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Contro la crisi
meglio vivere
"low cost"

La sfida delle aziende sara ottimizzare
i costi nei servizi oltre che nei prodotti

#4448 Controla crisi dei consumil’anti-
doto esiste: vivere low cost, ovvero crea-
re risparmio ottimizzando le spese. Dal
punto di vista delle aziende si tratta di
una grande sfida che le vede impegnate
nell’'ottimizzare i costi nei servizi oltrg
che nei prodotti. Come dimostrano i ri-
sultati delrapporto diAssolowcost, l'as-
sociazione nata per certificare e pro-
muovere le imprese che offrono pro-
dotti a basso prezzo ottenuti grazie a
un’accorta politica di riduzione dei co-
sti che salvaguardi per¢ pienamente la
qualita.

PerlaprimavoltainItaliail settoredel
low cost di qualita & stato dunque sotto-
posto ad uno studio rigoroso ed analiti-
co, che nefotografalaconsistenza, ladi-
versa articolazione nei vari settori mer-
ceologici e dei servizi, le prospettive di
sviluppo ela suaincidenza sulla produ-
zione dellaricchezza nazionale.

Secondo il rapporto elaborato con la
collaborazione di Boston Consulting
Group, GPF, Databank, Beaureu Van
Dijk, Cai e Jama, il low cost di qualita in
Italia nel 2008 ha fatturato 55 miliardi
con un’incidenza del 3,50% sul Pil. La
crescita stimata peril settore del lowco-
st di qualita nel 2009, in totale contro-
tendenza con il calo in corso della ric-
chezza prodotta nel Paese, portera il
fatturato a circa 61 miliardi di euro con
un’incidenza sul Pil previsto pari al
3,93% e una crescita pari allo 0,43% del
Pil. «Un risultato straordinario in una
fase di recessione e considerando che
non e stato considerato il valore dell'in-
dotto», ha affermato Andrea Cinosi,
presidente diAssolowcost, 'associazio-

ne che vede gia tra i suoi associati alcu-
nedelle aziende pitirappresentative del
settore: Genialloyd, lkea, Ing Direct,
Dacia Renault, Volagratis, Genertel,
Dialogo, Decathlon, Mercatone Uno,
Camicissima, Nau Ottica, Mutuionline
¢ Arredy.

Dal rapporto emerge che il 66% (+

'25%in piti rispetto al 2007) ha intenzio-
. ne di ridurre il proprio livello di spesa

nei prossimi 12 mesi. Questo compor-

_tera un’accentuazione del fenomeno,
[T . . .
gia in corso da alcuni annj, del Trading

down: laricerca del miglior prezzo pos-
sibile senza rinunciare alla qualita. Ne-

gli ultimi due anni il Trading down &

cresciuto del 13% (15% in Europa).
L'indagineesamina, inoltre, ivariset-
oo ,

tori dell'offerta di prodotti e servizi low
cost di qualita. La grande distribuzione
non alimentare segna un aumento del-
le vendite nelle superfici specializzate
(bricolage, elettrodomestici, mobile e
articolisportivi) enel settore dellamoda
delfast fashion. Pensiamo ai casidi suc-
cesso consolidato di Tkea, Decathlon,
Mercatone Uno, Camicissima e Nau!.
Un grande sviluppo interessa poi il
settore auto che pure attraversa un pe-
riodo di profonda crisi. Il caso di Dacia
Renault ne & la dimostrazione con un
incremento delle vendite che ha tocca-
to nel marzo 2008 un +208% quando
I'intero settore registrava nello stesso
mese un-18%. Anche nel settore viaggi,
il sempre maggiore utilizzo della Rete,
porta un numero crescente di italiani a
scegliere viaggi, alberghi e pacchettiva-

canze attraverso le agenzie online di
maggior successo.

