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Lalba del
punto
vendita:

/. progettare e
realizzare negozi
In base alle

vostre esigenze

Per affrontare problematiche
relative al mondo del retail,
come ad esempio il visual mer-
chandising, la formazione del
personale o la pianificazione di
un programma vetrine, &€ sempre
importante dimostrare la validita
dei concetti teorici attraverso
esempi reali e concreti di applica-
zione sul punto vendita.
Fondamentale € la capacita di
valutare il valore aggiunto e capi-
talizzare i benefici che i nostri
investimenti retail avranno svi-
luppato.

Valutare il beneficio richiede
spesso un‘analisi complessa. Esso
¢ a volte immediato ma altre
volte € quasi intangibile.

Questo significa che, un allesti-
mento "visual" puo essere defini-
to vincente se contribuisce a
migliorare 'immagine del nego-
zio e al tempo stesso incrementa-
re le vendite sulla stagione prece-
dente del 20%.

La validita di un corso di forma-
zione per il personale addetto alla
vendita potra contribuire a con-
solidare il rapporto con il consu-
matore, a divulgare un'ottima
“reputazione” del negozio ma
anche ad aumentare le vendite
complementari o le vendite dop-

pie oppure ad incrementare in
particolare il "sell out" degli
accessori o delle calzature (molto
dipende dalla dinamicita com-
merciale del nostro addetto di
reparto, NdR).

Il successo di un punto vendita
dipende pero da scelte strategi-
che effettuate molto prima, ossia
dalla fase "hardware" La selezione
e la scelta della location adegua-
ta, dell'arredamento e del sistema
espositivo, la definizione del lay
out diventano valutazioni fonda-
mentali per la creazione di un
ambiente di vendita vincente.

E' I'alba del punto vendita.

In questa fase possiamo creare
uno “scheletro” di base e delle
fondamenta sulle quali poi
costruire I'immagine del negozio,
le vetrine, il visual merchandising
e tutto cio che pud comunicare,
attirare e determinare la scelta
d'acquisto del consumatore.

A questo punto il nostro suggeri-
mento ¢ di consultare e confron-
tarsi con specialisti del settore in
grado di fornire progetti in linea
con la vostra immagine, la vostra
impostazione merceologica ed il
“budget” a disposizione.

La scelta del
fornitore

Essenziale ¢ selezionare in modo
ponderato il fornitore che vi sup-
portera nella progettazione e rea-
lizzazione del punto vendita.

Uno dei presupposti fondamen-
tali € rappresentato dalle poten-
zialita dello studio tecnico dell'a-
zienda e la disponibilita nel forni-
re progetti completi di "assorti-
ment planning” e comunicazione
“in-store". Spesso, infatti, la fase
progettuale si limita alla presen-
tazione di una planimetria che
mostra in modo esplicativo le
linee d'arredo e il "lay out" del
negozio.

Cio non ¢ sufficiente.

E' fondamentale che il “rende-
ring" sia basato sulla reale capa-
cita espositiva del piano vendita
in rapporto alle caratteristiche
merceologiche del negozio stes-
so; considerare il corretto assorti-
mento di prodotto tutelera da
spiacevoli problematiche esposi-
tive in fase di allestimento.

Non solo.

Anche la comunicazione ¢ da
prevedere con largo anticipo. La
segnaletica, le immagini grafiche,
i cartelli di comunicazione in
genere sono parte integrante del
progetto e devono essere inte-
grati correttamente con la linea
d'arredo prescelta, con l'illumina-
zione e con il lay out.

Richiedere innanzitutto un refe-
rente unico (tecnico dedicato) che
possa seguire il lavoro cosi detto
“chiavi in mano": cio comprende il
coordinamento di altri eventuali
fornitori per quanto riguarda, ad
esempio, la grafica, I'illuminazio-
ne e la pavimentazione.

Infine, sempre piu sono le aziende
di arredamento che si appoggiano
a piccoli produttori esterni dai
quali attingono le materie prime e
occupandosi cosi in prima perso-
na del solo assemblaggio.

Cio comporta notevoli costi
aggiuntivi e ricarichi sui materiali.
E' pertanto opportuno aggiornar-
si sui prezzi di mercato per poter

valutare attentamente i vari pre-
ventivi.

