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Introduzione

Sin dai tempi antichi la moda e il lusso cercano di soddisfare il bisogno e la volonta
di espressione, identificazione e differenziazione nel contesto sdti@emine moda
indica uno stile popolare, soprattutto nell'abbigliamento, calzature, prddettyle
accessori, trucco, acconciatura e cotfomoda tende a personalizzare il modo di vestire
di ogni persona e si caratterizza per gli stili prevalenti nel comportamento e le ultime
creazioni di designer, tecnologi, ingegneri e responsabili dejrdeka moda riflette il
gusto di una determinata comunitain un particolare periodo, racchiudendo un insieme di
significati social i . I modo di apparire pu
indizi su status e ruolo sociali e, quindi, permeindirettamente di creare una
stratificazione sociale. Questoultima si ve
di lusso che si caratterizzano per premium prezzo, immagine aspirazionale, alta qualita
valori intangibili e distribuzione esclusiyregalando sensazioni di unicita esclusivitae
di appartenenza a uno6t®l ite. Tuttavia, se in
chiara, recentemente édiventata piusfumata. Le marche di moda possono appartenere a
qualsiasi categoria, inda quella di lussoj marchi di lusso sono piu facilmente
influenzati dalle tendemzdi moda nell'era digitale rispetto a quello che accadeva in
passato

Oggigiorno, 6 -.eommerceha trasformato il mercato e sta continuando a svilgppar
come un canale di vendita i mploG&dnmerceen per | 6
particolareJa vendita attraversmarketplacedigitali multimarca, era impensabile per i
branddi lussonelo scorso secold_a convinzione diffusa era che la venditdine fosse
solo per la fascia bassa e media dei prodadtche essavrebbe sminuito il prestigio e
| 6esclusivit”™ che i mar c hi di l usso di fas
perq i cambiamenti innovativi portati da internet infabno anche nel settodelusso
Nel giugno del 2000 éstato fondato Yoox S.P.A, successivamente denominato Yeox Net
A-Porter Group S.P.A. (in forma abbreviata YNAP S.P.A.) a partire dal 5 ottobre 2015

in seguito alla fusione tradbx Groupe the Net-A-Porter Group, due tra le principali

! Lemire, B., & Riello, G., "East & West: Textiles and Fashion in Early Modern Eurdpetnal of Social
History, 41:4(2008), pp. 88P16.

2 Linda Dauriz, Nathalie Remy, and Nicola Sandtiyxury shopping in the digital agein
https://www.mckinsey.com/industries/retail/ensights/luxuryshoppingin-the-digital-age#0 ,
pubblicato Maggio 2014 (ultima visita 26/08/2018).
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rivenditori onlinedi prodotti lussoll successo dgjruppd rappresentéa rapidacrescita
del lusso online la pervasiva influenza di Internet. Secondo Delogtéehdenze della
virtualizzazione nel processo di acquisto dei consumatori stanno portando alla creazione
di un nuovo gruppo di aziende che si concentra sul lusso digitale, principalmente nel
settoreCosmetici e FragranzéNel 2016, Prada ha iniziato anvdere il suo pré-porter
online per la prima volta e Chanel ha aperto il suo shop online, dove si vendoraulserie
edizione limitatadi occhiali e prodotti di bellezza. Allo stesso modo, la comunicazione
digitale odierna ediventata uno strumento di marketing sempre pitimportante per i brand
di lusso. Nel 2017, Chanel eéstata nominata da Insightpool, una piattaforma di marketing
influencer basata su dati social, come il marchio di lusso pitinfluentsogigl media.
In base al sondaggio 2017 di Deloideital luxury, si tratta di una tendenza dirompente,
attirando il 15% degli investitori. Internazionalizzazione, strategie digitali e
ristrutturazioni stanno diventando i driver pitimportanti dei pfaggi moda & lusso.

La Cina consideratda seconda economia pjotentend mondo, eun mercato
chiave nel settore della modalusso A livello globale, la quota di beni di lusso personali
acquistati da cittadini cinesi ha raggiunto il 32% nel 2017.

In effetti, la Cina euno dei paesi che presenta la crescita piurapida per i beni di lusso
e questa tendenza ein continuo aumergor azi e al |l ' aument o del pot
cinesi, soprattutto quello dgiovani millennials e della generazionel & vendite online
di beni di l usso hanno registrato una cr esc
conla diffusioned 6 i n t le sviuppodi mattaforme digitali come Taobao, Jingdong
e Wechat] éceo mmer ce e | 0 us o sidsononpiogifusiennCinal mobi | e
consumatorisi sono abituati a fardirettamentd 6 a c gnusiti sveb@ con APP in
gualsiasi momentdnoltre, si affidano spesso alle informazioni diffuse online prima di
acquistare Essendopiu facilmente influenzato dée opinioni di influencer sui social
media e dalle esperienze condivigkagli utentiche da una campagna pubblicitaria
del | 6 alzonsumatoaeinese dioggi e beninformato, difficile da impressionae

infedele al brand Il marketingediventab piuimpegnativo e quello digitaleha una

! Puocontare swltre 3 milioni di clienti attivi, piudi 840 milioni di visite in tutto il mondo e ricavi netti
consolidati pari a 2,1 miliardi di Euro nel 2017Yoox netaporter Group, DNA, in
http://www.ynap.com/it/pages/abeus/whewe-are/itdnadelgruppo/, (ultimavisita 26/08/2018).

2 Deloitte, Fashion & Luxury Private Equity and Investors Survey 2Glabal report, p.10.

3 Bain & companyLuxury goods worldwide market study,fafinter 2017 The new luxury consumer:
Why responding to the Millennial mindset will be key, p.1.
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particolae importanza E indispensabile pete multinazionali della moda di lusso
implementare una strategia digitale progettdthar per il mercato cinese, considerando
le preferenze le caratteristiche particolari dei consumatori locali.

Questa tesi S i pr ef i g gidestcpmctiesdeliecapignade | 6 i ndi
di moda di lusso nel mercato cineseaccomandazioni utili per una gestione di sucgesso
attraverso lo studio del strategie di marketing digitale adottate da nove celbeand in
Cina, quali: Burberry, Gucci, Louis Vuitton, Chanel, Prada, Coach, Dolce & Gabbana,
Valentino e Givenchyengonostudiatiin modo dettagliato siti web dei brand eloro
account ufficali sucanalidigitali principali, qualiBaidu,WeChat, Weibo, Youku, Tmall,
Luxury Pavilion,per mettere a disposizione i benchmark di marketing digitale in Cina ai
brand del settore.

Il primo capitolo introducdo status quoe le specificitadell'industria della moda
globale e indaga sulle principali tendenze che stanno attualmente plasmando il mercato
con particolare riferimento all'impatto dei Millennials e della rivoluzione digitale. Inoltre,
viene analizzata la rilevanzkei mercati emergenti e vengono illustrati i principali paesi
che svolgono un ruolo di grande importanza nel settore

Il secondo capitolo si concentra sul mercato cin@de.t r e al | Genaraler oduzi c
del mercato di settorendocus specificeararivoltodl 6 al t a di gicdnsuino zzazi o
cinese, con particolare riferimerdoprincipali marketplacee ai canalimportantionline
di marketing.

Nel terzo capitolo si studiano le strategie digitali adottate dai nove brand citati in
precedenza presenti in Cina, analizzandorteattivitasvolte sui principali canali digitali,
ovvero su siti web, WeChat, Weibo, Youku, e marketplace.

Infine, vengow proposte alcune conclusionbest practice per concluderé¢utta la

tesi.






CapitoloIL6i ndustr ieadeldussbl a moda

Questo capitol@suddiviso in tre partper dare unaisione generaldd | 6 i ndustr i &
dellamoda di lusso mondialé.a primapartetratta della modagui verranno descritti lo
sviluppo del |l 6i ndudeltarmodn, cohcetti cengegtendenze &z i on e
collezioni stagionale le nuove tendenze importanti nel settore. La seconda parte tratta
dellussosii | l ustrer”™ cosa costitui scaeaelpre&zmsperi er
elenuove tendenze nel settore. LAultima part

sempre pitimportanti per il settore.

1.1 Lamoda

1.1.1 Lo sndusttiadglgpmodad el | 6 i

L'industria della mod&nata rell'era moderna. All'inizio del secolX - con
I'avvento di nuove tecnologie come la macchina da cucire, l'ascesa del capitalismo
globale e lo sviluppo del sistema produttivo, e la proliferazione di punti vendita come
i grandi magazzint I'abbigliamento era diventato sempre piuprodaitandardn
serie vendto a prezzi fisst. Dopo la seconda guerra mondiale e fino agli anpil70
concetto di moda stagionale éstato associato solo all'abbigliamento, in particolare con
alcuni specifici articoli da donna: alta moda e @orter, a partire dagi anni '80,
tuttavia, la moda si esempre piuestesambiti nuovi pellicce e calzetteria, profumi
e cosmetici, occhiali, accessori (orologi, gioielli, penne, cellulari), mobili e articoli
per la casa e persino destinazioni di viaggio e animali dorméSabbene l'industria
della moda si sia sviluppata prima in Europa e in America, oggi € un'industria
internazionale e altamente globalizzata, con abiti spesst in un paeseprodotti
in un altro e venduti in un terzblegli anni recentila moda édiventad un motore di
sviluppo per | 6economia mondiale. Essendo
nel mondo, ha generatel 20160 1 , 5 et fatturatanmualedi abbigliamento
e calzatureimpiegandocirca 60 milioni di persone lunda sua catena del valote

1.1.2 La segmentazione ddttoremoda

Secondo Saviolo S., Testa S, epossibile articolare il mercato della moda a 5

! Valerie Steele, John S. Majdfashion industryin https://www.britannica.com/art/fashiéndustry ,
(ultimavisita 26/08/2018).

2 Erica Corbellini & Stefania Savioldé/anaging fashion and luxury compani®izzoli ETAS, 2009, p6.
3 Global Fashion Agenda & The Boston Consulting Gréugse of the fashioimdustry, 2017, p.2.
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segmenti in base al prezzo e alle strategie competdivai Haute couture, Préa-
porter, Diffusion Bridgee Mass come viene mostrato nella FiguraHaute couture

si riferisce ad articollusso con alta qualitae valori intangibiRPré -a-porter di solito

ha un prezzo premium e propone prodotti di stagione, i cui fattori critici di successo
sono innovazione dei prodotti, qualitae immagine della maRi&usion include
brand industriale, Bridgee un segmento in mezzaldfusione il mercato dmassa.
Masseil mercato meno personalizzatt® produzione su larga scatda capillarita

della distribuzione sono le caratteristiche pitiimportanti.

Price /\ COUTURE

Quality of materials READY-TO-WEAR
Fashion/creativity content DESIGNER
Product differentiation . DIFFUSION
Demand uncertainty .

Exclusivity of image ~ BRIDGE

MASS

et L L e PR E TR PR =

Figura T Segmentazione di prezzo del settore moda
Fonte: Corebellini & Saviolo, 2014

Ogni marca ha il suo posizionamentomelrcatce si rivolgea un certo segmento
di consumatoritérged. E critico monitorare bisogni, igusti deltargete mantenere
la coerenzaell 6 o f doreilr pps&ionamentalella marcaconsiderando Ienacro
tendenze del mercato globale.

1.1.3La tendenza collezioni stagionali

La moda écaratterizzata da tenderaedulate del settore e dedmbiamento
stagionale del prodotto.

Simona Ironico ha definito una tendenza come un orientamento provvisorio del
gusb collettivo, che riverbera e allo stesso tempo riproduce lo spirito del tempo per
mezzo della cultura material€ome viene mostrato nella Figuasulla base della

durata e della penetrazioriesndpossoncessere classificaitn diversi tipi: megatrend

! Saviolo S., Testa S.e imprese del sistema modH management al servizio della creativitdologna,
Etas Libri, 2005.
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/ macro trend, micro trend/fenomeni di nicchialgmode passeggerche possono
essere rappresentati graficamente attraverso curve di tendenza che seguono
generalmente una distribuzione a campana, a differenza dei peadotireer(polo,

jeans, sneakerdé&olleté) o degli stili classici, che possono diffondersi pito meno

velocemente raggiungendo un plateau di accettazione destinato a durare nel tempo.

