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ТРЕНДЫ В ДИЗАЙНЕ ЯПОНСКИХ ВИТРИН-ИНСТАЛЛЯЦИЙ 
 
Аннотация. В статье рассматривается такая сфера дизайна и рекламы, как оформление витрин. 
Показано, что для розничной торговли одним из способов заинтересовать и продемонстрировать 
товар является витрина. Отмечено, что существует множество особенностей оформления вит-
рин, но наиболее важный признак ее успешности – способность привлечь и удержать покупателя. 
Исследованы решения известных брендов по оформлению витрин в Японии, в которых часто исполь-
зуется арт-инсталляция. Сделаны выводы об особенностях и уникальных чертах созданных в вит-
ринах визуальных образов и конструкций. Выявлено, что большая часть витрин направлена на соз-
дание перформанса, яркого впечатления за счет определенного, часто социального, посыла и креа-
тивного исполнения. Нередко целью витрины становится не демонстрация продукции, а создание 
вау-эффекта. Выявленные подходы к формированию визуального образа и «проектирования впечат-
ления» способствуют успешной разработке и реализации подобных проектов в России. Проведенный 
анализ позволит расширить общепринятые рамки и правила оформления витрин, привнести нова-
торский подход и перенять опыт японских дизайнеров витрин. 
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TRENDS IN THE DESIGN OF JAPANESE SHOWCASEINSTALLATIONS 
 
Abstract. The article examines such a sphere of design and advertising as the design of storefronts. It is 
shown that for retail trade, one of the ways to interest and demonstrate a product is a storefront. It is 
noted that there are many features of storefront design, but the most important sign of its success is the 
ability to attract and retain a buyer. The solutions of well-known brands for storefront design in Japan 
are investigated, in which art installation is often used. Conclusions are drawn about the features and 
unique traits of the visual images and structures created in storefronts. It has been revealed that most of 
the storefronts are aimed at creating a performance, a vivid impression, through a specific, often social 
message and creative execution. Often, the goal of a storefront is not to showcase products, but to cre-
ate a wow-effect. The identified approaches to creating a visual image and “designing an impression” 
contribute to the successful development and implementation of such projects in Russia. The analysis 
will allow us to expand the conventional framework and rules for window displays, introduce an inno-
vative approach, and learn from the experience of Japanese window display designers. 
Keywords: design, advertising, image, fashion, fashion brand, symbol, trend, showcase design, shop window 
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Актуальным вопросом на сегодняшний 

день является эффективность применения визу-
ального мерчандайзинга в розничной торговле 
[1–4]. Витрины – одни из важнейших средств 
рекламы, они не только могут психологически 
влиять на потенциальных покупателей, повыша-
ют осведомленность о продуктах магазина, но 
и увеличивают объемы продаж. Уникальность 
и качество оформления витрин – залог успешных 
продаж и прибыльного ведения бизнеса. 

Исторически витрины магазинов являлись 
своего рода произведением искусства: красивой 
композицией из вещей, в основном располо-
женных за стеклом, – которую уже позже назо-
вут инсталляцией. До появления компьютерных 
технологий витрины были более скромными 
в плане технологического исполнения и реали-
зации необычных идей. Сегодня витрины – не-
обязательно стеклянные, бывают и «открытые, 
живые» витрины, когда пальто, например, раз-
вешивают на улице на стене дома, как сделал 
один предприимчивый директор магазина еще 
почти 100 лет назад. В то же время в современ-
ных зданиях стеклянные витрины смотрятся 
нарядно, благодаря интересным композициям 
в них, а также большим возможностям совре-
менного освещения витрин: от однотонного до 
многоцветного.  

Профессия дизайнера витрин востребова-
на не только благодаря ее творческой состав-
ляющей, но и потому, что стильная витрина, 
красивая композиция вещей в ней может увели-
чивать число покупателей и доходы производи-
телей разных продуктов: от одежды до предме-
тов интерьера, от продуктов питания и лекарств 
до медицинских принадлежностей и строитель-
ного инструмента. 

Витрина является важнейшим элементом 
мерчендайзинга и инструментом для вирусного 
маркетинга. Привлекающая внимание витрина 
повышает осведомленность о магазине и това-
рах, оставляет после себя яркое впечатление 
и желание посетить магазин. Из-за оригиналь-
ного и продуманного оформления некоторые 
витрины могут даже превратиться в достопри-
мечательность, предмет искусства. 

Анализ дизайна японских витрин-ин- 
сталляций. Рассмотрим некоторые витрины-
инсталляции, созданные в период с 2017 по 2024 
гг. в Японии. В качестве примеров выбраны вит-
рины известных международных брендов, фи-
лиалы которых расположены в Японии, и витри-
ны популярных местных торговых центров. 