II' consiglio: chiedere sempre
almeno 3 proposte.

Come
effettuare un
rilievo efficace

Scegliere una location comporta
innanzitutto la verifica di una
serie di dati oggettivi (tecnici e
strutturali) dell'ambiente che
diventera spazio di vendita.

Al di la della tipologia strutturale
ed architettonica dell'edificio
all'interno del quale ¢ ubicata Ia
location, ¢ utile ricordare che vi
sono alcuni criteri generali che
determinano un buon rilievo
dello stato di fatto.

Generalmente, le fasi del rilievo
sono:

* Rilievo degli impianti

E' una delle fasi preliminari per
capire il grado di struttura tecnica
di cui I'ambiente ¢ dotato.
Awvalendosi della competenza di
un tecnico specializzato, € impor-
tante verificare tutti gli impianti:
elettrico (a norma L 46/96) di
riscaldamento e condizionamento
(a norma D.P.R. 412/93 e successi-
ve modificazioni e integrazioni),
telefonico e di trasmissione dati.

¢ Rilievo degli elementi
strutturali efo architettonici

Insieme alla verifica degli impian-
ti, la fase del rilievo strutturale
offre la possibilita di verificare le
caratteristiche spaziali e dimen-
sionali dell'ambiente. E" una fase
molto importante, soprattutto se
state valutando una location che
€ ubicata all'interno di un palazzo
le cui caratteristiche tipologiche
sono ben caratterizzate (ad
esempio i palazzi dei centri stori-
ci). Alcune strutture portanti
(pilastri, volte, archi, ecc.) saranno
parti integranti del progetto del
punto vendita, diventando qual-
volta elementi di continuita/rot-
tura in grado di identificare lo
spazio di vendita attraverso
un'atmosfera nuova e dinamica.
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Significativa ¢ la definizione degli
elementi caratteristici dell'am-
biente, in modo che essi possano
essere valorizzati e insieme valo-
rizzino lo spazio di vendita.
Inoltre, € altresi necessario identi-
ficare altri elementi che invece
possono essere poco risaltati in
fase di progetto.

® Rilievo distributivo

E' la fase che permette di suddivi-
dere "idealmente” lo spazio e di
capire la distribuzione degli
ambienti. Se esiste gia una suddi-
visione per stanze (o aree)
potrebbe essere mantenuta o
ridimensionata in base alle esi-
genze di distribuzione degli arre-
di e dei criteri espositivi.

Vi sono alcune location che
hanno bisogno di essere “scoper-
te" attraverso la dinamicita degli
spazi che devono necessariamen-
te corrispondere, all'interno del
punto vendita, ad aree diverse.
Tutto questo in ottica di “custo-
mer satisfaction”, resa possibile
attraverso la progettazione dei
percorsi, delle aree dedicate alla
vendita, degli ambienti vetrina.
Identificate, anche in rapporto
all'affaccio sul piano strada, la
posizione migliore per gli ambien-
ti vetrina e per gli ingressi.

e Rilievo fotografico
(o materico)

L'occhio vuole la sua parte. Tutto
cio che un ambiente ¢ in grado
potenzialmente di offrire € visibile.
Il rilievo fotografico organizza
informazioni, elenca dettagli,
archivia lo stato di fatto da modi-
ficare.

E' utile soprattutto a chi progetta
perché da informazioni sulla
"materia” del luogo, che potreb-
bero andare disperse nelle fasi
preliminari.

Il lay out e la
tipologia
d’arredo

La scelta della linea d'arredo pre-
scinde dall'analisi di alcuni pre-
supposti fondamentali, come ad
esempio la tipologia di prodotto
che si vende, le quantita di merce
da esporre, l'altezza dello stabile,
il tipo di illuminazione o la colo-
razione dei muri di fondo.
Potremo cosi valutare quale siste-
ma espositivo sara piu idoneo alle
nostre esigenze.