PENETRAZIONE
(n. di adesioni)
Macrotrend
Stile classico
Fad
Jrend
Micro-trend
DURATA
(tempo)

Figura 2 La rappresentazione di stili e tendenze attraverso le curve di trend

Fonte:Simona IronicoFashion managemer2014

Per prevedere il trend della modan aggiunta ai segnali provenienti dalla
cultura materiale, dalle dite creative, dalla strada, dai fashion leader (i consumatori
innovatori e pionieri) e dai flussi di comunicaze emessi dajatekeepersgsfilate,
servizi di moda, blog, campagne pubblicitarie, assortimenti nei punti vendita) va
considerato il ruolo strategico dei settori a monte della filiera (coloritura, filatura,
tessitura, stampa e produzione di semilavocig) operano in largo anticippadai 18
ai 24 mesi rispetto al momento in cui i prodotti finiti sono immessi sul mexcato

Sulla base d& tendenze che cambiano regolarmentérand della moda

propongono nuove collezioni ogni stagiomd) costituisce una delle peculiarita

! Simona IronicofFashion management: mercati, consumatori, tendenze e strategie di marca nel settore
moda Milano, Italy, FrancoAngeli s.r.l., 2014, p46.
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fondament al i che distingue | a moda dall 6a
Generalmente, le aziende europee di moda presentamair collections
al | 6 sprnng/8ummee Fall/Winter che sono anticipatla precollezionie seguiti
dacollezioni flash, saldi e collezioni di fine stagio®®condo Nicola Misani e Paola
Varacca Capello, nello sviluppo di una collezione convergono tre elementi di base, la
Cui considerazione pi%% 0o meno esplicita e
| Gieatid della proposta e la risposta dei clienti: il posizionamento di mercato e il
targetl 6 i d e nt i lastruttara della codlezione. a
Ogni brande ogni stilistasi distinguonopeun 6i dent i t " cketei | i sti c
costituita da alcuni elemerdaratteristicitra cui il logo del marchio, i colori, i tessuti,
i dettagli, i materiali, le linee e la forma di un pezz®er esempioMissoni si
contraddistingue per la maglieria colorata con linee sottili e motiig-aag. Dolce
& Gabbana si richiama alla Sicilia con | 0L
atmosfere da villaggi pigri e assolairmani usa sempre colori neutri e calmi come
il grigio e il beige.Gucci é caratterizzato dagli elementi invanti comele G
intrecciatee i gruppi di colori (le fasce verd®sseverde). Alcune marche sono
agganciate a prodotti iconicihe sono prodotti storici cosipopolari da diventare
sinonimo dei brand, ad esempio, la famosa collezione monogramma dviuaitos,
il trench di Burberry d jacket di Chanel
E importanteper una marca di modailanciarela suaidentitastilistica con la
necessitadi seguire le tendenaeprattutto perbrand che hanno un posizionamento
in fasce premium o lusso del mercato Que st 6ul ti me haellmo meno
sviluppo delle colleziorstagionali goreferisconanodificare meno e rimanere vicino
ai loro prodotti di base e classici nelle nuovdezobni, garantendal mantenimento
del | 6i de n2Ad esempis,tGlahni \ersacec ésempre correlato al concetto
Abarocco meeial ezzamnh e o dalelemant classiciqualie s e mpr e
decorazioni geometriche greche, il miticolopgge dusa e il col ore dbéo
1.1.4 Le tendenze importame| settore
Alcune delle tendenzenel settore prevedute da McKinseysono: la

globalizzazione non si fermeii&iocatori asiatici affermeranno il loro potere e la loro

! Nicola Misani, Paola Varacca Capell® collezioni nella moda: La gestione dei processi dal designer al
cliente Milano, Egea, 2016, p.61.
2 |vi, p.64.
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leadership ancora di piattraverso innovazioni pionieristiche e investimenti ed
espansione su scala glohale personalizzazione e la cura diventeranno piu
importanti per il clientela domanda per i marchi di moda non epiu“se” ma "come"

collaborare con le grandi piattaformaioe. L'Asia ora vanta due terzi dei 45 unicorni

del mondo dell'eeommerce, oltre la metadelle vendite globali al dettaglio online e
innumerevoli innovazioni digitali e tecnologiche. La Cina euno degli ambienti di
investimento e startup digitale pitatital mondo?!

La vendita online ediventata sempre piuimportante per il settore di moda. Il
percorso dbéacquisto non  pi% tradizional
online che offlineTuttavia, indipendentemente dai canali, i consumat@sgettano
piu un‘esperienzahe un solo prodottdi marchio.ll McKinsey Millennial Survey
2016su 11.000 consumatori statunitensi rileva che i fattori chiave per i millennial
possono essere divisi in tre: valore, qualitae immagine. Molto piuconvinceeité
millennial rispetto ad altri gruppi di etq secondo McKinsey, é'idea che siano cittadini
globali che vivono in ambienti senza confini con un'istruzione e una cultura
convergenti, e sono valgguidanella ricerca di un significato e una connessioan
I marchi.

Nello stessotempq i consumatorinon sono piu passivi ascoltatori della
pubblicitagrazie adinternet, col quale cercarmutonomanenteinformazioni fanno
| 6 a c glitetog tondividonaecensioni e opiniongreando lorastessi contenuti
onlineeil passaparolda Fi gura 3 il lustra | o6influenza
mediast | e deci si oni ddacquisto dei consumatc

74%

Soclal media

09%

Online reviews

! The Business of Fashion, McKinsey & Compafilyestate of fashion 2018017.
13



Figua3Nuove influenze sulle decisioni dbéacquisto

Fonte:The Business of FashiolcKinsey & CompanyThe state of fashion 2018
1.2 Il lusso
La definizione delussonel dizionario Treccargé sfoggio di ricchezza, di sfarzo,

di magnificenza; tendenza (anche abituale, come tenore di vita) a spese superflue,

i ncontroll ate,|l Opuesro 1d6 acagig etttoi ec he, 0 p ¢
|l 6ornamentazi one, non hanno una utilit?’
soddi sfare | 6ambi zi one e !Gabrielle @oed Ghdnelpi ¥ ¢ h

sostiene che lusso éuna necessitache inizia dove finisce la necestitdusso"
come concetto edefinito nell'ambito della sogisicologia come risultato della sua
connessione con una cultura, stato dell'essere e stile di vita, sia esso personale o
collettivo2

La fine del diciannovesimo e l'inizio del ventesimo secolo harstola nascita
del moderno settore dei beni di lusso e il lancio di molti dei marchi di lisso
conosciamo oggiLV, Hermes, BurberryCartier, Chanel, Prada, Cucéendi,ecc

Nel secoloXXl, a causa della crisi globalé,mercato del lusso hsubito una
crescita rallentata persino negativa, tuttavialopo significative fluttuazionidd
2016, il mercato globale del lusso lmgresa e haniziato a registrare una crescita
stabile.Considerando tutti i segmenti, il mercato del lusso ecresciuto del 5% a circa
1,2 trilioni di euro a livello mondiale nel 2017; Il mercato dei beni di lusso personale
ha raggiunto il livello record di 262 miliardi di euro, favorito da una rip gl
acquisti da parte dei clienti cinesi sia nel mercato domestico che all' &starstima
che la crescita continueracon un tasso annuo composto deb%@fei prossimi tre
anni (a tassi di cambio costanti), con il mercato dei beni di lusso persbeal
raggi unger30% 95 ardi entro il 2020 e che
personali costituiranno il 25% del mercato entro il 2825.

| mercati importantper il lussosonoprevalentemente Europa, Nord America, e
Asia Pacifico. Nel 2017 I'Europa ha rappresentato il 38% di tutte le aperture di lusso,

con il 28% in Asia Pacifico e il 20% in Nord Ameri¢d.e regioni sviluppate

! Treccani, Lusso, ihttp://www.treccani.it/vocabolario/lussp(ultimavisita 26/08/2018).

2Car ol M. Megehee, Deborah F. Spakieng AlCoxwsruynebr e&md:
Journal of Business Resear@b:10 (2012), pp. 1434442.

3 Bain & Company . UXURY GOODS WORLDWIDE MARKET STUDY, FAMINTER 2017

4 Savills global luxury retailThe geography of luxury retail: 2018 outlook
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rimangono tra le piupotenti del mondo e insierappresentano oltre la metadi tutte
le vendite di beni di lusso nel 2014li Stati Uniti, in particolare, rimangono il piu
grande mercato mondiale dei beni di lusso e si prevedeimlagrannoil leader
mondiale fino al 20182 La Cina, la Francia, la G@ania, I'ltalia, la Spagna, la
Svizzera, il Regno Unito e gli Stati Uniti hanno costituito insieme 1'83% delle prime
100 societadi beni di lusso e il 90% delle prime 100 vendite di beni dijussercati
emergenti continuano a guidare la crescita del mercato didusso.

1.2.1L.6 sperienadi lusso

Che cosa écioche rende un prodotto un bene di luRigPre Berthoret al.
sostengono che il lusso non puo essere ridotto ad una sfera: eun amalgama del
materiale, del sociale e dell'individuBStudiandoil ruolo del lusso in ciascuna di
queste tre sferalla luce d#'ipotesi dei "tre mondf*'di Karl Popperhannachiarito i
tre tipi di valori del lusso, ossia il valore esperienziale, il valore simbolico e il valore
funzionale come viene mostrato nella Figutal beni di lusso sono conosciuti per la
loro qualitastraordinariae caratteristica simbolicoetla ricchezza e dellstatus
I'esperienza del marchio é stata concettualizzata come sensazioni, sentimenti,
cognizioni.Cosiuna boradi Hermes, oltre ad esseta borsa piucostosa e prestigiosa
fatta con migliori materiali e massima attenzione, eanche una rappresentagbne
mondo dei sogndove € incluso lo stile di vita francese aristocraticdella quale

| 6acqui st o c os tunicapdriscensumatdiié esperi enza

! Fflur Roberts;The BigPicture: Global Luxury Goods

in https://blog.euromonitor.com/2017/12/fpicture-globakluxury-goods.html, pubblicato il 6/12/2017
(ultima visita 26/08/2018).

2 Deloitte, global powers of luxury goods 2018.

3 vi.

411 mondo 1 éil regno degli oggetti, degli stati e dei sistemi fisici; Il mondo 2 eil dominio dell'esperienza
soggettiva che coinvolge pensieri, emozioni, percezioni ecc.; e il mondo 3 ela sferadiblien” radicata

nella conoscenza oggettiva, scienza, lingua, letteratura e cosvia.

5> Pierre Berthon, Leyland Pitt, Michael Parent, JBaa u | Bert hon, ifAest hetics
OBSERVI NG AND PRESERVI NG T H EalifdriihXMaRagemesitR RedD 0
52:1(2009), pp. 449.
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Figura 4 Dimensioni del valore costitutivo dei marchi di lusso

Fonte:Aesthetics and Ephemerali8009 traduzione personale.

Il focus di valore nel mercato di lusso si éevolwtd eancora in evoluzione.
Durante il diciannovesimo secoloyilore di lussera prevalentemente situato nella
dimensione funzionale. Il lusso riguardava principalmente i beni e la loro dumata.
seguito, | otatuwsa ernitcaczh eoznzea der s di vent ata | a
dei beni di lusso rende uno essere riconpscio come part elevdtdo ®1 i t e c
Il lusso éun cospicuo possesso che puoessere goduto in modo appariscente 0 vistoso
dal | 6i mMdigviiodrunoo. ddéoggi , nei me rcansumao pi % s
cospicuo esempre presente, ma lo spostameeatdilancio éverso il godimento e |l
piacere individualeil lussoha pi Y i | espressigmeé di stessbmind ud
individuo, il cui possesso viene considerato pirumodo di sentirsi parte del gruppo
con valori condivische disfoggiare semptiemente la ricchezza

Corbellini e Saviolo hanno definito il
di eccell enzao. Il ndi pendentemente dai pr o
abbigliamento, profumi e cosmetici, gioielli e orologi, autorippacht, immobili di
lusso, servizi esclusivipods ecc.), i brand di lusso condividono un insieme di tratti
distintivi che li distinguono dal mercato di massame viene mostrato nella Figura
5.

! Pierre Berthon, et al., op. cit., p. 50.
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Prezzo elevato

Innovazione e Immaginarioe
creativita storytelling
Distribuzione Esperienza di Tradizione e
selettiva Marca di Lusso patrimonio
Servizio Qualita
superiore superiore

Comunicazione
esclusiva

Figura 5 Esperienza di marca di lusso

Fonte:Corbellini & Saviolo, 2009traduzione personale.

Secondo Kelley, Il marchio di lussoha dieci caratteristiche: (1) mantenere
un'immagine premium, (2) creazione di associazioni intangibili di marca, (3) allineato
con la qualita (4) elementi tangibili come loghi, simboli e design del packaging, (5)
associazioni secondarie con personalitéestimonial collegati, (6) distribuzione
controllata, (7) prezzi premium, (8) gestione attenta, (9) definizione ampia e (10)
protezione legale dei marchi.

Il lusso crea un mondiei sognicon lostorytellingdella leggenddel fondatore,
formule segrete storiedi celebrita La pubblicitad'dite, quali i modelli piubelli, i
fotografi piu famosi, il passaparola tra gli opinion leader, contribuiscono alla
creazionedi questo mondalesiderabile ed eccitant® lusso non éaccessibile alla
massaperlagual e sia | a qualit™ cliesclusivitaelar ez z o s
selettivitasono cioche definiscono i confini del mondo di luséta curiosamente,
I'indisponibilitdagenerail desiderigtalvolta, pitalto éil prezzo, piuforte éil desiderio
di possessper consumatori

1.2.2 La segmentazione grezzo del lusso

Generalmente| lusso éstato classificato in triasce lusso accessibile, lusso

aspirazionale e lusso assolutome viene mostrato nella FigugaTuttavia, secondo

'Kel l er KL., i Ma n aogfi fn:g c hhael Igernogwetsh atnrda doep goarmat uni t i es
of Brand Managemerit6:5 (2009), pp. 29(01.
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il report di Bain & Company', la segmentazione di marketing tradizionale sta

perdendo rilevanza

. P—
g/ T
Aspirational 4 <
R o
Ac(essible \ / \
Pricing Influx from The Logo The

pyramid below phase polarization

Figura 6 La segmentazione tradizionale sta perdendo rilevanza

Fonte:Bain & CompanyAltagamma 2017 worldwide luxury market monitor

1.2.3Nuove endenzenel settore
A livello globale, dversi fattori hanno contribuito all'abbassamento della barriera
al | 6 ael settaaet lasciando il posto ad una maggiore concorreazaescente
presenza di tecnologie dirompenti e la digitalizzazione del mondo del [Bsismeso
influenzando i modelli di busineggli attori chiav.
a. L'espansione del mercato per includere un mercato pitampio
Mentre la moda cambia velocemente seguendo le tendenze del mercato e le
preferenze dei consumatori, il lusso resta pitattacdégdradizioni, richiama spesso
al patrimonio classico e coltiva la cultura. Nonostante tutte queste differenze,
oggigiorno i confini tra i due concetti sembrano confondersi. La sovrapposizione di
moda e lusso si ritrova nella lingua dei mass media epaibezioni dei consumatori.
Aziende di moda come Armani, Versace e Prada si stanno trasformando nel lusso,
offrendo linee esclusive e personalizzatko stesso tempo, marchi di lusso come
Louis Vuitton e Hermés stanno entrandel mercato élla moda d'abigliamento e
accessori, vendendo collezioni stagioRdlina migliore comprensione del marchio
di lusso va costrugtnel contesto della moda.
b. La digitalizzazionadel settore.
Nel 2017 digital Luxuryha attirato il 16% degli investitori, il lusso digitale e i

cosmetici e le fragranze sono progettati per sovraperformare fortemente, crescendo di

! Bain&Company, Altagamma017 worldwide luxury market monitanillennial state of mind2017.
2 Erica Corbellini & Stefania Saviolo, op. cit., p. 19.
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oltre il 10% all'annd.La concorrenza tra i brand di lusso non épiulimitata ai negozi
offline durante I'oario lavorativo. | consumatori oggi fanno shopping sempre e
ovunque grazie ai progressi in tecnologia, logistica, pagamenti e allaumento di
accesso a Internet e mobile. | dati statistici di McKinsey rilevano che nel 2016, le
vendite online di beni di lusgpersonalt abbigliamento, calzature, accessori, gioielli

e orologi, pelletteria, bellezza e profumappresentano I'8% del mercato globale del

l usso di a 254 miliardi, ovvero circa
rispetto a quelle del®9.2 Secondo Bain & Company, nel 2017, il mercato di lusso
online globale ha continuato a crescere, rappresentando il 9% del mercatocootale

viene mostrato nella Figura®7.

