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Con alcuni fornitori Ikea hastretto
contratti di lunghissima durata,

con una vantaggiosa riduzione deicosti

L'ammissionedi un'impresa inAssoLowcost si basa in linea generale i

sulle caratteristiche dell 'impresa stessa o, nei casi di computer low
cast, telefoni cellulari low cast e private label, di una sua specificali­
nea di prodotti o servizi. Perché un'azienda o una linea di prodotti o
servizi possa essere inclusa nella famiglia del low cost - high value
devono esseresoddisfatti i seguenti parametri:

1. Parametro etico- riguardante i valori etici di responsabilità sociale
edi rispettodell'ambientecosi comestabiliti dal codice Eticodell'as­
sociazione
2. Parametro produttivo - riguardante il modo in cui l'azienda pervie­
ne a minori costi di produzione equindi a minori prezzi
3. Parametro economico - riguardante il livello di prezzo.
www.assolowcosl.eu

DI PATRIZIA PEPE
"Only 4 stilish girls" è la nuova
linea di abbigliamento del brand
fiorentinoPatrizia Pepe, pensata
perunpubblico giovane non so­
lo per le linee ma anche per il
costo. La linea sarà in vendita a
un prezzo inferiore del 15-20%
rispello al marchio madre.
www.patriziapepe.com
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parliamo di law cast high value, rife­
rendaci non tanto al prezzo del pro­
dotto o del servizio, ma a un modo
di interpretare lo produzione e com­
mercializzazione di beni e servizi".

UNA DEFINIZIONE
Lo chiamano low cast e va distinto dal
low price. Perché le strategie delle
aziende, per mettere sul mercato pro­
dotti che sono sul mercato a costi infe­
riori anche del 20% rispetto alla con­
correnza, garantiscono la parità del li­
vello qualitativo del prodotto finale. Si
va ad agire sulla filiera e non sulla ma­
teria prima. ul/ contenimento dei costi,
nel caso dellow cost high value, è da
ricercare in una serie di ottimiaazioni
all'interno della catena del valore ­
spiega Cinosi -. L'ottimizzazione di
fattori come lo logistica, lo stoccag­
giooil marketing, lo scelta dei canali
distributivi. forganizzazione e lo di­
mensione della fono vendita, non
toccano lo qualità del prodotto, ma
incidono spessa sul prezza finale ".
Diversamente, con low price si intendo­
no quei prodotti, a basso costo, realiz­
zati utilizzando materie prime di minor
qualità. "Perché è proprio sulla qualità
che si risparmia", specifica Cinosi.
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CASI CHE HANNO
FATTO "STORIA"

Nel commercio...
Due casi eciatanti che vengono dal­
l'estero e che sonoentrati a pieno tito­
lo nella nostra quodianità di consuma­
tori : Zara per l'abbigliamento e Ikea
per l'arredamento. "Forse non tutti
sanno che lkea, per ottimizzare; co­
sti di trasporto, progetta 'i mobili
pensando allo spazio che essi occu­
peranno nel trasporto. Le lorme e i
materiali - racconta Cinosi ~ vengono
selezionati con ilprincipio di massima
ottimizzazione e anche lo scelta della
consegna a domicilio del catalogo
rientra in una precisa strategia di
marketing, tesa all'ottimizzazione dei
budget pubblicitari. Lo stesso discorso
vale per ilpackaging o i rapporticom­
merciali con i fornitori. Con alcuni di
loro Ikea ha stretto contratti di lun­
ghissima durata, ottenendo così una
vantaggiosa riduzione dei costi".
Svedese è anche H&M, il brand che,
insieme alla spagnola Zara, ha rivolu­
zionato il modo di fare shopping nel
settore dell'abbigliamento. Prosegue
sempre Cinosi: "In questo ambito il
valore è nella shopping experience
del cliente. Catene come Zaro, H&M o



Mango - altro brond di origine spa­
gnola - in virtù di processi di produ­
zione ottimizzati, propong ono linee
ispirote alla moda di lussa a un casta
accessibile a tutti". E la moda di lus­
so? "Nel mercato si andrà sempre più
delineando lo netta separazione tra il
mercato del lusso, con prodotti e
prezzi appannaggio di pochi, e i pro­
dotti low cost high value. l marchi po­
sizionati nella terro "dt mezzo" •
che non sono né l'una né l'altra co­
sa - dovranno dare vita a un nuovo
modo di essere e magori avvicinar­
si al monda del low cost high value.
Per farlo le aziende dovranno investi­
re nella ricerca. Per questo il nostra
contributo come associazione è im­
portante: non solo vogliamo promuo­
vere e tutelare lo crescita di questo
approccio, ma anche aiutare le azien­
de con minori possibilità a travare lo
lorostrada attraverso nuove modalità
produttive".
... e nei servizi
Grazie a economia di scala, sinergie
di gruppo, attiv ità di produzione cen­
t ralizzate a nche le ban che e il settore
assicurativo sono stati capaci di for­
mulare la propri a pro posta low cost.
Ing Dired è sta ta la prima banca a Ii-

vello mondiale ad att ua re politiche
st rategiche low cost. "" contenimen­
to dei costi nel settore assicurativo
deriva non solo da pracessi pradutti­
vi ottimizzati, ma anche dalla crea­
zione di tariffe su misura per il clien­
te finale", spiega Cinosi. Che aggi un­
ge: "Oggi in Italia i due opera tori for­
ti del settore che sposano lo filosofia
low cost high value sono GeneTtel e
Genialloyd".

LA SPESA CON LO SCONTO
La diminuzione del potere di acq uisto
ha reso indispensabile per il consu ma­
tore di oggi muoversi con maggiore
criticità ne i propri acquisti. Sempre più
italiani fanno la spesa al discount - so­
lo il 4% deg li italian i non lo hai mai
provato -, e magari non per tutti gli ac­
quisti - in media i clienti lo scelgono
per effettuare il 6% della spesa totale
(Dati ACNielse n per AssoLowcost). Nel
gennai o 200B i discount ape rti in Italia
era no 3.6 19. Ottocento so no stati
aperti negli ultimi tre anni: 200 solo
nel 2007. I principali op e ratori della
penisola so no oggi Eurospin e lidI.
Anche il conte nimento dei costi ap pli­
cato dalle reti discount è dovuto a pre­
cise sce lte st rategiche. Bast i pensare
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all'esposizione della merce nei punti
vendita, meno curata rispetto a quella
dei superme rcat i, o alla presenza di
me no pe rsona le addetto allo store. Di
fatto però molti de i prodotti in vendita
al discount si trovano sugli scaffali dei
supermercati "di marca",

E IL FRANCHISING?
Ikea, Zarae Mango. Bastano questi nomi
per fare riferimento al mondo del fran­
chising. Ma non solo. Sono molti i brand
- si pensi a Tezenis del Gruppo Calzeda­
nia - che hanno reti in franchising e che
rientrano, a pieno titolo, nella categoria
de i low cost high value. "In effetti il
franchising - interviene Cinosi - utilizza
sistemi di ottimizzazione della catena
che di per sé portano a una riduzione
de i costi, non solo i due fenomeni non
sono distanti, ma possono trovare l'uno
neJraltro una modalità che permetterà
un'ulteriore crescita nel mercato". E le
catene monoprezzo? "Queste reti fan­
no leva sull'economia di scala, tuttavia
non abbiamo ancoraanalizzato questa
fetta di mercato - risponde Cinosi -. Ca­
me sempre, per dire che si tratta di low
cost high value, lo contrazione dei costi
nondeve provenire da un risparmiosul­
la qualitàdei prodotti". m
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