Parete dogata
In base alla tipologia di merce

dovremo prevedere la scelta di
moduli espositivi dall'immagine piu
0 meno "raffinata” facendo I'esem-
pio del dogato abbiamo ormai la
possibilita di accedere ad una
vastissima gamma di prodotti, sia
in termini di misure, che di “passo”
tra una doga e l'altra ed infine
anche di materiali e colorazioni.

La parete dogata ha caratteristi-
che di flessibilita uniche nella
gestione dell'esposizione. Tale
flessibilita ¢ determinata dal
“passo” tra le doghe che permet-
te I'applicazione di schemi espo-
sitivi e accessoristica di ogni tipo.
Il materiali con cui ¢ realizzata
una parete dogata possono esse-
re lavorati a seconda dell'esigen-
za di budget del cliente, ma
soprattutto impreziositi tramite
lavorazioni ad hoc (verniciature e
laminature).

La tendenza di mercato vede la
scelta del sistema d'arredo sem-
pre piu orientata verso pannelli
formati da materiali "poveri”
(multistrato, ad esempio), ma
lavorati in superficie in modo da
ottenere un prodotto ottimo dal
punto di vista del rapporto
immagine/prezzo.

La capacita espositiva di 1 metro
lineare di parete dogata standard
(1 mt di larghezza per 2,5 mt di
altezza) € di circa 30 capi di abbi-
gliamento, 5 accessori (zainetti,
calze, cappellini) e 2 calzature.

Parete a cremagliera

Un'ottima alternativa ¢ il sistema
a cremagliera, sempre piu utilizza-
to nel settore sportswear e moda.
Esso permette di allestire paretiin
modo semplice, lineare e facil-
mente “leggibile” dal consumato-
re finale. Le cremagliere possono
essere ben visibili oppure “affoga-
te" all'interno della parete, cosi da
passare pil inosservate.
Anch'esse prevedono un "range”
completo di accessori di comple-
mento come: barre frontali dritte,
barre frontali inclinate, barre late-
rali, mensole per il piegato, men-
sole per le calzature, accessorio
per i cappellini, per i palloni, ecc.
La capacita espositiva di 1 metro
lineare di parete a cremagliera
standard (1 mt di larghezza per
2,5 mt di altezza) é di circa 20/25
capi di abbigliamento, 3 accesso-
ri (zainetti, calze, cappellini) e 2
calzature.

Sistema a mensole o nicchie

E' il caso di pareti strutturate a
mensole o nicchie per contenere
accessori, capi piegati ma soprat-
tutto jeans e pantaloni. E' il caso
dei punti vendita Calvin Klein
Jeans dove possiamo trovare i
cosi detti “denim wall" specifici
per l'esposizione del loro “core
business"

Il colore scuro alluminio satinato
conferisce alla parete una sensa-
zione "hi tech", giovane e
“fashion”. Lilluminazione pacata
aumenta l'atmosfera elegante e
ricercata.

Sistema a isole espositive

Ma la soluzione espositiva sem-
pre piu utilizzata riguarda modu-
li d'arredo non piu applicati al
muro perimetrale attraverso pan-
nelli o pareti, ma strutture singo-
le che fungono da "isole espositi-
ve" a parete, spesso anche distan-
ziate dal muro stesso.

Tale sistema ¢ frequente all'inter-
no dei monomarca delle piu
famose “griffe" di alta moda e
nell'abbigliamento  casual in
genere.

La colorazione o il rivestimento
del muro di fondo gioca un ruolo
fondamentale nel creare un'am-
bientazione adeguata. E' possibile
pertanto tinteggiare le pareti sce-
gliendo all'interno di una “tabella
colore” infinita. Ma € anche pos-
sibile rivestire il muro stesso
attraverso l'applicazione di pelli-
cole o carte plastificate delle piu
svariate fantasie (effetto "pietra a
vista", effetto mattone a vista",
effetto "specchio”, ecc.).

In genere questo tipo di soluzione
permette di creare proposte
espositive per tema, colore e
tipologia di prodotto.
L'esposizione laterale ¢ la piu uti-
lizzata sia per motivi di maggiore
capacita espositiva, sia per sfrut-
tare la possibilita di “scorrere” in
rassegna tutti i capi esposti in
modo agevole.