Mercato globale online dei beni di lusso personali, 2013-17E (€miliardi) @

@/23.5

o v

G/léa

@/12.0

9.8
77

Quota di mercato online @/5.8
@/ 45
35 =4

26
2.2
T T B
2003 04 05 06 07 08 09 10 N 12 13 14 15 16 17E
7% 3% 29% 18% 12% 21% 29% 29% 33% 27% 22% 40% 13%  24%

Figura 7 La crescita annuale del lusso online

Fonte: Bain & Companytraduzione personale.

McKinsey prevede che le vendite di lusso online siano piuche triplicate entro il
2025, a circa 74 miliardi di eurcome viene mostrato nella FigusaCiosignifica

che quasi un quinto delle vendite di lusso personali aveaiide.

! Deloitte,global powers of luxury goods, 2018.

2 McKinsey & CompanyThe age of digital Darwinism, enchanite customer experience atrdnsform
your business to survive and prosper in the luxury digital geanaio 2018.

% Bain & CompanyLUXURY GOODS WORLDWIDE MARKET STUDY, FAMINTER 2017
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Entroil 2015, 1/5 delle vendite di lusso sara online

Vendite di beni di lusso personali, € miliardi 383
312
254
309
81%
275
. [ 88%
Offline 92%

20 37
Online 8% 12% RIS

2016 2020F 2025F

Figura 8 Entro il 2015, 1/5 delle vendite di lusso saraonline

Fonte: Euromonitor; Forrester; Mckinsey&Compatraduzione personale.

Inoltre, la rete sta avendo un impatto ancora maggiore su come gli acquirenti di
lusso scelgono marchimerci. | social media continuano a crescere come leva di
influenza e diventano il primo canale di informazione utilizzato dal consumatore d
| usso nel 2017, crescendo | Gniuenrercdmez a ment o
canali online per interagire con i brand, fashion blogger o altri utenti sui social media.
Quasi I'80% delle vendite di beni di lusso personali oggi €"influenzato digitalmente™
come viene mostrato nella Figudail lusso digitale esempre pitun@nomia da
cliente a cliente (C2C)l tipico acquirente di lusso ora segue un viaggio misto online
/ offline, cercando la consulenza di colleghi sui social media o cercando suggerimenti
da blogger fidati prima di entrare in un negozio, e spesso pubbli@ocacquisti in

seguitg Stanno diventando, di fatto, un altro canale di marketing.

Vendite di beni di lusso personali, € miliardi

Pure vendite offline 236

Vendite online g.g

(o]

Vendite influenzate

1 BCG e AltagammaTrue-Luxury Global Consumer Insight, Sintesl depporto di 2018.
2 McKinsey&CompanyThe age of digital Darwinisn2018.
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Figura9L 6 80 % del | e v e n dfortmaionionlinenf | uenzat o da

Fonte: Euromonitor, Forrester, Mckins&yCompany, traduzione personale
c. Consumatori di huovgenerazioni.

| consumatori di beni di lusso rappresentano un gruppo molto ampio e
diversificato con notevoli differenze di regioni e generazigossono essere
classificati in tre generazioni principalBaby Boomers(nati tra 19461965),
generazione X (@i tra 19661981), Millennials o Generazione Y (nati tra 198301).
Tra i diversi gruppi di eta i consumatori della Generazione X hanno fatto pitacquisti
online nel 2016 rispetto alle altre fascia d'etq con una media di quasi 19 ordini all'anno;
mente i Millennials continuano ad entrare nel mondo del lavoro e ad adottare nuove
prioritaper lo stile di vita, la loro attivitadi shopping online dovrebbe aumentare e
persino superare di gran lunga i livelli attualmente esposti dalle generazioni
precedentt | nati dal 2002 in poi, invece, sono definiti come la generazione Z. Le
generazioni piugiovani sono diventate il principale motore di crescita del mercato:
'85% della crescita del lusso éssadlimentaf dalla generazione Y e Z nel 2037.
Alla luce d analisi di Deloitte, collettivamente, millennial e Generation Z
rappresenteranno oltre il 40% del mercato globale dei beni di lusso entro il 2025,
rispetto a circa il 30% nel 2016; Il futuro successo del settore dipenderadal successo
nel permeare e nehggiungere in modo proattivo le nuove generaziomisultati di
undanal i si real i z zAtagammalMeKindey Oigitalebuxurgt or i 0
Experiencesui viaggi decisionalomnicanaledi circa 7.000 acquirenti di lusso ha
mostrato un quadro molto chiaro dei consumatori di lusso: sono altamente digitali,
mobili e sociali, e per questo hanno aspettative estremamente elevate per cio che
desiderano in un'esperienza di shopping. Piuchedagior parte, gli acquirenti di
lusso desiderano un'esperienza multicanale perfetta e digitale; percig la domanda non
epiuse e quando i marchi di lusso dovrebbero abbracciare I'opportunitadigitale, ma
come dovrebbero fare per faflo.

d. Lareinterpretaione delvaloredi lusso da parte della societadei consumi

1 KPMG, The truth about online consumers, 2017 global online consumer yggonaio 2017.

2 Bain & Company, Altagamma&017worldwide luxury market monitogttobre 2017.

3 Delaitte, global powers of luxury good2018.

4 Nathalie Remy, Marco Catena, & Benjamin DursetvoingtDigital inside: Get wired for the ultimate
luxury experience in https://www.mckinsey.com/businefisnctions/marketingand sales/our
insights/digitalinside getwired-for-the-ultimate-luxury-experience, pubblicato ad Agosto 2015 (ultima
visita 26/08/2018).
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Undaltra tendenza importante negl:] ul t
dell'interesse dei consumatori e della spesa verso esperienze di lusso piuttosto che
prodotti di lussd. Consumatori noe sono pitiascoltatori passivi di lggnda dei brand,
ma cercano di partecipaziorgn report pubblicato da BBC sul tema dei marchi di
lusso tra i Millennial ha rilevato che i ricchi millennial sono acquirenti piufrequenti
di beni di lusso e sono piuconsapevoli delle marche e dei prodotti premium rispetto
ai ricchi di altre generaziongono meno interessati al patrimonio di un marchio di
lusso e piuattirati dall'esperienza chérire loro in quanto possessori di un bene di
lussa Il fattore pitinfluente per tutti i Millennial nella preferenza personale per i
marchi di lusso eaverena distinta personalita | millennial ascoltano i loro amici piu
di quanto ascoltino le comunicazioni dei marchi, ma sono anche sensibili alla
pubblicita sono influenzati da contenuti TV, digitali e di marca, cercando marchi che
comunichino i loro valore stile di vita, che coltivino una personalitaparticolare. Cio
che il marchio rappresenta é importante quanto il modo in cui é realizzato.

L'esperienza che il marchio offre éimportante quanto il prodotto stésso.

| fattori pit influenti nella preferenza personale per il marchio di beni di lusso (%)

Millennials benestanti Millennials non abbienti

1. Ibrand che hannouna 1. |brand che hanno una
personalita o identita personalita o identita
specifica (40%) specifica (39%)

2. | brand che sono attivi sui

2. Cio dicuii miei amici social media e si impegnano

indossano o parlano (35%) con i loro clienti (28%)

Figura 10: | fattori piuinflienti nella preferenza personale per il marchio di beni di lusso
Fonte:BBC, 2018 Affluent Millennials Luxury Brands Stuthaduzione personale.

Le diverse tendenze economiche, la rapida trasformazione digitale e I'evoluzione

delle preferenze e dei gusti di consumatori stanno creando un nuovo panorama

! Erica Corbellini & Stefania Saviolo, op. cit., p21, p25.

2 Lo studio éstato condotto a ottobre 2017. 2692 intervistati eB4@nni provenienti da 8 paesi del mond

hanno partecipato a un sondaggio online: Australia, Francia, Stati Uniti, Germania, Canada, Singapore,
Sudafrica e Hong Kong, | millennial erano definiti come quelli tra i 16 ei 34 anni. 'Affluent’ éstato definito
come il 25% pitalto del reddito famdre per il tuo mercato. Il lavoro sul campo éstato condotto da
GlobalWeblndex (GWI).

3 BBC, 2018 Affluent Millennials Luxury Brands Study
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competitivo in cui le tradizionali strategie aziendali sono minacéiat@mbiente

economico compéivo richiede ai giocatori di lussodi sviluppare strategie

all avanguardia attraverso undi nnovazi one
tradizionali di lusso e lauoveesigenze del business moderdanarketing dilusso
esperienzialencludeled i mensi oni del |l "intratteni ment o,
e dell'esteticd.

1.3 | mercati emergent

Cina, RussiaMedio Oriente, America Latin&\frica sono sempre pitimportanti
anche se I'Europa e gli Stati Uniti hanno continuato a rappresentare una gquota
sproporzionata delle venditeel settore.Secondo Deloitte, le vendite totali di
abbigliamento e calzature in Europa e Nord America scenderanno da oltre il 50% del
mercato glohle nel 2018, mentre le vendite in Asia, America Latina, Medio Oriente
e Africa aumenteranno di oltre il 50% per cento e continueranno ad aumentare negli
anni successivi.ll quarto rapporto annuale sulle potenze globali dei beni di lusso
pubblicato daDeloitte Globalsostiene cheni Cina, Russia e Emirati Arabi Uniti, la
percentuale di consumatori che affermano di aver aumentato la propria spesa negli
ultimi 5 anni eéstata del 70%, rispetto al 53% nei mercati piumaturi (UE, Stati Uniti
e Giappone)McKinsey e the Business of Fashion prevedancheche nel 2018,
verraraggiunto un importante punto di svolta quando, per la prima volta, oltre la meta
delle vendite di abbigliamento e calzature saragenerata al di fuori dell'Europa e del
Nord America, poibéle principali fonti di crescita sono i paesi emergenti dell'Asia
Pacifico, il Latino America e altre regioni.

La continua rapida crescita dei mercati emergenti produrraun'espansione senza
precedenti della classe media globale (da una %tioe meno d1,8 miliardi di
persone nel 2009 a circa 5 miliardi nel 2030, di cui quasi due terzi saranno iR Asia).
Tale espansione provochera un'esplosione della domanda di beni di consumo,

compresi i beni di lussdGli investitori si aspettano che le aree asiaienMedio

! Deloitte, Global Powers of Luxury Goods 2Q18 5.

2At wall G, Williams A. & ithe experieng ibs a e d dommpat dk Brang n @
Management] 6:5(2009), pp. 33816.

3 Deloitte,global powers of luxury goods 2018.

4Kharas, H., & Geertz, GThe New Global Middle Class: A Cre€s/er from West to Eas2010, citato

da The World BankChina 20302013 p. 7.

> World Bank,the Development Research Center of the State Council, P. R. @Hiirea 2030, Building

a modern, harmonious, and creative sociggl3, p. 7.
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Oriente stimolino la crescita del settore di moda e lusso nei prossimi tre anni, con tassi

di crescita che potrebbero superare #dl€u base annuale.

! Deloitte, Fashion & Luxury Private Equity and Investors Survey 2018 Global Report.
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Capitolo2: Il mercato cinesealla modadi lusso

Questo capitolsi focalizzasul mercato cinese. Verraspieggh r i ma | 6i mport a
della Cina per il settor@lella moda di lussa r ami t e | 6anal i si dei
successivamente, lo sviluppo della moda di lusso in, Girthgitalizzazione della societa
e | cambi ament i dei consumator i | ocal i verr
particolare saraprestatalle piattaforme digitali principali in Cina per far capire i canali
digitali piuimportanti per fare il narketing.

21L6ecoupimesee al 61 mportanza per i beni
Con una popolazione di 1,3 miliardi di abitaatina superficie di 9,63 milioni di
chilometri quadratila Cina éorauna potenza economica non trascurabpilazie a
Riforme e Apertura sin dd 1978 Negli ultimi 40 anni, & Cinaha avuto un successo
economico unico con una cresaitel PIL che estata in media di quasi il 40all'anno
come viene mostrato nella Figurd, tisultandd'espansione sostenuta piurapida da una
grande economia nella storiassendda seconda economia piugrande, il piugrande
produttore, esportatorecreditorenel mondgla Cinaha contribuito maggiormentdla
crescita mondiale dopo la crisi finanzeaglobale del 2008 svolge sempre piuun ruolo

importante e influente nello sviluppo e nell'economia gloBale.

/ \ \ A /_/ \.\/_.\ N . ‘_’l_/_,_,-\_/\'\

_,-.)‘.,-\___ s "-H.E'{fl o \_/ - ,-H-,_/ } L i -
/ W\ AT ‘___\ e \ __’./ \ PR
~ Y o : N\ / DRLD

! Y

1961 - 2017

! Riforme e apertura includono riforme economiche e politiche interne e I'apertura al mercato capitalistico
esterno
2 Dati della Banca Mondiale.
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Figura 11 La crescitalel PIL della Cinadal 1961 al 2017
Fonte World bank

Negl i ultimi trentdédanni , olirdil 6%6&a menoded i pove

10% poichécirca 500 milioni di persone sono state tolte dalla povertae tutti gli obiettivi
di sviluppo del Millennio sono stati raggiunti o sono alla porté&ame viene mostrato

nellaFigura2, | 6ur bani z z asgviugpateveldceniehtadadll annid0. s i
Urban population (% of total) ¢ Also Show =, Share () Details
[+] LagE
_/‘/'
4
’a
rd
,_/
.,-/‘
1960 - 2017
Figura1l2L6ur bani zzazione dell a Cina

Fonte: World Bank
Dopo 30 anni di sviluppo ad alta velocita la crescita della Cina érallenteséste

un ampio consenso sul fatto che la crescita della Cina rallarteosa la crescita media
annua nei prossimi 20 anni dovrebbe essarterzo in meno rispetto alla crescita media
annua degli ultimi 30 anni (6,6 per cento contro 9,9 per cemttgvia, secondo il report
China 2030elaborato daworld Bank anche se la crescita dovesse ridutai,Cina
probabilmente diventeraun'economia ad alto reddito e la piugrande economia mondiale
prima del 2030, nonostante il fatto che il suo reddito pro capite sarebbe ancora una
frazione della media nelle economie axaie.