Шоколад – вещь, которая неразрывно свя-
зана с празднованием месяца любви не только 
в Японии. С 25 января по 14 февраля 2017 г. 
в токийском универмаге Mitsukoshi прошло 
празднование «Дня святого Валентина 
с Mitsukoshi», в рамках которого посетителям 
были представлены шоколадные конфеты 
с уникальными вкусами (рис. 1). 

 

 
Рис. 1. Витрина японского универмага Mitsukoshi,  

Токио113 
 
Вдохновением для летней витрины по-

служил приключенческий роман Германа Мел-
вилла «Белый кит» (рис. 2). Бушующие волны 
океана обыгрывались как хвост и плавники бе-
лого кита. Также к этому были добавлены зву-
ковые эффекты китобоя, трясущегося и продви-
гающегося сквозь волны вперед. Это позволило 
воспринимать эту сцену на центральной витри-
не максимально реальной. 
 

 
Рис. 2. Аудиовизуальная витрина  

японского универмага Wako  “It navigates”.  
Арт-директор: А. Мусаси214 

                                                 
1  Самые модные витрины мира: японский колорит. 

URL: https://new-retail.ru/magaziny/dizayn/samye_ 
modnye_vitriny_mira_yaponskiy_kolorit6367 (дата 
обращения: 04.03.2024). 

2 Window Displays | SEIKO HOUSE. URL: https:// 
www.wako.co.jp.e.zn.hp.transer.com/display/detail.html 
?id=418 (дата обращения: 04.03.2024). 
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Данная сцена является отсылкой к важной 
части японского фальклора: «Сказке о резчике 
бамбука» (рис. 3). Согласно описанию работы, 
мода в любой момент времени может быть спо-
собом открыть свое сердце чему-то новому. 
Манекен, подчеркнуто устремляющийся в небо, 
демонстрирует сердце, которое открыло свои 
чувства и вырвалось на свободу. 

 

 
Рис. 3. Центральная витрина  

японского универмага Wako. Название: “Batter”.  
Арт-директор: Ацуси Мусаси315 

 
На витринах расположены машины, сюр-

реалистичные и выходящие за рамки творчества 
(рис. 4). Размещенная на обратной стороне про-
фессиональная инструкция позволяет людям 
поверить в то, что на этих устройствах возмож-
но летать. Таким образом компания позволяет 
дать волю воображению и мечтательности. 

 

 
Рис. 4. Витрина бутика Hermès в Токио.  

Автор: компания GamFratesi416 
 

От летней витрины требовалось ощуще-
ние прохлады, чтобы возникало чувство свеже-
сти, словно зритель утолил жажду крем-содой 
(рис. 5). Крем-сода считается в Японии напит-

                                                 
3 Window Displays | SEIKO HOUSE. URL: https://www. 

wako.co.jp.e.zn.hp.transer.com/display/detail.html ?id= 
420 (дата обращения: 04.03.2024). 

4 Hermès window display SS 2017 in Japan. URL: https:// 
rdjeongpark.com/Hermes-window-display-SS-2017-in-
Japan (дата обращения:  04.03.2024). 

ком хорошей погоды из детства, а квартал 
Ginza, где расположен торговый центр, – ме-
стом сосредоточения стиля. 

 

 
Рис. 5. Центральная витрина японского  
универмага Wako. Название:  “Cool air”.  

Арт-директор: Ацуси Мусаси5 17 
 
Отдельных персонажей, которые уже по-

являлись ранее на витринах, собрали в одну 
группу “Wako Heisei All Stars” и выставили на 
всеобщее обозрение вновь (рис. 6). Персонажи 
совершали плавные движения с помощью тех-
нологии «спектакля марионеток», параллельно 
воспроизводилась композиция «Зимняя страна 
чудес» в оригинале для создания эффекта живо-
го выступления. С помощью компьютерного 
программирования движения персонажей син-
хронизировались. 

 

 
Рис. 6. Центральная витрина японского  

универмага Wako.  
Арт-директор: Ацуси Мусаси6 18 

 
Эта витрина в полной мере воплотила 

уникальную черту моноцикла, дизайн которого 
был основан на круге (рис. 7). Идеальное соче-
тание целостной концепции и яркого фонового 
рисунка позволило создать в витрине сильную, 
но простую в плане дизайнерского решения 
композиции визуальную привлекательность. 

                                                 
5 Window Displays | SEIKO HOUSE. URL: https://www. 

wako.co.jp.e.zn.hp.transer.com/display/detail.html?id= 
437 (дата обращения: 04.03.2024). 

6 Window Displays | SEIKO HOUSE. URL: https://www. 
wako.co.jp.e.zn.hp.transer.com/display/detail.html?id= 
441 (дата обращения: 04.03.2024). 



