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McDonald’s verso l'italian food

Lo sviluppo in periodo di crisi
possibile solo per imprese efficienti.
Ma la burocrazia e un macigno

di Francesco Oldani

volve velocemente
l'offerta assortimen-
tale di McDondald’s.
Dopo il primo piat-
- to (di pasta) & la vol-
tadel panzerotto (Pizzarotto ilno-
me) che apre al mondo delle piz-
ze. Per capire dove va la “M” gial-
lain Italia Mark Up ha incontra-
to Marco Ferrero, direttore mar-

noi il luogo dove si mangia non &
un posto di passaggio ma anche
distazionamento. L.a connotazio-
ne di fast food é riduttiva in quan-
to & solo una delle interpretazioni.
chesi puo dare ai nostriristoranti.

B Chi sono i vostri competitor?
Con chi vi confrontate?
Per il momento della colazione i

keting e comunicazione.

H Dott. Ferrero come si pud de-
finireoggilavostra catenadiri-
storazione?

McDonald's & un casual restau-
rant in cui si sta poco tempo, si
mangia in modo informale ma si
puo trovare grande soddisfazione
con una spesa molto ridotta.
Questa definizione & propria di
McDondald'sda circacinqueanni
ed ¢ frutto dell'intuizione del pre-
sidente delladivisione Sud Europa
di quegli anni, Denis Hennequin
che identifico nei bisogni dei con-
sumatorieuropei un‘attitudine di-
versa rispetto agli americani. Per

Chi @ Marco Ferrero

Classe 1963, nato a Genova, Marco Ferrero e direttore marketing e comunicazione di McDonald's Italia dal
16 gennaio 2008. Laureato in Economia nel 1989, prima dell'incarico attuale é stato Direttore Marketing di
Alpitour Spa (2006-2008) e dal199g al 2006 di Ip - Italiana Petroli Spa. Importante anche I'esperienza nel
largo consumo con la carica di Marketing Manager di Henkel Francia (1997-1999) e prima, dal1g94 al 1996, di
Brand Manager delle divisione detergenti di Henkel Italia. Per quest'ultima & stato anche Account Manager
Gd divisione detergenti. Ha iniziato la carriera in [bm Italia. E sposato e ha trefigli.

NMcCalfé si confrontano con i bar.
Per i pasti abbiamo prevalente-
mente due competitor: nei gior-
nilavorativi nella pausa pranzo ci
confrontiamo conibar; nelle sera-
teeneigiorni delweekendlacom-
petizione ¢ con le pizzerie.

M A rete ferma, qual ¢ladinami-
ca del fatturato?

In termini di vendite comprabi-
li (rete ferma, anno su anno) noi
tradizionalmente cresciamo del
4% circa all'anno con un inciden-
zatendenziale del 2-2,5% di infla-
zione: tradotto in scontrini la cre-
scita & dell'1,5-2%. Questa dina-
mica fino al 2011. Nel 2012 abbia-
mo chiuso a -3% ma occorre dire
che per not lo sviluppo assorbe il
5% dlel giro di affarie l'apertura di
nuoviristoranti haerosocircal’1%
delle vendite nella rete esistente.

B Quindi aprite su piazze dove
gifsicte presenti?
In alcuni casi si in quanto abbia-
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mo ristoranti saturi che devono
essere alfiancati per sostenere il
flusso di consumatori garanten-
do il nostro standard di servizio.

H Vi siete accorti della crisi?

Come dicevo, noi siamo stati in
crescita fino al 2011, Nel 2012 per
la prima volta abbiamo chiuso in
negativo del 3%. Cid che ei hastu-
pito di pitt ¢ notare come lo scon-
trino medio dei nostri clienti sia
stato agganciato strettamente
agli eventi economici del momen-
to. Quando ilgoverno Montiintro-
dusse 'Imu noi registramino im-
mediatamente un abbattimento
del fatturato. E questo ¢ solo un

chénoi, conilnostrorespirointer-
nazionale, possiamo contribuire
ad aprire altri mercati per I'indu-
stria alimentare italiana. Ma an-
chein termini di target: per esem-
pio oggi Parmigiano Reggiano con
noiraggiunge i giovani,

B La vostra rete ¢ sia diretta sia
in franchising. Cambicra?
Lassctto rimarrd questo: 80% dei
ristoranti in franchising e 20% in
gestione diretta.

H Il motivo di questa scelta?

E una configurazione funzionale
ai nostri obiettivi. La gestione di-
retta ci permette di conservare e

inumerilo dimostrano. Lamargi-
nalita per ristorante & un dato ri-
servato.

H Quale il target di crescita?
Vogliamo raggiungere 750-800 ri-
storanti entroil 2020 su tuttoil ter-
ritorio. Oggi ne abbiamo 465.