Di pari passo con il boom economico e l'urbanizzaziéaerivata un'esplosione

nello sviluppo del commercio al dettagli®econdo i dati pubblicati dall'Ufficio

! World Bank,the Development Research Center of the State Council, P. R. CHiirea 2030
2 |vi.,
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Nazionale di Statistica della Cihal totale delle vendite al dettaglio di beniatinsumo
in Cina nel 2017 estato 36,6 trilioni diuan il secondo piugrande nel monddopo
| 6 A meedaiCmasupereramolto probabilmenie 6 A menel 20&8adiventando il piu
enorme mercato al dettaglio del mondo.

Il numero di milionari cinesilovrebbe superare quello di qualsiasi altra nazione entro
il 2018 e entro il 202%i prevede che la Cina abbia le famiglie pitiabbienti al mofdo.
L6éascesa r apiccaemedddd generatc un anercat® enorme per i beni della
moda di lussoNegli ultimi anni, la Cina estato uno dei paesi in piurapida crescita per i
beni di lussoll mercato cinese di lussdppouna crescita negativa delle vendite dal 2011
al 2016a causa del rallentamento economico, delle fluttuazioni dei tassi di cambio e dei
cambiamenti delle politiche, ha segnato un punto di svolta nel 2016 per riprendere slancio.
| dati di Euromonitor Internationativelano che: la crescita del mercato di ludsAsia
Pacifico si approssima al 9% nel 2017, della quale la gran parte einfatti sostenuta dalla
crescita della Cina continentale grazie al forte rimbalzo dei consumi privati interni. Per
qguanto riguarda i beni di lusso personali, secondo &&@ompany gli acquisti locali da
parte dei clienti cinesi hanno incrementato le vendite nella Cina continentale di un
notevole 15% a tassi di cambio correnti, pe
i nsi eme con | 6aume n tLespedeeffettive dac anasisend piu al | ' es
elevateconsiderando lo shopping effettuato fuori della Cina causato dalla gran differenza
di prezzo Mckinsey & Company stima che dal 2008 al 20dl&e il 75% della crescita
totale della spesa di lusso globale, oltre $nfibardi, potrebbe essere attribuita agli
acquisti effettuati dai consumatori cinesi, sia nel mercato domestico che all'estero.
sviluppo <cont i alaocapidheasceéséd dicunanctasseé media piu ricca
continueranno a r ahf Cioanedgl armi slcéessnigluemzata nza de
dalla continua ripresa dell'economia globale, il consumo di beni di lusso dovrebbe entrare
in un periodo di sviluppo stabile nei prossimi cinque anni con un tasso di crescita reale di
circa il 3%3 1 Millennial e i consumatori cinesi sono i due principali contributori della

futura crescita del mercato del lusso e i due piugrandi gruppi di consumatori nel 2024, se

! NationalBureau of StatisticsfcChina, inhttp://www.stats.gov.cn/english(Ultima visita 20/10/2018)

2 McKinsey & Company2017 China Luxury Repgr€hinese luxury consumers: the 1 trillion renminbi
opportunity,Maggio 2017.

8 Secoo, DeloitteChina luxury ecommerce whitepaper 2017017.
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guardiamo a generazione e nazionalitdcKinsey prevede chengo il 2025, il valore

del mercataglobale dei beni di lusso saliraa 2.7 trilioni di RMB, i consumatori cinesi
rappresenteranno il 44% del mercato globale complessivo, 7,6 milioni di famiglie cinesi
rappresenteranno 1 trilione di RMB nelle vendite globali di lusso, un importo che éil
doppo di quello del 2016, e equivalente alla dimensione nel 2016 dei mercati statunitensi,
britannici, francesi, italiani e giapponesi messi insigoae viene mostrato nella Figura

13.

Contributo dei consumatori cinesi al mercato globale del lusso

Evoluzione del mercato globale dei beni di lusso personali

Miliardi di RMB 2700
2170 ' ' +3%
Altri consumatori pa
in tutto il mondo Y
A58 16-25
1482
1263
0,
Consumatori +9%
cinesi p.a.
32% 36% 16-25
0,
2008 2012 2016 2020 2025

Entro il 2025, 7,5 milioni di famiglie cinesi benestanti spenderanno 1000 miliardi di RMB in beni di lusso

Figura 13 Contributo dei consumatori cinesi al mercato globalestio

Fonte: McKinsey & Companyraduzione peaonale.

2.2 Lo sviluppodella modali lussoin Cina

Léabbigliamento ~ un riflesso della soci
seguito della trasformazione sociale. In Cina, uno dei paesi piuantichi nel mondo, ci
sono numerosi stili di costume che variarala storia. Negli ultimi cento anni, la Gan
ha avuto una collisione drastica sia a livello politico che a livello culturale con il mondo
occidental e, e unodointegrazione graduale nel
da una see di sconvolgimenti, riforma, rivoluzioni sociali. Durante quesiperiodo, gli
abiti in stile cinese e gli abiti occidentali coesistettero, continuarono a riformare e a
combinare le caratteristiche reciproche, si svilupparono e cambiarono costantemente.

All a fine del XI X secol o, Iltera IpGtmamaz e ¢ o0 me
l a Franci a, |l a Svizzera, i Paesi Bassi, | 61
la maggiore parte eraebsettorgessile. Dopo la prima guerra mondiale, con lo sviluppo

del capitalismo nazionale cinese, l'industria tesbindustria della stampa e della tintura

1 BCG e Altagammadlrue-Luxury Global Consumer InsigH$intesi del rapporto di 2018
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furono tutti sviluppati. | negozi tradizionali di abbigliamento diminuivano gradualmente
affrontando la sfida della cucitura a macchina. Negli anni 20, furonceqrastcche
boutique in tutto il paese e il n@ato del pré&a-porter era piuttosto grande. Alcune
celebritasociali, le star del cinema prestavano piuattenzione all'aspetto, e un gruppo di
pittori inizioa fare il design della mod&/e QianYu, Wan LaiMing, Wan GuChan, Wan
DiHuan, per citarne solo almi, dipinseranoltissimi disegndi moda.

Figura 14 Nuovo design degli abbigliamenti invernali, Wan Guchan, Wan Dihuan

Fonte: (Storia dell'abbigliamento della Cina modedn&aduzione personale.

Nel 1933, c'erano giacga 100 batique a Shanghai. A Guangzhou, TianjBegijing,
Nanjing, Xi‘an, Qingdao e in altri luoghi, ci sono stati anche un certo numero di negozi
di moda e negozi di maréd.clienti erano principalmente gli stranieri e delle signore
della classeiuelevata Dopo la vittoria della guerreontro il Gappone, alla fine degl
anni 40, nuovi tessuti furono introdotti in Cina, lo stile americano si diffuse, e la moda di
alta gamma <conti nu, a svilupparsi. Negl i
Sovietica hana avuto urcertoimpatto in Cina, e il famos¥atSen Suijtchiamato anche
la giacca maoista in Italia, e i suoi derivati erano diffusi in tutta la,Gibi@nni dopo &
stato inventato d&un Yatsen (Sun ZhongShar@li abiti lunghi tradizionali cinesi no
si adattano piualla vita moderna e sono scomparsi. Dagli anni 50 agli arperidpotivi
politici, la societdaapprezzavsolola semplicitae la funzionalitga i colori dei vestiti erano

semplicemente blu, nero e grigio

! , (Storia dell'abbigliamento della Cina modejna
, 1999, pp62-65.
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Nel 1978, la Cina ha terminata Rivoluzione Culturale e ha iniziaiiforme e
Apertura che éstato un punto di svolta di grande importanza sia per la Cina che per il
mondo, dando vitalitaall'industria contemporanea, compresa quella della moda di lusso.

Pierre Cardirestato il primo marchio internazionale di moda che eentrato in Cina
nel 1979, con la cui prima sfilata svolta a Pechino il 10 marzo, ha introdotto ai cinesi il
concetto moderno della moda, accompagda un forte shock culturale.

Negli anni 80, la menlitadella gente ele loro risorsefinanziari sono cambiati,
I'industria dell'abbigliamento ha inaugurato la rinascita e la prosperita Le persone si sono
liberate dal mondo del colore monotono, perseguendo le novita la diversita la moda, i
marchi famai e il lusso. Da allora, la produzione, le vendite e le tendenze di
abbigliamento in Cina sono tutte influenzate da fattori internazidnali.

Negli anni 80, Rény Martin e Bally sono stati due dei primi marchi di lusso ad offrire
i loro prodotti nella Repoblica popolare cinese. Nel 1990, Cartier entronel mercato del
lusso cinese, essendo seguendo da un gran numero di marchi internazionali di lusso. Gli
anni 90 furono il periodo piuintenso in cui i marchi di lusso internazionali entrarono in

Cina, tra cuci furono Louis Vuitton, Chanel, Ermenegildo Zagna, Burberry, Hugo Boss,

Gucci, Hermé, Armani,ecé®La Figura 15 mostra gli anni
[ QI Yyy2 RQSYGNF 8B SARQS
Pierre Cardin 1978 Francia
Bally 1986 Svizzera
Cartier 1990 Francia
Zegha 1991 Italia
Louis Vuitton 1992 Francia
Chanel 1993 Francia
Burberry 1993 Inghilterra
Hugo Boss 1994 Germania
Gucci 1996 Italia
Hermés 1996 Francia
Dior 1997 Francia
Armani 1998 Italia
Versace 2000 Italia
Prada 2006 Italia
Dolce&Gabbana 2006 Italia
Lvi.
2 (Quanto tempo i cinesi hanno
trascorso per diventare affascinati dai beni di lussaome o0ggi) in

http [ltech.ifeng.com/a/20171020/44722615_0.shipubblicato il 13/09/2017 (ultima visita 26/08/2018).
(I marchi della moda di lusso che hanno influenzato la

Cina per 20 anni) in http://www.360doc.com/content/09/0814/22/180455_4921951.stgubblicato il
14/08/2009 (ultima visita 26/08/2018).
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Figura 15 Gli anni in cui sono entrati i marchi di lusso al mercato cinese

Fonte:elaboraziongersonale.

Con | o sviluppo dell 6economia della Cince
Vi aggi arepalssbesogtoendo | 6occadcomsame per ac
di lusso della Cina negli ultimi cinque anni ha avuto luogo principalméwlifizori del
paese, con il consumo interno che rappresenta solo il 25% del totale ndb2@dl6cita
di crescita dei consumi all'estero éstata superiore a quella del consumo interno fino al
2015, mentre la tendenza ha iniziato a invertirsi nel 2Qi&ndo si éverificato un
aumento della percentuale dei consumi intérrii ritiene che questa inversione di
tendenza sia principalmente il risultatoldeiduzione del divario di prezzo tra la Cina e
altri paesi, della svalutazione del RMB e delhuwe politichefiscal.

Oggi, considerando la categoria dell'abbigliamento, praticamente tutti i principali
marchi globali sono disponibili in Cina e hanno acquisito una presenza significativa nei
principali centri commerciali, canali online o entrambibrand hanno continuato a
chiudere store offline e lanciato attivitadigitali su siti web, social media e piattaforme di
terza partel consumatori sono sempre piumaturi e razionali, cercano i brand con alta
qualitae valori speciali, nuovidesignemarkety s ono adottate per sod
della nuova generazioneb esperi enza di stile di vita e
fondamentali.

2.3 La digitalizzazionanellaCina

La Cina e gli Stati Uniti sono due motori che guidano I'econaligigiale globale.

Jack Ma, presidente diibaba, ha dichiaratocN e | | 6 e r a gli Statl Ungisigonoa | e,
sviluppagigr azi e al | 6i ndumnsetlrliéae radaiCidacoyebbelelsseset | ¢ a
guidata da Internet e da cellubatiLa Cina ha un ambientéigitale unico.

Fino a dicembre 2017| numero di web site in Cina estato 5,3 milioni, con
| 6aument o an munzelodiutenti Intériet intCha ha kaggiunto 772 milioni
come viene mostrato nella Figura. ll&tasso didiffusionedi Internet éstato del 55,8%,

di cui il tasso nelle aree urbane della Cina era del 71% e nelle aree rurali dej B5,4%

numero di utenti di Internet mobile in Cina ha raggiunto 753 milioni, la cui percentuale

! Secoo, Deloitte, op. cit.
Zi l o
Traduzione personale.
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su utentitotali esalita dal 95,1% del 2016l 97,5%; il numero di utenti dello shopping
online in Cina ha raggiunto 533 milioni, pari al 69,1% del numero totale di utenti Internet,
e il numero di utenti di acquisti online tramite Internet mobile ha raggiunto 506 milioni,

la cui percentuale éauméato al 67,29

Il numero totale di utenti e il tasso di penetrazione Internetin Cina

10 mila persone .
8%
5309 558%

50.3%
0,
ase% TI% 77198
42.1% caaos 13125
38.3% o758 64875
AR 56400

51310
45730
- 0
16.0% I I
I) 1 1 1 1 1 1 1 1 |

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

weem NUumero —— Tasso

Figura 16 Il numerototaledi uterti e il tasso ddiffusionelnternetin Cina

Fonte: CNNIC (Indagine statistica dello stato di sviluppo di
Internet in Cind 2017,
Nonostante la grande scala e la rapida crescita degli utenti di Internet in GQia, il

tasso didiffusione (la percentuale di utenti della rete sulla popolazione totale) éancora
basso. Trapaesi membri del G20, il tassodiffusionedi Internet nei pesi sviluppati &
superiore all'85% eei paesi emergenti come la Russia e I'Argentina écirca il 70%. La
crescita futura di economiagitale in Cina eancora promettente e c'emolto spazio per
lo sviluppo.

