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Retail design is:
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Medibank Building by HASSELL, Chris Connell Design, Kerry Phelan
by Key Operation Inc. Architects — Japan Design Office and Russell & George, Melbourne - Australia




Ferrari Factory Store, Serravalle Scrivia, losa Ghini Associati, 2009




Ferrari Factory Store, Serravalle Scrivia, losa Ghini Associati, 2009
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Givenchy boutique in avenue Montagne Paris, Joseph Dirand




Kindo Children’s Boutique, Interior & Brand Design by Anagrama, San Pedro Garza Garcia - Mexico
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Issey Miyake Milan, 2017 by Tokujin Yoshioka (Brook ottoman in production by Moroso since 2015)




Samsung immersive installation by Zaha Hadid architects, Milan 2017



Coolhunter, Summer Lovers “Rotate shop”, Sydney



Storia del retail
Prof.
Marco Mulazzani
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Mostra dell’aeronautica italiana, Giuseppe Pagano,




4 = DOTATC DI ELETTE I'll'l'll'lll'l.l'l'.l.ll-. PILOTA DA CACCIA DI INSUPERABILE
ARDIRE, PROYATO IM BEM 353 SCOMTRI AEREI, CON SPIRITO DI SACRIFICIO

_ PARI AL SUO VALORE, COMTINUO" A CERCARE LA VITTORIA OYUNGUE
LA FOTEYA TROVARE.

IN DUE MESI FECE PRECIPITARE GUATTRO APPARECCHI AVVERSAR]I SOTTO
I SUOI COLPI SICURL IL 20 LUGLIO 1917, CON INCREDIBILE AUDACIA,
ASSALIVA DA SOLO UNA SGUADRIOLIA COMPATTA Dl CINGUE YELIVOLI MEMICIH
ME ABBATTEVA DUE E FUGAWA 1 SUPERSTITI. MIRABILE ESEMPIO Al YALOROSI.=
( CIELO DI CASTAOMEVIZZA, 14 LUOLIO; CIELO DI TOLMINO, 17 LUGLIO,
CIELO DI NOVA VAS, 20 LUDLID, 1#17 )

Mostra dell’aeronautica italiana, Edoardo Persico con Marcello Nizzoli,
Sala delle medaglie d’ oro della prima guerra mondiale, Palazzo dell’ Arte di Milano, 1934
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aeronautica italiana, Franco Albini,
aerodinamica, Palazzo dell’ Arte di Milano, 1934
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Franco Albini e Franca Helg, Sala “Miracolo della scienza”, Palazzo Grassi, Venezia, 1952




Franco Albini e Franca Helg,
Mostra di arte contemporanea, arte decorativa e architettura italiana, Stoccolma, 1953
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Franco Albini e Franca Helg, Stand Rhodiatoce per Montecatini, Fiera Campionaria di Milano, 1953-54



Carlo Scarpa, Erich Mendelsohn (Bozzetti immaginari) , XXX Biennale di Venezia, 1960
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Analisi per brand dell’'andamento del rapporto tra le vendite online e le vendite in-store
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WHAT ARE PEOPLE REALLY

BUYING ONLINE?

VALUE OF SALES BREAKDOWN

BODKS & MAGATZINES CLOTHING EDM;LF:EFmiﬁENH Hﬁﬁid%ﬁ
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Apple store Dubai




Il supermercato del futuro, Coop, Carlo Ratti associati 2015



| modelli di business contemporanei e futuribili per il settore retai/

- Ito rh O — Ve I N POLIMODA LiBRI

alla bottega  retailing s, m— )

Analisi, strategie, best practices nella moda e nel lusso

Modello di business per il retail moderno

Prefazione di Gianmario Tondato Da Ruos Terza Ediziono

Prefazione di Luigi Rubinell Postfazione di Armando Branchini

Emanuele Sacerdote (a cura di)
Emanuele Sacerdote . . (

Prefazione oi Paclo Zeqgna

Postfarone i Domenico De Salp

Ritorno alla bottega Travel retailing La strategia retail nella moda e

nel lusso

Testi di Emanuele Sacerdote
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Emanuele Sacerdote

C

Stide, scenari e strategie
del retail nel lusso-moda

Prefazione di Michel Chevalier
Posttazione di Alberto Pozzi

In questo testo l'autore delinea il processo di sviluppo
per gestire, governare e presidiare il retail in modo
strategico per la marca: la Retailization. In questo
testo si spinge a individuare le linee guida per il retail
del prossimo futuro, in cui I'Unforgettable Shopping
Experience e la Planetary Distribution System si
fonderanno nel claim portante "no emotions - no
sales".

| temi trattati spaziano dall'esperienza nel punto
vendita, alla cerimonia di vendita, alla multicanalita
ed all'omnichannel, al CRM ed al clienteling,
all'internazionalizzazione ed alla rete vendita, alla
misurazione delle performance e alla gestione del
personale e, in questa nuova edizione, alle
prospettive del futuro.



