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A14 HUB

Lambrate District, Milano

_______________________________________________________

GLI OBIETTIVI, IL PROGRAMMA, IL PROGETTO

in sintesi

Intendiamo avviare a Milano la realizzazione di attività commerciali collegate ai nuovi modelli culturali e di comunicazione, funzioni del consumo, forme di intrattenimento. 

Mission:

1. definire un insieme di attività  caratterizzate dai principi del commercio “esperienziale”
2. collocare  tali attività all'interno di un ex complessi industriali con grandi spazi liberi e forte significato architettonico
3. conferire importanza primaria allo scambio attraverso le reti, utilizzando in particolare le “reti corte”.
l'organizzazione della funzione del consumo  tende sempre più ad assumere la forma di una grande macchina dell'intrattenimento. In questo processo Milano si pone senza dubbio all'avanguardia. 

Nella società della “modernità liquida”, il consumo tende a porsi come uno dei più rilevanti ambiti di definizione dell'identità. 

Il consumatore diventa consumattore. Il fare shopping diviene la motivazione reale del consumo e il consumatore tende a trasformarsi in un collezionista di esperienze più che di oggetti.

Al centro di questa nuova fase, si collocano, dunque, innovazioni significative per il commercio come: 

· sense-making, ossia una evoluzione qualitativa del consumo finale, che va verso una domanda di servizi più personalizzati, di maggiore significato e di maggiore qualità “oggettiva”;
· communities, ossia la creazione di circuiti di empatia e di collegamento tra consumatori, dando la possibilità ai consumatori di fare esperienze coinvolgenti che modificano la loro identità amplificando la loro domanda potenziale;
· global service,
Nasce il commercio esperienziale. L’offerta di esperienze ha luogo ogni qualvolta un’impresa utilizzi intenzionalmente i servizi come palcoscenico e i beni come supporto per coinvolgere un individuo”. L’impresa commerciale diventa così un vero e proprio “regista di esperienze”.

nuovi luoghi / i recinti tematici

In questi nuovi contesti economici le posizioni sociali e i modelli di regolazione tendono a strutturarsi nello spazio dei luoghi - fatto di relazioni, tradizioni, appartenenze – e nello spazio dei flussi – dove prevalgono cambiamento funzionale e mobilità. 

E’ prioritario ricercare i modi con i quali lo spazio dei flussi modifica lo spazio dei luoghi. 

Le tribù di creativi hanno trovato la loro naturale collocazione di vita e lavoro negli spazi recuperati dentro gli ex complessi industriali; luoghi che moltiplichino le possibilità di scambio e consentano  progettualità diffusa, con ampi gradi di libertà. 

Milano diventa sede di una rete policentrica di eccellenze creative: i  primi poli sono le zone Savona – Tortona, Mecenate, Lambrate, Isola ed ora stazione centrale e cinque vie, in un trend che tende ad allargarsi a tutta la città, ma con le zone consolidate che divengono sempre più fondamentali nelle dinamiche in itinere, in primis Lambrate e SavonaTortona. 

Gli orari sono lunghi: dal mattino presto a notte fonda. Le location migliori hanno posizioni strategiche rispetto alle uscite della tangenziale e alle fermate della metropolitana.

nuove relazioni /  reti corte

Ormai è riconosciuto che la definizione di creatività non riguarda la genialità, ma la capacità di collegare informazioni diverse per risolvere problemi, soddisfare nuove esigenze, anticipare le tendenze (o addirittura crearne di nuove).

La creatività non è più esaltazione della propria individualità creativa. Ecco l'importanza della rete corta: nello stesso luogo si vive, lavora, scambia velocemente informazioni con i vicini. L'appartenenza al gruppo costituisce un vantaggio competitivo importante.
Le nostre azioni sono  basate su pochi principi chiari:

· piano concettuale dichiarato
· possibilità di  miglioramento continuo / scambio e confronto
· processi flessibili / prodotti personalizzati
· forte valore comunicativo
· spazio ad arte e creatività come elementi fondanti delle scelte e delle strategie
Il gruppo di prossimità diventa cliente / caso studio / veicolo pubblicitario per la rete media e lunga.