Nel 2017, i numero di societguotatedi Internetha raggiunto 102 con un valore
di mercato complessivo di 897 milioni di Yuan, tra cui la somma della capitalizzazione
di Tencent, Alibaba Baidu ha rappresentato il 73,9% del valore totale del mercato; il

numero totale di unicorni Interrféh Cina édi 77.4 Al 30 giugno 2017, tra le prime dieci

L CNNIC, inhttps://cnnic.com.cn/sjzs/CNymtj/

2tra le societ”™ qguot at-eommdrce,imnedig, laénariza odline egyli striomeriti o n | i n e
software hanno rappresentato rispettivamente il 28,4%, P44l 10,8%, il 9,8% e il 5,9% del totale

3 societalnternet della nuova generazione non quotate con una valutazione di oltre 1 miliardo di dollari nel
finanziamento pitrecente

4CNNIC.
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societa Internet nella capitalizzaziore livello globale,5 ono della Cina:Alibaba,
Tencent, Baidu, JingdongNetEaseerano presenti insieme comiganti statunitensi
Google, Amazon, Facebook, &line e Netflixt Secondo il report di PwQe aziende
principali di tecnologia nel mercato cinese sono Alibaba, Baidu, Tencent, Weibo, Youku,
JD, ecc La Figura 17 mostra la ripartizione della quota della catena del valore per queste

aziende nel 2017.

Pubblicita digithle Motori di ricerca B2C commerce

Alibaba Baidu

Tencent Haosou

Pubblicita social media
Tmall

Figura 17 Ripartizione dellaguotadella catena del valogger le azienddi tecnologia cinese€017

Fonte: PwQeport elaborazione personale.

Le funzioni di varie piattaforme sociai stannasempre piuperfeionando,social
mediasi stanno trasformando in wistemaecologio di "connessione di tuttothe ha
cambiato il marketing e la comunicazioree d | 6 i: imsprvize &8 rmarketing social e la
pubblicitamobile sono diventati le aree piuattivgrazie alla sua ampia base dénti,
alla rapida diffusione delle informazioni e alle immediate funzioni interattilve.
marketingdigitale épiupreciso e personalizzato ed édiventato un nuovo portale del
traffico per 'ecommerce. Nel 2017, la dimensione del mercato pubblicitarimeonl
cinese era di 295,7 miliardi di yuan, con un aumento del 28,8% su bas€ annua.

Al l a | uce de kuidatadel®201¥ ia Cinadi consBrivd@ri utilizzano i

social media per scoprire nuovi marchi e prodotti (45% rispetto al 39% a livello mondiale),

1BCG, AliResearch, BaidiDecoding the chinese Internet, Awhitea per on Chinaés | ntern
settembre 2017.

2PwC,Gl obal consumer insights survey 2018 -tdehd na Repor
value chain digitisation2018.

3 CNNIC.

4 PwC, Total Retail 2017, eCommerce in Chinthe future isalready here2017.
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convalidare la qualitadel prodotto attraverso recensioni, commenti e feedback (54%
rispetto al 47% a livello globale), acquistare direttamente attraverso un sacialé25%
contro il 15% a livello globale) e scrivere una recensione del prodotto o dell'esperienza
(27% contro il 20% a livello globale). Il 79% dei clienti cinesi (46% a livello mondiale)
afferma che le interazioni positive con i brand sui social anledianno spinti a sostenere
di pitil marchio e il 71% dei clienti (44% a livello globale) ha speso di piudi conseguenza.
Pertanto, éfondamentale pemarchi erivenditori crearee gestirecomunitasocialiin
modo efficacegoinvolgendo direttamenteloro clienti su piattaforme sociaDggiéquasi
impossibile distinguere traeéécommerce e social media in Cina. Cio e chiaramente
evidentenel casai keyopinion leader(KOL). Il 29% dei consumatori cinesi, rispetto al
13% a livello mondiale, utilizzasocial media per vedere quali marche o prodotti KOL e
celebritastanno approvando.

Nel 2017, le vendite al dettaglio online della Cina hanno raggiunto il livello record
di 7,18 trilioni di yuan, con un aumento annuo del 32,2ome viene mostrato nella

Figura 18 rappresentando circa il %0dell'e.commerceal dettagliomondialet

Le vendite al dettaglio online in Cina

Cento milioni

Yuan
49.7%

20144 20154 20164 20174
=== Scala delle transazioni —— Tasso di crescita

Figura 18 Le venditeal dettaglioonline in Cina
Fonte: NBSCCNNIC

Tra tutte le vendite online, quelle di beni fisici erano di 5,48 trilioni di yuan, pari al

1CNNIC, (Indagine statistica dello stato di sviluppo di Internet in Cina)
2017.

34



15% dellevendite al dettaglio di beni di consumo di tutta la societa(36,6 trilioni di yuan).
Secondo il report di Deloitte e Secoe] complesso, il 57% delle vendite al dettaglio in
Cina sono ora influenzate dalla crescita della digitalizzaziéie. luce di questa
tendenza, la capacitadigitale saraun fattore chiave che determinerail successo futuro d
imprese.

Per quanto concernklusso,la digitalizzazione sta cambiandaobisogro, il modo
d 6 a ¢ q Ue aspetiativedi consumatori. Sebbene in Cinamegozi online di marchi
abbiano rappresentato solo una piccola parte del volume ¢otedmali offline restino il
canale principale per le vendite, hanno mantenuto una crescita ad alta Vehpotéanti
marchi come Louis Vuitton, Gucci e Prada hatamziato I'ecommerce in Cina nel 2017
in quanto i consumatori si sentono a proprio agio nell'acquistare prodotti premium online
La promozione online édiventata piuimportante per questi marchi e l'apertlicastiere
online édiventata una pratica cormeg perloroLa Fi gura 19 mostra |

commerce per categoria in Cina.

Elettronica ed elettrodomestici

o, Abbigliamento e calzature

Bellezza

150, FMCG & alimentari

2016 2017 2018 2019 2020 2021

Figura 19 Diffusioned e ¢-domdmerce per categoiiia Cina

Fonte: Goldman Sachs; Euromonitor e PwC analysis

Nel campo del marketing, i marchi di lusso iniziano a utilizzare sempre piucanali e
metodi digitali.L'aumento della spesa per il marketing digitale éstato un altro punto
saliente del mercattheharappresenta quasi la metadel totale delle spese dietiag.
Ad esempio, i marchi di lusso hanno speso dal 30% al 60% del loro budget di marketing
su annunci pubblicitari su WeChat, un'applicazione sociale miracolosamente popolare in
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Cinal! Wechate Weibosono diventati i social media maggiormente utilizzati quando i
marchi di lusso realizzano il marketing digitale. La ricerca L2 ha dimostrato che nel 2017
quasi tutti i marchi studiati hanno condotto attivitadi marketing tramiesChaie Weiba

Anchei marketplacecinesihanno puntatsulla potenzialitalel mercato di lussdl
primo agosto 201 Alibabaha lanciatd_uxury Pavilion canale di vendita personalizzato
per i marchi di lusso, cui primi partecipanti erano Burberry, Hugo Boss, La Mer
Maserati e Guerlain del gruppo LVMH. Al momento, tutte le categorie di LVMH, il piu
grande gruppo mondiale di beni di lusso, sono presenti ufficialmentenall. Il 22
giugno 2017,JD.comha investito 397 milioni di dollari per acquisigdi azioni del
marketplacedi lussobritannicoFarfetch Il 10 ottobre,JD Mall ha lanciatal proprio
canaledi lussoTOPLIFE, offrendo ai clientesperienzeomeconsulenti di moda e servizi
di consegna premiumnealizzata daorrieri che indossano abiti e guanti biantNel caso
di Secoo Groughe gestiscena delle principalpiattaforme verticaldi lusso in Cinala
scala aziendale cresce rapidamente con una maggiore redditivit¥ @\Pécoda visto
una crescita espongiale da 488 milioni di RMB nel 2012 a 3.470 milioni di RMB nel
20163

Nello stesso tempal, contenuto di &éeommerce si sposta da pura transazione a una
fusione di coinvolgimentogostruzionedi stile di vitaed esperienzaAd esempiol.ittle
Red Bookcrea un sito dsocial commercehe aiuta i consumatori a scoprire nuovi
prodotti e brand sulla base di recensioni approfondite dei clienti e immagini di alta qualita
E nel caso di WeChatjsto che rimanguasionnipresent@ela vita quotidiana in Cina,
i marchi hanno fatto in modo di aggiungere qualche forma di accessooatifeerce
tramitequesa app, sia che si tratti di un link al lostoreonline o al propriestorediretto
su WeChat.Lo storeWeChatédiventato uno deicanal di vendita anzi risulta piu
popolaretra i marchidella moda di lussaspetto agli aggregatori come Mall e Tmall
perchéda piusensazione di esclusivitafatti, il sondaggio del PwC sulla totale vendita
al dettaglio del 2017 sostiene chedifferenza @ mercato di massd, consumatori

del | abbi gl i ame propensidusarelil site webh-eosnmerae dep biravtd

'Sun Wenyu, P e o p ISealds sof ILDuayi dogds i® €Hina his $22 billion in 2017
http://en.people.cn/n3/2018/0118/c90&ERN 6973.html, pubblicato il 18/01/2018 (ultima consultazione
26/08/2018).

2 Gross Volume di mercanzia (GMV)

8 Secoo, Deloitte, op. cit.
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stesso (45%), rispetto a comprare da una piattaforaigbranddella terza parte (43%).
Il report 2017 di Bain halencata motivi per cuipreferisconos i t i ufficiali: |
dei prodotti, | 0esperienza evendt,exi va del |l o

Lo sviluppo economicoal disponibilitadi informazionj | a&cessibilitadei marchi
il cambiamento del panorama competitiymiumarchi, piucanali, piurivenditorii tutti
questi fattorihanno contribuito admplificare la complessitadel consumatore.

24 | consumatori cinesi

Nella cultura tradizionale cines apprezzawvao lo stile di vita frugalejl lusso era
assolutamente una parola negativa, spesso accompagnata dalla perdita. Tastzesa, |
economica della Cinhaportatouna rapida crescita dpbtere d'acquisted evoluzione
del concetto di consunalla sua gentdprmandoun’entusiasta base di consumatti
lussa Le immagini della lunga fila dei cinesi fuoradboutiquedi beni di lusso come
Chanel, Louis Vuittorsi ripetono ogni tanto nella copertura mediatiéarchéfanno la
fila per ore fuori dai negozi aalfigi, spesso sopportando trattamenti umilianti, tutto per
una borsa con logd®rchéuna gente laboriosa, essenzialmente frugale, si étrasformata
in spendaccioni liberaliRadha Chadha e Paul Husband hanno datspiegazionael
loro libro: la risposta sta nei massicci cambiamenpolitici, sociali e soprattutto
economici - che hanno costantemente trasformato I'Asiain questo processo di
trasformazione sono stati smantellati i modi tradizionali di definire la identitapersonale
e il ruolodi ogni persona nella societaa rigidi ordini sociali definiti per nascita, casta,
posizione familiare o professione, all'improvviso hafnee-for-all dove quanti soldi hai
eil criterio chiave di classificazione. Non imporia quale classe socialeeisnato,
guadagna abbastanza e puoi salire la scatarchi di lusso sono una serie moderna di
simboli che gli asiatici indossano per ridefinire la propria identitae posizione sdciale.

Secondo Simona Ironico,

| nuovi consumatori si rivolgono ai prodotti di lusso per il loro valore segnaletico e di
status. La scarsa esperienza di questi nuovi consumatori fa sthe essi tendano a scegliere i
marchi piunoti e in grado di veicolare immediatamente un messaggistitizione sociale.

Léesperienza dei consumator.i Amaturi o fa s3 ¢

! PwC, Total Retail 2017, eCommerce in China.
2Racha Chadha & Paul Husban@i,bhe cul t of the luxury brand: i nsi de
Nicholas Brealey International, 2006, pp4 2Zl'raduzione personale.
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marchi pitsofisticati ed esteticamente meno accessibili rispetto alle griffestream?®

Inoltre, in Cina, particolarmententelemento fondaentale della culturaiefi v o | t o
s 0 c i MWianein cifese), che deriva dalla stima sociale ottenuta dalle altre persone,
dal |l 6i mmagine pubblica per messa, riconosci |
sociali.La preferenzalei consumatori cinepier i valori socialdi prodottiéstata mostrata
dal | 6evi dent e | og 8ecah@adhangdimamdbcente d $Univiepsitao d ot t i
Jiaotong di Shanghai, questa preferenza é derivata dal tipico collettivismo cinese.
Rispetto apaesioccidentali, la Cina éuna tipica societacollettivistiovei cinesi sono
abituati a costruire I'autoconoscimento basando sulle proprie relazioni con gli altri e
spesso i commenti degli altri hanno una forte influenza sulla propria autosiirha, c
portato i cinesi a prestare grande attenzione al mantenimento del loro status e
allimmagine sociale nella rete di relazioni interpersonali, e il consumo, che puo
trasmettere il messaggio su come éla vita di una persona, éinevitabilmente diventato
mezzo per raggiungere questo obietti/o.

