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КАК СОЗДАТЬ ТРАФИК  
И ПОВЫСИТЬ КОНВЕРСИЮ В ПОКУПКУ 
С ПОМОЩЬЮ ПРОФЕССИОНАЛЬНОГО ОСВЕЩЕНИЯ  
В ЮВЕЛИРНОМ МАГАЗИНЕ

Каждый кризисный период 
ярко демонстрирует, что 
jewellery-retail относится к 

наиболее пострадавшим направ-
лениям торговли. Рост продаж 
здесь традиционно начинается по-
сле завершения неблагоприятно-
го периода, и текущий «коронакри-
зис» не стал исключением.

Сейчас многие ритейлеры в раз-
ных сегментах розничных про-
даж наращивают объемы через 
Интернет в надежде использо-
вать новые каналы сбыта и выйти 
на аудиторию, которая изменила 
свое покупательское поведение и 
предпочитает делать покупки он-
лайн.

Однако приобретение ювелирных 
изделий – это про другое. Здесь 
важна не только визуализация, но 
и тактильность. Прежде чем купить 
драгоценность, необходимо уви-
деть ее в реальности, потрогать, 
ощутить энергетику и сравнить с 
другими моделями. 

Ювелирные украшения относятся 
к товарам импульсивного спроса. 
Они сильно связаны с эмоцией: 
радость события, подарок в честь 
важной даты, признание в любви... 
Онлайн-среда сегодня не может в 
полной мере эмоционально удов-
летворить покупателя. Поэтому, 
к счастью или к сожалению, юве-
лирная сфера еще долгое время 
будет оставаться одним из направ-
лений offline-розницы. 

В текущих условиях усиления 
конкуренции с учетом резкого 
падения платежеспособности на-
селения борьба за внимание поку-
пателя в ювелирной сфере возрас-
тает. И здесь невозможно победить 
без использования современных 
технологий визуального мерчан-
дайзинга. Сюда входит не только 
профессиональное торговое обо-
рудование, правильная выкладка 
товара на витрине и стеллажах, но 
и профессиональное освещение. 

Как известно, в кризисы богатые 
богатеют, бедные беднеют. Пре-
миальные и люксовые ювелирные 
игроки, торгующие изделиями из-
вестных мировых брендов, знают, 
как привлечь трафик и удержать 
покупателя. Свои салоны они 
оформляют, опираясь на передо-
вой международный опыт, и труд-
ностей с корректным освещением 
у них нет: витрины выглядят до-
стойно, товар представлен макси-
мально «вкусно». 

Иное положение дел в магазинах 
среднего ценового диапазона и 
масс-маркета. Здесь наблюдается 
ряд проблем. Такие магазины за-
ведомо проигрывают федераль-
ным сетям, которые более-менее 
уже осваивают визуальный мер-
чандайзинг и начинают разбирать-
ся в тонкостях освещения.

В этой статье мы подробно рас-
смотрим основные ошибки в ос-
вещении ювелирных магазинов.

Михаил Гусманов
Международный эксперт-практик  
в области светодиодного освещения  
для retail, основатель компании NLT Trade, 
автор серии книг «Свет в ритейле»

+7 985 764-69-21
www.gusmanov.expert
facebook.com/mikhael.gusmanov
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НИЗКИЙ УРОВЕНЬ  
ОБЩЕГО ОСВЕЩЕНИЯ 

В универсальных ювелирных магазинах за-
частую недостаточно света не только для 
максимально развернутого представления 
товара, но и просто для комфортного пре-
бывания посетителя. И виной тому прибо-
ры прошлого поколения: светильники типа 
«армстронг» в потолках, металлогалоген-
ные прожекторы с лампами, отработавши-
ми свой ресурс. Бонусом эти «раритеты», не 
имея встроенной вентиляции, могут хоро-
шенько прогреть павильон. В летний период 
в магазинах, оснащенных такими светильни-
ками, заметно снижаются трафик и работо-
способность персонала из-за нестерпимой 
жары. Кроме того, ультрафиолетовое излу-
чение, выделяемое такими лампами, может 
негативно повлиять на состояние ювелир-
ных изделий и торгового оборудования, из-
готовленного из дерева. 

