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Morace racconta 30 anni di Fel, dal concept store alla generazione Z. Finita lepoca del tutto e subito

Cari marchi, riflettete di piu

Gli innovatori di oggi? Banche, assicurazioni e gdo

DI FRANCESCA SOTTILARO

all’immediatezza

del «Just do it»,

storico claim e in-

vito all’azione della
Nike, alla riflessione «at-
traverso le cose»; dalla so-
stenibilita come concetto, a
paradigma inscindibile dal
prodotto, mentre crescono
gli imprenditori che investo-
no sull’economia locale e la
«veritar, si tratti di marchi o
di media, torna sulla scena.
Francesco Morace, sociolo-
go e fondatore di Fcl/Future
Concept Lab ha appena cele-
brato i 30 anni di attivita e
delinea le nuove prospettive
per i consumi e le aziende. La
fucina internazionale di ten-
denze nata a Milano nel 1989
come «Trends Lab» intorno
alla moda che esplodeva ne-
gli anni 80, & cresciuta nel
team (oltre 30 persone) e per
settori che hanno fatto epoca:
«Dopo le griffe e il design &
arrivata ’elettronica dome-
stica, il web, la telefonia e
l’alimentare. Fino ai servizi:
oggi sono soprattutto banche
e assicurazioni a rivoluziona-
re iloro asset, come la gran-
de distribuzione», racconta
Morace. I diversi comparti
sono stati espressione di una
rivoluzione di linguaggi de-
scritta anche nel nuovo libro
1l bello del mondo (edizioni
Egea), dove il ricercatore
condensa le nuove tendenze:
semplificazione dei codici,
una comunicazione distinti-
va dalle aziende, piu respiro
locale nelle iniziative.

Domanda. Con Fecl ave-
te attraversato delle «ere»
geologiche se pensiamo
allo sviluppo dagli anni
80 a oggi. Come definireb-
be quella attuale?

Risposta. Un’epoca di
riflessione e di confronto
onesto, dalle aziende ai con-
sumatori.

D. Le imprese sono
pronte a questo passag-
gio?

R. Quando cambia un
paradigma storico lo devi
seguire, non c¢’@ una scelta
ideologica. Il «Just do it» che
raccontava la Nike si perse-
guiva nei termini che ognuno
credeva fossero giusti. Certo,
quando ad esempio si & sco-
perto come veniva sfruttata
la manodopera nel Sudest
asiatico per produrre le sne-

akers & scoppiato un casino.
Per quanto ci riguarda, da
quattro anni il nostro lavoro
con le aziende si & spostato a
monte: cominciamo dalla ri-
sorse umane e poi, solo dopo,
si parla di prodotto.

D. Perché?

R. Blandire il consumatore
non ha piu senso quando il
tema della credibilita parte
dall’interno. I primi a giudi-
carti e, volendo, a metterti in
difficolta, sono le persone con
cui collabori. Oggi si cresce
prendendo posizioni serie e
il tema della verita investe
tutto, dalle grandi inchie-
ste che stanno tornando
nei media, al messaggio dei

Intesa Sanpaolo premiata
come «Best Bank in Italy»

Intesa Sanpaolo e stata premiata come
«Best Bank in Italy» dalla rivista Glo-
bal Finance. Analogo riconoscimento &
stato assegnato a Banca Intesa Beograd
(Gruppo Intesa Sanpaolo), come «Best

Bank in Serbia».

Ogni anno Global Finance seleziona,
con il supporto di analisti finanziari,
i top performer tra istituti bancari e
provider finanziari internazionali, con-
ferendo loro il titolo di «World’s best
bank» in diversi settori finanziari.

L’identificazione dei top performer del-
la categoria € avvenuta attraverso la
valutazione di una serie di criteri tra
cui il modello di business sostenibile,

Francesco Morace

prodotti, fino al processo di
relazione con la comunita di
riferimento.

D. Come si fa a deter-
minare un cambiamento
a partire dal territorio?

R. Il tema riguarda i pro-
cessi produttivi. Chi investe
in economia locale viene an-
che premiato dal mercato, si
pensi all'imprenditore del ca-
chemire Brunello Cucinel-
li. E non & solo una visione
olivettiana e sognante, pure
i manager ragionano cosi.
La cosa straordinaria e che
in questo momento storico &
cambiata la sensibilita del
pubblico.

