
IL LUXURY FASHION CEDE ALLE
LUSINGHE DELL’E-COMMERCE

Il mercato dei servizi digitali sta cambiando le nostre abitudini
nel  modo  più  profondo  e  pervasivo  che  avremmo mai  potuto
immaginare.
 

C’era una volta il commercio elettronico, iniziato con la libreria di Amazon, poi
piano piano esteso a praticamente ogni merceologia si possa immaginare. Quello
che forse nessuno poteva prevedere era il repentino trapasso dell’intero mondo
digitale al mobile, integrando la messaggistica, i  social networks, i  sistemi di
pagamento, e persino il controllo della salute.

Ovviamente l’estendersi a macchia d’olio del fenomeno del commercio elettronico
sta  rivoluzionando  non  solo  la  distribuzione  organizzata,  la  logistica  e  la
comunicazione, ma anche tutti gli altri business ad esso collegati, ivi compresi
quelli  avanzati  di  molti  dei  grandi  pionieri  del  web  e  dei  colossi  delle
comunicazioni.
Già  perché  non  solo  stanno  cambiando  -più  o  meno  velocemente-  le  nostre
abitudini, ma ci sono intere popolazioni , come quelle del sud-est asiatico, che si
sono adattate più in fretta delle altre ai nuovi standard digitali e il business sulla
rete da quelle parti rischia di correre molto più velocemente di quanto accada nei
paesi OCSE, quelli ricchi per intenderci. E in Asia, si sa, vivono oltre 5 miliardi di
individui.  Se  queste  popolazioni  si  adattano più  velocemente  di  noi  ai  nuovi
modelli  di business, è probabile che anche le loro aziende trarranno maggior
benefici dalla rete!

In Cina oramai il numero dei telefonini cellulari (oltre 800 milioni) ha soppiantato
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quello dei televisori e -complice la relativa carenza di altre infrastrutture- molte
delle esigenze di consumo o di servizio della popolazione passano oggi dalla rete
mobile.  È  questa  la  prima  ragione  del  grande  successo  di  Tencent,  nome
occidentalizzato di Téngxùn Kònggǔ Yǒuxiàn Gōngsī (alla lettera: informazione
crescente): oggi l’azienda di maggior capitalizzazione in Cina (340 miliardi di
dollari) e con il maggior numero di utenti: ben 770 milioni di persone in tutto il
mondo. Tencent è la titolare del servizio di messaggistica online “WeChat” (alla
lettera  “noi  chiacchieriamo”,  in  cinese  Weixin)  e  dell’omonimo  servizio  di
pagamenti  elettronici  cui  aderiscono  oltre  300  milioni  di  utenti  nel  mondo.

La vera notizia è che WeChat non soltanto ha iniziato a vendere online apparecchi
vari, accessori e abbigliamento, bensì sta corteggiando i giganti del lusso, forte
della sua vastissima base clienti e di una proposta innovativa: agire da canale
diretto di comunicazione tra di essi e il grande pubblico (con una piccola
percentuale a  suo favore).  Il  mercato del  lusso e  della  moda era fino a  ieri
confinato nelle strade più esclusive delle metropoli del pianeta, circondato da
un’aula magica di fascino, stile e discrezione, inarrivabile per i più, aspirazionale
per molti altri.

Oggi il  tentativo delle major del commercio elettronico è quello di attrarre il
maggior numero dei “vendor” tra le proprie maglie, perché più efficienti e più
diretti alle specifiche esigenze di ogni loro utente, del quale conoscono un gran
numero di preferenze e caratteristiche. Ma c’è una differenza tra gli altri grandi
operatori e Tencent: nessuno degli altri (come Alibaba, Zalando o Amazon) ospita
sulla propria rete i discorsi privati del pubblico di potenziali acquirenti! Nessuno
è sempre collegato con loro.

Inoltre fino a ieri ciascuna catena di shopping online si configurava come un
potenziale acquirente dei prodotti del fashion e del lusso, non come un canale per
dialogare direttamente con l’utente finale!
Alibaba ha fatto un passaggio importante nel cercare di integrare nella sua rete
un sistema proprietario di  pagamenti  (Alipay),  così  come lo hanno fatto altri
grandi  operatori  (esempio:  Apple  Pay),  ma non ospita  già  sui  suoi  server  le
comunicazioni dei propri potenziali acquirenti.
Infatti la quota di mercato di Alipay in Cina è passata in un anno dall’80% al 54%,
grazie alla “discesa in campo” di WeChat.



 

Potranno gli  acquirenti  più esigenti  rinunciare all’emozione delle vetrine dell’
“high street”? Probabilmente si per gli articoli di minor valore.
Cederanno i giganti del lusso alle lusinghe della rete?  Accetteranno le maison del
lusso di  vedersi  recapitare a casa dei  loro clienti  i  lussuosi  pacchetti  che le
contraddistinguono? Anche qui la risposta è probabile che sia positiva, per un
motivo assai banale: già oggi buona parte degli sforzi di immagine e di pubblicità
delle grandi case si rivolgono alla rete. E dalla presenza in rete alle vendite in
rete il passo è breve.
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