
Комплекс мер по созданию системы навигации.

Информационная среда в магазине. 

Структурирование информации.

Графические средства навигации и справки. 

Требования к знакам и указателям. 

Гармонизация символов и обозначений.

Звуковые и тактильные средства навигации.

Интерактивные средства навигации.
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Комплекс мер по созданию системы навигации.

Современные торговые объекты отличаются большими размерами, они 
увеличиваются вглубь, вширь и в высоту и могут представлять собой 
целые торговые города, занимающие несколько уровней. Растет коли-

чество торговых точек, и покупатели имеют возможность посещать разноо-
бразные магазины и торговые центры. При этом они запоминает планировку 
только самых любимых объектов, где они бывают чаще всего. Некоторые тор-
говые центры посещаются нерегулярно (например, специализированные), и 
покупателей приходится заново знакомить с пространством и произошедши-
ми в нем изменениями. Поэтому создание системы направления покупате-
лей, указания пути становится все более актуальной задачей. 

Англоязычные термины “wayfinding” и “signage” не являются синони-
мами в практике проектирования и строительства общественных зданий. 
Первый термин трактуется как указание пути, направление, обеспечение 

Глава 18
Система навигации  
и информация в магазине
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ориентации посетителя в незнакомой ему пространственной среде (в рос-
сийской практике магазиностроения иногда используется термин «система 
навигации»). Второй термин обозначает изготовление и размещение знаков 
и указателей, которые являются только частью решения общей задачи. Про-
блема ориентации людей в пространстве общественных зданий, затронутая 
архитектором Кевином Линчем в 60-е годы, в последующие десятилетия ста-
ла более подробно интересовать исследователей. Процесс ориентирования и 
нахождения пути являлся объектом изучения на Западе; соответственно ре-
зультатам исследований были сформированы требования, которые должны 
выдвигаться к зданиям различного назначения, в том числе, торговым. На-
пример, американский архитектор Ромеди Пассини и Пол Артур, специалист 
именно по ориентированию, определили нахождение пути в общественных 
пространствах как процесс, состоящий из двух стадий: первое – это принятие 
решения, формулировка плана действий, и второе – осуществление решения. 
На каждой из стадий посетитель магазина не должен испытывать неудобств, 
и только тогда успешные покупки станут возможными. 

Люди, которые оказываются в незнакомой среде, должны понимать, в 
каком месте здания они находятся, представлять хотя бы в общих чертах пла-
нировку комплекса и определять направления, в которых им надо двигать-

ся, чтобы попасть в то или иное место. Архитектура 
здания и графические средства навигации должны 

помогать им, но они могут и мешать, озадачивать 
и даже дезориентировать. Система ука-
зания пути и информационная среда 
– важные составляющие успеха торго-
вого предприятия. Часто посетители 
торговых зданий с трудом определяют, 
как им найти какую-либо товарную 
группу, попасть в нужный магазин или 
даже на другой уровень. В уже работа-
ющих магазинах и торговых центрах 
необходимо оценить, как посетители 
воспринимают указывающую путь си-
стему: находят ли ее удобной и про-
стой, или она вызывает раздражение. 
По данным различных исследований 
группа факторов, связанных с трудно-
стью ориентации и/или труднодоступ-
ностью информации, стоит на втором 
месте в списке причин негативного 
отношения покупателей к магазину, 

после антисанитарных условий и тесно-
ты. Беспорядочная планировка и бесси-Компания “Image Works”.  

Дизайн и изготовление знаков.
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стемное размещение отделов и товаров тоже отрицательно влияют на покуп-
ки, усиливая информационную перегрузку и трудность получения нужной 
покупателю информации. И наоборот – удобную систему навигации посети-
тели оценивают высоко. Так, согласно результатам нескольких исследований, 
проведенных в российских торговых центрах, фактор навигации посетители 
отмечали в числе первых значимых. Удобство ориентации говорит о том, что 
о посетителе позаботились, вызывает доверие и желание познакомиться с 
этим торговым центром поближе.

Некоторым архитекторам трудно понять, что многие люди обладают 
совсем не таким пространственным мышлением, как они сами (наверно, если 
бы было так, конкурс в архитектурные ВУЗы был бы в десятки раз выше). 
Способности к ориентированию и запоминанию у людей различаются в зави-
симости от уровня образования, личностных характеристик, возраста и пола. 
Считается, что у женщин способность к ориентированию в пространстве 
развита хуже, чем у мужчин. На фокус-группах, посвященных рознице, мы 
слышали даже такое экстремальное мнение, что женщины обладают своео-
бразным «географическим кретинизмом». Поэтому для женщин более важна 
дружественная среда. Кому-то из покупателей потребуется всего лишь одно 
посещение, чтобы запомнить расположение ключевых точек, а многие будут 
блуждать и спрашивать дорогу не один раз. 

При первом посещении крупного торгового комплекса многие покупа-
тели оказываются в ситуации, описанной в народной сказке: «пойди туда, не 
знаю куда, найди то, не знаю что». Многие приходят просто посмотреть, при-
влеченные рекламой вновь открывшихся торговых центров и магазинов. На 
пути своего движения покупатель должен постоянно встречать ориентиры, в 
роли которых выступают идентификаторы зон, знаки и указатели. Указатели 
служат для того, чтобы помогать посетителю находить дорогу к интересую-
щим его отделам и товарам и обращать внимание на товары, о которых он пока 
не думал. Как правило, посетитель торгового центра определяет свое местона-
хождение относительно входа (или входов), крупных магазинов-​«магнитов» 
и запоминающихся элементов дизайна интерьера, называемых «визуальными 
закладками». Эти элементы помогают ему отмечать местонахождение понра-
вившихся торговых точек, а также совершать импульсные покупки. Выбирать 
товары в торговом центре удобнее, когда посетитель имеет возможность ори-
ентироваться в расположении магазинов. В Главе 15 «Планировка торговых 
центров» мы говорили о двух схемах размещения арендаторов: смешанной и 
по зонам. При неэффективной системе навигации арендаторы могут страдать 
из-за смешанного размещения. Покупатель, сравнивая товары, примечает ка-
кую-либо вещь, подходящую по цене и модели, но потом не может вспомнить, 
в каком магазине ее видел, или не знает, как вернуться в это место. Он может 
вообще купить нужный товар в другом магазине – дороже или другой моде-
ли, если вспомнит, как сложно было бегать по лабиринтам и этажам. Поэтому 
часть арендаторов может быть недовольна продажами в своем магазине.

Глава 18. СИСТЕМА НАВИГАЦИИ И ИНФОРМАЦИЯ В МАГАЗИНЕ
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Потребность посетителя в удобной системе ориентации должна учиты-
ваться на начальных стадиях проектирования. Эту задачу совместно решают 
владельцы торгового объекта и проектировщики, немного позднее к процес-
су подключаются дизайнеры по интерьеру и знакам.  Система навигации в 
торговом здании включает три блока:

1.	 Объемно-планировочное решение.

2.	 Средства и приемы дизайна интерьера, помогающие направлению и 
ориентации.