D. Quali iniziative col-

192 Paesi.

la buona governance, i risultati rag-

giunti nello scorso anno, ’eccellenza
gestionale, I’innovazione tecnologica
messa a disposizione della clientela,
nonché la leadership nella trasforma-
zione digitale.

Global Finance é una rivista finanzia-
ria mensile che, dal 1987, rappresenta
una fonte di notizie relative al settore
finanziario internazionale, rivolgendo-
si tradizionalmente al top management
delle principali societa e istituzioni fi-
nanziare internazionali. E distribuita
in 163 Paesi e, attraverso il suo sito
web, Global Finance offre ai lettori
analisi, articoli e una fonte di dati su

piscono nel segno?

R. Prendiamo la sostenibi-
lita: per alcuni marchi & un
tema che esiste da 30 anni.
Ma ora che & esplosa, I'im-
maginario collettivo coincide
finalmente con la strategia
delle aziende che I'avevano
solo sognata. I fondatori di
Patagonia, per esempio, ve-
nivano considerati degli hip-
pie con idee strambe e oggi
sono un punto di riferimento
universale. E la sa una cosa?
Fra 5 anni non ne parleremo
piu, perché la filosofia green
sara imprescindibile a qual-
siasi attivita.

D. E difficile innesta-
re «il pensiero lento» in
un’economia del tutto e
subito, dove condividia-
mo in tempo reale dati,
oggetti, vacanze, persino
le case?

R. Secondo il percepito co-
mune & necessaria una mag-
giore credibilita nei rapporti.
I1 modello della sharing eco-
nomy non regge piu senza il
“trust”, la fiducia, altrimenti
e solo un alibi delle aziende
per manipolare le informa-
zioni. Conosciamo tutti il co-
siddetto «nuovo capitalismo
delle piattaforme», dietro ci
sono i monopoli come Face-
book. Solo che rispetto al ca-
pitalismo classico non hanno
ancora redistribuito nulla.

D. Come «Trends lab»
avete iniziato fotografan-
do cio che accadeva per le
strade pensando al design
e alla moda. Chi sono gli
Alessi e gli Armani di oggi.
Chi investe in linguaggi e

——© Riproduzione riseruata—.)

recepisce le tendenze?

R. Gli istituti bancari, le
assicurazioni e la gdo sono in
prima fila. Come la moda e il
design a fine anni 80, hanno
compreso che incidono forte-
mente e tutti i giorni nella
vita delle persone.

D. Intanto sono cambia-
ti gli sportelli bancari...

R. In realta hanno capi-
to di essere nelle tasche di
tutti i consumatori. Il tema,
piuttosto, & il cambiamento
di quelle che sono state per
molto tempo strutture incen-
trate sulle singole funzioni:
non & semplice portare I’em-
patia in un modo formatta-
to, si tratta di formare nuove
professionalita e chiamare
molti giovani.

D. Che cosa € mutato
negli uffici di oggi?

R. Le aziende tendono a
coinvolgere i team. Oltre ai
corsi di formazione classi-
ci ci sono altri incontri, ad
esempio per spiegare e capi-
re i propri figli. Ci si apre: se
un tempo il lavoro imponeva
di lasciare a casa il vissuto
familiare, oggi cio che siamo
fuori dall’ufficio fa parte del
valore individuale. La vera
professionalita e riuscire a
sperimentare un futuro piu
umano, visto che il lavoro in-
vade molta sfera privata del-
le persone. Ricordo il proget-
to bellissimo fatto insieme a
P&G per le Olimpiadi, dietro
a ogni atleta ¢’ sempre una
mamma...

D. Senta, non comince-
remo ad andare con i col-
leghi in gita nei boschi

come fanno gli anglo-
sassoni per i leadership
day?

R. No (sorride). Non e
quella la strada, piuttosto
si daranno alle persone gli
strumenti per gestire me-
glio la vita professionale. Un
modo per mettere in luce i
singoli che serva anche alla
causa dell’azienda.

