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Anno nero salvato dal digitale,
vince chi punta su Internet

Non solo e-commerce. Dalla fase di progettazione creativa all'incontro finale con il cliente (virtuale o in
negozio): la pandemia ha concentrato in dieci mesi innovazioni che avrebbero richiesto sette, otto anni

Marta Casadei

ongliitaliani nuovamente

chiusiincasaeleserrande

deinegozidiabbigliamen-

to abbassate in 11 tra Re-

gioni e province autono-
me, il tema degli acquisti virtuali torna
afarsispazio in modo quasi esclusivo.
Proprio come un anno fa, quando il
Covid-19 ha stravolto la quotidianita
e, con essa, le abitudini diacquisto di
miliardi di persone.

Perlamodae perillusso, in par-
ticolare, si e trattato di un salto in
avanti di sette-otto anni., Tutto
concentrato nell’arco di dieci mesi
in cuile aziende, grandi o piccole,
sisonoaggrappate al web per non
affondare. Che le vendite online
abbiano fattola differenzalo sive-
de dai conti dei giganti del lusso
mondiale: nel full year 2020, Ke-
ring ha registrato un +67,5% nelle
vendite online, che sonoarrivatea
pesare per il 13% delle vendite tota-
li; il gruppo Lvmh ha riportatouna
«accelerazione decisa» dell’e-com-
merce, che ha parzialmente com-
pensato le chiusure dei negozifisi-
¢i. La crescita non hariguardato so-
loibig del lusso: Inditex (Zara) ha
messo a segno un +77% di vendite
online nel full year 2020; H&M ha
registratoun +38% subase annua,
conun +50% nell’'ultimo trimestre.
Marketplace e piattaforme multi-
marca - come Farfetch (+49% del
valore della merce venduta) e Za-
lando (+30,4%) - hannoregistrato
¢rescite ugualmente importanti.

A vincere sono le
aziende che investono
non solo in e-commerce
ma in supply chain

e retail fisico

Chivince e chiperde

«Ivincitori, in questa situazione, so-
no le cosiddette “billion visitor com-
pany”, cioe le aziende che registrano
miliardi di visite sui loro portali. E
spesso sono le stesse che investono
nella digitalizzazione, nella supply
chain e nelretail fisico. Sono realtain
cui tutto il management pensa in
chiave digitale, salvo poideclinarloin
modointegrato su diversicanali», di-
ce Emanuele Pedrotti, partner di
McKinsey & Company, responsabile
della practice Apparel, Fashion & Lu-
xury per il Mediterraneo.

Digitalizzazione del retail

Quello delle vendite online & solo il pri-
mo dei pilastri del percorso di evolu-
zionedigitale cheil settoremodahain-
trapreso. Lo conferma Pedrotti: «Sicu-
ramente nel corso del 2020 ¢’é stata
un’accelerazione delle vendite suisiti
deibrand e soprattutto sui marketpla-
ce, macontemporaneamentele azien-
desisono concentrate sull'incremento
della tecnologia nei negozifisici cosida
aumentare'efficienza e migliorare gli
assortimenti, nonché ottimizzare la
pianificazione delle presenze del per-
sonale. Oggi, di fatto, non ha senso
pensare ai canali in modo distinto».

Focus sul cliente

Ipuntidiincontrotradimensione re-
ale e virtuale, infatti, sono moltissimi.
Etuttifanno capoalcliente finale: «Il
Crm, e quindil'immagine del consu-
matore chel'azienda “crea” basando-
sisuidatiraccolti, rappresentalaspi-
nadorsale della strategia omnicanale
dei brand», chiosa. I dati raccolti,

complicel'impiego ditecnologie co-
melintelligenzaartificiale o il machi-
ne learning, sono strumenti chiave
peraumentare il livello di efficienza
dellazienda che, per esempio, puori-
durreiresi(eicosti connessi)oleri-
manenze.

Dalla creazione allo showroom
Unesempiodicomele aziende dimo-
dastiano utilizzandola tecnologia per
scopi diversi sono le sneaker virtuali
lanciate da Gucci (al costodiiz dollari)
e sviluppate dalla societa bielorussa
Wanna. L'intento, al dila della compo-
nente “giocosa”, che puntaa coinvol-
gere una clientela giovane e social, &
quellodisviluppare software iper sen-
sibili tanto da rendere 'esperienza
d’acquisto online della scarpa pili veri-
tiera e precisa possibile. L’evoluzione
digitale, ad ogni modo, non ha coin-
voltosololafase divendita: il2020ha
- per necessita, in primis - portato le
aziende a cercare partner digitali per
le vendite B2b e hasancitoil successo
diplayer come la piattaforma califor-
niana NuOrder - attraverso la quale
comprano i principali department
store mondiali - che mette in contatto
circazmila brand con sgoomilariven-
ditorie direcente,afrontediun +125%
del giro d’affari, haricevutoun finan-
ziamento da 45 milioni di dollari da
Brighton Park Capital e Imaginary
Ventures. Non é tutto: la digitalizza-
zione ha coinvoltola fase creativa, con
aziende dellusso che hannoaffiancato
alle tecniche tradizionali anche I'im-
piego di software che permettono la
progettazione 3D.
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Le vendite online

L’EXPLOIT CONTINUA
L’incidenza dell’e-commerce
nel comparto moda
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LA CRESCITA GLOBALE
L'aumento del mercato digitale
previsto per quest’anno
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ILMERCATO ITALIANO
Acquisti online
di abbigliamento 2020
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