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Клаудио, как вы считаете, отличаются ли 
правила оформления ювелирного салона в 
торговом центре и, например, магазина, рас-
положенного на первом этаже жилого дома? 

Одна из важнейших задач оформления лю-
бого магазина – независимо от его располо-
жения – передать концепт компании, которая 
стоит за этим магазином. Как я уже говорил в 

предыдущем интервью («Навигатор ювелирной 
торговли, № 10, 2011), если вы создаете про-
сто магазин, он не будет успешным и эффек-
тивным. Чтобы магазин процветал, становился 
популярным, приносил прибыль, он должен не-
сти в себе некую идею – то, что владелец хочет 
рассказать, передать аудитории. И сколько бы 
магазинов ни открывал предприниматель – их 
должна объединять общая идея, общая мысль, 
общая концепция. Магазины должны быть уз-
наваемы! Это обязательно для всех – незави-
симо от того, где расположена торговая точка. 

Надо сказать, этот подход (деперсонали-
зация магазинов одного владельца, одного 
бренда) впервые был придуман и реализован 
в Америке. Там концепт для компании разра-
батывают единожды, а потом открытие новых 
торговых точек – сугубо техническая задача: их 
собирают, как пазлы. 

В России исторически подход был иным. 
ГУМ, ЦУМ, «Пассаж» – эти торговые центры 
сами по себе произведения архитектурно-
го искусства, поэтому в каждом из них свои 
индивидуальные требования к арендаторам 
(оформлению бутиков). Что же касается со-
временных моллов, то, как правило, амери-
канский подход тут вполне имеет право на 
существование. 

И даже более того: единая концепция для 
всех салонов одного бренда, если магазины 
открываются в торговых центрах, приобретает 
большую актуальность. Поскольку им предсто-
ит выделиться из нескольких десятков других 
салонов и бутиков, расположенных под одной 
крышей и даже на одной линии. Я имею в виду 
то, что магазин не имеет права быть безликим 
и анонимным. 

При этом идея магазина должна вписаться в 
концепцию торгового центра. Но это уже задача 
архитектора – создать гармонию между идеей 
компании, изделиями, которые она представ-
ляет, «пунктом продажи» – местом в торговом 
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центре и общим интерьером центра. Сделать 
так, чтобы абсолютно все работало на презен-
тацию товара: и свет, и торговое оборудование, 
и мебель (цвет, форма, габариты), и цвет стен… 

Что вы имеете в виду под гармонией меж-
ду товаром и точкой продаж? Приведите, по-
жалуйста, пример. 

 Я создавал известной парфюмерной ком-
пании острова Капри новый имидж, в том чис-
ле через переоформление пунктов продаж. 
Магазины компании располагаются в торговых 
центрах и на острове, и за его пределами. Зна-
чит, имидж должен соответствовать космополи-
тичной маркетинговой политике фирмы. 

Компания-клиент производит и продает 
натуральный парфюм на основе каприйских 
трав, по старинным «монашеским» рецептам, 
известным с 1600 года.

Я начал создавать интерьер, основываясь 
на мыслях о природе, натуральности, запахах, 
и ввел в интерьер «вертикальные сады». При 
этом зелень в них использовал натуральную. 
Для поддержания нормальной жизнедеятель-
ности растений в помещениях нужно было под-
держивать необходимый уровень влажности, 
разрабатывать специальные системы вентиля-
ции… Эта идея была хорошо реализована в ма-
газинах, занимающих отдельные помещения 
на Капри, Искье, Позитано, Сорренто.

Но она оказалась сложной для реализации 
в закрытых помещениях, таких как, например, 
торговые центры. Особенно – в аэропортах, 
где существуют особые требования к системам 
безопасности. Но выход нашелся! Я предложил 
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специальную траву Cladonia Stellaris – сканди-
навский мох, способный выжить при недостат-
ке света и низкой влажности.

То есть я создал интерьерный дизайн с на-
туральным продуктом для продажи «натураль-
ного продукта», который можно расположить в 
любом месте.

Если предприниматель не планирует откры-
вать сеть магазинов – решил ограничиться од-
ним магазином, для него принцип идентичности 
салонов не актуален. Как быть в этом случае? 