3.	 Графические, звуковые, тактильные и интерактивные средства указа-
ния пути и информирования покупателей.

Основная часть задачи навигации решается на первом этапе – этапе 
планировки, определяющей  маршрут посетителя. На второй стадии работы 
добавляются акценты, по которым посетитель может дополнительно сориен-
тироваться. Эффективные архитектурные навигационные ключи – торговые 
улицы или главные проходы в торговом зале, товарные и нетоварные магни-
ты, освещение – создают в сознании посетителя карту здания. В многоэтаж-
ном торговом комплексе задача ориентирования усложняется, и очень важно 
обеспечить понятные взаимосвязи различных уровней в здании. Особенно 
это касается зданий, состоящих из нескольких корпусов (блоков), соединен-
ных между собой переходами, а также торговых объектов, созданных на базе 
бывших промышленных и административных зданий. Уровни в них часто не 
совпадают, появляются промежуточные антресольные этажи. Такие этажи 
должны быть привязаны к основным торговым уровням с помощью хорошо 
заметных переходов; также необходимо логичное размещение товаров. Тогда 
промежуточные уровни будут приносить максимальную отдачу и не превра-
тятся в проблемный «довесок», который построили, чтобы «место не пропада-
ло». Однажды мы посещали торговый центр в Приморье и просто вычислили 
наличие еще одного магазина. Так Шерлок Холмс в рассказе А.Конан-Дойля 
обнаружил потайную комнату, где прятался преступник: сопоставив внешние 
размеры дома и внутренние границы помещений, он увидел разницу. Четко 
должны быть видны места расположения вертикальных коммуникаций, в 
том числе лифтов, которыми пользуются пожилые посетители, женщины с 
детьми и люди с ограниченной подвижностью. Места для отдыха и ожидания 
посетителей (в любом общественном здании, не только в торговом), следует 
располагать так, чтобы они были открыты со стороны основных коридоров.

Система знаков и указателей должна помогать покупателям в ориенти-
ровании, а не быть единственным источником информации. Направлять по-
купателя должна сама архитектурная среда. В неэффективно организованном 
пространстве добавление знаков не решает проблемы, поскольку на знаки 
и указатели люди могут просто не обращать внимания. Один из важнейших 
принципов в разработке системы навигации – структурирование информации.  
Слишком много информации на средствах указания пути и средствах справ-
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ки – так же плохо, как слишком мало. Многим читателям наверняка знакома 
технология «белого шума», разработанная спецслужбами в XX веке для со-
крытия важной информации: наряду с важной дается огромное количество 
неважной информации, и зачастую всем сообщениям придается одинаковая 
значимость. Таким образом, становится крайне трудно выделить из массы со-
общений подлинные и самые важные. 

Для того, чтобы выбрать оптимальную информацию на средствах 
справки различного уровня, необходимо обеспечить иерархию информации, 
то есть порядок ее подачи покупателю по мере его погружения в процесс по-
купок. Необходимо придерживаться следующих правил:

•	 Должны быть выделены уровни навигации, и стандарты разрабатывают-
ся для каждого уровня. Различаются средства так называемой простран-
ственной и интеллектуальной навигации. Пространственная навигация 
должна помочь покупателю определить, куда ему идти. Интеллектуальная 
– понять, что делать в месте продажи, обеспечить удобство ознакомле-
ния с товарами, выбора товаров. Например, в универмаге первый уровень 
пространственной навигации – это обозначение товарных категорий, со-
ответственно проектируются указатели зон. Следующий уровень – указа-
тели внутри секций. Текст надписи может находиться в соответствии с на-
значением товара («товары для ванной комнаты», «текстиль для ванной») 
или с видом товара («сервизы», «кухонная утварь»). Задачу интеллекту-
альной навигации решают указатели групп однородных товаров, которые 
представлены на одном или нескольких стеллажах. Обозначения товаров 
и услуг должны быть однотипными на каждом уровне. Если на одном из 
уровней навигации используются символы, они должны присутствовать на 
всех знаках этого уровня. Особенно важна интеллектуальная навигация в 
специализированных магазинах. Она помогает не только ориентироваться 
в многочисленных товарах, но также вызывает интерес к ним и существен-
но стимулирует продажи. Иногда владельцы магазинов возражают против 
дополнительных уровней навигации, находя в этом лишь неоправданные 
затраты. Покупатели, мол, сами разберутся, что к чему. Встречаются возра-
жения и со стороны некоторых дизайнеров: по их мнению, обилие знаков 
может испортить интерьер магазина. Это не так. Хорошо сделанный указа-
тель никогда не испортит интерьер, а напротив, поможет продажам. 

Глава 18. СИСТЕМА НАВИГАЦИИ И ИНФОРМАЦИЯ В МАГАЗИНЕ
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•	 Логика названий, нумерации, деления территории магазина или торгового 
центра на зоны (сектора) должна быть легко понятной. Торговый центр 
разбивается на зоны или по этажам, или по зонам (например, товары для 
женщин, мужчин, молодежи). Если в кодировании торговых галерей или 
уровней используется какая-то тематика, то она должна проходить всю-
ду и не смешиваться с другой. Выстраиваются логически понятные ряды. 
Например, если улицы названы по имени композиторов – улица Моцарта, 
Бетховена и т.п., – то следующая улица по логике должна тоже носить имя 
композитора, а не ученого. Пример тематической навигации показан на 
рисунке: общая тема объединяет знаки, указатели, фрески в интерьере и 
суперграфику на фасаде комплекса, символы зон на подземной парковке.  
Бывают случаи неэффективного выделения зон, не связанного с внутрен-
ней планировкой и даже противоречащего ее основной логике. Приведем 
пример: по своей планировочной схеме торговый центр – 4-магнитный 
Х-образный, с двумя основными галереями, образующими крест. А секто-
ров на схеме 7 штук. Посетитель смотрит на схему и ясно видит, что план 
разделяется на 4 части. Почему семь секторов? Было бы хотя бы восемь, 
это кратно четырем. Или 5: в отдельную секцию выделено центральное 
ядро. Но при наличии 7 секторов ориентироваться сразу становится слож-
нее. Если торговый центр содержит слово «галереи» в названии, лучше не 
только иметь их в планировке, а выделять в  цветовом решении интерье-
ра. Такое кодирование зон помогает создать индивидуальность торгового 
объекта, закрепить его основные отличительные черты.  

•	 Должны быть четко идентифицированы основные точки прибытия. В пла-
нировке и на всех схемах должны быть выделены конечные точки пути, 
чтобы посетитель магазина или торгового центра имел возможность уз-
нать, к чему он направляется. Принцип конечных точек применялся даже 
при создании японских и китайских гравюр и акварелей: не разрешалось 
рисовать дорогу, уходящую в никуда. Такие рисунки не находили покупа-
телей, поскольку основной массе хотелось видеть, куда ведет дорога.