Tuttavia,come tutte lealtre cose che stanno succedendo in Cina, i consunditori
lussosono diventatsempre pitmaturi e sofisticaticon una velocitanolto rapida La
crescita del numero di famiglie benestanti, le abitudini di spesa dei consumatori piu
giovani e I'ecommerceomnichannektannorendenddl livello di consumo in Cina piu
in alto. Secondo McKinseyla struttura dei consumi della Cina ésempre piusimile a
quella dei paesi sviluppaide persone qui non sono piacilmente impressionabji
Angelica Cheung, caporedattore di Vogue China, ha dichiarato nel rapporto di Mckinsey
sullo stato della moda 2@% «Ora che i cinesi spendono oltreoceano, mettono pitl
impegno nelle esperienze e nell'apprendimento, nei miglioramenti personali e nella salute.
Qualsiasi cosa abbia a che fare con uno stile di vita sano e un seSam@tta di un
profilo di consumato sempre piuesigente, istruite frammentatoE gli acquisti non

sono solamente effettuati nelle cittadi primo e secondo livello in Cina, ma sempre piu

nelle cittadi livello inferiore.L'urbanizzazione in corso nel paese e la crescita delle sue

1 Simona Ironicojbidem.

2 (Alla fine i cinesi sono frugali o lussuosi) in
http: //WWW acem.sjtu.edu.cn/faculty/teacherview/15432.hingubblicato il 21/04/2015 (ultimaisita
26/08/2016).

3 Mckinsey & CompanyBOF, The state of fashion 2017016.
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cittadi terzo e quarto livello offrono opportunitadi crescita a piulungo termine.

Un segmento di consumatarmiolto distintivo nel paeseguellodei millenial, su cui
molti marchi di lusso stanno focalizzandattenzione In effetti, i giovani cinesi con
reddito medio costituiscono i principali consumatori del luSscondo le statistiche della
World Luxury Associatigri'etamedia degli acquirenti di lusswlla Cina éscesa da 35 a
25; i dati diEuromonitormostrano che, nel 2015, i consumatori millendai generazione
Z hanno realizzato il 34% del reddito sociale complessivo e si prevede che il rapporto
aumenteraal 50% nel 202%i0significa che la metadi tutta la ricchezza sociale saradi
proprieta di Millennial e la generazioneZ, i consumatori di nuova generazione
diventeranno consumatgitiimportanti del lusscentro il prossimo decennto.

Una delleloro caratteristiche importang che sonoestremamenteattaccati da
tecnologia digitaleel percorsad 6 a ¢ gAlla fisetdel 2017, il numero di utenti Internet
in Cina ha raggiunto 772 milioni, di cui 408 milioni sono state i giovani utenti di eta
inferiore ai 30 annf.AliResearch sostiene cha stretta connessione tra i consumatori
cinesi e hternet ésuperiore a quella dei consumatori della stessa etanel mosyletto
ai gruppi benestanti negli Stati Uniti e in Giappone, la caratteristica piuimportante dei
gruppi di consumatori di fascia alta Internetnella Cina ela giovane etacon wna
differenza media di oltre 15 anrsono strettamente collegati a Internet e sono ben
istruiti.® Naturalmente i media digitali sono emersi per diventare un canale importante
per la nuova generazione di consumatori cinesi nel ricevere informazioni sui beni di lusso.
La Figura 20 mostra chia nuova generazione di consumatori cinesi ottiene il 75,6% delle
informazoni sulla moda dai media digitali e solo il 24,4% dadiatradizionali.*

JLAt2, 0.0%

: £ % WA, 8.5%
PRIV . _

B
i AE, 17608 ! 3% M cors
Hi%/8%, 6.6% a4
%A, 10.8% i G 4% 2
A MK, 15.0% =

! Secco, Deloitte, op. cit.
2CNNIC, op. cit.
3 AliResearch, (Libro arancione sul consumo in Internet di facia alt2(16.

4 Secoo, Deloitte, op. cit.
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Figura20; Percentuali delle informazioni di moda ricevute dalla nuova generazione di consumatori
cinesi per canale

Fonte:Deloitte luxury report Bling it onChina luxury ecommerce whitepaper 2017

Nel complessoi consumatori cinessono diventati sempre pitugiovariianno un
notevole potere di spesa, ma hanno areratteristiches valori molto diversi rispetto
alla generazionprecedente meglio informati, meglio collegati agli altmeno vincolati
ai marchi e piuaperti a mescolare marchi globali con etichette locali e in una varietadi
punti di prezzopiuesigenti, piuguidati dalla tecnologia e piudifficili da prevedere che
mai.

2.5 Le piattaforme digitali principali in Cina

| canalidigitali per fare il marketing in @ia sono composprincipalmenteda siti
ufficiali, social mediavideo streamingmotori di ricercae marketplacel social media
pitimportanti in Cina sono WeChaWeiba. Il sito divideopiugrande éYouku. Baidu
risulta il motore di ricerca dominantel mercatol canali divendita onlinecomprendono
il sito ufficiale, il flagship storesui marketplacecomeTmall e JD, lo store diWeChat
ecc.

25.1 WeChat

WeChat letteralmente significlicroChatin cineseha una posizione inattaccabile
nel mercato social cinese.Ufn'applicazione gratuita lanciata @ancentl 21 gennaio
2011 per fornire servizi di messaggio istantaneédesminali mobili. La sudunzione di
base € inviare rapidamente messaggiitti o0 vocali, video, immagini ealtri file,
aggiornare lo stato personale coméssaggpubblici, nonchéfare il pagamento con
WeChat PayMirando a realizzarédlo b b i eft ct dterete udtit o 6, We Qhat
arricchire i suoi servizcomeAccountUfficiali, Mini Programmi,Ricerca, WeChaat
Work WeChat Shopping, WeChat Game e cosMizcollegato anche a tanti servizi di
terza parte, ad esempio, catering, biglietteria, corrierd, bike sharing, hotel,-e
commerce, eccsi eevoluto da strumento di comunicazione so@dl un ecosistema
digitale che collegdutto, fomendoun nuovo stile di vita "intelligente’La Figura 21
mostra il layout e le funzioni principali di WeChat.
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Figura21: Funzioni di WeChat
Fonte: WeChat
Nel 2017, per | "87,6% degl:] u &lSacondo We Ch a

I dati pubblicati da WeCha#, settembre 201#,numero medio dgli utenti cheaccedono

a WeChat erano di 902 milioni al giorro.l numer o ufficale httev@noeoasdeu n t
era di 3,5 milioni, i cui fan attivi al mese totaleerano di 797 milionf.Durante la festa

di primavera cinese del 2018, gli utenti attivi mensili di WatChanno superaton
miliardo. Gli account ufficiali di WeChat risultanana delle principali piattaforme
digitali interattive per la comunicazione e il marketing in Cina sin dal suo lategdio
2012,dato che &in importante mezzper| a@cesso anformazioni e servizi. Gli utenti
possono abbonarsi agli account di diverse tipologie e di diversi campi in base alle loro
preferenze ed esigenze, in modo da ottenere le informazioni richieste nel tempo piubreve
tramite la pubblicazione regolare di gestb e dctodnt Secondo i dati di CAICT, alla

fine del 2017, il numero degli account ufficiali extire 10 milioni.C'estato ancheun
aumento generale nella sottoscrizianequello stessannao La Figura 22 illustra

| 6bonament o al | @geadversewatdagoridadli futerdi ididWe€hat. Le
categorie di notizie, hobbies, lavori, servizi personali, business & stores sono le prime

cinque nella classifica.

1 CAICT 2017 (Ricerca 2017 sull éinfluenza e
WeChat) aprile 2018.
2Tencent2017 (Rapporto dati 2017 di WeChatjovembre 2017.
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Fonte: CAICT

Un numero crescenta dziende sta spostando la propria attenzione saiiemerce
social, in considerazione del continuo aumenttad#fficoltée del costondl 6 au ment ar e
il traffico internetsu piattaforne tradizional. L'e-commerce sociaha il vantaggiodi
risponderalle esigenze di acquisto delle persone ceadlalcontesto, l&egnentazione
e la fiducia basata selazioni interpersonalOra con circa 1 miliardo di utenti, WeChat
si sta evolvendo in un'alternativecelta per I'ecommerce, con menaecessita di
investimento finanziario e di risorse umandspetto d6 a p e r t umg store sui
marketplacel mini programmidi WeChatguidanoulteriormente il traffico versto store
incorporato nell'appForme di commercio offerte daiarchi di lusso tramite WeChat
includonoWeChat boutique, le vendite flash e le carte regadoaziende collegano i
clienti al loroe-commerce nesito ufficiale tramite link nel testo WeChat o sviluppano
un mini programma apposito per mostrare le infmioni e mettere linkQuesto
collegamento éil metodo piucomunemente adottedBmarchi di moda, con il 51% che
lo fa.!

Secondo Bain, i marchi hanno investito molto nel marketing digitale, con
investimenti crescenti in WeChatome viene mostratoella Figura 23tutti i top 40
marchi di lusso hanno lanciato account ufficiali per fornm®rmazioni eservizi
coinvolgere i consumatori target attuae campagn@per indirizzare il traffico verso i

negozi o persino convertirli in vendite, ognure 80 migliori marchi ha follower di 3600

1 L2, Luxury China 2018luglio 2018.
2 La campagna WeChat si tratta delle pubblicitanella sezione di WeChat momenti.
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500 mila, ogni post ha in media-$0.000 visualizzazioth

Molti brand aumentano aggressivamente E spendono il 30%-60% del budget
la quota delle spese di marketing digitale di marketing digitale su WeChat
Divisione delle spese di marketing Divisione delle spese di marketing digitale
(%) (%, RMB, 2017)

Altre
piattaforme
Marketing digitali
tradizionale

I

Marketing
Marketing digitale WeChat
digitale 40-50% 30-60%
~35%
2015 2017 Marketing digitale
Figura23: L6 aument o dell e spese di mar keting digitale

Fonte: Bain & Companytraduzione personale.

LaFigura2 4 mostra c¢che 1 top 40 brand di | usso
per offrire ai potenziali clienti informazioni di prodotti, di store e del brand, il servizio di
assistenza, WeChatoemmerce, e per la gestione dei soci.

Percentuali delle funzioni dell’account Top 40 brand di lusso
ufficiale WeChat usate da brand di lusso

100%

Informazioni Informazioni Servizio di WecChat Info del Gestione
di prodotti di store assistenza commerce brand dei soci

- Funzioni orientate al servizio

Figura24: Le funzionide | | 6account wufficiale WeChat wusate d:

1 Bain&Company2017 China Luxury Market Study
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Fonte: Bain & Companytraduzione prsonale.

2.5.2 Weibo

Weibo, letteralmente signifiddicroBlogin cinese eun tipo di blog che aggiorna le
informazioni con 140 parolal massimo(compresa la punteggiatura) e consente la
condivisione istantanea. In Cina Weibo inclusi@ma Weibo, Tencent Weibo, Netease
Weibo, Sohu Weihe@cc.,ma se non specificato, Weibo si riferisce a Sina Welimha
la piugrande quota del mercato

Nell'agostadel 2009, Sina Weibéstato lanciato dal portale Sina e diventato subito
un socialmediapopolaredove si pud@uardare velocemenle informazioniper scegliere
guelle interessantma anchgubblicaree condividerelicontenuo, che si tratti di testo,
immagini, video e altraaffinchéaltri possanwisualizzali. La caratteristicgiuevidente
di Weibo éla velocitadi diffusione delle informazionche permetteagli utenti di
esprimerees seguirde ultime notizie.Fino alsettembre 2017, Weildwa avutoun totale
di 376 milioni di utenti attivi mensili e 165 milioni di uteratitivi giornalieri.| contenuti
di Weibo sono ricchi e diversificalia strategia dvideoizzazioneéuno dei fattori chawvi

che consentelaldé a p p | unacarginua anescitdegli utenti mensili attivi

/ b - —

v r///f_/ f;mxx VYQbT@mﬂ'i'HE @ FOHO\Ning HOt n 5‘
EEERIFAY .
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) e il ’* Follow
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AE; i, REFSE BEMIERE. JIEM
ia, BA ﬂ%@l@h%b*ﬂ]o HEFE lEIE'J?a
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Figura25: Weiboe le pubblicita
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Fonte Weibo
Come viene mostrato nella Figura 2of a ottobre 201,7su Weiboci sono stati

11.153 account ufficialidel settore di lussotra cui 9701 erano accounpersonali
autenticat di influencer(con un V arancioneacconto dh foto profilo), 1.452 erano
account ufficiali autenticadi istituzioni come aziergl media, sit, ecc. ¢on unV blu
acconto alla foto profilp con un numero di follower 5,67 milioni in totad; questi
account coprono categorie di lusso come -prgorter, pelletteria, gioielli, orologi e

includonoquasitutti i top marchi, e ldoro base di fan én crescitat

100, C

16, 7%

25,1% 27,3% 5 T
12, 8% 14, 2% 8,0%
9678 :
I I I I I I | i ‘
009 2010 011 12 201 2014 2015 2016 2017

B AccountVblu [ AccountVarancione [ Tasso dicrescita generale

Figura26: Account V blu, V arancione e il tasso di crescita
Fonte:2017 (Rapporto 2017 sullo sviluppo degli utenti di Weijldodduzione

personale

Da novembre 2016 a ottobre 2017, gli account aziendali di lusso hanno inviato oltre
190.000 post (147.000 post erano originatih 13,6 miliardi di visualizzaziomn totale
(togliendo la duplicazionegenerando 7,3 milioni di commenti, 19,4 milioni di like e
69,11 milioni di condivisioninel periodo tra il 1 °gennaio 2017 e il 1 “‘novembre 2017,

il numero di ricerche relative a beni di lusso Weiboha superato 270 milioni e il
numero di ricercatori estato di circa 29,99 miliphimarchi e le categorie di lusso sono
diventati uno degli argomenti piuricercati dagli utenti di Weibwlla categoria di
abbigliamentoChanel, Dior, Armani, Givenchy, Gucci, FenBurberry, Prada, Hermes
sono stati i marchi piuricercatil lusso attrae soprattutto i giovani che sono ben istruiti e
hanno un certo? potere ddacqui sto.

La Figura 27 mostra chgdi utenti di Weibo sono nati principalmente negli anni 90

e sono ben istruiti.

