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IL QUOTIDIANO DEì PROFESSIONISTI DI MARKETlNG, MEDIA E PUBBLICITA. . .

Le strategie delle aziende che vendono a basso costo. Giro d 'affari da 55 miliardi di euro

Illow cost? Anche qui eè stile
Da Ovs Industry a H&M e Ikea: il segreto è costruire-un brand

mare Ovs in un brand, parten­
do però dalla congiuntura non
favorevole. Abbiamo inserito
una dimensione emotiva nella
shopping experience, propo­
nendo capi di moda a prezzi
accessibili». Altra esperienza è
quella di Camicissima, marchio
d'abbigliam ento che ha adotta­
to invece la formula di vendere
quattro camicie a 99,90 euro «in
negozi concepit i per acquisti ve­
loci, abbattendo i costi attraver­
so il franchisin g, adot tando.una
struttura centralizzata e gesten­
do la logistica in otueourcìng-,
spiega Fabio Candido, presi­
dente dell'azienda.

Da sinistra,unaereo easyJet, un capo
diOYs.i!1dustrL~. unnegozioIkea=-__

le collezioni spesso,
adeguandosi alla
predisposizione del
consumatore verso
acquisti poco imp e­
gnativi, ma magari
più frequenti.

È questa la direzione verso
cui va Ovs Industry, brand del
gruppo Coin , nel suo riposizio­
nam ento nel settore dellow cost
di qu alità . «Abbiamo lavorato
su lla comunicazione, sul visu al
merchandising e sulle vetrine,
perché questa è una guerra da
marciapiede», racconta Mario
De Vivo, direttore marketing
del marchio. «Vogliamo trasfor-

consentendo di svolgere tutte le
operazioni on-line o per telefono.
O ancora, nel campo dei mobili,
che hanno raggiunto qnota 1,4
miliardi di euro, ha fatto scuola
Ikea che ha ridotto i co-
sti dando la possibilità
di sceglie re il pro­
dotto in negozio,
di trasport arlo
e mont a rlo a
casa.

U n o de i
settori in
cui il mo­
dell o low
cos t di
quali t à
sta fa­
c e n do
grandi

passi è qu ello dell 'abbigliamen­
to, che ha raggiunto un fatturato
di 4,6 miliardi di euro .•In questo
campo vince chi garantisce prez­
zi bassi e prodotti ad al to conte­
nuto moda in negozi attraenti ••,.

. spiega Antonio Achille, ma-
naging director del Boston con­
sulting group. Altra componen­
te decisiva è la cosiddetta fast
fashien, la capacità di rinnovare

a eree
low cost , il cui giro
d'affari in Italia ha
raggiunto circ a 3,2 miliardi di
euro, hanno tagliato le"spese
utilizzando scali aerei se con­
dari ed eliminando il catering.
Oppure nel caso delle banche on­
line (che contano su 22 miliardi
di depositi su cont i correnti) , e
dell e assicurazi oni telefoniche,
come Genertel, che totalizza ­
no più di 1 miliardo di euro, si
sono eliminati i costi degli uffici,

mo tradizionali e dell'esigenza
dei consumatori di risparmiare
senza rinunciare alla qualità»,
Un cliente che diventa sempre
più trasvers ale nelle scelte , che
non necessariamente ha Wl red­
dito basso. Insomma, un a perso­
na che abbina con disinvoltura
una borsa di Louis Vuitton con i
jeans Zara, o un tavolo dell'Ikea
con una lampada di design,

«Si tratta di una rivoluzione
che vede in prima linea quelle
aziende che con all 'ottimizzazio­
ne della catena del valore riesco­
no a contene re i costi e a oftiire
prodotti soddisfacenti»,continua

Cinesi. Così, per esempio,
_ ~~ le compagnie
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DI !RENE GREGUOLI VENINI

D
a lle compagnie aeree

. alle a ssicurazioni, dai
ves t iti a lle auto fino ai
mobili, il -low COSt>, sta

diventando non solo una strate­
gia delle imprese per vendere in
tempi di crisi. ma anche un vero
e proprio stile di consumo. Anzi
sull'offerta di prodotti a bassoco­
sto alcune aziende hanno costru­
ito imperi commerciali e marchi
di tendenza, come dimostrano- i
casi di Ikea , H&M. e Zara , che
hanno saputo conquistarsi un
vastissimo pubbli co. Non per
nulla c'è chi, come OV8

Industry, l'evolu­
zio ne del ma r­
chio Oviesse, ha
concentr at o i suoi
sforzi per passare da
un posizionamento low
cost tradizionale, che pun-
ta tutto sulla convenienza
dei prezzi, a quello di catena di
moda che offre capi glamour a
costi contenuti.

n low cost di qu ali tà «sta di­
ventando una filosofia produt­
tiva», spiega Andrea Cinosi
presidente di Assolowcost, asso­
ciazione che riunisce le aziende
che adottano qnesto modello.
Lodimostra il giro d'affari che
questo mercato sviluppa : «In
Italia ha raggiunto i 55 miliardi
di euro. Ed è in crescita, a causa
della crisi deì modelli di consu-
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