Emanuele Sacerdote
video message



Michele Trevisan
Massimo Pegoraro

Retail Design

Progettare la shopping experience

Serie di architettura e design

FRANCOANGELI

Questo volume nasce con lintento di
raccogliere un insieme di riflessioni sul ruolo
del retail designer, una professione che ha
come obiettivo la definizione di nuovi
linguaggi di comunicazione commerciale e di
nuove forme di coinvolgimento dei
consumatori. Il retail designer assolve quindi
ad una funzione di mediatore fra le aziende
da un lato, alla continua ricerca di strategie
per la promozione dei loro prodotti, e i
consumatori dall'altro, i cui bisogni e
approccio all'acquisto sono in continuo e
rapido cambiamento.



| principali player operanti su scala mondiale

Biggest and best

European luxury firms

LVMH

RICHEMONT

N
KERING

swatche

HERMES

PARIS

PRADA
BURBERRY

Selected brands

Louis Vuitton
Moét & Chandon
Bulgari

Guerlain

Cartier

Van Cleef & Arpels
Net-A-Porter
Piaget

Gucci

Boucheron
Bottega Veneta
Yves Saint Laurent

Breguet
Blancpain
Omega

Harry Winston

Main products

Leather goods and fashion
Champagne

Jewellery

Perfumes

Watches and jewellery
Jewellery

Online fashion
Watches and jewellery

Leather goods and fashion
Jewellery

Leather goods and fashion
Fashion

Watches
Watches
Watches
Watches and jewellery

Leather goods, accessories,

fashion and jewellery
Leather goods and fashion
Fashion and accessories
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Total sales
2013, $bn

 36.38
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| principali player operanti su scala mondiale
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| principali player operanti su scala mondiale
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| principali player operanti su scala mondiale
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| principali player operanti su scala mondiale
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17%

10% o P
L3R 29%
[Ine. Hawsaii Asia
J el Jopor 7%
Japan
12%
other markets

LV REVENUE BREAKDOWN BY REGION [2015]

Il Gruppo LVMH



6% 2%

MW /ara
9% M Bershka
33%
M Pull & Bear
11% B Stradivarius

B Massimo Dutti
Oysho

M Zara Home
UterqUe

12%
14%

13%

Ripartizione per singoli marchi
del fatturato del gruppo INDITEX (dati 2013)

Il gruppo INDITEX



Retail strategies of

today
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Aesop store di Covent Garden, Cigue




Aesop Paris, Dimore Studio
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Camper store via Ugo Bassi, Bologna, Isabela Lopez Vilalta






Pop up store Camper in cartone riciclato, Shigeru Ban 2014
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Mobile retail

Al Lhavhi: S

SHOP AT KIKOCOSMETICS COM

Concept Kiko Motor Store, losa Ghini Associati 2015



Mobile retail

Kiko Motor Store




Mobile retail
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Concept Kiko Motor Store, losa Ghini Associati 2015



Mobile retail

ACCESSORIES

TC bl ] |

Concept Kiko Motor Store, losa Ghini Associati 2015
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Sneakerboy Melbourne, March Studio



Sneakerboy Melbourne, March Studio



Sneakerboy Melbourne, March Studio



Retail strategies of

tomorrow
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Shop with me, modello di retail digitalizzato



Shop with me, modello di retail digitalizzato




Shop with me, modello di retail digitalizzato




TOMS

Lunata laupe Suede

$129.00

Shop with me, modello di retail digitalizzato
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Shop with me, modello di retail digitalizzato
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Shop with me, modello di retail digitalizzato



Phygital retail

Perch Interactive technology



Phygital retail

Perch Interactive technology




Phygital retail
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Phygital retail

