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Presentacion

El presente proyecto para la marca PRADA, ubicado en el centro comercial Jockey
Plaza, tiene como objetivo crear un ambiente sofisticado y minimalista, ofreciendo una
experiencia de compra alineada con la exclusividad y el prestigio de la firma. A través de un
estudio de mercado exhaustivo, se ha desarrollado una estrategia de visual merchandising que
garantizara la correcta introduccion de la marca en el mercado peruano.

El disefio de la tienda incorpora los elementos caracteristicos de Prada, destacando un
mobiliario minimalista, moderno y de vidrio, junto con el iconico color verde “Prada” que
predomina en las paredes. Cada detalle ha sido cuidadosamente seleccionado para reflejar el
lujo y la identidad de la marca, asegurando que los clientes perciban sus valores desde el
primer momento.

Ademas, se ha implementado una iluminacion neutra y fria, un estandar en las tiendas
de lujo, utilizada por marcas como Chanel, Dior y Yves Saint Laurent, competidores directos
de Prada. Estas firmas también fueron analizadas en profundidad para optimizar la
distribucion del espacio y la experiencia del cliente, garantizando una interaccion fluida y una

presentacion impecable de los productos.
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Resumen Ejecutivo

El presente proyecto para la marca Prada Milano ha sido cuidadosamente desarrollado
para garantizar una correcta introduccion al mercado peruano. Dado que se trata de una firma
de lujo, se llevd a cabo un andlisis exhaustivo de las tiendas exclusivas ya establecidas en el
pais, asi como de diversas boutiques de Prada a nivel internacional. Se ha trabajado con una
propuesta estética alineada a la identidad de la marca, utilizando iluminacién fria y neutra,
junto con mobiliario en materiales como vidrio, acrilico y melamina, siguiendo un disefio
minimalista y sofisticado. Ademas, los materiales de revestimiento para pisos y paredes fueron
seleccionados estratégicamente para mantener la coherencia visual con los estdndares de las

tiendas Prada en otras partes del mundo.

Palabras claves: Prada / Milano / Lujo / Minimalismo / Moderno / Unico /

Exclusivo