Sistema a "boccole”

Sempre pit aziende produttrici di
arredamento offrono sistemi a
boccole, in particolare per I'espo-
sizione di capi frontali, ma
soprattutto per presentare acces-
sori e calzature sulle apposite
mensole.

E' il caso di aziende come la Bata
nel settore calzatura o Coccinelle
nel settore pelletteria.

Accessori
espositivi

Oltre all'ordine delle pareti e dei
moduli d'arredo in genere, ¢ fon-
damentale selezionare con atten-
zione il giusto assortimento di
accessori espositivi.

La tipologia e le quantita: il cor-
retto assortimento prevede in
genere il 30% di ganci per I'ap-
penderia frontale (20% gancio
dritto e 10% gancio inclinato), il
30% di ganci per l'appenderia
laterale, il 25% di mensole per il
piegato o per gli accessori di
complemento (10% mensole da
30 cm e 15% mensole da 60 cm)
ed infine il restante 15% di
accessori ad hoc per i cappellini,
le calze, i palloni, ecc.




ACCessori

Un ordine a parte deve essere
fatto per le mensole delle calza-
ture. Esso € basato sulla capacita
espositiva dell'area dedicata alle
scarpe con un margine di tolle-
ranza in eccesso del 10%.

[l consiglio: chiedete al vostro
fornitore di mettere a disposizio-
ne una quantita di accessori di
complemento superiore (almeno
del 20% rispetto all'ordine. Dopo
aver effettuato l'allestimento ini-
ziale del punto vendita con la
tranquillita di poter utilizzare
tutto cio di cui necessitate per un
visual merchandising vincente
potrete restituire cio che € avan-
zato. In questo modo non corre-
rete il rischio di rimanere senza
ganci a meta allestimento.

Tipologie di
pavimentazione

L'obiettivo del nostro redazionale
¢, come di consueto, aggiornare
e consigliare.

Con questi propositi vogliamo
completare I'argomento in que-
stione con una panoramica rela-
tiva alle opportunita di mercato
in termini di illuminazione e pavi-
mentazione del punto vendita.
Per quanto riguarda la scelta del
pavimento suggeriamo di effet-
tuare due riflessioni.

La prima riguarda la previsione di
“calpestabilita”. E' necessario pre-
vedere il grado di usura e resi-
stenza della superficie calpestabi-
le optando per materiali idonei.
La seconda ¢ relativa ad una scel-
ta d'immagine e in merito a cio la
tendenza di mercato € orientata
verso le seguenti opzioni:

Per un “concept store di tendenza"

Obiettivo: armonizzare I'ambien-

te, conferire luminosita, moder-

nita ma anche calore!!

Tipologie piu diffuse di pavimen-

tazione:

® pietra artificiale dai toni caldi e
naturali (posa in blocchi visibili
e non)

® pietra di marmo marrone

e ceramiche lucide, spesso realiz-
zate in tinte scure - effetto

titanio - oppure con texture
effetto pietra naturale

® resina, effetto cemento natura-
le oppure colorata. La resisten-
za non ¢ ottimale. Molti la uti-
lizzano per I'impatto visivo ma
gli interventi di ripristino sono
consistenti

e laminato (effetto legno)

® [aminato in maxi formato. In
questo caso la pavimentazione
Si percepisce come un unico
piano, con poche linee di giun-
zione (spesso usato per show-
room di grande metratura)

e listoni in legno (spesso in taglio
industriale).

E' utile ricordare che una delle
tendenze - prevalentemente per i
corner all'interno dei centri com-
merciali - ora € di contrassegna-
re i percorsi con l'uso di differen-
ti pavimentazioni realizzate con
materiali diversi .

Tipologie di
illuminazione

E' indispensabile tenere presente
che l'impianto d'illuminotecnica
di un punto vendita si associa in
modo irreversibile alla tipologia
strutturale adottata per i contro-
soffittilll

Concept di tendenza: "lavorare
sui contrasti”! Luce diretta e luce
indiretta, luce d'accento e luce
diffusa.

Tipologie piu diffuse di illumina-
zione:

Una delle tendenze piu attuali da
parte di alcune aziende fornitrici
¢ di proporre veri e propri sup-
porti illuminanti come alternative
al controsoffitto.