•	 Объем информации на элементах системы навигации и информирования  
должен быть ограничен. Только в этом случае информация будет читаться 
посетителями. Много текста и мелкие шрифты – эффект от информирова-
ния в магазине невелик. Такой стиль больше подходит для газет и журна-
лов, которые люди читают в спокойной обстановке.

Создавая понятную и легкую для ориентирования среду, необходимо 
помнить о таком приеме воздействия на покупателя как повторение для улуч-
шения запоминания. Все составляющие магазина (название, объемно-плани-
ровочное решение, оформление, ассортимент, система указателей и информа-
ции) должны усиливать взаимное действие друг друга и подчеркивать образ 
магазина, созданный владельцем, дизайнерами и проектировщиками. Чем 
крупнее предприятие торговли, тем большими возможностями для создания 

Руководители проектов — авторы книги: Кира Канаян, Рубен Канаян, Армен Канаян
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образа оно располагает. Крупные специализированные магазины и торговые 
центры просто обязаны обладать яркой индивидуальностью, иначе им будет 
трудно выжить. Закон цельности образа еще известен как «закон топора» – 
трудно срубить дерево, если бьешь в разные места. Магазин может воспри-
ниматься как изысканный и утонченный или, наоборот, предельно простой и 
рациональный. В зависимости от образа выбираются средства кодирования 
зон. Одной из сложнейших задач торгового центра является согласование се-
тевых принципов оформления витрин, фирменной навигации с общей систе-
мой торгового центра. Магазины арендаторов должны иметь свое лицо и ярко 
выделяться, в то же время их оформление не должно разрушать единства ин-
терьера и общего восприятия торгового центра. Эта задача постоянно встает 
перед владельцами и управляющими торговых центров, дизайнерами.

Для кодирования зон в торговом центре применяются  
три составляющие:
1.	 Буквы, цифры или текст.

2.	 Символы. Графические символы (пиктограммы) усиливают понимание 
и запоминание надписей, понятны всем покупателям вне зависимости 
от того, на каком языке они говорят. Поэтому символы особенно важны 
в торговых предприятиях в крупных городах, туристических зонах, на 
транспорте.

3.	 Цвет. Цвет интерьера и указателей, зон на схеме торгового комплекса дол-
жен быть связан с текстом и символами. Воздействие цвета может усили-
ваться или ослабляться соответствующим освещением. В интимных зонах 
свет приглушенный, в местах для демонстрации  – яркий. Также с помо-
щью цвета и различной освещенности в здании выделяются обществен-
ные зоны (для посетителей)  и служебные зоны (для персонала). 

Взаимосвязь элементов и их взаимное подтверждение используется даже в 
кодировании зон общественных туалетов. В некоторых ресторанах, оформленных 
в национальном или классическом стилях, знаки на туалетах представляют собой 
силуэтные изображения мужчины и женщины в средневековых или националь-
ных костюмах. А прославленные Анатолием Папановым в фильме «Бриллиантовая 
рука» буквы «Мэ» и «Жо» отсутствуют. Замысловатые локоны прически, головные 
уборы, высокие воротники – в результате с первого взгляда и не поймешь, какого 
пола человек на знаке, а особенно когда посетитель принял пару рюмок горячи-
тельного напитка. Работники ресторанов с такими знаками отмечают, что посети-
тели часто путаются и попадают в неудобные ситуации. Эффективное обозначение 
мужской и женской зон может достигаться с помощью разных цветов: во-первых, 
самих знаков, а во-вторых – цветов отделки стен и пола или их элементов. Тради-
ционно для женской зоны используется теплая гамма, для мужской – холодная, но 
это не строгое требование.  Возможен, например, вариант, когда для мужских зон 
применены яркие и агрессивные цвета, для женских – мягкие, пастельные.
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+7 (499) 641-04-01
www.kanayan.biz
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системы навигации, разработанный  
Kanayan Retail & Development Consulting  
для ТРЦ “Европа”, г. Калининград
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В торговых центрах знаки и указатели помогают сделать объект запо-
минающимся, поэтому крайне важна согласованность вывесок арендаторов 
и концепции самого торгового центра. Существует три подхода к дизайну 
знаков: 

•	 Все вывески арендаторов выполняются в едином стиле. Формат знака (раз-
мер, цвета) – общий для всех (см. Рис. 144). Фирменный стиль какого-ли-
бо оператора торговли, питания и услуг присутствует только на витринах. 
Обычно такой подход применяется в торгово-офисных и культурно-офис-
ных комплексах, где есть и торговая функция.

•	 На всех знаках (вывесках арендаторов, направляющих и указывающих зна-
ках) присутствует какой-либо элемент дизайна. Обычно этот элемент свя-
зан с темой оформления торгового центра, и выбраны соответствующие 
цвета. Например, единым элементом, присутствующим на всех знаках, 
может быть рисунок в верхней части знака (см. Рис. 145). 

•	 В едином стиле выполняются только знаки самого торгового центра (на-
пример, «Парковка», «Вход», «1-й уровень» и т.п.), а к вывескам и знакам 

ВЫВЕСКИ АРЕНДАТОРОВ В ТОРГОВОМ ЦЕНТРЕ. ПОДХОД 1: ЕДИНЫЙ СТИЛЬРис. 144
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ЕДИНЫЙ СТИЛЬ ЭЛЕМЕНТОВ НАВИГАЦИИ В ТОРГОВОМ ЦЕНТРЕРис. 145

Дизайн знаков: компания “Art Display Co.”  
Арт-директор: Артур Голдберг

Глава 18. СИСТЕМА НАВИГАЦИИ И ИНФОРМАЦИЯ В МАГАЗИНЕ
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арендаторов не предъявляется никаких требований и ограничений, иногда 
даже по размеру. Этот подход – полная противоположность первому, и он 
может привести к определенному разнобою и дисгармонии в интерьере. 

Поговорим теперь подробно о средствах навигации и справки. Они 
подразделяются на графические, звуковые, тактильные и интерактивные. До 
сих пор в магазинах преобладают средства «немой справки». Однако с раз-
витием мультимедийных технологий звуки и голос возвращаются в стены 
магазина, и средства навигации и справки обретают голос. Все виды средств 
навигации не просто помогают покупателю, а улучшают коммуникацию, уси-
ливают эффективность взаимодействия покупателя и магазина.

Графические средства навигации и справки.

К средствам графической коммуникации с покупателями относятся выве-
ски, знаки и указатели, средства цветового кодирования, карты и схемы, 

а также брошюры и рекламные листовки магазина или торгового центра. Для 
того, чтобы эти средства действительно помогали посетителям и полноценно 
использовались, к каждому виду предъявляются свои требования.

