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Una griglia piuttosto stretta, che fi-
nora ha tenuto fuori alcuni dei pio-
nieri della rivoluzione low cost. Come
le compagnie aeree, ad esempio, o le
grandi catene degli hard discount.
Ma che ha compreso le as-

Low cost

possono esserci, obiettivamente, diffi-
colta nel garantire i parametri previ-
sti dal nostro disciplinare”. Discorso
diverso per quanto riguarda, invece, i
colossi degli hard discount, propu-
gnatori del minimum price assai pil

del low cost. In Italia i due maggiori
operatori sono la catena italiana Eu-
ro Spin, con 720 punti vendita, e la
tedesca Lidl, che a novembre ha fe-
steggiato |'apertura del negozio nu-
mero 500 in Italia. Ai campioni dei
bancali no logo, per ora,

sicurazioni on line che,
concluso il periodo di ro-
daggio, stanno disputan-
dosi il mercato a colpi di

offerte e di campagne di
comunicazione. Senza ri-
sparmio, in guesto caso,
come ha fatto Genertel
pronta ad arruolare Olivie-
ro Toscani per la campa-
gna 'Il profilo del future’,
che offre fino al 30% di co-
sti in meno sulla Rec Auto.
“Il parco dei nostri soci si-
curamente si allarghera:
per quanto riguarda le
compagnie aeree, credo
che i grandi operatori non
dovrebbero avere proble-
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non sembra importare
granché di entrare a far
parte del club del low cost.
Come dire: pil i tempi so-
no grami e piu il nostro
fatturato cresce, per la
qualita rivolgersi altrove.
Anche se qualche crepa,
fra i duri dell’hard di-
scount, comincia a intra-
vedersi. Lidl, per esempio,
quest'anno spendera 30
milioni di pubblicita per i
suoi incredibili spot dove
stanno insieme le costolet-
te di maiale e l'idropulitri-
ce per imbianchini. E per
T la prima volta sta cercan-
" do un'agenzia, in cerca di

mi a entrare”, auspica Ci-
nosi, “mentre per i piccoli

Due immagini della campagna Genertel, firmata da Oliviero Toscani.

un po’ di qualita creativa.
Ivan Berni

Accolta dalla stampa specializzata
con incredulita al momento
dell’annuncio e con diffidenza e
una punta di sarcasmo al momento
del lancio, la Dacia, marchio low
cost lanciato da Renault a meta del
2006, oggi & l'unico, o quasi,
costruttore di auto con il se-
gno piu nelle vendite. Mentre
il mercato dell'automobile
sprofonda, segnando un cla-
moroso -26% nel mese di set-
tembre, I'umile Dacia cresce a
percentuali vertiginose. Il
nuovo modello Sandero, lan-
ciato nel weekend del 20-21
settembre, in un solo mese e
mezzo ha raggiunto 3.700 or-
dini, mentre 1'obiettivo della
marca di 9mila esemplari
venduti nel 2008 in ltalia si
annuncia ampiamente supe-
rato.

“Quando siamo partiti I'ope-
razione Dacia sembrava
un'eresia”, racconta Andrea
Baracco, direttore comunicazione di
Renault Italia. “Invece abbiamo
creato una nicchia completamente
nuova. Il successo & stato tale che
Dacia, partita con un solo modello,
sta diventando una marca. E un
brand onesto, leale, essenziale. E
ora ci stanno seguendo tutti, perché

La nuova nicchia della Dacia

in questo momento ¢ I"'unico model-
lo di business che funziona”.
mo modello Dacia, la berlina Logan,
& stato l'apripista, ottenendo un’ac-
coglienza tiepida ma comunqgue in-
coraggiante. Segnali positivi raccolti

Andrea Baracco, direttore comunicazione di Renault Ita-
lia seduto nel vano bagagli della Dacia Logan Mcv.

qualche mese dopo con la presenta-
zione della station wagon Logan
Mcv, una familiare disponibile an-
che a sette posti al prezzo di una
Punto poco accessoriata, e infine
dallo scorso settembre con la San-
dero, una compatta due volumi con
gli organi meccanici della vecchia

Il pri- |

Clio ma con un'abitabilita da seg-
mento superiore. Un'auto con cin-
que posti veri e la disponibilita di
una versione a Gpl con motore da
1,6 litri, a un prezzo piu basso di
una Panda basic. Andrea Baracco,
che dai primi di ottobre é sta-
to nominato vice presidente di
Assolowcost, I'associazione
che raggruppa i brand low co-
st italiani, ¢ stato il piu con-
vinto sostenitore della scom-
messa Dacia a livello europeo.
“Dacia & nata per colonizzare i
nuovi mercati dell'Est. Ma nel
frattempo sono cambiate le
nosire societa ¢ di conseguen-
za i mercati”, spiega. “La
grande pancia del ceto medio
si sta svuotando verso I'alto e,
soprattutto, verso il basso. Og-
gi c’é¢ una nuova classe media
pitt concreta, meno status di-
pendente. Con Dacia abbiamo
intercettato una nuova esigen-
za di mobilita”.

La conferma che il low cost di
Dacia sta diventando trendy viene
anche dalla distribuzione geografi-
ca delle vendite della marca: ¢ Mi-
lano la citta dove, in assoluto, si
vendono piu Dacia. E, piu in gene-
rale, le vendite sono concentrate
molto pia al Nord che al Sud. L B.
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