Effetto di concentrazione della
luce su una particolare area o
focus su alcuni dettagli:

e Sistema composto da cassefor-

ti in metallo verniciato compo-
nibili e sospese con cavetti in
acciaio.
Le piastre di supporto sono
spesso in alluminio anodizzato.
La scelta delle lampade rispetta
I'esigenza del cliente.

Effetto luce morbida ed

omogenea

® Piastre con punti luce multipli
da incassare nel controsoffitto,
in policarbonato e lampade
fluorescenti;

® Faretti ad incasso con lampade
fluorescenti a lunga durata e
basso consumo e fari ioduro
metallici.

Realizzare luci d'accento

(utilizzati maggiormente negli

ambienti vetrina)

® Faretti ad incasso fisso, ideali
per illuminare vetrine espositi-
ve, con ottica in acrilico traspa-
rente e orientabili di 45°.

® Faretti con lampade alogene a
soffitto e riflettori per realizza-
re zone piu chiare e zone piu
scure ( concetto-luce utilizzato
soprattutto all'interno di grandi
spazi commerciali per identifi-
care i percorsi o0 orientare |'at-
tenzione sulle zone limitrofe
dove la merce viene esposta.

La comunicazione
in-store

Un progetto non si pud definire
completo se, oltre ad una propo-
sta strutturale, una razionalizza-
zione degli spazi e del lay out e ad
uno studio sulla capacita esposi-
tiva della linea d'arredo, non
include anche un piano di comu-
nicazione in-store.

E' infatti fondamentale accoglie-
re e "parlare” al nostro consuma-
tore in modo chiaro e razionale e
solo rispondendo in modo ade-
guato ai seguenti questi tre que-
siti saremo in grado di completa-
re 'allestimento del negozio..

Cosa comunicare?
Quanto comunicare?
Come comunicare?

“Cosa e quanto comunicare” sono
domande la cui risposta prescin-
de da un'analisi commerciale e
marketing del mercato di appar-
tenenza, del settore merceologi-
co, della tipologia di consumato-
re al quale ci si rivolge e delle
dimensioni del piano vendita.

Di certo sappiamo che esistono
delle priorita in termini di comu-
nicazione. Le principali indicazio-
ni per rispondere alle esigenze del
nostro cliente possono quindi
essere le sequenti:

® il camminamento e il flusso di
percorrenza (in quale direzione
devo andare per visitare lo
store in modo intelligente?);

® i reparti (dove posso trovare il
reparto uomo, donna, bimbo,
fine serie, angolo delle occa-
sioni, accessori, calzature?);

® |a cassa (dove posso pagare?
Quanto ¢é distante da dove mi
trovo ora?);

e i camerini (dove posso provare
un capo d'abbigliamento?);

e |'eventuale ascensore/scale
(come posso scendere al piano
inferiore?).

“Come comunicare”, ossia "attra-
verso quali strumenti e materiali
comunicare”, € invece un argo-
menti da affrontare in collabora-
zione con lo studio di progetta-
zione e quindi l'azienda che si
occupera di allestire il negozio.

E' pertanto importante definire i
supporti e i materiali piu adatti al
fine di caratterizzare il piano ven-
dita e le vetrine. Le indicazioni di
reparto, le grafiche, i logo e ogni
tipo di immagine fotografica
dovranno essere posizionati in
modo strategico e all'altezza giu-
sta, sia che essi vengano appesi a
soffitto, sia sfruttando il perime-
tro del negozio che le colonne
portanti.

Suggeriamo di utilizzare supporti
e materiali espositivi leggeri, di
facile gestione per il personale
addetto alle vendite e soprattutto
“rinnovabili”, ossia che permetta-
no di aggiornare il supporto gra-
fico al loro interno (materiali
consigliati: lamiera verniciata,
materiale plastico, plexi).

Infine, chiedere garanzie in ter-
mini di qualita di stampa e risolu-
zione.
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XT RETAIL
N E W S

Beginning of the sales point:
plan and realize your own shop!