D. Sembra complesso..

R. Affatto, ma bisogna in-
vestire. Esselunga, con cui
lavoriamo, cura da tre anni
un percorso (I'Innovation
Program, ndr) che coin-
volge dipendenti da ogni
area. Arrivano millennial
dall’academy interna, ma-
nager dal’amministrazione,
responsabili dal banco delle

(continua a pag. 16
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Nasce C&P, controllata al 60% da Chef Express. Obiettivo: nuove insegne della ristorazione

Cremonini a tavola con Percassi

I format Casa Maioli, Caio e Wagamama in mall e outlet

DI FRANCESCA SOTTILARO

e piadine di Casa Maioli,
la pizza di Caio e la cuci-
na fusion di Wagamama
entrano nel perimetro di
Cremonini che tramite Chef
Express, societa che gestisce
le attivita di ristorazione del
gruppo, ha raggiunto un ac-
cordo per rilevare il 60% del-
la Percassi Food&Beverage
dall’omonimo gruppo immobi-
liare. Attraverso

marchi Casa Maioli (9 locali),
Caio Antica Pizza Romana (5)
el celebre Wagamama (2 loca-
li) specializzato in ristorazione
asiatica, per un fatturato totale
annuo superiore ai 10 milioni
di euro».

Chef Express ha inoltre ac-
quisito direttamente due risto-
ranti, presso 'aeroporto di Mi-
lano Malpensa, prima gestiti
dalla Percassi Food&Beverage;
si tratta di un Caio Antica
Pizza Romana,

la ribattezzata
C&P srl (cui
Percassi par-
tecipa al 40%
con la holding
Odissea) nasce
cosl un nuovo
player per lo
sviluppo delle
insegne (anche
nuove), dai cen-
tri commerciali
ai retail park.
Secondo il co-
municato diffu-
so ieri «il perimetro della C&P
srl riguarda al momento 16
punti vendita di ristorazione
nei principali shopping mall e
nei centri urbani italiani con i

Vincenzo Cremonini

marchio creato
ex novo dai Per-
cassinel 2017, e
un locale Waga-
mama, insegna
fondata nel
1992 a Londra
dall’imprendi-
tore di Hong
Kong Alan Yau
e portata in Ita-
lia dal gruppo
bergamasco.
Rimane in-
vece «fuori dal
perimetro di C&P il marchio
Starbucks», i cui prodotti a
marchio distribuiti da Euro-
food sono invece comparsi la
scorsa estate in alcuni Chef

SEGUE DA PAG. 15

I consum-autori di oggi
non recitano un copione

carni e dal marketing. Prima c’¢ un lavoro individuale,
poi si creano team di 3/4 persone. Viene dato un brief per
risolvere un problema che puo riguardare le strategie,
il web, il packaging. Quello vincente viene premiato e
il team dei dipendenti & autore del processo di innovazione
dell’azienda.

D. Che effetto le fa aver inventato con Fcl parole
che sono nei vocabolari del marketing: i consum-
autori, il mind-style opposto al lifestyle, ma soprat-
tutto il «concept store» per Corso Como 10 a Milano
poi replicato nel mondo?

R. Parto dal fondo: tutto nacque da un dialogo con Car-
la Sozzani, quando I'ex showroom Romeo Gigli in Corso
Como divento I'attuale negozio. Noi all’epoca ci chiamava-
mo gia Future Concept Lab e il passaggio fu breve. Lidea
commerciale era riordinare l'offerta in base a un punto di
vista estetico e con prezzi diversi da quelli degli altri negozi.
Fu cosi che «concept store» non defini un posizionamento
di mercato ma, appunto, un posizionamento di concetto.
Tant’e che per anni non ci fu nemmeno un’insegna, resto
quella della carrozzeria che c’era in precedenza.

D. Il modello non ha avuto vita facile, a Parigi
due anni fa ha chiuso Colette, altro tempio del
concept..

R. Fallisce chi decide di vendere lifestyle, parola statica
e morta. La gente & in movimento, segue la sua mente non
schemi prefissati, per questo parlammo di mind-style.

