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PHOTO CREDITS Philips Lighting

Illuminazione: una marcia
in piu per il punto di vendita

di Enrlco Sacchl

In quale misura la luminositd, la distribuzione della luce, il colo-
re della luce stessa e la combinazione di questi fattori posso-
no aumentare l'attrattivita di un punto di vendita ed influenzare i
comportamenti d'acquisto dei consumateri al sug interno? Come &
possibile derivare dai meccanismi percettivi indicazioni a supporto
diun progetto illuminotecnico? Come combinare alto livello di atten-
zione e bassi livelli di consumo? Sono queste alcune delle domande
alla base dello studio *Altention equivalent-a study concerning the
effectiveness of specific lighting parameters on the perception and
preference of customers in a shop® condotia da Zumtobel in col-
labarazione con Jan Ejhed, direttare del laboratorio illuminotecnico
del Royal Institute of Technology di Stoccolma, e Roland Greule
dellAccademia delle Scienze Applicate di Amburgo.

llluminazione e percezione dei clienti

La ricerca aveva come obiettivo quello di determinare quali sono
i fattori decisivi nelllluminazione per i negozi al fine di aumentare
le vendite, far confluire un maggior numero di clienti nello store e
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farveli rimanere pili a lungo. La prima parte dello studio & partita
dalla domanda: *In che misura l'illuminazione influenza la percezione
soggettiva dei clienti?”. Per scoprire qual & la situazione diluce che le
persone desiderano irovare nei negozi e nelle aree di vendita & stato
chiesto a 97 soggetti di fare un confronto diretto fra tre soluzioni
illuminotecniche adattate tipicamente in un negozio e rappresentate
virtualmente, dando poi ad esse una valutazione.

Test di laboratorio

La seconda parte dello studio, frutto di una collabarazione fra
Roland Greule e la Felsch Lighting Design, & consistila in uno
studio di laboratorio e in uno studio di campo nei quali si sono
esaminate le percezioni dei soggetli, nelle aree di vendita, sulla
base di parametri di luce precedentemente definiti. Fra i fattori
di illuminazione oggetlo della ricerca: colore della luce, distribu-
zione della luce, intensitd della luce e cambiamenti dinamici della
luminositd o del colore. | test di laboratorio hanno generato delle
risposte di validitd generale in relazione a effetli visivi come la
percezione del conirasto o del colore. Successivamente i risultati
di laboratorio sono stali messi a confronto con le situazioni di
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vendita reali. Per i progetti sul campo sono stati utilizzati un nego-
zio di profumeria della catena Douglas e un supermercato della
catena ausiriaca Spar. |l sistema impiegato & stato quello della
eye-fracking camera che permette di rilevare i movimenti dello
sguardo di una persona.

Contrasto e luminosita delPambiente

Le prime evidenze emerse confutang la convinzione secondo cui
il massimo di illuminaziane possibile incrementi Patirattivitd di un
punto di vendita. Al contrario, lo studio ha dimostrato che il compito
pi difficile dal punto di vista visivo, owvero il contrasto, influenza la
rilevazione e I'attenzione. La percezione del contrasto dipende dalla
luminosita dell'ambiente: pil luminoso & l'ambiente, pill marcato
deve essere il contrasto; anche le piccole differenze nei livelli di
iluminazione sono efficaci in ambienti scuri. E stato anche dime-
strato che livelli verticali di illuminazione sostengono l'orientamento
nello spazio & che il semplice arientamento supporta la decisione
di entrare in un negozio. Qui sussistono notevali differenze nella
valutazione da parte degli uomini & delle donne: mentre i primi
visualizzano un spazio di vendita pil estensivamente nella sua in-
terezza, le donne guardano un spazio di vendita pill intensamente
e in modo pil dettagliato.

Luce e tempo di permanenza nel pdv

Una illuminazione supplementare orizzontale aumenta la preferen-
23 e il benessere dello user. La distribuzione della luce dipende
dalle caratteristiche del lighting: i pradotti producona un effetto
pit atiraente ed esclusivo quando la luce & concentrata su di
essi in modo pill preciso e su pilt deltagli. La stimolazione tramite
lilluminazione d'accento, ma anche la retroilluminazione del terzo
inferiore di uno scaffale, porta ad una maggiore percezione di
quest'area, con conseguente aumento del tempo di permanenza
dei clienti e del fatiurate.