НИЗКИЙ УРОВЕНЬ ОСВЕЩЕННОСТИ 
ВИТРИН И СТЕЛЛАЖЕЙ 

Высокий уровень освещенности – это гаран-
тия возникновения максимально комфорт-
ного контакта между ювелирным изделием и 

покупателем. Без привязки к цветовой темпе-
ратуре показатель освещенности на витрине 
должен быть не менее 2000–2500 люкс. Не-
которые премиальные и люксовые бренды 
рекомендуют освещать витрины и стеллажи 
очень ярко, что может составлять 3000–4000 
люкс. Это вызвано тем, что общая освещен-
ность в магазинах этого сегмента составляет 
1500 люкс и выше. И потому на уровне взгля-
да человека среднего роста (примерно 1,6 
м) внутреннее пространство витрин должно 
быть подсвечено в 2–3 раза интенсивнее. 
Обеспечить такие высокие показатели и 
равномерную засветку товара посредством 
бытовых китайских светильников даже мощ-
ностью в 30 Вт практически нереально. Все 
бюджетные китайские источники света имеют 
общую проблему – узкий световой луч около 
20–24 градусов. Они не способны равномер-
но осветить широкую витрину, а значит, часть 
экспозиции будет освещена пятнами. 

Монтаж таких светильников в качестве под-
светки сверху также будет неэффективен. 
Узкий луч, пущенный с большой высоты, 
раскрываясь, не даст необходимого уровня 
освещенности на стеллажах и витринах, по-
скольку световой поток этих приборов до-
вольно слабый. 



4 ЭКСПО-ЮВЕЛИР | СЕНТЯБРЬ-НОЯБРЬ 2020

ТЕОРИЯ. ПРАКТИКА. ОПЫТ

ИСПОЛЬЗОВАНИЕ НЕКАЧЕСТВЕННЫХ 
СВЕТОДИОДНЫХ ЛЕНТ 

Непрофессиональная светодиодная лента мощностью 10–15 Вт 
не способна обеспечить оптимальную освещенность. Кроме того, 
использование этого источника света без должного охлаждения 
или специальных режимов питания быстро приведет к его дегра-
дации. Лента перегревается, интенсивность светового потока 
падает. Может также произойти смещение по цветовой темпера-
туре в сторону синевы или даже фиолетового спектра. В резуль-
тате уровни освещенности будут далеки от рекомендуемых. 

Еще одной ошибкой, которая по факту является мифом, можно 
считать использование светодиодной ленты, содержащей микс 
теплых и холодных светодиодов. Такой подход применяют, ру-
ководствуясь идеей показать чистоту и глубину цвета драгоцен-
ных камней. Согласно ей свет должен приходить в огранку очень 
тонкими лучами из разных точек. Однако на светодиодной ленте 
источники света расположены близко друг к другу, а угол рас-
пространения излучения при этом равен 120 градусам. С такими 
характеристиками исполнить данное световое решение практи-
чески невозможно. 

НИЗКИЕ ПОКАЗАТЕЛИ ЦВЕТОВОЙ 
ТЕМПЕРАТУРЫ

Большинство ювелирных салонов универсальны. В 
их ассортименте представлены различные изделия 
из белого или желтого золота, серебра и платины. 
Есть все основные типы украшений: кольца и колье, 
перстни, серьги с бриллиантами, а также искусствен-
ными и цветными камнями. Но независимо от типа 
изделий рекомендованное значение цветовой тем-
пературы для освещения товара находится в преде-
лах 3500–4000 К, что соответствует нейтральному 
спектру. 

Идея использовать в золоте и в камнях теплый 
спектр, а в платине – холодный интересна, но с точ-
ки зрения эстетики, мягко говоря, некорректна. Ру-
ководствуясь многолетним опытом, могу сказать, что 
оптимальным вариантом будет выдержка одной цве-
товой температуры в 4000 К, так как естественный 
цвет ювелирных изделий работает лучше, чем све-
товой усилитель. Если серебро или золото потускне-
ло, то мы не заставим его сверкать в любом случае. 
Но лучше будет обработать изделие и убрать следы 
окисления. 