la nuova sede

Gli spazi scelti  - sia quello già utilizzato, sia quelli di nuova acquisizione - verranno trasformati in un grande “luogo esperienziale”, dove l'incontro, lo scambio e i valori – etici, progettuali, commerciali, artistici saranno espliciti ed evidenti. Tale intenzione trova fondamento anche nell'attuale 

Si prevedono:

· Exhibition Area
· spazi polifunzionali per eventi
· Concept store / esposizione-vendita di oggetti di arte, design, industrial design, moda
· ristorante
· bar
· area bimbi
· co-working / smartworking / coffice
prevediamo di ospitare eventi, temporary street food, spazi espositivi;

Gli spazi saranno utilizzati in modo da permettere una moltiplicazione delle possibilità di esposizione / vendita / intrattenimento, attraverso la condivisione degli spazi e l’utilizzo sovraposto  delle stesse superfici a seconda delle esigenze e dell’evoluzione del progetto, sotto la direzione dei nostri art directors.

scelta localizzativa

Oltre alle motivazioni espresse al paragrafo precedente, abbiamo scelto di collocare le attività negli spazi exindusriali del Lambrate District per una serie di considerazioni:

+  La zona è facilmente raggiungibile, anche mediante la tangenziale 

·  La zona  è in una delle aree più significative deputate a ricevere numerosi espositori per il Fuorisalone tutti gli anni in occasione del Salone del Mobile,  pertanto già luogo istituzionale del design e della creatività 
+  Negli immediati dintorni trovano sede alcune “eccellenze” del panorama creativo milanese:

  -  Lambrate Design District                                            -  Lambretto Art Project 

  -  ASA Studio Albanese                                               -  Subalterno 1 Gallery

  -  Galleria Massimo De Carlo                                      -  Mohole scuola cinema

  -  Prometeo Gallery Ida Pisani                                     -  Birrificio Lambrate

  -  Plusdesign Gallery                                                    -  spazio Ventura XV

  -  Galleria Andrea Ingenito Contemporary Art AICA     -  The coSIDetti Scuola Italiana di Design

  -  Made in Lambrate                                                    -  Vivi Lambrate
  -  East Market 

  -  Mostre internazionali itineranti (Real Bodies - Mostra Nasa/A Human Adventure)
Nel dettaglio
0.

premessa con intento di sintesi

Il nostro intento è di avviare a Milano la realizzazione di attività commerciali collegate ai  nuovi modelli culturali e di comunicazione, funzioni del consumo, forme di intrattenimento.

Le indagini condotte sul territorio e le interviste a testimoni privilegiati (decision makers, trend setter,s investitori, operatori) ci hanno portato a:

1. definire un insieme di attività  caratterizzate dai principi del commercio “esperienziale”
2. collocare  tali attività all'interno di un ex complesso industriale con grandi spazi liberi e forte significato architettonico
3. conferire importanza primaria allo scambio attraverso le reti, utilizzando in particolare le “reti corte” per consolidare in breve tempo una posizione riconosciuta sul mercato milanese.
I punti sopraelencati vengono meglio definiti nei capitoli successivi.

Il nostro gruppo è già proprietario di uno spazio in Milano di circa 500 mq, con caratteristiche di cui al punto 2, all'interno dell'ex fabbrica Giò Style - zona Crescenzago, nel quale svolge da alcuni anni attività di comunicazione, marketing ed eventi, affitto di spazi attrezzati di alta gamma, attualmente in parziale ristrutturazione per incrementare le attività. Stiamo ora sviluppando collaborazioni e sottoscrivendo contratti per la realizzazione di attività di cui al punto 1. Abbiamo già ricevuto numerose manifestazioni di interesse da parte di enti e soggetti economici interessati a intraprendere insieme questa iniziativa e/o specifici progetti (Politecnico di Milano - Importanti operatori nell’ambito del design, architettura, prodotti per l’architettura e contract, Curatori di importanti mostre In Triennale di Milano e altri enti).

1.

1.1
nuovi modelli / il commercio esperienziale

Da oltre 20 anni Milano vive profondi processi di disarticolazione / riarticolazione delle strutture sociali ed economiche.

