





Mango - altro brand di origine spa-
gnola - in virtd di processi di produ-
zione oftimizzati, propongono linee
ispirate alla moda di lusso a un costo
accessibile a tutti”. E la moda di lus-
so? “Nel mercato si andra sempre piti
delineando la netta separazione tra il
mercato del lusso, con prodotti e
prezzi appannaggio di pochi, e i pro-
dotti low cost high value. I marchi po-
sizionati nella terra “di mezzo” -
che non sono né I'una né l'altra co-
sa - dovranno dare vita a un nuovo
modo di essere e magari avvicinar-
si al mondo del low cost high value.
Per farlo le aziende dovranno investi-
re nella ricerca. Per questo il nostro
contributo come associazione é im-
portante: non solo vogliamo promuo-
vere e tutelare la crescita di questo
approccio, ma anche aiutare le azien-
de con minori possibilita a trovare la
loro strada attraverso nuove modalita
produttive”,

... & nei servizi

Grazie a economia di scala, sinergie
di gruppo, attivita di produzione cen-
tralizzate anche le banche e il settore
assicurativo sono stati capaci di for-
mulare la propria proposta low cost.
Ing Direct & stata la prima banca a li-

Catene come Zara, H&M e Mango,
ottimizzando i processi di produzione, :
propongono linee ispirate al lusso

vello mondiale ad attuare politiche
strategiche low cost. “/l contenimen-
to dei costi nel settore assicurativo
deriva non solo da processi produtti-
vi ottimizzati, ma anche dalla crea-
zione di tariffe su misura per il clien-
te finale”, spiega Cinosi. Che aggiun-
ge: “Oggi in Italia i due operatori for-
ti del settore che sposano la filosofia
low cost high value sono Genertel e
Genialloyd”.

LA SPESA CON LO SCONTO
La diminuzione del potere di acquisto
ha reso indispensabile per il consuma-
tore di oggi muoversi con maggiore
criticita nei propri acquisti. Sempre pit
italiani fanno la spesa al discount - so-
lo il 4% degli italiani 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 ACNielsen per AssoLowcost). Nel
gennaio 2008 i discount aperti in Italia
erano 3.619. Ottocento sono stati
aperti negli ultimi tre anni: 200 solo
nel 2007. | principali operatori della
penisola sono oggi Eurospin e Lidl.
Anche il contenimento dei costi appli-
cato dalle reti discount & dovuto a pre-
cise scelte strategiche. Basti pensare
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all'esposizione della merce nei punti
vendita, meno curata rispetto a quella
dei supermercati, o alla presenza di
meno personale addetto allo store. Di

fatto perd molti dei prodotti in vendita

al discount si trovano sugli scaffali dei
supermercati “di marca”.

E IL FRANCHISING?
Ikea, Zara e 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 Calzedo-
nia - che hanno reti in franchising e che
rientrano, a pieno titolo, nella categoria
dei low cost high value. "In effetti il
franchising - interviene Cinosi - utilizza
sistemi di ottimizzazione della catena
che di per sé portano a una riduzione
dei costi, non solo i due fenomeni non
sono distanti, ma possono trovare 'uno
nell'altro una modalita che permettera
un'ufteriore crescita nel mercato”. E le
catene monoprezzo? “Queste reti fan-
no leva sull'economia di scala, tuttavia
non abbiamo ancora analizzato questa
fetta di mercato - risponde Cinosi -. Co-
me sempre, per dire che si tratta di low
cost high value, la contrazione dei costi
non deve provenire da un risparmio sul-
la qualita dei prodotti”,
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