1. План-карта (схема торгового объекта).
Карта торгового здания никогда не бывает лишней. Поэтому схему тор-

гового центра необходимо помещать на каждом из входов (главном и второ-
степенных входах в здание, входах с парковки, в многоэтажных крупных объ-
ектах – при каждом входе на этаж), а также в основных точках разветвления 
проходов торговых центров, где посетитель принимает решение, куда ему 
идти. Схемы и стойки с информацией должны быть хорошо видны и заметны 
на входе. Абсолютно необходимая – значок «Вы находитесь здесь» на схеме. 
Если он отсутствует, посетителю будет трудно ориентироваться даже в самой 
подробной карте торгового центра, и она станет наполовину бесполезной. 
При разработке схемы учитываются следующие требования:

•	 Если торговый центр или торгово-развлекательный центр имеет большую 
площадь, могут использоваться схемы различной степени подробности, 
чтобы их можно было быстро оглядеть и сориентироваться. Например, на 
карте при входах в здание может быть меньше деталей, а схемы этажей, 
схемы, размещаемые перед каждой зоной или на разветвлении маршрута, 
являются более подробными. Иногда на схему просто копируют архитек-
турные планы этажей, незначительно обработанные дизайнером. Такие 
схемы рядовому покупателю очень сложно читать из-за обилия деталей.

•	 Объекты на схеме располагаются следующим образом: вверху на листе 
ставится то, что перед покупателем. Направление вниз означает, что поку-
пателю надо идти назад. Когда проход разделяется на две части под углом 
45 или даже 30 градусов («гусиная лапка») образуется два направления 
«вперед», и схему лучше помещать до такого перекрестка, а не непосред-
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ственно на нем. В месте разветвления прохода дополнительно могут быть 
помещены указатели-стрелки.

•	 Система нумерации этажей или уровней, арендных мест должна идти от 
главного входа в здание, а также от значимых точек интерьера. Близким к 
входам точкам присваиваются первые номера, а более удаленные аренда-
торы получают последние. Если несколько корпусов соединяются и имеют 
перепады уровней, то надо упорядочить нумерацию уровней.

•	 Нумерация арендных мест должна быть понятной. По естественной логи-
ке покупателя за номером 1 должен располагаться номер 2 или 3, соглас-
но нумерации домов на четной и нечетной сторонах улицы. За буквой А 
– буква Б. Неэффективное присвоение буквенно-цифровых обозначений 
арендаторам в различных зонах (выделенных по виду товара, общности 
спроса, целевой группы покупателей или типу арендаторов), а не по месту 
расположения может серьезно затруднять прочтение схемы. Рассмотрим 
условные примеры. Буквой «А» обозначается зона женской одежды, бук-
вой «Б» – зона мужской одежды, но на плане зоны «А» и «Б» находятся не 
рядом, а, скажем, на разных уровнях. На одном этаже с арендаторами зоны 
«А» находятся зоны «Д» (парфюмерия и косметика) и «К» (подарки, посуда 
и предметы интерьера), и нумерация торговых мест по порядку следования 
выглядит случайно: «А-1», «К-12», «Д-4».  Это сложнее для восприятия. Или 
в нумерации учитывается тип арендатора: розничная торговля, питание 
или услуги. Например, торговые точки нумеруются как «1-1», «1-2» и т.д., 
питание – «2-1», «2-2» и т.д., а нумерация предприятий услуг начинается с 

ПРИМЕР ОРГАНИЗАЦИИ ИНФОРМАЦИИ ПО ТОВАРНЫМ КАТЕГОРИЯМ

Глава 18. СИСТЕМА НАВИГАЦИИ И ИНФОРМАЦИЯ В МАГАЗИНЕ
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цифры 3. Тогда на схеме может быть полное смешение номеров. Иногда на 
схемах торговых центров вообще непонятно, по какому принципу сделана 
нумерация. Что означает арендное место «3-В551»? Больше напоминает па-
роль пользователя для входа в систему, чем навигацию, облегчающую по-
купателю поиск.  Ладно, с «В» и «551» разберемся, но где искать ряд «3» по 
отношению к ряду «1»? Вообще, ряд «1» на этой схеме – это первая линия 
от входа или самая левая галерея (аналогично тому, что нумерация осей на 
архитектурном чертеже идет слева направо)? Невозможно запомнить, не-
возможно разобраться. На знаменитой московской «Горбушке» некоторые 
посетители были бы рады во второй раз пойти к какому-либо арендатору, 
у которого понравился ассортимент и цены, но второй раз его можно про-
сто не найти в запутанной планировке центра! Тем более, что арендаторы 
часто меняются, и исчезают дополнительные ориентиры. Сложная нави-
гация как бы уравнивает плохого и хорошего арендатора, торговые точки 
обезличиваются, снижается количество повторных покупок в понравив-
шемся магазине. Утончается связь магазина с его постоянными покупа-
телями. Это неизбежно ведет к ухудшению работы персонала в торговой 
точке: продавцы начинают воспринимать покупателей как одноразовых 
клиентов.

•	 На схеме желательно указывать место встреч для потерявшихся посетите-
лей. Конечно, можно созвониться по мобильному телефону. Но вот сможет 
ли посетитель ответить на вопрос «Где ты?», описать место, где он нахо-
дится? А его собеседник – найти это место? Местом встречи может слу-
жить площадь торгового  центра, выделенная запоминающимися деталями 
интерьера: скульптурами и фонтанами. Наверно, половина россиян точно 
знает, где надо встречаться в «ГУМе» – у фонтана. Навигация прочно закре-
пилась в сознании, хотя и москвичи, и гости столицы уже часто не включа-
ют «ГУМ» в план обязательных посещений. Хорошим местом встречи мо-
жет стать кафе или фудкорт.  Вообще, оптимально, когда элементы дизайна 
торгового центра решают сразу несколько задач: привлечение внимания, 
навигация и продвижение товаров. Так, в одном из крупнейших торговых 
комплексов Вашингтона – «Тайсонс Корнер Молл» (“Tysons Corner Mall”) 
водопад, ниспадающий с балкона второго этажа, – прекрасная визуальная 
и звуковая «закладка» в системе навигации. И двигатель продаж: водопад 
тормозит посетителей, любопытные подходят ближе, начинают осматри-
вать его и… сами не замечают, как оказались в магазине товаров для водно-
го спорта и отдыха. На другом участке этого торгового центра место отдыха 
и развлечения объединяется с местом активной тематической рекламы. В 
галерее торгового центра установлена часть салона самолета. Дети с удо-
вольствием забираются внутрь и начинают играть, а взрослые могут пере-
дохнуть в уютных креслах и посмотреть рекламные ролики авиакомпании, 
которая и предоставила торговому центру эту «замануху». 

Глава 18. СИСТЕМА НАВИГАЦИИ И ИНФОРМАЦИЯ В МАГАЗИНЕ
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2. Знаки и указатели.
Корень слова «знакомиться» – «знак», поэтому надписи, табло и ука-

затели в магазине или торговом центре должны сразу же и однозначно дать 
понять, какой товар, услугу или действие представляет данный знак. Указа-
тели могут содержать текстовую информацию, символы или изображения 
обозначаемых объектов. Символы подразделяются на 3 группы: символиче-
ское изображение какого-либо объекта, жесты и символическое изображение 
действий. 

На неудачные знаки и указатели люди просто не обращают внимания. 
Бывает проще  спросить дорогу или узнать, где продается какой-либо товар. 
Существует несколько пунктов, по которым можно оценить знак или указа-
тель, понять, будет он работать или нет.