[ beacon

YOUR BRAND

25% OFF JEANS & SHIRT
L] L L L] L] L]

~y
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Eddystone ¥ .
compatible beacon
Degli "smartphone shoppers” usano lo
li " h hoppers” I
o smartphone per attivita pre-shopping
= (]
(« . ) ,
+1m 7 9 58. 44., 44,
9
! /.f 5 9 @ - | -
f Dei possessori di N N . ) )
I . 203m<)(<1 m smartphone sono Cerca Indicazioni Cerca offerte speciali Compara i prezzi

“smartphone shoppers”

: .J)J — L 31- 31. 20.
N o 1 A s

Cerca info sul Controlla la Effettua acquisti
' prodotto disponibilita in-store

e
Degli “smartphone shoppers” usano lo
g}, smartphone per aiutarsi durante lo shopping
0
L

LA NUOVA NORMA E IL COSIDDETTO “SELF HELP"

fomc—r
- Preferisce utilizzare lo smartphone per ottenere
informazioni piuttosto che chiedere ai commessi.
e su

Beacon technology




Phygital retail

Crea un percorso tematico o emozionale

Rendi unica I'esperienza del tuol clienti facendoli immergere in un ambiente interattivo

.00

- 13: Qo0 p o
S &
Sy
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Beacon technology



NIKE video



Amazon Go video



Technical drawing



N* Nome Matenale | Quantita
01 Barre laterali ferro 2
02 Barre ferro 5
03 | Supporto barre ferro B
04 | Porta abitia "Z" ferro 3
05 |Cilindn porta abiti ferro 3
06 Ripiano ferro 1
a7 Sostegni ferro B
08 Ferma barre ferro 4

Espositore in ferro nichelato con barre

porta abiti saldate.

Universita degh Studi di Ferrara

Facolta di Architettura

Corso di laurea in Design del prodotio industriale L5F B
Note: || Cliente: Tezenis Descrizione:
CQuote Esploso assonometrico e
nmm || Autore: Alberto Campagner descrizione componenti

=@

Scala: 110 || Data: 20-10-2016 || Tavola 10 di 19




SISTEHA > M ASTES

She A L2A

A DeTLEA,

_____ _ ELEHENTO )
AGGAuw 1
»
[~y ,:
T

Collti e
A £ T
b LEGac

- Wﬂf:f led =
RosPETia € EHEATD /
™ AL D

Universita degli studi di Ferrara - corso di Design del Prodotto Industriale - LSF B | Student: Marco VWenturi - Antonio Ballan

Descrizione: Disegni di studio - dettaglio montate Data: 18/10/2016
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Universita degli'studi di gp&am - corso di Design del Prodotto Industriale - LSF B

Studenti: Marco Venturi - Antonio Ballan

e
Descrizione: Disegni di studio - dettaglio appendiabiti

Data: 1871072016




COMPONENTI MONTANTE N° PEZZI | MATERIALI | DESCRIZIONE
roTaLl
A | "PETTINE" 3 METALLO
B TRAVE FORATA 3 LEGNO
" C |comecs | 2 | 6 |lwwo |
D |wme 12 |ACCIAD | e papiatta con impronta
E FISHER 12 |mvC

Q QO Q Q 0 8 Q8 Q Q QX

IAVAVAVAVAVAVAVAVAY.

Liniversita degli studi di Ferrara - corso di Design del Prodotto Industriale - LSF B

Marco Venturi - Antonio Ballan

MOMTANTE
iesploso e abaco dei pezzi del montante)

18/10/2016
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3D modeling and rendering
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LIGHTING



T| F_J O ‘ O '\_j] | d |‘ ‘ A ||,| a7 | one é
X 3pz. -

(B ® & @&

AFG3.740
{844 x TH05.740

2 x 995B.004
2 x995C.004
2 x 995D.004
4 x 995E.004
12 x 995F 004

AFG4.740
{815 x TH05.740

2 x 995B.004
2 x 995C.004
2 x 995D .004

4 x 995E.004

via San Raffasle

AHH5.740
@17 x TBS1.740

2 x 995B.004
2 x 995C.004
8 x 995D.004

Ferrari Store Milano, Lighting Layout - Piano Terra, losa Ghini Associati, 2016
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Ferrari Store Milano, Lighting Layout - Piano Terra, losa Ghini Associati, 2016
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Pixel Pro, lampada iGguzzini, losa Ghini Associati, 2012