ОШИБКИ В ОСВЕЩЕНИИ ОБОРУДОВАНИЯ

Еще лет 20 назад само наличие ювелирных 
украшений на витрине было неоспоримым 
преимуществом, а стоимость грамма – факто-
ром, определяющим покупательский выбор. 

Освещать оборудование и ассортимент счи-
талось делом необязательным. Сейчас, хоть 
некоторые ритейлеры до сих пор верны ста-
рым традициям, этого недостаточно. Потреби-
тельские предпочтения изменились, и люди 
скорее пойдут туда, где придают значение 
композиционной выкладке и ее эффективной 
визуализации. 

В освещении витрин важно найти баланс 
внешней и внутренней засветки. Зачастую 
правильная выкладка товара в витрине может 
вовсе не требовать дополнительного света 
внутри. Достаточно подачи лучей сверху. При 
этом важно, чтобы свет, отражаемый от стекла, 
не создавал дискомфорта и не ослеплял по-
сетителя. 

Верхнюю подсветку витрины я бы рекомендо-
вал использовать при наличии витрин верти-
кальной конфигурации. В этом случае стекло 
не будет бликовать, а товар обретет естествен-
ность. А при использовании нескольких источ-
ников света разной цветовой температуры мы 
придадим украшениям дополнительный блеск. 
Покупатель, двигаясь относительно этой не-
подвижной витрины, краем глаза будет видеть 
лучи, интенсивно отражаемые от камней. 

Сейчас трендом в подсветке витрин и стелла-
жей является интеграция во внутреннее про-
странство светодинамических приборов со 
встроенными источниками света разной цве-
товой температуры, приводимых в действие 
электрическим двигателем. При перемеще-
нии этих источников света создается эффект 
блеска товара. Такие витрины, установленные, 
например, в торговом центре, привлекут до-
полнительное внимание проходящих мимо по-
сетителей и создадут необходимый трафик.
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Также интересный элемент в освеще-
нии витрин и стеллажей – это внешние 
акцентированные трековые светиль-
ники. С помощью нескольких лучей 
с разной цветовой температурой, на-
правленных из разных точек к месту 
«примерки» или выкладки товара, мы 
можем дать возможность покупателю 
увидеть «игру бриллиантов», подчер-
кнув их чистоту и натуральность.

Эффективное освещение места при-
мерки украшений – очень важный 
элемент зонирования магазина, потому что здесь посетитель 
принимает решение о приобретении товара. Именно в этом ме-
сте необходимо максимально раскрыть все особенности дра-
гоценности и показать ее качество. Оптимальный результат в 
этом дает естественный свет, но вряд ли ритейлер позволит 
покупателю покинуть павильон с неоплаченным товаром. По-
этому важно создать специальные условия освещения вну-
три магазина. Для этого можно использовать среднемощные 
световые приборы в цвет потолка, дающие узкие лучи. Таким 
образом мы создадим wow-эффект в процессе рассмотрения 
изделия, не ослепляя при этом покупателя. 

Для начала посредством актуальных технологий мы 
привлекаем внимание покупателя к витрине, далее, 
чтобы человек зашел в магазин, эффективно под-
свечиваем входную группу и витрины с акционным 
товаром или с новинками. В этом поинте посетитель 
принимает решение о дальнейшем нахождении в 
данном салоне. Потому ошибочно выставлять на 
входе неликвид или, напротив, самые дорогие пози-
ции. Это снижает конверсию. Входная зона призвана 
показать человеку, что именно в этом магазине он 
может сделать оптимальные для себя покупки. 

 

УСТАРЕВШЕЕ ТОРГОВОЕ ОБОРУДОВАНИЕ 
И ДЕШЕВЫЙ ИНТЕРЬЕР

Многие витрины и стеллажи старого парка ввиду особенностей кон-
фигурации не позволяют монтировать современные приборы освеще-
ния. Важно уже на этапе проектирования магазина или замены мебе-
ли уделять пристальное внимание тому, какие источники света будут 
установлены в витринах. После сборки мебели красиво и эффективно 
интегрировать в них осветительные приборы будет непросто. 

Общее освещение в магазине премиального и люксового сегмента 
ритейла всегда теплое (около 3000 К) с высоким индексом цветопере-
дачи. Теплый свет подчеркивает натуральность материалов интерье-
ра, выполненного, например, в дорогом дереве, а также премиаль-
ность магазина. 