Информация должна быть понятной. 
Иногда бывает, что информация на знаке присутствует, но содержание 

ее и смысл посетителю не ясны. Например, на территории гостиницы одно-
го из карибских курортов надпись «Не входить! Только для персонала» была 
сделана на испанском языке. Но большинство постояльцев гостиницы не 
знают испанского!  Информация может быть понята неоднозначно или быть 
неточной. Увидев надпись «Гардероб для клиентов», покупатель засомневает-
ся: чьих клиентов – торгового центра или отдельного крупного магазина? И 
с какого момента посетитель становится клиентом, может быть, только при 
наличии дисконтной карты или после покупки? Представим себе выражение 
лица покупателя, когда, оплатив товары на кассе, он видит табличку «Выдача 
оплаченного крупногабаритного товара в блоке А3». Это получается, что ему 
надо отправляться на поиски схемы или отвлекать кассира или охранника 
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вопросами. Еще один часто встречающийся пример неэффективной инфор-
мации – указание только названий магазинов арендаторов, без их специа-
лизации. При разнообразии товаров и марок запоминаются только самые 
известные и крупные. Покупателя трудно заманить на верхний этаж или в от-
даленные участки плана указателями «Изольда Панияд» или фирма «Пурга», 
и люди не будут подниматься по лестнице, не зная, что встретят – нужную им 
одежду или ненужные сумки или мебель. К тому же, далеко не все магазины 
небольших арендаторов имеют названия. Иногда встречается странная ин-
формация на схеме или перечне арендаторов этажа: часть арендаторов пред-
ставлена по названиям («Камилла», «Бегемот» и т.п.), а между ними ютятся 
надписи «Галантерея» или ИП Иванов. Как говорится, «просто Мария»…  

Информация на указателях может быть откровенно непонятной, надо 
будет раздумывать, относительно чего указано направление. Мы уже упоми-
нали о том, как трудно водителям в России ориентироваться в незнакомом 
районе. В Москве далеко не везде эффективно выполнена система дорожных 
указателей, даже на таких значимых маршрутах, как МКАД (Московская 
кольцевая автодорога) и Третье транспортное кольцо. Например, на пере-
сечении Третьего кольца с Кутузовским проспектом отсутствует (на момент 
написания книги) указание на то, где развернуться, чтобы ехать в обратном 
направлении. Развернуться можно, но место надо знать. Если при подъезде к 
МКАД есть понятные указатели направления движения – «МКАД-запад», се-
вер, восток, юг – то на Третьем транспортном кольце иногда указывается на-
правление к ближайшим крупным улицам и проспектам, 
что затрудняет ориентацию. Особенно для 
жителей пригородов и гостей города, ведь 
они просто не знают этих улиц и не могут 
понять, куда сворачивать, чтобы попасть в 
нужное место! Например, стрелки направо 
и налево сопровождаются надписями «Ру-
саковская ул.» и «Нижегородская ул.»  Ка-
кая из них на кольце в северном направле-
нии, а какая – в южном? Вот и получается, 
что указатель есть, но для части водителей 
он, собственно, ничего не указывает. 

Вся информация должна быть изло-
жена понятными словами. Причем, понят-
ными именно для данной целевой аудито-
рии. Вспомним, как при Петре I в армию 
набирали темных крестьян, которые 
не могли определиться с понятиями 
«право-лево». Им привязывали к од-
ной ноге пучок сена, а к другой – со-
лому и вместо слов «правой-левой» 
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командовали «сено-солома». Тогда команды становились понятными и легко 
исполнимыми.

Информация должна быть актуальной, своевременно обновляться. 
Однажды в крупном офисном комплексе в Москве видели «замечатель-

ный» пример навигации. Есть надписи «Выход» и стрелки-указатели, но ког-
да посетитель проследует в направлении, которое по очереди указывают три 
стрелки с надписью «Выход», он упирается в закрытую дверь с решеткой, на 
которой красуется грозная табличка «Выхода нет». Пример реальный, и он 
очень напоминает сцену из фильма «Чародеи», когда посетитель никак не мог 
выбраться из здания НИИ колдовских наук.  Если по какой-то причине выход 
закрыли, должны были убрать указатели-стрелки или изменить направление 
на них, чтобы они помогали найти действующий выход. В торговых центрах 
табло с указанием арендаторов должно состоять из сменных секций, чтобы 
при смене состава арендаторов можно было заменить одну табличку на дру-
гую.

   Информация должна легко читаться. 
Размер самого знака, а также букв и символов на нем должен быть со-

поставим с расстоянием, с которого его воспринимают. Размер указателей 
зависит от величины торговой площади, и он должен быть сопоставим по 
размеру с другими деталями, но достаточно большим, чтобы его заметили. 
Прочтению информации мешают зрительные эффекты: 

•	 отражение света, 
•	 использование многих цветов на одном знаке или указателе, 
•	 излишний декор (вензелечки и рамочки),
•	 цвет шрифта, близкий к цвету фона,
•	 маленькое расстояние между буквами и строчками, 
•	 несоответствие символов и надписей на одном знаке или указателе.

На рисунке 146 мы воспроизвели табличку со всеми возможными 
ошибками, которую мы видели в ре-
альности. Ее создатель, видимо, счел, 
что без эффектов надпись будет слиш-
ком простой, и применил цветовую 
растяжку, фигурный шрифт и обводку. 
Прочесть надпись крайне трудно. Вдо-
бавок, форма надписи дополнительно 
дезориентирует человека: написано 
«Закрывайте двери», а изображение 
напоминает распахивающиеся двери.

Желательно, чтобы дизайн всех знаков и указателей принимался 
не «на столе», а в реальных условиях помещения, тогда просчеты дизай-

НЕУДАЧНОЕ СООБЩЕНИЕРис. 146
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нера сразу становятся видны. Основ-
ной принцип при оформлении спра-
вочно-информационных элементов 
– это принцип так называемого «едино-
го углового размера»: то, что находится 
дальше, должно быть крупнее и ярче. Ре-
комендуется использовать не более 3-х 
основных цветов на знаках и указателях, 
аналогично оформляются фризы над 
торговым оборудованием и верх колонн 
(см. фото). При линейной планировке 
хорошо работают указатели, перпенди-
кулярные потоку, но их часто трудно разместить на уровне глаз. Поэтому 
они должны выделяться из фона и использовать  цветовые и тональные 
контрасты.

Размеры букв на вывесках,  справочно-информационных элементах, 
рекламных материалах в магазине принимаются в зависимости от рассто-
яния, с которого читают надпись. Можно произвести расчет по следующей 
формуле:

Толщина букв  Расстояние до объекта х tg 001 = Расстояние/3450

Как правило, для хорошей читаемости высота букв должна в 5 раз пре-
вышать их толщину. Например, если шрифт должен читаться с расстояния 
1,5 м, произведем вычисления:

Толщина букв:   1500 см : 3450 = 0,435 см  (округляем и получаем 0,4 см)
Высота букв:      0,4 х 5 = 2 см

Некоторые значения размеров шрифта приведены на Рисунке 147. При 
недостаточном освещении размеры надписи следует увеличить в 1,5-2 раза. 