Pixel Pro, lampada iGguzzini, losa Ghini Associati, 2012



SUSTAINABILITY






Walkway in Corona, CA. made of 93% Recycled steel and bamboo
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Aesop DTLA store by Brooks+Scarpa, Los Angeles 2017




Tokyo Urban Farm by Kono designs, 2010




Student works from past editions of LSF-B



Partner del corso A.A. 2014 - 2015

9 sunglass hut

Bershka



) sunglass hut
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Sunglass Hut Hong Kong
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Sunglass Hut Floating Store at Sydney Harbour, 2014



Tesi di Francesco Bosi

INTERACTION DESIGN + PACKAGE DESIGN + TECNOLOGIA

CONTENUTI

ABSTRACT"’
CLIENTE"

a1
COMPETITORS
RICERCA™

PROGETTO'’

g B~ D



CLIENTE

Sunglass Hut si pone sul mercato
come premium retailer. Gli oc-
chiali venduti sono quelli del-
le migliori marche prodotte da
Luxottica. Questo implica che
vengano venduti occhiali con una
fascia di prezzo medio alto. Il
prezzo base per un acquisto & in-
torno ai 100S, ovvero il costo
del modello standacd di Ray-Ban
Lo scontrino medio si attesta co-
munque tra i 150 e i 200 §.
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Nonostante gli acquirenti di Sun-
glass Hut siano 1 pil dispaca-
ti, il target principale dell’'a-
zienda & la cosiddetta “Fashion
Forward Female" rappresentata da
una ragazza giovane tra i 20 e i
29 anni che vede nella moda una
passione e che ama socializzare

TARGET —

PRODUCT

BRAND PHILOSOPHY —

Sunglass Hut mirca a diventare il
macchio “Top of Mind” per la ven-
dita al dettaglio dell’'occhiale
da sole. Per raggiungere guesto
scopo l'azienda wvede nella shop-
ping experience uno dei punti di
forza per creare nei clienti un
legame importante con il proprio
macchio. Cié avviene attraverso
4 punti chiave: PRODUCT, PLACE,
PEOPLE, CULTURE. Si vogliono of-
frire ai clienti le migliori mon-
tature attraverso i negozi sparc-
si secondo le migliori location
mondiali, fornendo loro aiuto
nell'acquisto grazie a commes-
si qualificati, appassionati an-
ch'essi di occhiali da sole, per
creare un legame culturale, per
una differenziazione dalla mas-
sa.

PEOPLE CULTURE
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MYKITA , LONDON - TOKYO - BERLIN —

6li store realizzati da Mykita
si prcesentano come ambienti molto
puliti, caratterizzati dall'uti-
lizzo di metallo alle parceti su
cui vengono appese le mensole per
1'esposizione degli occhiali. Al
centro dello store troviamo alcu-
ni trolley di svariate compagnie
aeree trasformati in tavoli e gli
spazi riservati allo storage

L'illuminazione risulta capilla-
re e uniforme, quasi fastidiosa

2012 - MYKITA

PLUS
-PULIZIA ESPOSITIVA
-OGNI OCCHIALE E BEN VISIBILE
-UTILIZZO DI ELEMENTI ESOTICI

MINUS

-ASETTICITA
-SPAZIO NON OTTIMIZZATO
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BLUETUBE BAR, PORTO —
2010 - DOSE

Il Bluetube Bar & una struttura
temporanea realizzata nel 2010 a
Porto per dimostrare la versa-
tilita del sistema TUBE-IT. La
struttura in tubolare d'acciaio,
che funge da scheletro, & com-
pletamente ricoperta, fatta ec-
cezione per la porta e alcune fi-
nestre, da un tubo in PVUC tenuto
in posizione da alcune fascette
stringicavo.
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STUDIO EAST DINING, LONDON —
2010 - CARMODY GROARKE

Lo Studio East Dining & stato un
ristorante temporaneo eretto nel
2010 durante il lavori di costru-
zione degli spazi sportivi per
le Olimpiadi di Londrca 2012. La
struttura @& stata costruita con
gli elementi presi in prestito
dai cantieri circostanti e rico-
perta da uno strato di plastica
tecmocestringente. Questo pro-
getto & un ottimo esempio di come
non sia necessario wutilizzare
materiali pregiati per realizza-
re una costruzione esteticamente
bella da vedere. Al termine del
suo utilizzo il ristorante & sta-
to completamente smontato e i ma-
teciali utilizzati, restituiti
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TECNOLOGIA

L'utilizzo della tecnologia, in-
tesa nella sua accezione pil am-
pia, & ormai pratica comune nel
campo del retail design. Non si
tratta solamente di fornire inte-
razione cliente-store ma di uti-
lizzare cid che il mercato offre
per migliorare e facilitare l'e-
sperienza d'acquisto per il visi-
tatore, massimizzando i guadagni
per l'azienda.