La “temperatura” del colore

Un altro capilolo interessante riguarda il ruclo dei calori ¢ la loro
capacita di trasmettere emozioni e influenzare 'accettabilita di uno
spazio. | risultati della studio hanno dimostrata che temperature di
colore freddo, come il bianco freddo, fanno apparire pilr spaziosa
un'area menire le temperature di colore caldo creana l'impressione
di piccolezza e di familiarita. La luce bianca intermedia estende la
quantit di tempo che i clienti trascorrono in un negozio e miglio-
ra il loro senso di benessere, & dovrebbe quindi essere utilizzata
per lilluminazione generale. | retailer che puntano a ricreare un
ambiente di negozio nel quale i clienti si sentono "sicuri e protetti”
dovrebbero optare per luce bianca dai colari caldi. Allinterno di
un unico concetto di illuminazione vi pud essere una preferenza
per vari celori chiari: temperature di colore differenti dovrebbero
pertanto essere intenzionalmente distribuite in tutta lilluminazione
generale e verticale.

Come accennato in precedenza, esistono differenze di percezione
a seconda del sesso, l'etd e gruppi di shopper: gli uomini hanno
una visione pill “panaramica® di uno spazia vendita mentre le donne
guardano pill i dettagli. E quindi impartante adattare la direzione
della luce, il colore della luce e lintensitd della luminositd che
possano variare dinamicamente nel corso della giornata per assi-
curarsi che siano in linea rispetto al gruppo target. o

scenario strumenti

Mercatone Uno Bari
punta su Carecaled

| gruppo Mercatone Uno prosegue nella strada dellimpegno

ambientale scegliendo la tecnologia Carecaled per illuminare
il pdv inaugurato Io scorsa ottobre presso lo shopping village Ba-
rimax di Bari. Uarea a libero servizio, che copre circa 2500 maq,
&, infatti, illuminata da 430 plafaniere Carecaled HB1 da 120W,
che assicurang consumi energelici pilt che dimezzali rispetio
alle pily efficienti soluzioni fradizionali, con un risparmio di circa
220000 KWh allanno. Cansiderando che a questa quaniita di
energia corrispondono approssimativamente 150 tonnellate di
C0Oz2 e che questo valore & pari alle emissioni nocive di 30 veicoli
di media cilindrata in 12 mesi (fonte: Epa), appare chiaro come
la scelta della tecnologia a Led comporti, olire a evidenti bene-
fici in termini economici, anche un significalive apporto a favore
della salvaguardia ambientale.
Le soluzioni Carecaled HB1 installate nel nuavo Mercalone
Uno di Bari si distinguona poi per lilluminazione neutra e solare
che sono in grado di offrire, contribugndo al risalto dei colori
della merce esposta. Grazie alla temperatura di colore di 4000
K e allindice di resa cromatica CRI/RA >85, oltre che alla
mancanza di sfarfallio fipica della tecnologia a Led, limpianto
assicura un otlimo confort visiva in tutla larea a libero servizio e
un'elevata naturalezza dei colori. Inoltre, I'assenza di raggi Uva e
Uvb e del lora classico effetto ingiallente, che caratterizza altre
soluzioni dilluminazione, evita danni a eventuali materiali foto-
sensibili della merce esposta, preservandala, guindi, al meglic
sotto questo punto di vista.
Un aliro importante aspetio distintiva dellilluminazione del nuovo
pdv & l'estrema uniformitd della luce, garantita atiraversa la pro-
gettazione da parte di Carecal ed di un'oltica speciale, in grado
di rispondere specificamente alle esigenze di Mercatone Uno.
A questo si aggiunge, infing, la maggior durata delle lampade
a Led (circa 15 anni) rispetto alle tecnologie tradizional, che
riduce sigrificativamente i cosli i manutenzione, clire al conte-

nimento della produzione di rifiuli.
g

preview

PUBLIC RELATIONS

214

Copyright (GdoWeek)

Riproduzione vietata

Carecaled



GDOWEEK

N° e data : 30004 - 18/03/2013

P |
Diffusione : 20223 Pagina 42 Sessindex
Periodicita : Settimanale Dimens100 %
GdoWeek1 30004_40_5.pdf 2787 cm2

Sito web: www.gdoweek.it

Eltayout

uCEFLA
Nuovo sistema espositivo in filo
Wireplus

Wireplus & il nuovo sistema espositivo in filo,
un prodotto premium, frutto della recente
industrializzazione di Cefla Arredamenti,

che valorizza con eleganza punti di vendita di
piccole e grandi dimensioni, sia di prossimita
che supermercati.

