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Perche il
negozio attrae
O respinge

Isabella Goldmann, managing partner di
Goldmann & Partners, racconta la genesi e le
strategie contenute nei Principi Cnmi per la
sostenibilita del retail. E non toccate il concept

manaqing partner di Goldmann & Poartners
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C'u'f‘f_i' spaventa i clienti e li porta a com
pletare molto pid rapidamente solo gli acqui
sti necessari? Parte del successo di uno sto
re si deve alla sua progettazione intesa come
quell’ampio insieme di caratteristiche spesso
identificate nel concetto di sostenibilitad. Una
guida utile ad architetti e retailer & il progetto
diCamera Nazionale della Moda Italiana Prin
cipi Cnmi per la sostenibilita del retail redatto
dal Centro Studi per la Sostenibilita Applica
ta di Goldmann & Partners con il patrocinio di
Ministero per lo Sviluppo Econamico, Inbar (|
stituto Nazionale di Bioarchitettura) e I'Asso
clazione Tessile e Salute, presentato a Shop
talk Europe di Copenhagen lo scorso ottobre

“E stata una sfida perché non mi ero mai ci

mentata nel retail in una rilettura di un luo

go di vendita dal punto di vista del benesse

re, ovvero mettendo al centro lo stare bene di
Qgni persona -spiega Isabella Goldmann, ma

naging partner di Goldmann & Partners e ad

visor di Cnmi per i progetti di bioarchitettura
applicati al retail-. Ladifferenza é che ora que

sto viene fatto in maniera scientifica, mentre
fino ad oggi era demandato al gusto e all'espe-
rienza del retailer, spesso influenzato da mo

de e tendenze”,

Il primo passo € stata un'analisi dell'ambien

te retail per trovare le criticita ricorrenti, ana

lizzando come benchmark tre store di prima-
ri marchi della moda: “Il tema centrale & che
il negozio & un ambiente nel quale si investe
molto e dal quale ci si aspetta una performan

ce di vendite, ma anche di immagine. Questo
di certo non avviene se le persone per qual

che ragione non si sentono a proprio agio al
suo interno”. L'unico “limite” posto da Cnmi
& stato quello di non mettere in discussione il
concept, considerato nelle linee guida sacro.
Alle criticita emerse, l'architetto ne ha esami

nate altre scaturite dall’esperienza nel mon-
do abitativo, per arrivare a definire una serie
di “azioni" (di base, avanzate e di eccellenza).
“Il manuale é scientifico, ma anche strategi

co -spiega Goldmann- perché interviene nel-
la fase di progetto e di successiva verifica delle
performance grazie al database che abbiamo
come Studio di progettazione, calato in algo-



RETAIL

Studio Goldmann

& Partners Srlnelle
linee guida individua
otto sostenibilita di
cul tenere conto nel
momento incuil i
realizza un negozio:
1 territoriale

1 sociale

3 ambientale

4 antropica

5 tecnologica

& energetica
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ritmi per la Progettazione Bim (Building Infor-
mation Modeling)". Il beneficio sul bilancio in
termini di risparmio di costi generale di manu-
tenzione e pari al 30%: in questo modo non ci
si affida pid solo alle percezioni dell'architet-
to, masi tratta di un sistema oggettivo e scien
tifico che permette di discriminare la validita
tra una scelta di layout e un’altra.