11 low cost sta vincendo anche
nell’ambito dei servizi. Nel settore delle
assicurazioni auto, per esempio, il low
cost di qualita come quello proposto da
compagnie dirette quali Genialloyd,
Genertel e Dialogo, € in netta espansio-
ne grazie a polizze con costi inferiori fi-
no al 30% rispetto ai canali di distribu-
zione tradizionali che registrano un pili
elevato livello di soddisfazione del
cliente, Nel settore delle banche retailla
presenza di un numero crescente di
banche online ha contribuito notevol-
mente a far diminuire il costo medio dei
conti correnti che, secondo le stime di
Assolowcost, sono scesinel 2008a 75,14
euro. Analoga tendenza sinotasul mer -
cato dei mutui, in cui gli spread medi
applicati dalle banche online sono mi-
nori. Un importante vantaggio per i
consumatori in tal senso deriva dalla
nascita dei broker online che consento-
no la comparazione delle condizioni.
Lo dimostrano i casi di successo di Ing
Direct e di Mutuionline. Altri settori in
cui il Jow cost ha grandi prospettive di
crescita sono infine quelli dei servizi
professionali, del turismo (con la co-
struzionedialberghilowcost), dellosvi-
luppo di una rete di trasporti a costi
contenuti, dell’edilizia residenziale con
la costruzione di case ed interi nuovi
quartierilowcost mediantel'uso dima-
teriali e tecniche improntate al basso
impatto ambientale e al risparmio
energetico. Anche la pubblica ammini-
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strazione pud adottare i modelli delle
societa low cost per ottimizzare la pro-
priaorganizzazione ela fornituradiser-
vizi.

«[llow costdiqualita @ un’opportuni-
taeunasfida anche almondo dellapro-
duzione in quanto si basa sull'innova-
zione nei modelli dibusiness e compor-
ta, perleimprese, significativi interven-
ti sulla catena del valore», ha conclusoit
presidente di Assolowcost.

Contro la crisi
meglio vivere
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Offerta allo sportello

L'on-line abbatte il costo medio dei conti

MR 1. offerta di prodotti low cost sta cambiando radical-
mente negli ultimi anni. Ele banche on-line hanno portato
'abbassamento generale dei costi deiconti.

I mercato bancario e finanziario italiano ha vissuto un
complesso con la riforma della normativa di settore, I'ado-
zione dei due Testi Unici (dellabanca e della finanza), le pri-
vatizzazioni, un intenso processo di aggregazione e conso-
lidamento, la progressivaaperturaall’esterodelsistemaelo
sviluppo dei fattori tecnologici. Dall’estate del 2007 il siste-
ma finanziario internazionale & sottoposto a forti tensioni.
Non sono facilmente stimabili le perdite complessive, ma
nel caso di alcuni istituti di credito sono stati necessari in-
terventi diricapitalizzazione. Il ruolo delle famiglie perma-
neimportante nella provvistadifondi peril sisterna banca-
rio, anche se nel corso degli anni & mutata la composizione
delle attivita detenute.

In generale al crescere della complessita dei fabbisogni
finanziari, aumenta la domanda di consulenza e di assi-
stenza rivolta alle banche. La maggior attenzione degli ita-
liani ai costi e la sempre maggior fiducia nelle banche onli-
ne che hanno costi decisamente inferiori, condurra proba-
bilmente ad una maggiore concorrenza e ad un abbassa-
mento generale deiricavidacommissione.

Come si € evoluto il gioco competitivo? Parecchie ban-
che hanno attuato politiche di pricing sui conti correnti as-
sai diversificate ed aggressive. Dal punto di vista della mul-
ticanalita & ormai elevata la diffusione dei conti corrention
line con utilizzi non solo di naturainformativama anche di