Lo standacd NFC vede la luce negli
ultimi anni del decennio scorso,
come evoluzione del sistema RFID.
Negli ultimo periodo il suo uti-
lizzo si & diffuso moltissimo,
anche grazie alla possibilita di
una comunicazione bidirezionale
tra gli apparecchi che ne fanno
uso, cosa che risultava impos-
sibile con la tecnologia prece-
dente. 0ggi & possibile trovare
tantissimi NFC-TAG anche negli
oggetti di uso comune, dai tele-
foni cellulari,agli elettrodome-
stici intelligenti, agli Skipass
fino ad acrivare ai biglietti da
visita. Questo & possibile grazie
alla semplicitd con cui & possi-
bile programmare un TAG e la sua
capacita di contenere molti dati
anche di diversa natura.

NFC —
WIRELESS TAG IDENTIFICATION

Bt BDBS

ViSwaw »»
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[=) Square

La tecnologia sviluppata dall'a-
zienda Square permette di gestire
i pagamenti tramite smartphone e
tablet grazie ad un piccolo let-
toce di tessere magnetiche che si
inserisce nel jack audio, oppu-
re contactless, interfacciandosi
con la tecnologia NFC. L'utilizzo
di questo innovativo metodo di
pagamento si traduce anche in un
abbellimento del punto vendita,
diventa supecato il registrato-
re di cassa tradizionale che pud
essere rimpicciolito e nascosto
all'interno di un qualsiasi mo-
bile
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1 RAY-BAN 1 COVADOR XERES
P A C K A G I N G 180mm x 65mm x 38mm Sigari
T 2 RAY-BAN 2 POINT &
157mm x 66mm x 45mm Macarons
Al giorno d'oggi il packaging
ha perso il suo ruolo di sem- 3 MIU NIV 3 PUMA
plice contenitore. Esso infat- LIAN: a8 i denm Searps
ti risulta essere sempre piu 1 2 3 1
studiato per far si che l'e- T e— T —
Sperienza di unbOXing sia essa 156mm x 52mm x 39mm Accessori moda
stessa portatrice della brand
hilosophy.
p p y § PERSOL 5 OMEGA
163mm x 49mm x 47mm Orologi
6 PRADA 6 NIKKA
157mm x S4mm x 56mm Whisky
4 5 6
7 BURBERRY 7 CAVA
156mm x 47mm x 48mm Spumante
8 CAZAL {a\ \%) 8 VIpPP
161lmm x 62mm x 58mm 3 Dispenser sapone
oy

DOLCE & GABBANA NO.NA.
158mm x §7mm x 37mm Gioielleria
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SCATOLA — SCATOLA — SCATOLA —

Il visual display riveste un ruo-
lo di primordine in questo pro-
getto. Infatti & stato progettato
un metodo di visual display che
possa diventare anche il packa-

ging per 1l'occhiale stesso. Il ST —
tutto si concretizza in una sca- I

1. . SU”glaS‘S hut tola, che riprende la forma della l
struttura esterna, in grado di ilﬁ

Una volta inclinata leggermente la attaccarsi magneticamente alle £

scatola, avvicinarla alla parete pareti, c¢id conferisce quindi i

magnetica, infine riportarla in grandissima flessibilita nell'al-

5 4 posizione orizzontale lestimento poiché ciascuna “sca-

tola” pud essere posizionata

=1
in gqualunque punto della pare- -
te espositiva, conseguentemente

si possono realizzare schemi

espositivi parcticolari oppure si

pud variare la quantitd di pro-

dotto esposto con grande facili-

tad. Realizzata in polipropilene — d
proveniente da fonti riciclate,

ospita al suo interno un’'imbotti-

tura in Basotect per stabilizzare

gli occhiali ed un tag NFC per

1'identificazione del prodotto

contenuto.La grafica a parcete @

utile anche per il posizionamen-

to delle scatole, presenta in-

fatti linee studiate per creare

un visual display semplice e pec

aiutare i commessi che si occu-

pano dell’allestimento, inoltre

le sottili scanalature presenti

a parete fanno si che le scato-

le possano essere attaccate solo

se orizzontali. In seguito alla

vendita dell’'occhiale da sole la

“scatola” diventa packging per

l'occhiale stesso che il cliente

S 7

2.