Если вы установили в салоне мебель из стекла и железа, а в потолке 
светильники «армстронг», то, независимо от качества ассортимента, 
ваш потенциальный покупатель не будет иметь иного выбора, кроме 
как требовать от вас скидки. Поскольку визуально такой салон не со-
ответствует нарративам восприятия премиальности. 

По исполнению дизайна и освещенности важно всегда быть на класс 
выше. Если ваш магазин принадлежит категории «масс-маркет», то ис-
полнение его должно соответствовать среднему ценовому сегменту. 
Если вы торгуете изделиями средней цены, то дизайн интерьера необ-
ходимо делать премиальным. В этом случае лояльность покупателей 
будет гораздо выше и у них не возникнет желания требовать от вас 
дисконт.

Используйте передовой опыт fashion-ритейла, где все ведущие сете-
вые игроки особое внимание уделяют дизайну и освещению. К ним 
подтягивается food-retail, где уже сейчас многие федеральные игроки 
не только открывают магазины с низкими ценами, но и делают ставку 
на удобство и визуальный комфорт своих покупателей.

КОНЦЕПЦИЯ ОСВЕЩЕНИЯ ЮВЕЛИРНЫХ САЛОНОВ 
ПРАКТИЧЕСКИ НЕ ОТЛИЧАЕТСЯ ОТ ОСВЕЩЕНИЯ 
МАГАЗИНОВ ОДЕЖДЫ ИЛИ ОБУВИ. 

СХЕМА «ВИТРИНА – ВХОДНАЯ ЗОНА – ТОРГОВЫЙ 
ЗАЛ – ПРИМЕРОЧНАЯ» РАБОТАЕТ И ЗДЕСЬ
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РАБОТА С БОЛЬШИМ 
КОЛИЧЕСТВОМ УКРАШЕНИЙ.  
ВЫДЕЛЯЕМ КОМПОЗИЦИОННЫЙ 
ЦЕНТР И СОЗДАЕМ 
ФОКУСНЫЕ ТОЧКИ

+7 (952) 288-41-84 
www.retailgold.ru

Анастасия Берегова
Ритейл-дизайнер, визуальный 
мерчандайзер, основатель и 
руководитель международной 
студии ювелирного 
ритейла GOLDINNI.

Т О Р Г О В А Я  В И Т Р И Н А  
Ю В Е Л И Р Н О Г О  С А Л О Н А 

Очевидно, что композиция в дизайне, жи-
вописи, фотографии имеет большое зна-
чение. Но что такое композиция? Если ко-

ротко – это пространство, где отдельные элементы 
образуют единое целое: изображения, текст, гра-
фика, формы и цвета. Все части сочетаются между 
собой. Удачная композиция предполагает, что вы 
упорядочили и верно распределили все составля-
ющие. Это не только эстетично, но и эффективно 
с точки зрения дизайна и визуального мерчандай-
зинга. Эффективно – значит не раздражает, а при-
влекает покупателя, не мешает ему, обращает на 
себя внимание и возбуждает желание купить.

Правила композиции равны как в живописи, так и 
в витринистике*. Поэтому над каждой витриной мы 
работаем, как художник над своей картиной. Тща-
тельно продумываем персонажи и их расположе-
ние: украшения, демонстрационное оборудование. 
Уделяем внимание фону: пространству витрины и 
магазина в целом, декору. И, наконец, прорабаты-
ваем фокусную точку: центральную группу украше-
ний или одно украшение – наш композиционный и 
смысловой центр.

* Витринистика – искусство эффектно оформлять витрины с точ-
ки зрения визуального мерчандайзинга, эстетики, эмоций по-
купателя.
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КАК ВИЗУАЛЬНО ВЫДЕЛИТЬ 
КОМПОЗИЦИОННЫЙ ЦЕНТР?

Рис. 1. Композиционный центр 
витрины выделен контрастным 
цветом демонстрационного 
оборудования и акцентной 
группой украшений 

Рис. 2. POS-материалы 
в акриловой рамке 
являются дополнительной 
навигацией в витрине 

1. Расположить по центру витри-
ны акцентную группу украшений, 
уравновесив левую и правую сто-
роны (рис. 1, 2).