1 Weibo,2017 (Rapporto2017sullo sviluppo degli utendi Weibo) dicembre 2017.
2CIG, Weibo,2017 (2017 Weibo rapporto sul settore del lusso).
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Figura27: Anni di nascita e livelli di istruzione di utenti di Weibo
Fonte: Weibo

Il sondaggio di Weibo ha rilevato che la pubblicitadi Weibo e la pubblicazione KOL
sono modi efficaci di diffusioneprincipalmente,gli oggetti di ricerca ottengono le
informazioni di lussdramite ambasciatori di marca (55,9%), fashion blogger (53,2%),
account ufficiali delle imprese (42%), ricerche o argomenti popolari.

2.5.3 Youku

Youku éil primo sito video in Cina che éstato fondato il 21 giugno 2@0& terza
piugrande piattaforma di video online in Cina basatadVsAlU (utenti attivi mensili)nel
marzo 2018, secondo QuestMobilesito consente agli utenti di cercare, visualizzare e
condividere contenuti video di alta qualitain modo rapido e semplice su piudispositivi.
Il marchio Youku euno dei marchi di video online piunoti in Cina.

Ad ottobre 2015Alibaba Groupha acquistato il marchio chera éuna delle due
piattaforme di distribuzione principali per i contenuti multimediali digitali e di
intrattenimento del gruppo, insieme a UC Browser informazioniottenuteda attivita
di commercio al dettaglio e daltecnologia di dati consentono a Youku di fornire ai
propri utenti ontenuti digitali rilevanti. Allo stesso tempo, Youku aiuta a fidelizzare i
clienti del core businessli Alibaba offrendo i contenuti complementarl. marketer
possono anche inserire pubblicitasu Youku in diversi formati, inclusi video, banner,
collegameti, loghi e pulsanti.Youku e la piattaformaesclusivadi video online per
trasmettere in streaming i principali eventi di core busirgsls gruppo Alibaba,
supportata da funzionalitainterattive per favorire il coinvolgimento dei consumatori.

Figura 28mostra la homepage di Youku dove spesso le aziende fanno pubblicita
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Figura28: La pubblicitanella homepage di Youku

Fonte Youku

2.5.4 Marketplace

Nel 2017,nel mercato d ledlcoinmerce al dettaglio in Cina, Tmalbntinuava ad
esseral primo assolutodominaro una metadel mercato (2,73%), seguib daJD, che
rappresentavi secondo(32,5%). | primi duemarketplacehanno rappresentat@®,2%

del mercatpcome viene mostrato nella Figura’29

Suning
3%

~

Vip.com
3%

Figura29: Quote elle piattaformenel B2C mercato online cinese nel 2017
Fonte:www.100ec.comelaborazione personale.

Per quanto concernmarketplace verticaldel lusso, particolarmenteghperiodo
20082011 e emerso un gran numero dsiti nel mercato cinese, comeiu.com,
Secoo.com5Lux.com, Mei.com, Vipchina.com, Jiapin.comgecc. Nel 2014, perq siti
comeVipchina.com e Jiapin.com hanno dichiarsticcessivamenfallimento Nel 2015,

Mei.com éstato acquistato dalibaba La valutazione @i siti come Xiu.comecalata

1100EC,2017 (Rapporto di monitoraggio dei dati del mercato al
dettaglio onine della Cina 201y
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bruscamente i1 suo CEO = stato arrestato-per
commerce di lusso éstato messo in ludauttavia, sopravvissuticome Secoo.come
Mei.com continuano a sviluppar Secondo i dati di monitoraggio del China E
Commerce Research fer, nel 2016, Secoo.com éstato al primo posto nel mercato
verticale dell'ecommerce di lusso in Cina, occupando il 25,3% della quota di mercato;
Mei.com, sito investito da Alibaba ha rappresentato il 14,5% del mercato, al secondo
postal Il 22 settembre017, Secoo éstab quotab al NASDAQ negli Stati Uniti ed &
diventabl 6 uni c a a-eommencd @i lusscequatata & tutto il mondo dopo il ritiro

di YNAP nel mese di gennaio 2018i éuna ideaampiamente accettata nel settore che
Alibaba e ID sonoi veri concorrenti della Secoo. Nel 201D, Basviluppatoil canaledi

lusso TOPLIFE, mentre Alibaba ha lanciato Luxury Pavilmre hal'obiettivo di
costruire un ponte tra i marchi di lusso e la nuova generazione di consumatori nati negli
anni 90 e 200, edi servire la nuova classe media di 100 milioni di peesdmoltre,
Alibaba ha lanciato la soluzione finanziaria per il consumatore di lusistratta @l

pagamento a rata senza interdsaiymento temporaneo della quota di prestito e garanzie

c

di prenotazione, oltre allodéutil ilakBiguradel | a

30 mostra le informazioni su TOPLIFE e Luxury Pavilion.
luxury pavilion

< TOPLIFE e - & o
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1 100EC.CN, 2017 (Rapporto 2017 -domméraeditussoih uppo
Cina), 2017
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Figura30: La spedizione personalizagper il lusso di Toplife (sinistral),layout di Luxury Pavilion.

Fonte: Toplife, Luxury Pavilion

Il mercato rimane ancora incertittavia, la strategiadi marketingdelle aziende
della moda dilusso éstatainfluenzat inevitabilmentedallo sviluppoinarrestabile del
digitale e | 6ascesa del | ladémmnmercanormgesolo@T azi 0N e
canale di vendita oggi, ma anche una grande opportunita per la visualizzazione di
informazioni e la promozione del marchi#&econdal rapporto pubbliato da L2, il 2017
ha visto una crescita esplosiva nella quantitadei marchi di lusso che hanno lanciato servizi
di shopping online in Cina o hanno collaborato con piattaforme di terze parti come JD,

Tmall e WeChatcome viene mostrano nella Figura!31

| brand di lusso che hanno aggiunto I'e-commerce per piattaforma
Aprile 2017-aprile 2018 Moda Orologi & gioielli

WECHAT COMMERCE DTC TMALL JD FLAGSHIP STORE

Nota: WeChat commerce include WeChat store indipendente, vendite flash, stores di
miniprogrammi e vendite di carte regalo

Figura3L.l br and di | us s ocomrheece gerpiattaforma (§mile 20hptil@2018) e
Fonte: Gartner L2

! Gartner L2 Digital 1Q Index: Luxury Chinagiugno 2018
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Capitolo3: Cag di studio

In questo capitolo vengono analizzagestrategieligitali nel mercato cinese dowxe
brand importantilel settorel nove brand Burberry, Gucci, Louis Vuitton, Chanel, Prada,
Coach, Valentino, Dolce & Gabbana, Givenchrgngonoselezionati sulla base della
classifica di IQ digitale in Cina dei brand di lussalizzato da L2E possibile quindi
osservarde attivitafondamentalidi marketingdelle azienddramitel6 a n aldileé lara
pubblicazioni in diversi canatiome peesempidl sito ufficiale, WeChat, Weibo, Youku,
Tmall e Luxury Pavilion.Si approfondiraparticolarmentda loro comunicazione su
WeChat e Weibo, poiché sono applicaziom comunementeutilizzate da cinesi e
piattaforme curak con particolare attenzione dérand di lussp sin dalla prima
pubblicazionec on | 6ai ut o di s, WVeiRediane WeiboEvants olttEa g X e d o
a lahafisi qualitativaLo studioc i per mette di percepire | 6att
la strategia digitale effettuata, e la performance di questi nove brand in maniera
complessivaAlla fine del capitolo si appfondiscono lestrategie comurattraversaun
riassuntodei nove casstudiati. Essendo itop perfomerne |l | 6 ambi t o digit al
strategie dovrebbero avere un alto valore di riferimento peofiti.
3.1Burberryipi oni ere dell 6omni channel
Quando si tratta ddigitale, Burberry éstato uno dei pioniertepleademel settore
Nel 2006, I'ex CEO di Burberry, Angela Ahrendts, e Christopher Bailey, all@@@
del marchig insieme hanno deciso la strategia digitale di Burbertilizzando per la
prima voltai canali social per attirare i consumatori piugiovandigitalmente esperto
D 6 a | Ha@aontinuato a lanciare campagne di marketing omareil supporto delle
iniziative sui social mediASecondo il suo rapporto annuale 2017/2048) oltre 51
milioni di follower su social media a livello globale, atteaso 13 piattaforme uniche, 24
account e 11 lingue, il marchio Burberry ha una portata digitale eccezisirstie)a che
circa il 70% dellesuevendite al dettaglio sia influenzato dal digitale da qualche parte
Dal 2012 al017, estato classificatpiuvolte come ilmarchio di lusso digitalaumero

1in Cinadall'influentethink tankL2. 3%

1 Burberry,Burberry annual report 2015/16
2 Burberry,Burberry Annual Repo2017/18
3 Burberry,Burberry annual report 2012/13
4 Burberry,Burberry annual report 2013/14
512, Luxury China 2017Maggio 2017.
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Burberry viene tradotto in cinese con due termini: quello ufficiale € , ma la
popolazione eabituata a chiamarlo anche ; tuttavia non mancano i casi dove |l
nome inglese della marca éutilizzato nei testi correlati. Sebbene sia il nome
cinese ufficiale, epiufacile da pronunciare nella lingua. Siccome estato

registrato pri ma da unpu@pkd usare quastadraduzersee |, Bur
anche se la gente la preferisce. Secondo i dati di Baidu Index, cercando online tutti e tre

[ nomi, i nome ingl ese i Isupgra atichedquedila t at o ;
di Burberry, invece si adotta poco il nomifiaiale rispetto agli altri duecome

viene mostrato nella Figura 32
EER ey

€@ =ihas O pciaz [ mass 2an 7TE 30F 90FE %= R

burperry W {EigF W ESH v EE

Figura32: Baidu Index di Burberry, e

Fonte: Baidu Index
3.11 1l sito ufficiale*

Nel 2011, Burberry ha lanciato una versione cinese semplificata di burberry.com
Nel 2016, ha rilancio il sito su dispositivi mobili e desktppoffrendo ai clienti
un'esperienza di marchio piuricca e una migliore funzionalitériprogettazione del sito
in Cina per adattarlo in modo piuefficace alle preferenze e ai comportamedii hac
portato un aumento di circa il 70% divectto -consumewrendite? Studiando il sito del
luglio 201§ si vede chda struttura principale e le immagini sono coerenti gaello
inglese.Come viene mostrato nella Figura 38, | 6i mmagi ne di una m
come lo sfondgl 6 i m meambiaalla settimana), il sito ésuddiviso in 4 parti: donna,

uomo, bambini, trenchdeesperienza.

! Sito ufficiale di Burberry, irhttps://cn.burberry.confultima visita 20/07/208).
2 Burberry,Burberry annual report 2016/17
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Figura33: La homepage del sito ufficiale in cinese di Burberry

Fonte: Burberry.com.cn

Oltre ai contenuti comuni, nel sito cinese viene sottolinkatapsulecollezione
Burberry X Kris Wu in edizione limitata. Questa collezione comprende 19 pezzi
selezionati, real i z zouet cantantene noodellsihcachnadesez i o n e
Kris Wu, il quale ha contribuito con il suo stile personale e musicale. Nella collezione
sono presenti: cappellino scozzese da baseball, felpa stampata vintage, felpa con
cappuccio ricamata, trench con il tatuaggio di Wu, zaino di tela con i testi della sua
carzone e via elencando; questi indumenti e accessori condividono le caratteristiche di
street fashionQuesa collezione ha avuto un gran successo: i prodotti sono stati esauriti
in Cina in breve tempo, e | 6i nf lvolmente a di B
rafforzatalL a Fi gura 34 tratta dell 6i mmagine di K
Burberry X Kris Wu.

ofER A~ B3I oFER Vv

Figura34: Kris Wu ei capi dela collezione Burberry X Kris Wu

Fonte:Burberrycom.cn
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Léaltra specialit”™ delfoowidtlle pagne.nSalsism consi
inglese il contatto ~ Email, si consiglia
seguire il brand su Facebook, Twitter, Instagram e Goopgleme viene mostrataella
Figura 35 Mentre in Cina estato messo a disposizione un contatto telefonico con relativa
fascia oraria, oltre alla mappa dei punti di venditame viene mostrato nella Figura 36.

Le ragioni di questa differenza potrebbero esseaiaesi predilgono il contatto diretto e
tendono a scegl i er e cloaggiuntansioconsiglid di seguiteéln z a |
brand sui social media conosciuto in CinAeChat e Weibo,colore che visita

burberry.compuo eseguire la scansione di un codice QR per aprire WeLhktcare

| 6i cone di Wei bo per passare al profil o di
EMAIL SIGN-UP DOWNLOAD OUR APP STORE LOCATOR
Sign up for email updates on the latest Burberry PR —— View All Stores
collections. campaigns and videos. « App Store
‘ 5 ‘ More details FELLLELY
f ¥ @ G+

Figura35: Il footer dellahomepage del sito ufficiale inglese.

Fonte:Burberrycom
BEEEMN i35 g i XFEM
4001201154 Bl AiBE Rk R

BT RS (09:00-19:00) JL=R(E

Figura36: Il fondo cellahomepage del sito ufficiale cinese.

Fonte:Burberrycom.cn

3.12 1l flagship store su Tmall

Ad aprile 2014, Burberry Hanciatoil flagship storesu Tmallper fornireagli utenti
del marketplacen'esperienza di marchio autentica e coerente egpsentire ai prodotti
Burberry di raggiungere un pubblico piuampio in Ciercando la parola Burberrylsu
motore di ricerca dirmall, nella paginali risultati appaa in alto il banner diflagship
dove sono presented e ndelloatéred 61 nt r odu z i elapubblicgaddllza mar c a
nuova collezionecome viene mostrato nella Figurg Bvaggiuntaj primi risultati della
ricerca sono prodottiofferti dalflagship

FnzEsA  [Ofs]0)
7T 1
TMALLX3E [ wcomne
. - : == oD |Of
’ — amam —
& Burberry (M%) £MITF 18565
7\ 9 EEHEEFSAR, KAURESR
(20 AECHUEES. RESNOMET
v ZURNEERNGHRAERLE.

