис. 2. Витрина магазина Nespresso в Париже 

 

В современном мире существует направление мерчандайзинга, име-

нуемое «Визуальный мерчандайзинг» или, попросту говоря, искусство 

http://www.nespresso.com/
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грамотной расстановки товара, расположения вывесок, табличек и плака-

тов таким образом, чтобы показать товар с лучшей стороны и продать его 

максимально быстро. Это направление мерчандайзинга – некий симбиоз из 

двух отдельных направлений: искусства торговли и грамотных психологи-

ческих подходов к визуальной картине товара и окружения, в котором он 

находится. Визуальный мерчандайзинг это не просто некое направление, 

это вполне реальная наука, помогающая грамотно расположить товар, 

применяя основные композиционные принципы. От этой науки зависит 

многое – она поможет сделать любой уголок вашего торгового зала более 

ярким, красочным и манящим. В торговых точках, где логика, грамотность 

и привлекательность товара поставлена на первый план – продажи идут 

значительно лучше, а сама точка становится более известной для общей 

массы потребителей.  

Причина, по которой человек подсознательно выбирает тот или иной 

товар или магазин находится вне его понимания. Человек может искать со-

вершенно разные вещи, однако его взор зачастую направлен вперед, пря-

мо. Неудивительно, ведь сознание человека оценивает обстановку и осо-

бенно лица людей. Любой грамотный продавец знает, что товар нужно 

ставить на уровне глаз. Таким образом, гораздо легче привлечь покупате-

ля. Ориентироваться нужно на средний рост человека и располагать товар 

на уровне 150–160 см [3]. 

Довольно интересными с точки зрения экспериментального проектиро-

вания являются витрины марки Louis Vuitton. Например, витрины зимней 

коллекции 2013–2014 олицетворяют собой симбиоз искусства и истории. 

Идея появилась благодаря вдохновению от выставки в Музее естественной 

истории в Париже. Центром композиции являются позолоченные скелеты 

ископаемых динозавров, которые в паре с манекенами демонстрируют 

одежду и сумки (рис. 3).  

С точки зрения психологии восприятия, человека привлекает все не-

обычное, выходящее за рамки привычного представления об окружающем 

мире и образе жизни. Сегодня многие витрины не только не рекламируют 

сам товар, порой трудно даже догадаться о профиле того или иного мага-

зина. Витрины призваны привлекать, волновать, заставлять остановиться, 

погрузиться в размышления и анализ. 

Современные архитекторы, дизайнеры и декораторы обладают широ-

ким арсеналом средств для влияния на восприятие человека. Это и осве-

щение, и цвет, и многоплановость и даже мобильность витрины. Довольно 

необычным является предложение оформителей вывести экспозицию вит-

рины за рамки своей площади, шагнуть за пределы остекления на улицу и 

тем самым привлечь еще большее внимание к своему проекту. Хотя в чем-

то это является отсылкой к тому времени, когда товар выносился на улице 

с целью привлечь внимание прохожих (рис. 5). 
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Рис. 3. Витрина магазина Louis Vuitton в Нью-Йорке 

 

 

 

Рис. 4. Витрина магазина Apple Store 
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Рис. 5. Оформление фасада марки Antropologie 

 
Образ современного города перегружен информацией и рекламой. Со-

временные исследования показывают, что жители крупных мегаполисов 

страдают от стрессов, нехватки отдыха и постоянной спешки. Профессио-

налам в сфере архитектуры и дизайна необходимо не только создавать 

оригинальные произведения, но и бережно относиться к исторической сре-

де и психологическому комфорту горожан. 
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