Se la città esercita una certa attrattiva territoriale lo fa in quanto centro di consumo. Le città sono generatori di domanda e in quanto tali incarnano il potere della circolazione delle merci. Tuttavia, proprio i grandi cambiamenti che stanno trasformando la composizione sociale delle metropoli, i gusti e gli stili di vita delle popolazioni che le abitano, hanno mutato anche la struttura e i significati delle prassi del consumo. In un sistema economico in cui per il consumatore il centro del meccanismo di formazione del valore tende a spostarsi dal valore d'uso del bene al significato delle situazioni vissute durante l'atto dell'acquisto, l'organizzazione della funzione del consumo  tende sempre più ad assumere la forma di una grande macchina dell'intrattenimento. In questo processo Milano si pone senza dubbio all'avanguardia delle trasformazioni, costruendo una città dell'intrattenimento policentrica secondo modelli di specializzazione funzionale. 

ll processo di modernizzazione non coincide più con l'affermarsi della grande distribuzione ma tende sempre più ad assumere altre forme che spesso prescindono dal fattore dimensionale o comunque ne relativizzano l'importanza. 

Tale processo deve tenere conto della mutazione della composizione interna ai ceti  medi, con il sorgere di figure professionali appartenenti alla nuova classe creativa operante nel ciclo del lavoro cognitivo e caratterizzate da un'accentuata mobilità ascendente rispetto alle fasce più tradizionali come commercianti, artigiani e impiegati. Sono figure che tendono a distanziarsi da questi ultimi non solo per livelli di reddito ma anche per stili di vita, gusti e cosmopolitismo culturale.

La cultura del consumo non solo aumenta di intensità nel suo ambito specifico, ovvero l'acquisto delle merci, ma tende ad estendersi all'intero arco delle relazioni sociali. Nella società della “modernità liquida”, il consumo tende a porsi come uno dei più rilevanti ambiti di definizione dell'identità poiché è l'atto dell'acquisto della merce che permette all'individuo di collocarsi socialmente. 

Parliamo quindi di adattamento postfordista del commercio. Fattori competitivi centrali non sono più, dunque, la comunità locale originaria oppure le grandi dimensioni, quanto la qualità e l’estensione delle reti personali dell’imprenditore commerciale. Il tendenziale riposizionamento del commercio, oggi non è più collocato (soltanto) a valle ma a monte del processo di valorizzazione economica. La pratica del consumo da connotazione funzionale che aveva ancora nella fase fordista è passata in “una sfera culturale in grado di produrre visione del mondo, sistema di valori, struttura di personalità”. Il consumatore diventa consumattore, ovvero attore che contribuisce a “creare” e valorizzare ciò che consuma attraverso lo stesso atto del consumo. Il fare shopping diviene la motivazione reale del consumo e il consumatore tende a trasformarsi in un collezionista di esperienze più che di oggetti.

In definitiva, siamo entrati in una fase in cui la priorità non è più tanto l’industrializzazione del commercio, quanto la sua terziarizzazione, laddove per terziarizzazione si intende l’innovazione fondata sulla centralità di elementi immateriali, sui  principi  etici (ambiente, equità sociale) e su un nuovo utilizzo delle tecnologie di rete. In questo processo di cambiamento, il commercio assume l’identità di imprenditoria di servizi e la creatività e innovatività sono sempre più inserite nella funzione imprenditoriale. 

Al centro di questa nuova fase, si collocano, dunque, innovazioni significative per il commercio come: 