H Tema dipendenti. Come sicte
strutturati?

Il sistema McDonald’s attualmen-
te ha circa 17.000 dipendenti di cui
il 30% sono studenti universitari
e il 60% sono donne, di cui meta

+

spetto delle leggi con contratti a
tempo indeterminato. [ giovani
hanno grandi opportunita in Mc-
Dondald’s: il direttore di ristoran-
te pilt giovane ha solo 23 annil B
occorre tenere ben presente che
gestire un ristorante & una gran-
de responsabilita: occorre coor-
dinare uno staff di 35-40 perso-
ne, ottemperare a norme di sicu-
rezza alimentare assolute e strin-
genti, aver ben presente che i no-
stri clienti sono anche bambini a
cui dobbiame garantire il massi-
mo di sicurezza.

M Com’¢ composta la vostra
clientela?

“termometro sociale

esempio di una dinamica conso-
lidata. Oserei dire che siamo un

n

W Come giudicate le vostre per-
formance nel 20127

Per noi i risultati conseguiti sono
ottimi. Da nostre stime il mercato
di riferimento ha perso il 7-8% del
giro diaffari. McDondald's ¢ sicu-
ramente crisis proof: nei momen-
tidistretta economicaiconsuma-
tori riducono le spese e prediligo-
no l'offerta pitt economica. Esicu-
ramente noi siamo i pitt cconomi-
ci e aiutiamo a resistere alla crisi.

M Parliamo di fornitori. Qual &
il vostro approccio?

Dal 24 maggio noi serviamo piatti
di pasta Barilla. E una svolta epo-
cale per McDondald's macheein
continuité con lanostravolonta di
scegliere preferibilmente fornito-
riitaliani competenti. Ma non ne-
cessariamente dei brand. Le op-
portunitd sono per entrambi per-

incrementare l'eccellenza opera-
tiva e di rimanere competenti su
tuttiifronti. Inoltre possiamo spe-
rimentare e dialogareinmodo pit
proficuo con i nostri franchisor.
Ancora possiamo presidiare ter-
ritori particolari tra cui i centri
delle grandi citta ¢ in momenti di
espansione, gestire la razionaliz-
zazione della rete cogliendo l'oc-
casione di aperture importanti an-
che se, in quel momento, non ab-
biamo di un licenziatario dispo-
nibile. Infine possiamo ristruttu-
rare le trading arca dei nostri li-
cengiatari in funzione dello svi-
luppo rete.

B Come reagiscono i vostri li-
cenziatari? E qual’e la margi-
nalita media di un vostro risto-
rante?

Per McDondald’s I'ltalia ¢ uno dei
Paesi che registra una crescita re-
lativa maggiore. In questo proces-
so di espansione i nostri licenzia-
tari ¢i seguono con convinzionc ¢

| LICENZIATARI HANNO
OGGIIN MEDIA3,3
RISTORANTI. NEI PROSSIMI
CINQUE ANNI ILNUMERO
SALIRAA4.
PER RENDERE SEMPRE
PIU SOLIDO IL BUSINESS
DELLA RETE

con figli. Oltre il 90% dei contrat-
ti sono a tempo indeterminato ¢l
60% part time. Lo staffitaliano del-
la company hameno di 200 dipen-
denti. Oggi abbiamo un turnover
dell'11%, lametadicirea 18 mesifa.

M Recentemente ¢’¢ stata qual-
che polemicasuicontratti di Mc-
Dondald’s...

Su di noi c'e un forte pregiudizio
come ho affermato in sedi impor-
tanti.In McDondald's silavorama
si & pagati regolarmente e corret-
tamente e non mi risulta che sia
ovunque cost, Il tuttonel pienori

Olire 700.000 clienti al giorno. 1l
target & costituito da tre cluster
diversi: famiglie, ragazzi (13-24
anni) ¢ adulti (oltre i 24 anni). Fa-
miglie e teenager i pit fedeli. Per
quest'ultimi siamo un rifugio. Ci
frequentano spesso ma non sono
un target alto spendente, stazio-
nano ¢ considerano McDonald’s
funzionale alle loro esigenze. Ma
contribuiscono per il marketing
dei prodotti attraverso il social
network. In tema di clienti per noi
¢ importante aumentare labasec
lafrequentazione manonlo scon-
trino medio. Alnetto dell'inflazio-
nevogliamo continuare afarman-
giarele persone conl'economicita
che ci distingue.

H Avete progetti sulla clientela?
Si. Abbiamo lanciato “Happy En-
glish’,unaraccoltadifigurineperi
piccoli dedicata all'apprendimen-
todell'inglese. Evorremmo contri-
buire sempre pin alla lotta contro
la disoccupazione, m
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