2. В центр поставить контрастное по 
цвету демонстрационное обору-
дование (рис. 1, 2).

3. Поставить демонстрационное обо-
рудование с центральным украше-
нием или украшениями на подиум. 

4. Разместить вращающийся подиум 
в центральной части витрины. Этот 
прием работает при условии, что 
такая витрина в магазине одна.

5. Добавить динамики в свете. В 
большинстве случаев внутреннее 
освещение в витрине статичное. 
Для концентрации внимания на 
центральной группе украшений 
рекомендую устанавливать допол-

нительный источник освещения 
или динамический вращающийся 
светильник. 

6. Грамотно использовать инфор-
мацию. Расположите информаци-
онную справку об украшении или 
коллекции слева от центральной 
группы. Но помните, что инфор-
мация должна помогать выбирать 
украшение, а не забирать все вни-
мание на себя (рис. 1, 2).

7. Не забывать про «воздух». Цен-
тральное украшение или группа 
отделяются от второстепенных 
расстоянием, свободным про-
странством. 

8. Добавить сопровождение. По-
мимо центрального элемента в 
витрине присутствуют второсте-
пенные, не менее важные группы 
украшений. 
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КАК СКОМПОНОВАТЬ БОЛЬШОЕ КОЛИЧЕСТВО УКРАШЕНИЙ  
В ВИТРИНЕ БЕЗ УЩЕРБА ВИЗУАЛЬНОЙ СОСТАВЛЯЮЩЕЙ?

4. В каждой группе должна быть фокусная точка. В цен-
тральной части каждой товарной группы рекомендую 
делать акцент на одном-двух украшениях. Это может 
быть самое дорогое украшение или украшение с самым 
крупным камнем. Как обозначить фокусную точку? Дру-
гим цветом или размером вставки в планшет, цветом 
демонстрационного оборудования. Можно поставить 
украшение на возвышение или разместить в центре, 
добавив к нему несколько украшений до полного ком-
плекта.

Для второстепенных товарных групп фокусной точкой 
могут быть одно, два, три украшения, расположенные 
по центру или на расстоянии от остальных украшений. 
Посмотрите на рис. 4: в группах №2 и 3 фокусная точ-
ка находится не в центре, а немного смещена, отделена 
расстоянием от других украшений группы.

5. Декор не должен быть фокусной точкой. Ни за что и 
никогда. Мы продаем украшения, а не бумажные розы 
(рис. 5).

Компоновка украшений в витрине играет немаловаж-
ную роль. Один и тот же магазин, одна и та же витрина, 
один и тот же набор украшений, один и тот же декор… 
Даже без участия продавца продуманная выкладка рас-
скажет значительно больше, чем выкладка, созданная 
без учета правила организующих линий (рис. 4).

Отрывок из книги Анастасии Береговой
«Оформление ювелирного магазина от А до «Я беру!» 

Рис. 3. Визуальное распределение 
украшений по товарным группам

Рис. 4. Частая ошибка. Разгруппированная выкладка 
украшений с декором в фокусных точках

Рис. 5. Выкладка согласно правилу 
организующих линий

1. Вся композиция должна быть уравно-
вешена. Это может быть симметричная 
композиция, где левая группировка 
украшений такая же, как и правая. Или 
асимметрия, где центральный элемент 
смещен влево или вправо. В любом слу-
чае в витрине должен прослеживаться 
определенный ритм, композиция, гар-
мония.

2. Одну группу украшений от другой сле-
дует отделять пустым полем. Это как 
точка, которая отделяет два разных по 
смыслу предложения. На рис. 3 обозна-
чены товарные группы. Каждая товар-
ная группа отделена от другой рамкой 
из свободного пространства и образует 
простую геометрическую форму. 

3. В то же время не увлекайтесь «возду-
хом». Его может быть слишком много. 
Если украшения внутри одной группы 
находятся на большом расстоянии друг 
от друга, группа визуально дробится. 
Нет фокусировки, каждое украшение 
само по себе. При большом количестве 
украшений в витрине это мешает вос-
приятию (рис. 4).
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