74  ДИЗАЙН 

ТЕХНОЛОГИИ и КАЧЕСТВО / TECHNOLOGIES & QUALITY. 2025. № 4(70) 

 
Рис. 7. Витрина бутика Hermès в Токио.  

Автор: компания Gam Fratesi 719 
 
На основе концепции «взгляда жука» бы-

ли определены рамки идеи – представить уве-
личенные часы (рис. 8).  

 

 
Рис. 8. Центральная витрина  
японского универмага Wako.  

Рекламная компания часов Grand Seiko,  
автор Киетака Сакаи 820 

 
Чтобы заставить людей обратить внима-

ние на витрину, добавлена движущаяся часть – 
карандаш, который держит божья коровка, 
представляющая дизайнера. Кроме того, божья 
коровка помещена немного выше уровня глаз, 
чтобы ее можно было видеть как вблизи, так 
и издалека. Причина, по которой цвет этой 
божьей коровки синий, а не красный, заключа-
ется в том, что секундная стрелка часов рекла-
мируемой модели изготовлена из синей стали.  
В добавок к этому синяя божья коровка являет-
ся символом счастья, поэтому был выбран 
именно этот цвет. 

Перед гигантским Grand Seiko установили 
громадное увеличительное стекло. Одна из це-
лей – передать концепцию взгляда «глазами жу-
ка». Другая цель – привлечь внимание, посколь-

                                                 
7 Hermès window display SS 2018 in Japan. URL: 

https://rdjeongpark.com/Hermes-window-display-SS-
2018-in-Japan (дата обращения: 04.03.2024). 

8 Window Displays | SEIKO HOUSE. URL: https:// 
www.seiko-design.com/en/stories-en/display-wako-en 
(дата обращения: 04.03.2024). 

ку предполагалось, что размещение увеличи-
тельного стекла побудит людей посмотреть 
в него на предмет, находящийся позади. 

Рядом с гигантскими часами размещались 
настоящие часы Grand Seiko и увеличительное 
стекло. Цель состояла в том, чтобы разъяснить 
разницу в размерах и дать людям интуитивно 
понять, что в этом маленьком изделии сконцен-
трировано большое внимание к деталям. 

Название данной витрины-инсталляции – 
«Культура – расширение Разума и Духа» (рис. 9). 
На ней отражена торжественность и культурная 
уникальность праздника. Уникальность концеп-
ции в другой инсталляции передают с помощью 
экзотических для Европы животных: фламинго 
в танцевальных позах и стоящие на одной из 
своих малиновых ног прекрасны тем, что де-
монстрируют освежающую летнюю атмосферу 
на пляже, которая по-своему отзывается в каж-
дом (рис. 10). 

 

 
Рис. 9. Витрина  

японского универмага Mitsukoshi, Токио921 
 

 
Рис. 10. Центральная витрина  
японского универмага Wako.  

Название: “Refreshing”. Арт-директор А. Мусаси1022 
 
Тема витрины Hermès 2019 – «В погоне за 

мечтой» (рис. 11). Витрина отражает сельскую 
                                                 
9 MITSUKOSHI DEPARTMENT STORE, Ginza, Tokyo, 

Japan. URL: https://nl.pinterest.com/pin/31173360544 
8758130 (дата обращения: 04.03.2024).  

10 Window Displays | SEIKO HOUSE. URL: https:// 
www.wako.co.jp.e.zn.hp.transer.com/display/detail.ht
ml ?id=446 (дата обращения: 04.03.2024). 
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мечту городского жителя. Это мир, где природа 
встречается с фантазией, где пересекаются пути 
людей и животных. 

 

 
Рис. 11. Витрина бутика Hermès в Токио1123 
 
Раньше в Японии традиционно год делил-

ся на 24 сезона (сэкки) солнечного календаря; 
каждый период сэкки был разбит на три более 
мелких, всего существовало 72 микросезона. 
В этой витрине представлены более 100 экспо-
натов от «Хэйсэй» до «периода Рейва» (рис. 12). 
Белые голуби – символы мира. Они держат 
в клюве не ветви оливы, а 24 разных вида цве-
тов японских деревьев, цветущих в разное вре-
мя. Таким образом воплощена идея рассказать 
о каждом сезоне. 

 

 
Рис. 12. Центральная витрина  
японского универмага Wako.  

Название: “Season”. Арт-директор А. Мусаси1224 
 

Результаты работы. На основе рассмот-
ренных примеров можно сделать вывод о том, 
что большая часть из них направлена на созда-
ние перформанса, яркого впечатления за счет 
определенного, часто социального, посыла 

                                                 
11 Window Displays | SEIKO HOUSE. URL: https:// 

www.wako.co.jp.e.zn.hp.transer.com/display/detail.ht
ml ?id=445 (дата обращения: 04.03.2024). 