· sense-making, ossia una evoluzione qualitativa del consumo finale, che va verso una domanda di servizi più personalizzati, di maggiore significato e di maggiore qualità “oggettiva”, grazie ad una interazione più stretta e affidabile;
· communities, ossia la creazione di circuiti di empatia e di collegamento tra consumatori, realizzati sia attraverso reti fisiche sia virtuali. Le communities, da chiunque organizzate, danno la possibilità ai consumatori di fare esperienze coinvolgenti che modificano la loro identità amplificando la loro domanda potenziale;
· global service, ossia l’accettazione di una domanda sempre più complessa che il cliente rivolge al suo interlocutore diretto, in tutti i campi in cui ci si trova a gestire questioni rilevanti ma difficili da affrontare per un non-specialista.
Il commercio evolve di conseguenza, fuori dall’assillo della pura crescita dimensionale, mettendo al centro elementi come la personalizzazione del servizio, la diversificazione, la qualità, la capacità di porsi come mediatore di informazioni verso un consumatore in grado di scegliere e assetato di informazioni che gli consentano di distinguere nei flussi merceologici. Le nuove figure imprenditoriali, in questo processo, divengono nodo di una rete complessa in cui vengono scambiati conoscenza e relazioni.      

In definitiva parliamo di commercio esperienziale, un tipo di commercio fondato sulla cosiddetta economia delle esperienze, ovvero sulla produzione di significati ed esperienze “memorabili” che costituiscono il vero bene consumato dalla clientela. L’offerta di esperienze ha luogo, infatti, “ogni qualvolta un’impresa utilizzi intenzionalmente i servizi come palcoscenico e i beni come supporto per coinvolgere un individuo”. L’impresa commerciale diventa così un vero e proprio “regista di esperienze” che non offre più soltanto beni e servizi, ma l’esperienza che ne deriva. E’ un tipo di commercio che si fonda, perciò, sulla centralità della produzione di significati culturali, circuiti di comunità virtuali tra consumatori, con la costruzione di modelli di relazione quasi comunitari. 

1.2
nuovi luoghi / i recinti tematici

In questi nuovi contesti economici le posizioni sociali e i modelli di regolazione tendono a strutturarsi nello spazio dei luoghi - fatto di relazioni, tradizioni, appartenenze – e nello spazio dei flussi – dove prevalgono cambiamento funzionale e mobilità. 

La presenza e il ruolo delle reti di relazione nel rapporto tra commercio e spazio di prossimità non ha solo più una natura territoriale ma diventa la comunità artificiale dei fruitori delle esperienze.

Questa è la nuova dimensione nello spazio dei flussi delle attività commerciali che per antonomasia appaiono radicate nello spazio dei luoghi. Quindi è diventato prioritario ricercare i modi con i quali lo spazio dei flussi modifica lo spazio dei luoghi. 

Le tribù di creativi hanno trovato la loro naturale collocazione di vita e lavoro negli spazi recuperati dentro gli ex complessi industriali; luoghi che moltiplichino le possibilità di scambio e consentano  progettualità diffusa, caratterizzati da grandi superfici, doppie e triple altezze, ma soprattutto ampi gradi di libertà. 

E anche gli spazi per il commercio dedicati a queste nuovi gruppi sono cambiati. Le tendenze vengono interpretate da imprenditori dotati di capacità innovative: alcune fabbriche vengono riqualificate per ospitare location caratterizzate da forti identità e da agglomerazioni prestigiose, funzionali ad essere vicine alla conoscenza del consumatore e dei suoi orientamenti. Il cliente diventa oggetto di cura ospitale, prova un'esperienza piacevole e in qualche modo unica. I locali offrono memoria delle esperienze vissute.  L'armonia, la cura di sé stessi assumono un ruolo fondamentale.

Milano diventa sede di una rete policentrica di eccellenze creative: i  primi poli sono le zone Savona – Tortona, Mecenate, Lambrate, Isola ed ora stazione centrale, cinque vie, in un trend che tende ad allargarsi a tutta la città, ma con le zone consolidate che divengono sempre più fondamentali nelle dinamiche in itinere, in primis VenturaLambrate e SavonaTortona. Nuovi luoghi per le nuove professioni e tante gallerie e showroom di arte e design, location per eventi, ristoranti, bar, centri benessere.  Gli orari sono lunghi: dal mattino presto a notte fonda. Le location migliori hanno posizioni strategiche rispetto alle uscite della tangenziale e alle fermate della metropolitana.

Il modello funziona e le attività crescono e si moltiplicano, l’utenza è internazionale e multiculturale. 