Лучше всего издалека читается простой рубленый шрифт сред-
ней толщины, без засечек и без изменения толщины букв. Шрифт с 
засечками подчеркивает горизонтальные линии, организует, поэто-
му его проще читать в газете или в книге. Светлая надпись на темном 
фоне  выглядит более крупной и оптически приближается к покупа-
телю. Надписи лучше располагать прямо, а не под углом (ожидаемого 
эффекта от угла наклона надписей может добиться только очень опыт-
ный дизайнер). Не стоит увлекаться разнообразием шрифтов, напри-
мер, на указателе или в объявлении лучше использовать не более двух 
различных шрифтов. 

Глава 18. СИСТЕМА НАВИГАЦИИ И ИНФОРМАЦИЯ В МАГАЗИНЕ
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К разным изображениям подходят разные по стилю шрифты, и все 
элементы системы указания пути и справки должны объединяться с имид-
жем магазина и выбранной концепцией. Так, в детском магазине указатели 
могут быть яркими и веселыми, в модном магазине – изысканными, класси-
ческими или новаторскими.  Желательно, чтобы все знаки и указатели име-
ли единый формат. Недаром дорожные знаки отличаются цветом и формой: 
сразу понятно, что строго запрещено, а что служит предупреждением или 
указанием пути.

Знаки и указатели должны быть правильно расположены. 
Указатели служат для того, чтобы помогать посетителю находить доро-

гу к интересующим его местам и обращать внимание на товары, о которых он 
пока не думал. Поэтому они эффективны, только когда видны сразу, броса-
ются в глаза.  Иногда знаки или указатели располагают слишком высоко, так, 
что люди их не замечают. Соответственно, такие информационно-справоч-
ные элементы не работают. Или указатель туалета появляется только в зоне, 
близкой к этому самому туалету, в других местах торгового центра узнать, где 
находится туалет, невозможно. 

Место расположения играет роль также при размещении вывесок раз-
личных магазинов на фасаде и в интерьере торгового центра. Несогласован-
ность в размещении вывесок дезориентирует покупателя. Встречали и вовсе 
забавные случаи. Например, на фасаде одного торгового комплекса размести-
ли вывески двух магазинов: товаров для женщин и электротоваров. Вывески 
располагались строго друг под другом по центру входа, они были выполнены 
в одном цвете, и буквы были сопоставимого размера. В результате вывески 
получились зрительно объединены в одну. Все бы ничего, если бы не назва-
ния магазинов: взгляду посетителя предстает надпись весьма интригующего 
содержания «Шарм 220 вольт» (см. фото). Это что же за шарм такой? Ассорти-
мент магазина каждый может 
представить в зависимости 
от меры фантазии и чувства 
юмора (к примеру, товары 
для экстремальных интим-
ных забав, женское белье или 
предметы самообороны для 
женщин). Еще один веселый 
пример из нашей коллекции. 
Первый этаж в жилом зда-
нии арендовали два магазина 
одежды – для женщин и для 
мужчин. Первый назывался 
«Кокетка», второй – просто и 
без затей «Мужская одежда». 

РАЗМЕРЫ ШРИФТА, НЕОБХОДИМЫЕ ДЛЯ 
ПРОЧТЕНИЯ ИНФОРМАЦИИ 

Рис. 147
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На фасад механически поместили обе вывески, одну за другой. Результат 
тоже отличный, видна надпись «Кокетка. Мужская одежда», которая неиз-
менно вызывает улыбки и пересуды жителей района.

В западной практике существуют две основные схемы взаимодействия 
заказчика – владельца магазина или торгового центра с компаниями – по из-
готовлению знаков. Первый вариант – заказчик объявляет конкурс, и каждая 
компания представляет свой вариант дизайна знаков и стоимости. Этот ва-
риант встречается реже, и крупные торговые компании стремятся сохранить 
целостность концепции, избежать несоответствия знаков общему стилю ин-
терьера. К тому же, предложения часто трудно сопоставить, поскольку стои-
мость зависит от особенностей материалов и конструкции знака. Если заказ-
чик выбирает предложение с наиболее понравившимся ему дизайном, вполне 
может быть, что изготовление обойдется дороже или будут использованы 
менее качественные материалы, удешевленная конструкция. Во втором вари-
анте, более часто встречающемся, концепция и дизайн знаков заказывается 
предварительно, разрабатывается дизайнером и согласовывается с архитек-
тором, который ведет торговый объект. В компании, изготавливающие знаки, 
заказчик приносит готовые эскизы и выбирает предложение, максимально 
устраивающее его по цене. Такой подход позволяет получить продукт, мак-
симально удовлетворяющий по своим эстетическим свойствам, но погоня за 
низкой ценой может привести к потере качества. Наш американский коллега 
Джимми Джонс из компании «Image Works, Inc.» познакомил нас со схемой 
взаимодействия, которую разработала и применяет его компания в работе с 
владельцами торговых центров. Разрабатывается дизайн и конструкция зна-
ка при участии инженера, и составляется подробная спецификация. Когда 
проект утвержден, заказчик вправе объявить открытый конкурс, но компа-
нии-изготовители не имеют права отклоняться от спецификации, и соответ-
ственно, более ограничены в назначении цены. Если заказчик не оплачивал 
проект, он обязуется выбрать предложение первой компании, разработавшей 
знак, при условии, что ее 
цена не будет более, чем 
на определенный про-
цент выше самого выгод-
ного предложения. Преи-
мущество этого подхода 
для заказчика заключает-
ся в том, что он получает 
контроль над качеством, 
а для компании-изгото-
вителя – в том, что она 
приобретает лояльных 
клиентов.

Глава 18. СИСТЕМА НАВИГАЦИИ И ИНФОРМАЦИЯ В МАГАЗИНЕ
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Звуковая и тактильная навигация.

У проектировщиков торговых объектов нередко встречаются завышенные 
представления об уровне знаний и образованности потенциальных поку-

пателей, что сказывается на средствах навигации. Низкий уровень образова-
ния не является отличительной чертой только бедных развивающихся стран. 
Даже данные  исследования Департамента образования США говорят о том, 
что почти половине американцев не хватает функциональной грамотности, 
то есть умения эффективно пользоваться текстовыми сообщениями. Около 
15% американцев по разным причинам, связанным со здоровьем, затрудня-
ются в прочтении надписей. Ухудшение зрения наблюдается не только у по-
жилых людей, но и у молодежи, проводящей многие часы за компьютером. 
Первоначально звуковые средства навигации были предназначены, главным 
образом, для инвалидов по зрению и слабовидящих людей. Но было выяв-
лено, что звуковая коммуникация положительно воздействует на торговлю. 
Многие современные устройства могут работать бесшумно, но при этом ис-
чезают звуки, помогающие всем покупателям ориентироваться в простран-
стве, хорошо чувствовать себя в незнакомой среде. Звуковые «закладки» соз-
даются в значимых точках пространства, на площадях торгового центра и в 
местах отдыха, это может быть, например, звук падающей воды фонтана. 