tipo operativa (bonifici, trading, pagamento utenze, ecc.). Il
contributo al margine di contribuzione dello sportello con-
tinuaarimanere elevato: 73% del totale, in crescitaanche se
contenuto nel caso delle banche tradizionali & quello del
canale internet (3%). I costi operativi sono formati per il
60% dai costidel personale, peril 35% daicostiamministra-
tivi, per il 5% da accantonamentinetti. Lebanche online di-
spongono invecediunastruttura dei costi operativi diversa
dove cala I'incidenza del costo del personale (che rappre-
senta il 60% dei costi operativi nella banca tradizionale),
mentreaumentanoicostilegatiagliinvestimentiin pubbli-
citaedininformationtechnology. Cid consente allebanche
online “pure” (si definiscono “pure” quelle banche che
operano solamente o prevalentemente online) di abbatte-
reinmanieraimportanteicostioperativie diproporre con-
ti correnti a costo zero, o vicino allo zero, ed elevate remu-
nerazionisulla giacenza,

Inoltreanche perlebancheonline &éimportantela scelta
diesternalizzareattivitano core, ricorrendo soventeastrut-
ture del gruppo bancario di appartenenza. Da un’indagine
condotta dal Centro Studi di Assolowcost i costi medi dei
conti correnti sono scesi nel 2008 a 75,14 euro, 1.’abbassa-
mento del costo medio dei conti correnti & ascrivibile sia al
costante interessamento al problema da parte delle asso-
ciazioni dei consumatori, sia alla concorrenza introdotta
dalle banche online. Queste ultime si distinguono inoltre
peruna pill elevata remunerazione sul conto corrente assi-
curando un tasso attivo medio ai propri clienti piti elevato.

13/03/2009
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Come cambia la domanda

Meno consumismo, ora é caccia al prezzo giusto

#|WA Incerti sul futuro, ma anche meno legati alle apparen-
zeeall'edonismo e per questoorientatiallaricercadi prodot-
ti e servizi di qualita al giusto prezzo. Cosi appaiono i consu-
matori nella fotografia del rapporto Assolowcost, che haten-
tato di capire come si & modificato il potere di acquisto degli
italiani e quali sono le nuove tendenze nei consumi, affidan-
dosi alle indagini diBoston Consulting e Gpf. Se nel corso del
2008 la crisi economica ha avuto soltanto effetti limitati sui
comportamenti di consumo, il 2009 sara un anno pit pro-
fondamente segnato dalla crisi.

Intervistando cinquemila consumatori europei dei cin-
que principali paesi, Boston Consulting ha tracciato un pro-
filo ampio e dettagliato dei possibili comportamenti attesi
per il 2009. Sentimento dominante in Italia & la preoccupa-
zione per il prossimo futuro. La sensazione che il 2009 possa
essere un anno difficile sotto molto punti di vista & motlto dif-
fusa: it 35% dei consumatori italiani teme per la stabilita del
proprio posto di lavoro; il 45% si dichiara ansioso per il futu-
ro, il 68% per la propria salute; il 37% ritiene che il "peggio
debbaancoraarrivare"; il 42%siaspettacheitempidiripresa
saranno lunghi; il 65% cercarifugio trale muradomestiche. I
consumi dei prossimi 12 mesi poggeranno dunque su que-
_ stebasiesarainevitabile assistere a tagli e riduzioni. Ingene-
rale due terzi degli italiani si apprestano a ridurre le proprie
spese per il 2009 perché preoccupati per la propria situazio-
nefinanziaria. [ 66% ha intenzione diridurre il proprielivel-
lo di spesa, oltre la media europea del 58%. Tuttavia un lato
positivo c'e. In questo contesto, come emerge nel dettaglio