D. Chi sono secondo lei i consum-autori di oggi e
come cambieranno lo scenario?

R. In assoluto sono i ragazzi e ragazze della generazio-
ne Z. Da un lato abbiamo i consumatori passivi: indossano
qualcosa, si fanno una foto e la postano sui social recitando
un copione che in realta scrivono le aziende. I giovanissimi
sono expert-teen, come i micro influencer o gli sportivi, han-
no compreso che sono protagonisti grazie alle loro capacita:
scrittura, musica, disegno, persino le smorfie sono un atto di
comunicazione. Rispetto ai millennial, per cui bastava essere
vestiti nel mondo giusto al momento giusto, inglobano senza
saperlo un’idea di meritocrazia. Sanno di valere e il copione
ora € in mano loro.

——© Riproduzione riservata—.j

Un ristorante Wagamama

Express sulle autostrade. Per-
cassi, che & master franchisee
per I'Ttalia di Starbucks, ha
comunicato che «continuera lo
sviluppo esclusivamente all’in-
terno del gruppo».

Lobiettivo dei due nuovi soci
& posizionarsi come punto di ri-
ferimento per gli sviluppatori e
i gestori dei centri commercia-
1i, shopping mall, outlet e retail
park offrendo una ristorazione
diversificata. Il piano di svilup-
po prevede l'apertura «di una
ventina di nuovi punti vendita
all’anno», hanno spiegato ieri,
e avra anche una funzione di

Vodafone lancia Infi-
nito, offerta illimita-
ta. Giga, minuti e sms
illimitati sulla Giga net-
work 5G costituiscono la
nuova offerta Vodafone
Infinito, che permette di
scegliere tra una gamma
di servizi senza preoc-
cuparsi di terminare il
traffico o incorrere in co-
sti extra. Per chi é cliente
Vodafone, l'operatore tlc
propone prezzi ad hoc.
Per chi naviga sut social
e ascolta musica in stre-
aming, per esempio, ce
Infinito con giga, sms,
chiamate nazionali e
verso la Ue illimitati e
1.000 minutiversoipaesi
extra Ue, 200 minuti di
chiamate in roaming e
1 giga di roaming dati.
Oltre a 12 mesi di Tidal.
Costo: 26,99 euro al mese
con velocita di 2 Mbps.

Tim, Operazione Ri-
sorgimento Digitale.
Parte da Marsala [’Ope-
razione Risorgimento
Digitale di Tim: si tratta
di una «scuola mobile
digitale», con corsi in
aula gratuiti su Internet
e le sue potenzialita. Il
progetto tocchera tutte
le 107 province italiane
coinvolgendo oltre 400
formatori, che sviluppe-
ranno un programma
di 20 mila ore di lezione.

incubatore e sviluppatore di
concept di ristorazione nuovi,
anche tramite 'aggregazione
di quelli gia esistenti, o stipu-
lando accordi con operatori
esteri interessati a portare i
loro marchi nella Penisola.
«La nascita di C&P rappre-
senta un’‘importante sinergia»,
ha dichiarato Vincenzo Cre-
monini, amministratore dele-
gato dell’'omonimo gruppo, «ci
permette infatti di unire le no-
stre competenze gestionali nel-
la ristorazione con il know-how
di Percassi nello sviluppo im-
mobiliare e nel retail. In piu, &

coerente con i piani di sviluppo
del nostro settore ristorazione,
che negli ultimi anni & cresciu-
to piu velocemente all'interno
del Gruppo grazie all’espan-
sione dei brand controllati da
Chef Express allinterno di
stazioni, aeroporti e autostra-
de, e allo sviluppo delle nostre
catene Roadhouse e Calavera.
L'accordo con Percassi, quin-
di, attraverso 'allargamento
del portafoglio dei brand di
ristorazione, ci permettera di
cogliere ulteriori opportunita
di crescitar.

«Siamo felici di aver stretto
un accordo con la famiglia Cre-
monini, con cui sviluppare ul-
teriormente i brand Wagama-
ma, Casa Maioli e Caio Antica
Pizza Romana», ha spiegato
Matteo Percassi, consigliere
della holding Odissea. «Siamo
certi che lavoreremo in modo
sinergico per lo sviluppo anche
dei marchi controllati da Chef
Express, mettendo a fattor co-
mune le specifiche competenze,
dando in particolare il nostro
contributo nello sviluppo retail
grazie alla nostra esperienza
nel settore».

———© Riproduzione riservata—.

Obiettivo: «insegnare
Internet» a un milione di
persone.
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