Обязательны предупреждающие звуковые сигналы на любом виде 
механического транспорта, обеспечивающего перемещение покупателей 
по торговому объекту. Перед окончанием пути эскалатора или траволато-
ра посетитель должен услышать звук, чтобы успеть подготовиться к сходу с 
движущейся ленты. Обычно при подъезде к концу пути эскалатор проходит 
«шумовую полосу». Схожий прием применяется на американских автостра-
дах. Для того, чтобы водители не заснули, на определенных участках делают 
покрытие, сильно шумящее при проезде по нему автомобиля. 

Момент прибытия лифта на этаж сопровождается звуком мелодичного 
гонга, и звуковой сигнал подается также при закрытии дверей лифта. В аме-
риканской практике проектирования эксплуатации общественных зданий 
область применения аудио-сигналов расширяется. Например, аудио-сигна-
лы должны позволять определить местонахождение стойки с информацией, 
туалеты и другие ключевые точки торгового центра. В более совершенном 
торговом комплексе звуки дополняют музыку, и звуковая среда становится 
более насыщенной и одновременно более тактичной. Звуковое и музыкаль-
ное сопровождение помогает покупателю создавать мысленную «карту» по-
мещения и усиливает запоминание зон, выделенных цветом, планировочны-
ми средствами. При всем разнообразии звуки и мелодии не должны спорить 
и вступать в конфликт друг с другом.

Тактильная навигация в здании включает разнообразие элементов, к 
которым покупатель прикасается, в разных зонах. Так, покрытие пола может 
отличаться по своей текстуре, плотности и упругости и даже температуре. 
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Разным может быть материал поручней и дверных ручек. Для слабовидящих 
людей надписи на табличках и в местах расположения схемы здания, делают-
ся также шрифтом Брайля.  

Человек получает сильные эмоции от тактильных ощущений, поэто-
му тактильную коммуникацию активно используют в коммерческих целях в 
США и в других странах мира. В первую очередь, в развлекательных центрах и 
музеях. Если представлен какой-то интересный экспонат, посетители могут не 
только осмотреть его, но и удовлетворить свое любопытство, потрогав специ-
ально приготовленные образцы. Такие места практически всегда привлекают 
внимание, а часто к ним выстраиваются очереди. Например, в Вашинтоне в 
Музее космонавтики можно потрогать кусок камня с лунной поверхности, в 
Музее естественной истории – лапу и зубы тигра. На территории великолепно-
го с коммерческой точки зрения аттракциона «Водный мир» на острове Сен-
тоза в Сингапуре есть небольшой аквариум, где можно потрогать различных 
рыб. Особый восторг у посетителей вызывает возможность без всякого риска 
для себя потрогать и даже потаскать за хвост таких опасных морских обитате-
лей, как акула, электрические скат и ядовитый скат-хвостокол (каким образом 
персоналу удается обезопасить скатов – для посетителей остается тайной). А 
где восторг посетителей – там и значительный коммерческий успех.

Интерактивные средства.

Информационные киоски получают все большее распространение в си-
стеме указания пути и справки не только за рубежом, но и у нас в России. 

Посетители общественных зданий постепенно привыкают пользоваться ими 
(если киоски, конечно, полноценно работают, а не просто стоят для «галоч-
ки» в отчете учредителям). В торговых центрах информационные киоски со-
держат интерактивную схему комплекса, а также информацию о товарах и ус-
лугах. Очевидно, что любые стойки с информацией необходимо располагать 
возле каждого входа в здание, в месте, хорошо заметном от входных дверей.

С распространением Интернета все большее значение приобретает 
сайт магазина или торгового центра. Ведь запросы покупателей растут, и, 
планируя выбор крупных товаров, интенсивный «шоппинг» или масштабные 
развлечения, они обращаются к Интернету, чтобы получить предваритель-
ную информацию и сравнить варианты. Особенно это для покупателей из 
дальней торговой зоны, которые готовятся поехать в региональный центр, 
столицу или за границу. Интересный Web-сайт может содержать не только 
информацию о составе товаров и услуг, но и план комплекса.  Посетитель 
сайта может совершить 3D прогулку по торговым залам, получить распи-
сание мероприятий в торговом центре, благодаря Web-камерам посмотреть 
наиболее интересные репортажи, даже в режиме on-line. Когда покупатель 
предварительно ознакомился с сайтом, ему будет гораздо легче ориентиро-
ваться и передвигаться в торговом пространстве.

Глава 18. СИСТЕМА НАВИГАЦИИ И ИНФОРМАЦИЯ В МАГАЗИНЕ
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Информационные киоски служат не только для направления покупа-
телей, но и для продвижения товара. Они устанавливаются в торговых залах, 
иногда занимая места, традиционно отводимые для графической рекламы, 
имиджевых товаров или товаров-указателей на торцевых секциях стеллажей 
(см. Рис 148). Средства мультимедиа все активнее используются в торговых за-
лах, и в специализированных магазинах они могут дополнять традиционные 
графические указатели или даже заменять их. Например, в сетях магазинов 
аудио- и видеопродукции, по нашему мнению, возможен переход на новый 
стандарт интеллектуальной навигации: над стеллажом определенной темати-
ки (фантастика, ужасы, мелодрамы, комедии) размещается экран, демонстри-
рующий кадры из фильма, и покупателю становится легче ориентироваться 
в торговом зале. Вдобавок, любые движущиеся элементы привлекают внима-
ние, задерживают взгляд покупателя и возбуждают интерес, что увеличивает 
импульсные покупки. Прекрасный пример возбуждения интереса и исполь-
зования информации для продаж в рознице – магазины «Дискавери» в США, 
связанные с одноименным каналом. Зрители этого телеканала имеют возмож-
ность посмотреть, потрогать и приобрести заинтересовавшие их во время 
просмотра передач вещи, а случайный посетитель магазина может заинтере-
соваться и самим телеканалом. Магазины оснащены стойками с видеомагни-
тофонами и информационными киосками, и можно получить информацию 
о далёких экзотических странах, высоких технологиях, исторических собы-
тиях. Вокруг каждой такой точки создаётся тематическая выкладка товаров. 
Вполне возможно, что дальнейшее развитие технологий мультимедиа сделает 
реальными целые представления, в которых сможет участвовать посетитель 
магазинов и торговых центров. Сам торговый центр сможет стать сценой, на 
которой разворачивается интерактивный спектакль, а обычная карточка по-
купателя – своеобразным пропуском в мир интерактивной торговли и услуг.