dall'indagine di Gpf, & chiara nella societ italiana una tra-
sformazione culturale verso i valori di semplicita e frugalita
dei consumi. Per la prima volta oggi si assiste a una battuta
d’arresto dei valori di edonismo e consumismo che avevano
caratterizzato I Italia sin dagli anni '80. Negli ultimi due anni,
& calato punti percentuali il numero di coloro che siricono-
sce nell’affermazione “In un momento questo, bisogna ba-
dare soprattutto ai propri interessi personali”, passando dal
63 al 58%. Se dunque e in crisiil plesso divalori caratterizzan-
ti la cultura affluente, I'avere e I'apparire, che hanno domi-
nato la societa italiana sin dagli anni '80, se dunque scende
I'ansia di esibizione sociale e la seduzione degli status sym-
bol, tornainvece a crescere il desiderio di approfondimento,
diconosceriza, di arricchimento personale. Questo contesto
si rivela dunque estremamente promettente per i marchi
low cost di qualita. Il prezzo & sicuaramente protagonista ma
lamera valutazione del prezzo non & sufficiente a spiegare il
fenomeno in atto. Il low cost di qualita & diventato “la” filo-
sofiadi consumo e a fronte di un reddito spesso decrescente
in rapporto al potere d’acquisto, si dedica al fattore prezzo
un'attenzione ineditae pervasiva, manonsitrattasolodine-
cessitainquantosidiffondono nuove consapevolezze: prez-
zo alto non & pit1 sempre sinonimo di qualita elevata; prezzo
basso nonsignifica necessariamente rinuncia.

IHow cost di qualitasi allontana dunque dalladimensione
della rinuncia e della “riduzione”, e assume un significato
nuovo, positivo. Sinonimo del prezzo “giusto”, in unasintesi
divalore e qualita.
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R denza sul P;_ prewsto parial3, '93% euna cresclta p , all ,
8 Dal Rapporto emerge che |I66% (+25% in puutispetto al 2.

©  quilita. In-questo contesto il low cost di quialita diventa “la” filosofia del con-
= ~’sumo e in-chi compra nascono nuove consapevolezze: prezzo piti : alto non 2
o sempre sinonimo di quahﬁ elevata e prezzo basso hon signiﬁca nec&ssatiamen

delle condmom

tidurre il proprio livello di spesa nei prossimi 12 mesi. Questo- eomporter
un'accentuazione:delfa ricerca del miglior prézzo-possibile senza rinunciare alla -

terinuncia.

Analoga tendetiza si nota sul mercato dei mutua, in cul gll s
dalle banche online sono minori. Unimportant '
tal senso deriva dalla nascuta dei broker onlm&

Contro la crisi
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~ Spese sostenute dagli italiani nel 2008
. Ripartizione per capitolo di spesa (dati in euro)
CQMPON _ _NTl,NUCLEO FAMILIARE -

300% 5085 7518 9636 12581
 Came . 380% 6442 107,76 12647 14472 16885
. Pesce T 150% 2543 4260 4818 5920 6290
 Latte, formaggi, uova 250% 4238 6265 7528 8552 99,32
_ Oliegrassi - 080% 1356 20,05 21,08 19,73 2318
 Patate frutta e ortaggi . 360% 6103 87,71 9636 10525 11588
Zucchero, caffe e altri. . 1,40% 2373 3258 - 39,15 42,76 19,66
 Bevande g 170% 2882 4260 5119 5591 59559
- TOTALE ALIMENTAR! E BEVANDE 31022 471,13 55407 62492 70519

Tabacchi - 0,70% 11,87 20,05 27,10 29,60 36,42

_ Abbigliamento e calzature- - .. - 490% 8306 132,82 201,75 25326 254,93 ﬂ
— Abitazione - . 3480% 589,91 72926 731,72 72688 665,46
Combustibili ed energia = : 5,30% 8984 120,29 13550 138,14 152,30
Arred., elettrod., servizi casa _ 5,00% 84,76 150;36: ._177,66 190,77 _198,65
Servizi sanitari e spese per salute 400% 67,81 117,78 117,44 121,70 105,94
Traspori 1 1000% 169,52 350,85 502,87 55256 569,45
Comumcazl()m ... .. 27%0% 3580 5012 60,22 6907 7284
tuzone T Ga0% 508 1002 3613 6249 5959
Tempo libero e cultura 420% 71,20 100,24 13550 157,88 155,61
Alribenieservizi  1040% 17630 25311 334,24 361,80 337,70

TOTALE NON ALIMENTARI _ 1.384.96 2.034,90 2.450,13 2.664,15 2.608,89
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