Torniamo al concetto di benessere che parte
dalla definizione di essere umano come ani-
male dotato di due cervelli: uno primitivo, I'a

migdala, e uno razionale. “L'amigdala ragiona
su tre necessita di base -prosegue Goldmann-:
paura, fame e freddo. Quando si ha paura, ci
si compensa scaldandosi e mangiando; quan

do si ha fame si tende ad avere molta paura e
quindi ad avere necessita di rassicurazione e
di coprirsi; se si ha molto freddo, si cercaras

sicurazione e si mangia. Di fatto: delle tre ne-

cessitd, due compensano la mancanza di u
na. La componente pit importante per il re
tail, spesso sottovalutata, & quella della pau
ra", Chi entra in negozio, infatti, percepisce in
meno di 90 secondi se lo spazio & accogliente
omeno. “Nonsignifica cheil cliente scappa su
bito -dice Goldmann-. Se il concept & pensato
per condurre il cliente nella maniera pid con
vincente possibile a comprare un certo pro-
dotto, spessositrascurano i possibili errori nel
tragitto e si corre il rischio che il cliente arrivi
nel pdv, ma non rimanga il tempo sufficiente
ad acquistare, o comungue l'ambiente non fa
si che quell'acquisto avvenga a tutti | costi™.
“Sempre percheé 'uomo & un animale -pro-
segue Goldmann-, le altre famiglie di variabi
li che entrano in gioco sono le sollecitazioni
di natura fisica e chimica: uno spazio chiuso é
un luna park di sensazioni sovrapposte. Stia
ma costruendo spazi tossici, ma perfettamen-
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té a norma, cioé compaosti da prodotti ciascuno a nor-
ma, ma la cui combinazione genera invivibilita®, Biso-
gna anche capire cosa si intende per sostenibilita? * Pri-
ma di tutto non & un sinonimo di efficienza energeti

ca, che é solo una delle derivate -dichiara Goldmann-,
In realta le sostenibilita sono 8: quella territoriale, ov-
vero la possibilita di realizzare 'edificio giusto in base
al luogo; quella sociale, che prevede il negozio pia mi-
rato per il target; quella ambientale, che da l'impron-
ta sull'ambiente; quella antropica, legata al benessere
delle persone nel negozio; e quella tecnologica, cioé il
livello di update, che non necessariamente deve essere
massimo. Poila sostenibilita energetica, che non acaso
arriva quasi in fondo, perché lavorando bene sulle al-
tre il fabbisogno si riduce. Poi la sostenibilita gestiona-
le, che mette tutto a sistema, e infine quella economi-
ca. Ueconomicita del progetto & proprio qui -conclude
Goldmann-, nel saper dare a ogni variabile il peso giu-
sto e non eccedere nei dimensionamenti. Il vantaggio
ulteriore & che questi principi si possono applicare gra

dualmente. Alla fine si tratta di tornare ai principi basi-
ci fissati nella storia dell'architettura, quando nan c'e-
ral'impiantistica a risolvere gli errori di progettazione”,
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Principi Cnmi *Non @ solo un manuale tecnico
per architetti, anche se I'ultima parte & dedicata
loro, ma contiene molte indicazioni di strategia
rivolte agli owner cui ¢ affidata la sostenibilita
gestionale del negozio®, precisa Isabella
Goldmann

ATMOSFERA: UNA DEFINIZIONE CONDIVISA
Il concetto definito nel 1973 da Philip Kobler

& quello appunto di un'atmosfera percepito
non razionalmente, ma attraverso i sensi

1 pits coinvolti sono la vista, quindi calor,
luminosita, dimensioni, forma: l'udito, owvero
volume e tono; l'olfatto, quindi aroma e
freschezza, e il tatto. morbidezza. levigatezzo
e temperatura. Il modello Pad analizza la
relazione tra gl stimoli dell ambiente, le
variabili della personalita, gli stali emozionali
e le variabili di risposta ovvero desiderio
fisico di rimanere nellambiente o uscirne,
desiderio di quardarsi attorno. di comunicare
con gli altri e incremento o riduzione della
soddisfazione rispetto alle aspettative. |l
primo elemento percepito istintivamente & la
salubrita dell' ambiente: da qui la scelta della
progettazione bioclimatica. Per esempio, una
temperatura piacevole va da 20 a 23°C per
le persone ferme e da 175 a 22 5°C se sono
in movimento. Poi orientamente delle luci,
contenimento del rumore e cosi via