La nuova gamma modulare di scaffalature in
filo ed accessori & caratterizzata da un prezzo
competitivo e da ottime prestazioni qualitative,
tipiche della produzione Cefla.

Il sistema di arredo dona all'espesizione dei
prodotti ottima visibilith e leggerezza: il piano
in filp favorisce infatfi il passaggio della luce,
creando un ambiente gradevole e luminoso.
L'estrema componibilita della struttura in filo
enfatizza le aree che richiedono maggiore
cura espositiva, come ad esempio il reparto
vini, il reparto pane, il comer bio la profumeria,
grazie anche alla maglia in filo dei piani da
12,5 mm, che permette l'ottimale esposizione
di prodotti di piccole dimensioni, mantenendo
il visual pulito e ordinato.
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mARNEG
Murale a bassa temperatura
Wengen

Un mode inedito per utilizzare i volumi
interni di un murale a bassa temperatura.
La nuova proposta che Arneg lancia sul
mercato si chiama Wengen.

I Wengen & stato ideato per ridurre al
minime gli ingombri a terra e aumentare

|a capacita di carico rispetto ad un mobile
combinato convenzionale.

Le zone di esposizione superiore e
inferiore del Wengen sono continug, senza
interruzioni e permettone di utilizzare tutta
la superficie di carico.

Grazie allinnovativa struttura del Wengen,
|a parte inferiore risulta essere capiente,
ideale per lavendita di grandi quantita di
merce. La disposizione dei ripiani valorizza
il concetto di visual merchandising,
collocando i prodotti di categoria
superiore, sullo stesso piano visivo del
consumatore.

I Wengen & disponibile in modulicon 2, 3,
4 ¢ 5 porte (1562, 2343, 3124, 3905 mm)
e altezza di 2160 mm.
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mLAFORTEZZA
Frame, filo diretto con il prodotto

La scaffalatura per la grande distribuzione

&, sin dagli anni Ottanta il core business de

La Fertezza, che ad aggi pud vantare solide
partnership con le piliimportanti insegne del
mondo. La grande attenzione dell'azienda

verso |a ricerca e l'innovazione contribuisce

ad un costante aumento del range di strutture
speciali per rendere la scaffalatura sempre pill
corrispondente alle nuove esigenze espositive.

I sistema in filo Frame & ideale per le piccole e
medie superfici perché garantisce un'altissima
visibilita del prodotto in rapporto al corpo
espositore. Perfettamente integrabile e
compatibile con la linea standard F25, unisce i
vantaggi di massima visibilitd e aumento di spazio
espositivo sul ripiang.

Traiplus vano segnalato le mensole
antisgancio, che conferiscono maggiore
robustezza al ripiano. Nuovi moduli stondati,
che consentono innumerevoli combinazioni
curvilinee, ideali per le promozioni. Lo schienale
unico centrale permette un incremento di spazio
vendita sul ripiano pari al 16%.

uDATALOGIC
Punto cassa a portale che velocizza
il checkout automatico

Maggiore velocita e un migliore throughput in
termini di volumi in tutti gli ambienti retail; sono

i punti di forza del punto cassa con un portale
retail che velocizza il checkout automatico e
migliora il servizio presentato da Datalogic
al'NRF Expo di New York. La nuova piattaforma,
che pub essere offerta dai solution provider

in una serie di diverse realizzazioni, riesce ad
identificare i prodotti mediante uno scanner, a
piano multiplo & omnidirezionale, con tecnologia
imaging completamente digitale, con e senza
codice a barre. Risulta cosl possibile offrire ai
clienti un checkout assistito, con tutti i vantaggi
dell'automarione, e liberare il personale che

pud cosl interagire con 'acquirente offrendo
promozioni speciali, assistenza sui buoni sconto
e molto aliro ancora. Rendendo l'intero processo
pili veloce e garantendo alcuni migliorament,
come le telecamere per prevenire i furti, terminali
di pagamento remoti o integrati € soluzioni
innovative per imbustare, la qualita del servizio

e la produttivita front-end possono aumentare
considerevolmente.
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