1.3
nuove relazioni /  reti corte

Ormai è riconosciuto che la definizione di creatività non riguarda la genialità, ma la capacità di collegare informazioni diverse per risolvere problemi, soddisfare nuove esigenze, anticipare le tendenze (o addirittura crearne di nuove).

È altrettanto chiaro il desiderio della nuova classe creativa di trovare luoghi collettivi nei quali identificarsi e ricercare espressioni di rappresentanza. La creatività non è più esaltazione della propria individualità creativa, astrattamente estetica, ma è componente strutturale di una filiera (produttiva o di servizio) alla quale si appartiene. Ecco l'importanza della rete corta: nello stesso luogo si vive, lavora, scambia velocemente informazioni con i vicini. L'appartenenza al gruppo costituisce un vantaggio competitivo importante.

2.

2.1
il programma delle attività

Il programma delle nostre attività riconosce quanto esposto sopra. Abbiamo sviluppato le nostre strategie partendo dal presupposto che il riconoscimento dell'attributo “creativo” a determinati prodotti / servizi è sempre più legato alle forme di comunicazione entro cui essi diventano visibili; che l'interattività intesa come dialogo è ingrediente centrale; che la trasparenza e la partecipazione della “tribù” alle attività costituisce ingrediente di successo. Quindi  le nostre azioni sono  basate su pochi principi chiari:

· piano concettuale dichiarato
· possibilità di  miglioramento continuo / scambio e confronto
· processi flessibili / prodotti personalizzati
· forte valore comunicativo
· spazio ad arte e creatività come elementi fondanti delle scelte e delle strategie
Questo sistema produce anche un altro aspetto positivo: la gestione dei processi informata ai  criteri elencati consente l'analisi del comportamento del gruppo di prossimità che diventa cliente / caso studio / veicolo pubblicitario per la rete media e lunga.

2.2
la nuova sede

Gli spazi scelti  - sia quello già utilizzato, sia quelli di nuova acquisizione - verranno trasformati in un grande “luogo esperienziale”, dove l'incontro, lo scambio e i valori – etici, progettuali, commerciali, artistici saranno espliciti ed evidenti. Tale intenzione trova fondamento anche nell'attuale 

Si prevedono:

· Exhibition Area
· spazi polifunzionali per eventi
· Concept store / esposizione-vendita di oggetti di arte, design, industrial design, moda
· ristorante
· bar
· area bimbi
· co-working / smartworking / coffice
prevediamo di ospitare eventi, temporary street food, spazi espositivi;

· Il nuovo spazio disporrà di accessi diretti dalla strada, oltre a ingressi secondari riservati.
Gli spazi saranno utilizzati in modo da permettere una moltiplicazione delle possibilità di esposizione / vendita / intrattenimento, attraverso la condivisione degli spazi e l’utilizzo sovraposto  delle stesse superfici a seconda delle esigenze e dell’evoluzione del progetto, sotto la direzione dei nostri art directors.

2.3
scelta localizzativa

Oltre alle motivazioni espresse al paragrafo precedente, abbiamola scelto di collocare le attività nell'immobile in oggetto per una serie di considerazioni:

+  La zona è facilmente raggiungibile, anche mediante la tangenziale 

·  La zona VenturaLambrate, è in una delle aree più significative deputate a riceve-

   re numerosi espositori per il Fuorisalone tutti gli anni in occasione del Salone del Mobile,  pertan-    

   to già luogo istituzionale del design e della creatività 
+  Negli immediati dintorni trovano sede alcune “eccellenze” del panorama creativo milanese:

  -  Ventura Design District                                            -  Lambretto Art Project 

  -  ASA Studio Albanese                                               -  Subalterno 1 Gallery

  -  Galleria Massimo De Carlo                                      -  Radio R101 Altafrequenza

  -  Prometeo Gallery Ida Pisani                                     -  Birrificio Lambrate

  -  Plusdesign Gallery                                                    -  spazio Ventura XV

  -  Galleria Andrea Ingenito Contemporary Art AICA     -  The coSIDetti Scuola Italiana di Design

  -  East Market (2 volte al mese)

  -  Mostre internazionali itineranti (Real Bodies - Mostra Nasa/A Human Adventure)
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