Posizionare gli occhiali al di sopra
della scatola

3.

o
Una volta rimosso 1‘occhiale = porterd con sé: staccandolo dalla
inclinare leggermente la scatola e DaEEtQ 1"acquirente, oltJ:er a fan_‘
allontanarla dalla parete - proprio un bell'oggetto in cui

riporre 1 nuovi occhiali quando
non utilizzati, si sentird parte
di quello store che ha modificato
con il suo passaggio; tutto cid
contribuird a creare un legame
con lo store

68

Test statici

Schema di aggancio e sgancio a parete -
180
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DISEGNI TECNICI — ILLUMINAZIONE —
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Bershka




Bershka, Berlin
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Partner del corso A.A. 2015 - 2016
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Veronica Binelli

EXPERIENCE DESIGN +
COMMUNICATION STRATEGY COCCINELLE

concept

moodboard

1 studio e progetto di una parete com-
posta da elementi modulari e compo-
nibili, quindi intercambiabili

2 utilizzo della pelle come elemento
evocativo, esaltandone il suo valore
naturale.

3 artigianalitd  (my coccinelle) come
aspetto chiave attorno al quale co-
struire lo store.

4 progetto di un tavolo interattivo, attra-
verso il quale sarda possibile pianifica-
re la personalizzazione

5 utilizzo dei social come metodo di dif-
fusione, non soltanto del servizio ma
anche dei prodotti

6 realizzazione di diversi spazi all’inter-
no del negozio, atte alla personaliz-
zazione in store dei prodotti
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Andrea Zambonini

DISPLAY DESIGN + COMUNICAZIONE OMNICHANNEL

)

SUPERGA

PEOALE'S SHoEY «F nm./

MICROWOLRDS MICROWOLRDS
//lmmersive cabinet and //Immersive cabinet and
expositor expositor

Too big for each collection Too expencive
//3d holophonic sound

Too isolative Forced //Fragrance effect

i LED WALL
Not uniform i

//NFC technology

//iPad - Buy or Order
immediatly the shoes

//Shoe-shaped seat

Qo Sov

/-

k //Awalk into 7 MICROWORLDS






Marcello Raffo (tesi in corso)

EXPERIENCE DESIGN + TECNOLOGIA

Prova zaino

Lo zaino ha la possibilita di essere spostato
orizzontalmente per essere posto a piacimento
davanti la vetrina e facilitarne I'indossamento
oltre che a creare dinamicita.

11 piumino & posto dietro in modo rialzato per
essere visualizzato in maniera ottimale a
vetrina. Oltre a poter essere spostato lungo il
binario pué muoversi sull’asse verticale, in
modo tale che I'utente all'interno possa
visualizzare meglio il prodotto. Successiva-
mente il piumino pud essere riposto allo suo
stato originario grazie a un meccanismo con
nastro retrattile.

Prova piumino

L'utente, diversamente dallo zaino, non
provera 'elmento appeso, ma potra scegliere
la taglia adatta dall’espositore a parete posto
in prossimita.
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Partner del corso A.A. 2016-2017

CUVAGEK



Alessio Gianella e Nicolo Tromben (tesi in corso)
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Alberto Campagner (tesi in corso)
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Video Ferrari
Italianita






Ferrari Store, Maranello, losa Ghini Associati, 2012



Ferrari Store, Maranello, losa Ghini Associati, 2012



Ferrari Store, Milano, losa Ghini Associati, 2016
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Ferrari Store, Milano, losa Ghini Associati, 2016



Immagine di prodotto



Giovanni De Sandre
Video message
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< BLACKFIN < BLACKFIN

Looking Beyond. Always. Looking Beyond. Always.

neomadeinitaly ~

neomadeinitaly ™
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| futuro al lavoro
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