To face many problems connected to
retail world such as visual merchandi-
sing, training courses or shop-windows
program planning, it is always impor-
tant the efficaciousness of the opinion
by focusing really on sales point. It is
necessary to understand the net-out-
put and the employed capital gained
from the retail investment. Very often
the benefit will be considered on
methods-time measurement, even
though sometimes it is immediate or
intangible. This means that, to deter-
mine if the "visual-dressing” improved
the identity of the shop and contribu-
ted to increment the sales of 20% in
comparison to the previously season.
Training courses for the sales personnel
consolidate the terms with consumers
and encourage or duplicate comple-
mentary sales, increasing therefore the
sell out of accessories or shoes (all
depends from activeness of the store
salesperson, editor's note).

The success of a sales point depends
from the initial strategies that is the
hardware stage. Fundamental valua-
tions to reach a winning sales point are
a suitable location, the furnishing and
displaying system and the lay out.

This is the beginning of the sales point.
Starting from here we can create the
bases on which raise the identity of the
sales point, with its shop-windows, the
correct visual merchandising and
everything able to attract and call for
the interest of the consumer.

We suggest to ask for professional
devices enable to plan the shop accor-
ding to your goods and the budget at
your disposal.

THE SUPPLIER

Bases are the aptitude of the planning
office of the firm and the availability to
supply with full "assortment planning”
and in-store communication. In fact,
very often, the project presents abun-
dantly the lay out and the furnishing
areas inside the shop. But this isn't
enough. The rendering must found on
the capacity of the showing area in

comparison with the goods featuring
the place. If previously esteemed the
stock can be correctly stored. Not only,
but also advertising may be valued in
advance. The signs, the graphics, the
signboards have important role inside
the project in addition to the lay out,
the furnishing and lighting systems.
First of all it is necessary to consult
only a technical enable to follow the
work "turnkey”: in collaboration with
other suppliers such as graphics,
installing electricians and floor layers.
At last, a large number of furnishing
companies are supplied by small exter-
nal manufacturers with raw materials
and very often they are also involved
to fit them directly, requiring conside-
rable and expensive  marks-on.
Therefore it is necessary to be acquain-
ted with market prices and estimate
carefully the costs. We advise to consi-
der three offers at least.

INVESTIGATION ON SUITABLE
CHARACTERS

First of all it is necessary to analyse
some technical and structural data
before the location would be a shop.
Far from the typology of the building, it
will be considered generally the fol-
lowing criteria:

- Survey of plants

the first stage enable to consider really
the equipments inside availing the pro-
fessional knowledge of technicians for
electric installation (according to the
46/96 rule), heating and conditioning
system, telecommunication and EDP
system.

- Survey of structural and/or
architectonic elements

in addition to survey of plants, the
stage of structural survey enable to
check on features of the space. This
meaningful stage involves to define the
classification of the building where the
shop will be located (e.g. on historical
buildings). The skeleton, composed by
pilasters, vaults, arches, etc, is an inte-
grating part of the sales point giving
continuity or being breaking point
through a fresh and dynamic atmo-
sphere. By fixing the peculiarities of the
place it is possible to outline whole the
sales area. At the same time it is neces-
sary the identification of fewer charac-
teristics to be disesteemed.

- Survey of the lay out

this stage enable to share virtually the
space and realise the distribution of
the rooms. In pre-extant sharing of
room (or areas) they will be conserved
or modified according to the furnishing
and displaying systems. Some loca-
tions must be unveiled through the
dynamism of the space corresponding
to various areas inside the sales point
by projecting paths for sales and
displaying areas all considering the
customer satisfaction, also connected
to the position whether faced on the
roadway or another better one for the
shop windows and the entrances.

- Photographic or materic survey
looks count for something! Considering
the opportunities that a place can
offer, the photographic survey works
out information to be modified by
planners.

THE LAY OUT AND THE

FURNISHING SYSTEM

The furnishing system, enable to suit
our requirements, is strictly connected
to the goods, the bulk, and the height
of the building, the lighting system or
the colouring walls.

Slat wall

According to the product we must
chose a suitable display system, even
refined, but adopting the slatted
system available both in a wide range
of fittings or finishes and colours. The
slatted wall is the most versatile and
the easiest way to merchandise your
product, enable to assemble shelving
and displaying accessories.