Во-первых, никогда нельзя отрицать воз-
можность расширения бизнеса. В этом случае 
остается актуальным создание персонифи-
цированного дизайна на основе концепции 
бренда (Swatch, Breil ecc) и выверенного изна-
чально – еще до открытия первого магазина. 
Так что создание каждого нового пункта продаж 
становится лишь вопросом монтажа, сборки – 
будь то молл или городской магазин.

Если же по каким-то причинам расширение 
бизнеса принципиально невозможно, архитектор 
должен связать облик магазина с культурой и тра-
дициями места, где он расположен. Привнести но-
вые тенденции, использовать новые материалы, 
но не потерять гармонии интерьера с объектом 
продаж: представляя, но не подавляя магазин.

Наш партнер – сеть ювелирных салонов 
«МАБЭ» согласился принять участие в экспе-
рименте. Представил на ваш суд свой инте-
рьер. Насколько, с вашей точки зрения, он 
оптимален? 

В первую очередь я хочу искренне поблагода-
рить владельца магазина Марину Владимировну 
Балакшину за сотрудничество. Столь открытая 
позиция, стремление к совершенствованию 
и развитию своего бизнеса (а это, безусловно, 
основной мотив, который побудил предприни-
мателя дать согласие на публичный анализ ин-
терьера магазина) не позволяет сомневаться в 
успешности этого предприятия сегодня и значи-
тельном росте популярности и объемов продаж 
в будущем. Но – вернемся к интерьеру. 

Я с большим вниманием и интересом из-
учил концепцию бренда «МАБЭ» – очень проду-
манную и позитивную. Идея преемственности 
классических традиций, сохранения и поддер-
жания вечных человеческих ценностей (таких, 
как любовь, семейные узы…) – близка и понятна 
современному человеку. Она, без сомнения, на-
ходит отклик в сердцах аудитории – посетителей 
торгового центра, где расположен салон. 
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Идея эта, реализованная и в слогане «Дра-
гоценное – с любовью», и в цветовом реше-
нии (насыщенный красный с перламутром), 
и в визуальном образе – россыпь жемчуга, 
реализована в дизайне внешней витрины ма-
газина. И, надо сказать, довольно эффективно 
выполняет свои задачи – обращает внимание 
посетителей торгового центра на магазин, за-
влекает их внутрь. 

Но, увы, эта интересная концепция не под-
держивается внутренним дизайном. Эксте-
рьер магазина оказывается значительно инте-
реснее, чем интерьер... 

На мой взгляд, в интерьере нужно актив-
нее использовать корпоративные цвета и от-
тенки – благородные и продуманно-обосно-
ванные. Насыщенный благородно-красный и 
перламутровый уместны фактически везде – 
от торгового оборудования до декора стен. 

Кроме того, как мне кажется, нужно боль-
ше внимания уделить освещению. Системы 
LED позволят использовать многообразие 
цветовых оттенков: более желтый свет будет 
ассоциироваться с золотом, более белый – с 
бриллиантами.

Что же касается расположения оборудо-
вания, то я бы отказался от прилавков-экспо-
зиций, которые визуально и психологически 
отделяют покупателя от магазина. Становятся 
своего рода барьером между клиентом и пред-
ставленным товаром (надо сказать, это клас-
сическая для России схема). Клиента нужно 
максимально приблизить к продукту. Завлечь 
его, как только возможно. Понимаю, что здесь 
существует такой аспект, как безопасность. 
В Европе, например, проблема безопасности 
товара решена за счет использования новых 
технологий (готов поделиться имеющейся у 
меня информацией в приватной беседе). 

Что бы вы изменили в первую очередь? 

Планировку. Позволил бы покупателям на-
слаждаться свободой передвижения в интерьере, 
чтобы они могли рассмотреть и осмыслить свою 
покупку в режиме полной автономии. Это наибо-
лее практичное решение. К тому же, как показы-
вает мировая практика, оно позитивно влияет на 
скорость продаж и настроение всех участников 
процесса: и покупателей, и продавцов.  