В магазинах самообслуживания информационные киоски могут частич-
но заменять продавца. Негативное влияние человеческого фактора на прода-
жи, которые возникают при низкой квалификации продавцов, к сожалению, 
встречается даже в известных сетях. Вспоминается анекдотичный случай: 
когда мы покупали видеокамеру в магазине одной из уважаемых московских 
сетей, продавец на полном серьезе заявил, что «вся продукция, которая прода-
ется у нас в магазине, адаптирована для российского рынка, и поэтому в США 
камера работать не будет» (!). Неквалифицированные консультации продавца 
– результат не только «болезни роста» розницы, нехватки квалифицированных 
кадров и необходимости серьезных затрат на повышение квалификации со-
трудников. Даже опытный и внимательный продавец может показывать опре-
делённую нестабильность качества ответов на одни и те же вопросы в течение 
дня. Если ответ требует много времени, то, занимаясь с одним покупателем, 
продавец может упустить других. Это в лучшем случае. А в самом худшем – в 
ответ прозвучит классическое советское  «Вы у меня не один!» и «У меня не сто 
рук!». Некоторые магазины, торгующие технически сложными изделиями, для 
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обеспечения квалифицированных консультаций вынуждены брать на работу 
даже студентов технических специальностей. Это тоже имеет негативные сто-
роны: иногда такие продавцы смотрят на рядовых покупателей с высоты своих 
технических познаний, что приводит к серьёзным потерям в продажах. Поку-
пателям, более сведущим, продавцы могут уделять больше внимания (см. Рис. 
149), а другие покупатели уходят, так и не дождавшись консультации.  В прода-
же дорогих товаров излишняя настойчивость, даже часто постоянное присут-
ствие рядом продавца может отпугнуть покупателей. Определенным препят-
ствием к покупке товаров, требующих сравнения характеристик при выборе, 
в крупных магазинах самообслуживания является нехватка информации. «Да, 
цена прекрасная, но как же подобрать наиболее подходящий лично мне вело-
сипед, телевизор, электродрель,  гидромассажную кабину и т.п.? Как правиль-
но рассчитать нужное количество керамической плитки, обоев?» Вернется ли 
покупатель именно в этот магазин или предпочтет совершить покупку в дру-
гом месте, где он получил необходимые ответы, – большой вопрос, и часто по-
купатели согласны заплатить за консультации более высокую цену. Сказыва-
ется нехватка информации даже на импульсных покупках. Однажды довелось 
наблюдать десятиминутную дискуссию покупательниц около промо-места на 
тему «что такое терморасческа». Купить-то легко, цена соблазняет, а нужно ли? 
Как она работает, и какого результата с ее помощью можно достичь? 

С постоянным появлением новых видов товаров не стоит переоцени-
вать уровень знаний покупателей, обеспечить их информацией – задача ма-
газина. Конечно, существует масса изданий и ряд теле- и радиопередач, из ко-
торых потребитель может почерпнуть ответы на интересующие его вопросы 
о товарах. В конце концов, спросить можно и у знакомых, уже имеющих опыт 

ИНФОРМАЦИОННЫЙ КИОСКРис. 148

Глава 18. СИСТЕМА НАВИГАЦИИ И ИНФОРМАЦИЯ В МАГАЗИНЕ
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покупок и потребления какого-либо товара. Но розничный торговец должен 
стремиться к тому, чтобы покупатель получал всю нужную ему информа-
цию о товарах в его магазине. Ведь доверия к магазину гораздо больше, когда 
больше информации о товарах. Особенно это актуально для специализиро-
ванных магазинов, где качество информации о товарах напрямую связано с 
имиджем магазина.

Информация в магазине способна создавать спрос. Известно, что огра-
ничением продаж бытовой техники и других технически сложных изделий 
является отсутствие у покупателя потребности в приобретении новых моде-
лей. Купленная несколько лет назад техника бывает устаревшей морально, но 
вполне исправной физически. Без должного информирования покупателей о 
преимуществах новых товаров невозможно создать эффективный, постоян-
но возобновляемый спрос. Стимулирование покупок новых моделей с помо-
щью кредитования и ценовых методов осуществляется только частично. При 
покупке продуктов питания покупатель четко и регулярно осознает свои по-
требности, но сами эти потребности, естественно, лимитированы. В области 
же техники потребности часто не осознаются, но при правильной работе тор-
говли они практически могут не иметь предела. Сейчас рядовой – именно ря-
довой, массовый, – покупатель имеет небольшие шансы узнать в российских 
магазинах о новых технологиях и о тех конкретных преимуществах, которые 
эти технологии приносят. Соответственно, желание приобретать новые мо-
дели и виды ниже. 

У магазина любой специализации существует огромный потенциал сти-
мулирования продаж с помощью информации. Поэтому средствам интеллекту-
альной навигации в торговом зале придается все большее значение, и это учи-
тывается при планировке и дизайне торгового зала. Средства интеллектуальной 
навигации применяются не только в магазинах технически сложных товаров, 
но и в супермаркетах и гипермаркетах (например, в сети «Мосмарт»). В дели-
катесных магазинах и специализированных бутиках они являются неотъемле-

ПРОДАВЕЦ НЕ МОЖЕТ БЫТЬ ЕДИНСТВЕННЫМ ИСТОЧНИКОМ ИНФОРМАЦИИРис. 149
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мой частью концепции, и 
акценты в интерьере могут 
быть связаны с информа-
ционными зонами. Зна-
чимые с точки зрения ин-
формации моменты могут 
использоваться в оформле-
нии торгового зала, дизай-
не знаков и световых табло. 
Прием, распространенный 
в предприятиях быстрого 
питания – помещение над 
прилавками зоны раздачи 
плакатов или панно с изо-
бражением продукции, – 
вполне может применять-
ся в продовольственных 
магазинах и кулинариях. 
Во-первых, это помогает 
улучшить быстроту и ка-
чество обслуживания, ведь 
покупатель знакомится с 
товарами заранее и не тор-

мозит очередь, выбирая их непосредственно у прилавка. Во-вторых, изображе-
ния аппетитных продуктов возбуждает у покупателя чувство голода, и коли-
чество покупок увеличивается. Часто стена за прилавками бывает оформлена 
невыразительно, или пространство вовсе не используется (см. Рис. 150). Это 
можно наблюдать в некоторых супермаркетах или, например, в кулинарии ре-
сторана «Прага» в Москве. Покупатели у прилавков вынуждены ждать дольше 
и расталкивать друг друга, чтобы посмотреть на пирожные в витрине. А про-
странство над прилавками вполне могло бы «работать». Удобство для покупа-
телей повысилось бы, а интерьер магазина мог приобрести интересные отли-
чительные черты. Учитывая, что эта кулинария располагается на проходном 
месте, она известна и очень популярна среди москвичей (это одно из немногих 
торговых предприятий советского времени, не потерявших своей притягатель-
ной силы и сегодня), можно представить себе потенциал увеличения продаж 
при помощи использования информации в оформлении торгового зала.

Места для информирования покупателей и продвижения товаров с 
помощью информации должны быть отведены на стадии планировки и ди-
зайна. Качественно спроектированный магазин или торговый центр должен 
иметь дружелюбный дизайн,  удобную систему навигации и способствую-
щую продажам информационную среду. Ведь наше время не зря называют 
«эпохой информации».

МЕСТО ДЛЯ ИНФОРМАЦИИ И ПРОДВИЖЕНИЯРис. 150
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