Slatwall panels are supplied in a
variety of attractive finishes, in agree-
ment with the budget of the customer,
but even more enriched by particular
works such as painting or lamination.

The market trend is oriented towards
panels poor materials made (e.g. multi-
ply) but with excellent top face manu-
facturing for quality/price ratio.

A linear meter slatted wall holds up
(Wx1 m and Hx2,5 m) about 30 appa-
rel, 5 accessories (rucksacks, socks,
hats) and 2 footwear.

Rack wall

This efficient way to display sport-
swear and fashion apparel allows to
equip simply and linear walls with visi-
ble rack system or hidden into the wall

easily deciphered by the final consu-
mer. The wall mounts a wide range of
accessories such as straight frontal
bars, inclined frontal bars, lateral bars,
shelves for small-wares and shoes,
holders for hats or balls, etc.

A linear meter standard rack wall holds
up (Wx1 m and Hx2,5 m) about 20/25
apparel, 3 accessories (rucksacks,
socks, hats) and 2 footwear.

Wall shelving or niches

Structured walls with shelves and
niches enable to hold accessories,
small-wares, but mostly jeans and
trousers. For instance the Calvin Klein
Jeans stores utilised specific “denim
walls" to show its core business.

Dark brushed aluminium grants the
wall an "high-tech” sensation, quite
young and fashionable. The clear and
fine lighting system enhances the
tasteful and refined atmosphere.

Gondola shelving

Despite usual perimetrical panels or
walls, the utmost displaying system
involves single structures enable to be
“displaying isles” at wall, nevertheless
spaced. The system is largely employed
by single brand stores such as high-
fashion houses and casual clothing.

A fundamental role is played by colou-
ring and coating of the walls to create
a suitable environment by choosing a
large quantity of tints or film covering
or paper upholstering (prints e.g. stone,
brick or mirror effects, etc.).

This solution allows to have displaying
fixtures according to the theme, colour
and kind of goods. A lateral displaying
solution is particularly used both for
greater capacity and handiest.

The “Boccola” system

Very often furnishing manufacturers
adopted the "boccola” system allows to
display apparel frontal, but above all to
show accessories and shoes on suitable
shelves. E.g. Bata Company for
footwear or Coccinelle for leatherwear.

DISPLAYING ACCESSORIES

In addition to walls and furnishing
system, meaningful is a careful selec-
tion of displaying accessories.

Kind and quantity: the right assortment
generally forecasts about 30% of hooks




for frontal hangings (20% right hook
and 10% inclined hook), 30% of hooks
for lateral hangings, 25% of shelves for
small wares or for fittings (109% shelves
from 30 cm and 15% shelves from 60
cm) and the final 15% of proper acces-
sories for hats, stocks, balls, etc.

A particular mention for shelves devo-
ted to footwear. Fundamental is the
displaying capacity for footwear with a
margin over of 10%.

Device: ask for your supplier to have at
least more choice, that is generally
over 20% of the purchase order, so
when carried out your equipment you
can return the surplus. You don't run
the risk to ask for hooks in the middle
of your work.

FLOORING

Our editorial's purpose is, as usual to
inform, up-date and advise. Following
flooring and lighting topics in order to
complete whole sales’ point equip-
ment. Double notes on flooring's choi-
ce. The former in matter of treadability
for wear and strength preferring suita-
ble materials. The latter for right iden-
tity towards the market trends:

Considering the trend of the concept

store, the principal aim is to characte-

rise the environment by softness, light-
ness, modernity, but also warm!

Most renowned flooring by:

- artificial paving stone with warm
and natural tints (laying by visible or
invisible blocks)

- brown marble stone

- polished ceramic, dark tints manu-
factured -titanium effect- or texture
natural stone effect

- resin, natural cement effect or
coloured, but at low resistance. Used
often for impact look but needing
substantial restoring works.

- laminated (wooden effect)

- maxi-laminated, which involve a
unique laying plane, without joints.
Therefore it is largely employed for
show-rooms.

- wooden jibs (industrial manufactu-
ring).

A newest trend -often used for corners
inside commercial centres- is to outli-
nes the various paths by different kind
of flooring.

