
Moda, retail, e-commerce: il cambiamento passa dal web 

Il valore dell’ e-commerce è in 

forte crescita nelle principali 

aree del mondo ma le maggiori 

soddisfazioni arrivano dal mer-

cato europeo che vanta un tasso 

di crescita medio annuo del 20% 

e un giro d’affari che nel 2011 

valeva 259,5 miliardi di dollari; 

seguono gli Sta# Uni#, a quota a 

194,3 miliardi con una percen-

tuale di crescita del 15% segui# 

dall’Asia con un turnover di 115 

milioni di euro. E a mostrare le 

maggiori potenzialità di crescita 

è il mercato asia#co con un tas-

so medio annuo del 23%; la Cina 

da sola può contare su 550 mi-

lioni di uten#, il 40% della popo-

lazione, e su 220 milioni di e-

shopper, tan# quan# quelli eu-

ropei e più di quelli Usa. In Euro-

pa l’ e-commerce è diventato 

fondamentale per l’ economia, 

sopra/u/o in Inghilterra, Ger-

mania, Francia. Il commercio 

ele/ronico rappresenta ormai 

circa il 5,1% del valore delle ven-

dite totali del mercato al de/a-

glio europeo, con 240 milioni di 

e-shoppers che spendono in 

media 1.000 euro l’anno. Nono-

stante l’ e-commerce italiano 

rappresen# solo il 3% del merca-

to europeo, i ritmi di crescita 

sono quasi doppi rispe/o agli 

altri paesi che hanno registrato 

un tasso di crescita medio an-

nuo del 10% contro il 20% dell’I-

talia. Nel 2010 le vendite on line 

nel Bel Paese sono aumentate 

14%, 6.582 milioni di euro circa 

a valore, mentre per il 2011 il 

tasso di crescita a/eso è del 

19%. Il Turismo con#nua ad es-

sere il se/ore preferito per gli 

acquis# on line, on line, nono-

stante la ba/uta d’arresto regi-

strata nel 2010, mentre a  
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crescere sono le vendite nel 

se/ore Moda, raggiungendo il 

12% della quota di mercato. Nel 

2010 l’abbigliamento ha fa/ura-

to sul canale online 490 milioni 

di euro, +43% rispe/o al 2009. 

Secondo i da# forni# dal Politec-

nico di Milano, le previsioni di 

crescita delle vendite dai si# 

italiani per il 2012 parlano si un 

+18%, 9,5 miliardi a valore, 1 

miliardo proveniente solo dal 

comparto moda. Un ruolo chia-

ve per lo sviluppo del se/ore è 

stato giocato da Yoox che, nella 

duplice veste di sito di e-

commerce e di service provider, 

ha portato online mol# operato-

ri del se/ore. Yoox ges#sce gli 

online store di oltre 30 marchi di 

moda, dalla realizzazione del 

sito fino alla ges#one della logi-

s#ca. Altro caso è stato il nego-

zio Luisa Via Roma, nato da un 

store a Firenze e diventato poi 

un punto di riferimento per tuB 

i fana#ci del luxury e-shopping, 

con un giro di affari del solo ne-

gozio  virtuale pari a 30 milioni 

di euro. Anche se la vendita onli-

ne di prodoB dell’alto di gamma 

rappresenta ancora una fe/a 

marginale pari a 4,5 miliardi di 

euro, 2,6% sul totale delle vendi-

te, ma è des#nata a crescere del 

20% annuo, toccando nel 2015 

gli 11 miliardi di euro, una cre-

scita tre volte più veloce di quel-

la dello shopping di lusso offline. 

C’è da tener conto anche 

dell’effe/o indire/o del web 

sugli acquis#, ossia le vendite 

effe/uate nei negozi, ma gene-

rate da decisioni prese online 

che sono responsabili per ulte-

riori 17.5 miliardi di euro, circa il 

10% delle vendite di beni di lus-

so nel 2011. Complessivamente, 

quindi il 15% delle vendite totali 

verrebbe in qualche modo gene-

rato dal web. L’online influenza 

dunque le vendite anche se non 

agisce dire/amente sui ricavi: il 

web è la vetrina, il luogo in cui i 

consumatori e le aziende svilup-

pano una relazione legata ai 

prodoB e servizi offer#. Net-A-

Porter.com, E-Luxury.com e 

Yoox.com sono alcune delle 

bou#que virtuali mul#marca più 

cliccate. Altra tendenza che le 

aziende non possono ignorare è 

la propensione maggiore allo 

shopping da smartphone e ta-

blet. In una recente intervista il 

CEO di Yoox, Federico MarcheB, 

ha puntualizzato che durante il 

periodo natalizio un quarto del 

traffico totale è arrivato proprio 

da mobile device. L'incidenza è 

par#colarmente forte in Italia, 

dove sono proprio i disposi#vi 

mobili hanno un tasso di crescita 

medio annuo del 25%. L’u#lizzo 

combinato di ques# strumen# 

renderebbe possibile l’evoluzio-

ne delle aziende verso un mo-

dello a rete, in cui tu/e le fun-

zioni sono tra loro stre/amente 

interconnesse. Unico rischio è 

quello che l’e-commerce possa 

deteriorare la percezione dei 

brand del lusso a/raverso delle 

poli#che di marke#ng che mas-

sificano il prodo/o e la percezio-

ne del brand.   
L’app di Net A Porter per iPhone 
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Il luxury e-shoppingnel 2015 

sfiorerà gli 11 miliardi di euro 