12 Hermès window display SS 2019 in Japan. URL: https:// 
www.behance.net/gallery/95305373/Hermes-Window-
Displays-SS19 (дата обращения: 04.03.2024). 

и креативного исполнения. Нередко целью вит-
рины становится не демонстрация продукции, 
а создание вау-эффекта, из-за чего товары брен-
дов иногда выглядят в лучшем случае дополне-
нием к основной концепции витрины, в худ- 
шем – вовсе смотрятся ненужными (см. рис. 4). 
Стоит отметить, что также встречаются удачные 
решения, при которых продукт отлично вписы-
вается в основной концепт (см. рис. 3, 7, 12) 
или даже является ядром композиции и кон-
цепции в целом (см. рис. 8). 

Витрины часто отсылают к местному 
фольклору, японской культуре и традициям, 
обращаются к опыту прошлого. Это особенно 
видно в работах на рисунках 3, 9, 11. В япон-
ских витринах (см. рис. 2, 7, 8) часто фигуриру-
ют символ круга и шары: прослеживается се-
мантика цикличности жизни, смены поколений, 
передачи опыта одного поколения другому. Од-
нако при том, что японцы с большим уважением 
относятся к своим традициям и своему прошло-
му, их витрины больше устремляются в буду-
щее, новое и неизведанное. Вера в лучшее, дви-
жение вперед, мечты о будущем – все это мож-
но «прочитать» в работе на рисунке 2. Вместе 
с энергией и жаждой новых побед приходит 
и жажда творчества, самовыражения, полета 
мысли, – это видно по витринам на рисунке 4. 
На контрасте с «энергичными» и яркими рабо-
тами более заметны «легкие» и приземленные, 
дающие передохнуть от сильных эмоций и по-
стоянной суеты (см. рис. 2, 4, 12). В них встре-
чаются плавные, округлые, волнистые формы, 
спокойные цвета, с точки зрения смыслов – об-
ращение к гармонии, мечтам, свободе. 

Некоторые витрины-инсталляции напря-
мую говорят о важности заботы о природе, бе-
режном к ней отношении, популяризируют 
идею переработки материалов (см. рис. 12). 
С определенной периодичностью создаются вит-
рины с использованием звуков и движений:  
аудиовизуальные или даже мультимедийные (см. 
рис. 2, 6, 8). Этого часто бывает более чем доста-
точно, чтобы привлечь внимание. Вероятно, так 
как подобные проекты тяжелы в исполнении 
технически, они требуют значительных денеж-
ных вложений, поэтому к ним прибегают нечас-
то. В остальное время работы создаются из бо-
лее простых материалов и с меньшим количест-
вом средств, но при всей своей относительной 
простоте они могут быть не менее интересными, 
чем дорогостоящие проекты. 

Еще одним из способов запомниться зри-
телю и произвести яркое впечатление является 
обращение к его эмоциям, чувствам, желаниям, 
воспоминаниям. Этот прием ярко прослежива-
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ется в работах (см. рис. 1, 5, 10). В основном 
дизайнеры и заказчики витрин стараются дос-
тигнуть рекламных целей с помощью создания 
вау-эффекта. 

 
ВЫВОДЫ  
Перспективными знаками и символами по 

проанализированному материалу можно счи-
тать: круги, шары, вертикальные полосы, расте-
ния, людей и животных, которые популярны 
в разных видах дизайна [5–9]. Визуальные обра-
зы природы, в том числе стихий (вода, ветер), 
и ряд городских визуальных образов тоже будут 
популярны в дизайне витрин [10, 11]. Особенно 
стоит отметить воздушность композиции, изы-
сканность и в ряде композиций – легкую дина-
мику, похожую на дуновение ветра. 

Многие композиции витрин-инсталляций 
словно открыты окружающему миру, они похо-

жи на традиционные композиции из цветов 
и веток (икебаны) своей изысканностью, изби-
рательностью в использовании материалов, об-
щей стильностью и оригинальностью. В витри-
нах-инсталляциях Японии крупные задачи ре-
шаются малыми средствами, очень точно выби-
раются и монтируются элементы композиции 
и продумывается каждая деталь – это черта 
японского дизайна. В целом, легкость и изы-
сканность японского дизайна перспективна 
в плане развития дизайна инсталляций витрин 
для будущих рекламных и арт-проектов: ведь 
это то, что нужно сегодня многим клиентам. Ряд 
новых технологий, в том числе по работе с изо-
бражениями, которые применены в других об-
ластях [12], сегодня применяют и в дизайне, 
в том числе выставочных стендов и витрин [5, 
13]: это перспективное направление для разви-
тия российского дизайна. 
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