LIGHTING SYSTEM

It is essential to know that the lighting
system of a sales point must unfailing
be in accordance to the structure of
the false ceilings.

Considering the trend the principal
aim is to work on intensity of light,
that is direct or indirect, accent or dif-
fused light.

Most renowned lighting system invol-
ves suppliers to suggest lighting bodies
to be applied at false ceiling.

Focusing the light on particular area or
even more details:

- The system forecasts varnished alu-
minium safes suspended by wire
cables. Anodised aluminium or the
plates and the lamps according to
the customer requirement.

Soft and homogeneous light

- Plates with multiple spots to be
recessed at false-ceiling, polycarbo-
nate made and fluorescent lamps

- Recessed spots at high resistance
fluorescent lamps, at low consump-
tion and metallic iodides

Accent light (mostly used for shop

windows)

- fixed recessed spots, for shop win-
dows suitable, with transparent
acrylic optics and orienting at 45
degree.

- spots with halogen lamps at ceiling
and reflectors for light and dark
zones (the light largely employed
inside commercial spaces to outline
paths and attract the attention on
surrounding goods.

THE IN-STORE COMMUNICATION
The project includes the in-store com-
munication in addition to the structu-
ral purpose, the rationalization of the
spaces and the layout and the capacity
of the furnishing system. In fact it is
necessary to speak clearly and ratio-
nally to our consumer and only
acquainting with the following que-
stions we'll be in a position to comple-
te the store's equipment.

The communication

WHAT ?

HOW?

HOW MUCH?
“What and how much communicate”
are requests strictly in accordance to

the commercial and marketing analysis

involved to the kind of goods, of consu-

mer and the footage of the sales surface.

But there are priorities in matter of com-

munication. Therefore the main informa-

tion to acquaint with our customer are:

- the path and the crowd (which way to
visit cleverness the store)

- the departments (where find the
woman, man and kid dept, end of
series, bargain corner, accessories,
shoes)

- the counter cash (where to pay and
how far is it)

- the dressing rooms (where try on dres-
ses)

- the possible lift and staircase (the way
to get down the ground floor).

"How communicate”, that is “the mass
media enable to reach the consumers” is
a topic to be checked in cooperation with
the planning office enable then to equip
the shop.

It is important to outline the supports
and the materials in order to characteri-
se better the sales area and the shop
windows. The departments’ signs, the
graphics, the logos and every pictures
would be positioned in strategic points,
quite visible both suspended at ceiling or
alongside the perimetrical walls or
columns.

We advise to use light displaying acces-
sories easy to be managed by the sales
staff, enable to be updating by comple-
tely turnover of their graphic supports
(we recommend enamelled plate, synthe-
tic materials, Plexiglas).

Finally it is necessary to be informed as
safe-life of print quality and resolution.
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| nostri partner:

Reebok, Spidi, Nike, Mandarina Duck,
Ducati, Bata, Rockport, Chervo, Arena,
Ariston, Gamper, Cerruti, Converse,
Dockers, Fila, Free Pride, Gipsy, Henry
Cotton, Russell, Iceberg, Marina
Yachting, Marlboro, Reusch, The North
Face, Non Solo Sport, Uhlsport,

Conte Of Florence

| nostri servizi:

v Raggi XT sul punto vendita. Negozi
pensati e realizzati in base alle
vostre esigenze.

v Gestione, sviluppo e strategia di
progetti Retail. Progetti di rete in
franchising, di punti vendita diretti,
di corner o0 ambientazioni.

v Dal progetto alla messa in opera.
Realizzazione di POP, vetrine e
comunicazione In Store.

v Servire al cliente cibo per gli occhi.
Servizio periodico di Visual
Merchandising.

v Larte di dar luce al prodotto. Vetrine
efficaci e programmi vetrine annuali.

v Mostrare il lato migliore di un
business. Allestimenti fiere e
showroom.

v Formare personale con una visuale
a 360°. Sviluppare la professionalita
e I'attaccamento al lavoro delle tue
risorse umane aiuta il tuo business
a crescere.

v Ricerca e selezione di personale
qualificato per i punti vendita.
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