Figura37: Il banner di Burberry
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Fonte: Tmall

Il design della pagindello store Tmallpresenta lo stesso stile del sito ed éstato
modificato in modo da essere maggiormente adatto alle abitudini di navigazione online
dei consumatori cinesi. Una volta aperta la paginafldgkhip store si riproducon
automaticamente il video della sfilategiénnaio 2018 e la musica di Burberry. Scorrendo
automaticamente quattro immagini nella parte alta di homepesje, qualivengono
presentate quattro tipologt prodottiaccentatensieme con i loro link: la dtezione
autunno del 2018, la borsBelt, la collezione diBurberry X Kris Wu e regali

monogrammatigicome viene mostrato nella Figura 38

O e by macom Skl E L@
THAWRS =wus o

WG BURBERRY -

NEW ARRIVALS
W

Figura38: La homepage ddagship store di Burberry su Tmall.
Fonte:Flagship store di Burberty
Scorrendo lgagina, i prodotti appaiono fluidi e le immaginilathomepage sono

piuricche rispetto al sito ufficiale. Il prezzo eidentico a quello del sito ufficialguello
offline.

Lo store Tmall copre tutte le categorie del marchio (abbigliamento da uomo,
abbgliamento da donna, abbigliamento per bambini, cosmetici, regali), ma non tutti i
prodotti: ad esempio, vi sono 43 giacche da donna nel sito ufficaiee viene mostrato

nella Figura 39mentre in Tmall solamente 1dome viene mostrato nella Figura 40

1 I flagship store Tmall di Burberry, in
https://burberry.tmall.com/view shop.htm?spm=a220m.1000858.0.0.2eb66881Ur5Y3d&shop id=10968
1130&rn=a830b9615cebdb4df516592e3cebhdaltima visita 20/07/2018)
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https://burberry.tmall.com/view_shop.htm?spm=a220m.1000858.0.0.2eb66881Ur5Y3d&shop_id=109681130&rn=a830b9615cebdb4df516592e3cebbee7
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Figura39: Le sottodivisionidella categoria@donna sul sito ufficiale

Fonte: siti web in cinese di Burberry
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Figura40: Le sottodivisionidella categoria@donna sullo store Tmall

Fonte: Tmall flagship store di Burberry

Su Tmallsono presenti due sezioni particolari rispetto al sito ufficiale:sutratta
brand, |

del | a

tessuto

stori a
Gabar di

del

ne,

nonch®

6al
|

ERER

ERA
=¥

HR

*EER
My Burberry &%

e
=BHA
FZEfARRLR

ESesiR
i RESR

s BERE

tra

6evol

di

uzinone

cust ol
del

ordine cronologico sia attraverso filmatson testi e immagini. Questa parte non esiste

nel S i

del tessuto Gabardine, sono state presentate le fapegeafatedi cinque stilisti ella
moda. Su Tmall invece, il focudvade in Englandove si introduce il tessuto, il processo
di produzione, i dettagli, il design, il patrimonio, la funzionalita la tradizione e

| 6 i n n odehtrerchollrsito épiudi moda, mentre lo store di Tmall epiudi lusso.

t o

uf fi

ci

al e.

Per

Nella Figura 41 ci sono le due pagine diverse di Trench.
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Gabardine # # — £ #

Figura4lLd6i ntroduzi one del t es tsinistra)e nél bt@eThaldestrajnel si t o
Fonte:Burberry.com.cnTmall flagship store di Burberry

Nella parte dicustomer servicsono elencate le domande frequenti con relative
risposte. Le prime domande esprimono le maggiori preoccupazioni dei consumatori di
Tmallc he sono | 0aut elprodottaidt prododo Burberryacoeigtatoo d e
presso il flagship store Tmall eautenticed| prezzo del flagship store Tmall euguale a
quello della boutique BurberryxC'e uno sconto? Inoltre vi sono domande su
pagament o, stock, spedi zi one, l uogo di or i
ricambio e reso, servizio pegéndita, taglia, lavaggio e mantenimento, privacy e cosvia.
| clienti possono comunicare in modo piu diretto e agd con il brand tramite il
meccanismodi assistenza della piattafornshe prevede una consulenza diretta offerta
dallo store

Burberry partecipa ogni tanto alle attivitaduxury Pavilion ossia il canale di lusso
di Tmall, il cui tema duglio 2018  estade: per questa ragione Burberry ha sahlto
mostrarei vestiti leggeri e accessori come gli occhiali da sole, i profumi e le borse.
L6i mp a g idalmnde pukta, comunica principalmente tramite le foto che
evidenziano il design, la moda, creéf\we personalitadei prodotticome viene mostrato

nella Figura 42.
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Figura42L6i mmagi ne principale e | a pagina dei prodott
Fonte: Luxury Pavilion

Vedendo dal mobilelo store di Burberry su Tmaha 1,03 milioni follower, le
immagini di homepage scorrono automaticamente e sono leggermente diverso da quelli
di PC, evidenziando | e bor selafesta Qixpahesil ot t i d
avvicing come viene mostrato nella Figura. £8 solito, in concomitanza cote feste
importanti locali come la festdi primavera la festa Qixi e la festa nazionaleese,
Burberry lancia campagne festive stutti i suoi canali digitalie offre eventuale
assortimerd di prodottipersonalizzatin formato regaloSi puovedere anche i prodotti
in ordine ceklla vendita, quelli pitvendutisonocosmetici, profumi, magliette di base e

abbigliamenti per i bambirmhe sono nella fascia bassa del prezzo.

111 17 agosto d lahnd 2018 éla festa tradizionale cinese Qixi, ove si celebrano ighiamorati:
guestoultima =~ importante sia per chi vi prende par
portata e aumentare le vendite.
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Figura43: La homepagela mobile (sinistra)la pagina di prodotti personalizzati per la festa Qixi
(medio),la pagina dei prodotti pitvendufdestra).
Fonte: Tmall flagship store mobile di Burberry

Su Weitao, uno spazio pubblico mediil e i
store pubblicano novita gliinfluencer raccomandano i prodotti e gli utenti danno
feedback e commenti sui prodotti acquistasiulle esperienze in meritdornendo una
guida per lo shoppinger utenti Burberry pubblica ogni tanto i post sulle nae
collabora con KOL per promuovere i loro prodotti.

3.13 LéaccountWeChat

Il 27 agosto 2013 Burberry ha pubblicato il suo primo post ufficiale su WeChat. Fino
al 18 agosto di 2018 sono presenti in totale 429 post, 5 milioni visualizzazioni e 70 mila
like. Il contenuto si concentra gliargomenti sfilate, trench, regalperfeste, celebrita
attivita prodotti e ambasciatori.

Come viene mostrato nella Figura 44picchi ckella pubblicazione appaiono a
febbraio e settembre nei quali si presentano intensamente comunicazioni di sfilate. Gl
al tri picchi rappresentano |l e attivit? i
occasi one d#agshipstomeBurbemryad@ hdeghai , ha avuto |
offine London in Shanghainello stesso tempo, ha collaboraton WeChat per
consentire ai follower di seguire meglio linaugurazione di Shantidgshig nel
nov e mb rRomtanadon vaith lovepubblicitafilmata in collaborazione con Romeo
Beckham; nellUorenpnrLoslArgelés,0 1& , n é nvietgsgladbo d2 0 1 6,
Burberry con varie celebrita Si vede anche nei primi due anni, soprattutto nel 2014,
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Burberry ha avviato diver sévodiaumerdagenee su W
visibilit?" didctraré gicefadlaweruim effettie la visualizzazione e stata
aumentat a signi ficat i y sonoestat enigliaraill brand r s o de
awarenesse il coinvolgimento dei consumatori sia offine che onlidel | 6 i ni zi o i
contenuti erano piuradicati nella cultura occidentale: ad esempio, nel dicembre 2013, é
presente un conto alla rovescia di Natale con un numero molto elevato di pubblicazioni
senzanessun coinvolgimento con i followdwcali. Perq dal 2015, i contenuti sono

sempre piuvicini alla cultura cinese, seguendo piufrequentemente le feste locali, per
esempio, la festa Qixi a luglio e il capodanno cinese secondo il calendario lunare. Negli

ul t i mi anni il volume e | 6andamento dell a p

Andamento della pubblicazione su WeChat

25
20

15

10 J /\\ /

i -
5 A \/
0
1 2 3 | 5 6 7 8 9 10 11 12
— (013 2014 2015 2016 2017 2018

Figurad4:l 6 andament o ddal20Bal@2®8 o di post

Fonte: WeChat, elabazane personale

Dal | 6 an dlie wiseializzazionddike nella Figura 45si puonotarechedalla
seconda met” dell 6anno 2014 Burberry ha ini
piustabile e altg formando un ciclo dovepicchi si trovano nel periodo dal settembre
all 6aprile deCbidahoaume o taecked butnera dilikethd i ¢ o,
continuato a crescerd 2016ha visto il primo picco diike a gennaipgenerando dalla
sfilata nella quale Kris Wu ha fatto saiaprima passerellger Burberry il secondo a
settembre quando e stato pubblicato fdshion video di KrisWu, insieme con la
trasmissione in diretta della sfilata sul sito ufficiale Burberry.com e la vendita limé@ata
prodottiesclusivanentesu WeChat, il terzo a novembre quando éstatalandawt i zi on e

60



speciale di moddi Kris Wu, il qualeeradiventatoil primo ambasciatore non britannico

del brand ad ottobre lea partecipat@poi a novembra | | 6i naugur azi one del
centro commerciale di lusso SKIRel 2017, il picco era a febbraio, nel quale, oltre alla
collaborazione con Kris Wu, einiziata ahe la collaborazione di Burberry con Zhou

Dongyu, attrice giovane cinese, dsebbgoi diventatadl secondaambasciaire cinese

del brand ad ottobre. Il picco piualto finora équello tra il dicembre 2017 e il gennaio

2018, nel quale estata lanciata la collezione limitata di Burberry X KrisBuuberry ha

coinvolto con gran successo i giovani cinesi tranaigérategadegliambasciatorilnoltre,

le altre strategie digitali su WeChat, comprendono la trasmissione in diretta sul sito
ufficiale della sfilata, la prenotazione online immediata insieme con la diretta, la vendita
esclusiva su WeChat dei prodotti personatizta attivitainterattive come la lotteria del

biglietto di cerimonia offline, il servizio su WeChat, gli auguri personalizdati

capodanno cineséhe art of trenchil serviziodi personalizzazione | 6uso del |l e p
popolari, gioti, ecc.Va notatoanchecheil post dei prodotti classic@ome trench del

brandetips sucome vestirshanno attirato pituattenzionga partedei consumatori.

Visualizzazione Visualizzazioni e likes Like
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Figura4bs: Visualizzazione e like di tutti i posu WeChat
Fonte: WeChatelaborazione personale
Copiandotutti i post pubblicati da | 6 a aufficale suWeChate con | 6ai ut o

Tagxedosi sono evidenziatie parole piuusate da Burberrgome viene mostrato nella

Figura 46 Oltre al nome del brand, le parole con una elevata frequsozatrench,

L (trench), (collezione), (eccellente), (abbinamenti vestiti),  (classico), (design),
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collezione, eccellere, abbinamenti vestiticlassico,design, nuog, sfilata di moda,
Inghilterra,britannico arte, fashionispirazionel.ondon,cachemiremodella, pubblicita

mardio, perfetto,iconic, sartoriale, personalitgoat, eslusivo, feste heritage Kris Wu,

ecc. Quindi, il brand comunica le ultime informazioni sulle attivitae sulle nuove

collezioni, sottolineando i codici stilisti, i prodotticlassicia qual it ™, | descl u:
inglese, il fascino di lusse la personalitadi fashiork ha coinvolto i consumatori locali

tramite la collaborazione camiovaniicondi moda cinesi, le compagne interattive nelle

feste importantii servizi personalizzagl 6 uso del |l e parole in voga

%\% %3: /\E Hes @ﬂﬂ@

B ( o g 4 %){ » 4
)ﬁ;’% g m )ﬁ}%@"/@ 16’?} 7”0/3]2,5 E:W \%@( %ﬁ b=9i) 91\ E ﬁ\& /ézﬂ *b(

Figura46: Word cloud di post pubblicatii Burberry
Fonte: WeChatlaborazione personale

Burberry ha creato modellodi vendita online contemporanea con la trasmissione
in diretta dellasfilata Ha lanciato la vendita diretta su WeGlate i clientipossono
acquistare i prodotti Burberry direttamente attraverso la piattafeamial. Inoltre, dl
2017, in Cina, i clienti Burberry possono fissare appuntamenti di negozio tramite WeChat.
Sono quindi gedocalizzati nel negozio pitvicino per usufruire del sefviprenotazione.
di fatti, se il cliente desidera servirsi d
addetto alle vendite prima della loro visita, offrendo un servizio digitale personalizzato
unico.
La Figura 47 tratta délla mb a s diimarthioZheuéongyu e il suo audia un

(nuova, (sfilata di moda),  (Inghilterra), (britannico), (arte), (fashion),
(ispirazione), (London), (cachemire), (modella), (pubblicitd, (marchio),
(perfetto), (iconic), (sartoriale), (personalitd, (coat), (esclusivo), (feste)
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post WeChafsinistra)e il layout diweChat store di Burberry (destra)

X  Burberry : X  Burberry :

MODERN REMIX

PLEBEERE, MESHNEMXBTRE,
EMENH—FRRITRN.

@ KT FHEAEMOESE

Figurad7:.Lb6 ambas ci at r i eiesuoAabdmsinisttapWeglyatstore di Burberfgestra)
Fonte: WeChat

3l1l4L6accouht Weibo

L 6 a ¢ afficiale ti Burberry su Weibo éstato creato il primo febbraio 2(Hifho
al 31 agosto 2018 sono stati pubblicat?@1 post e sono staticcumulati1,25 milioni
follower. Nel 2013 éstato lanciato un altro accountdstomer servicdi Burberry, nel
guale sono stati pubblicatdB post e sono stati registratb25 follower fino al31 agosto
2018.La Figura 48 mostra i due accout ufficiali Weibo di Burberry.

1 Weibo di Burberry, irhttps://www.weibo.com/burberry(ultima visita 10/09/2018)
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https://www.weibo.com/burberry
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Figura48: Gli account di Weibo di Burberry
Fonte: Weibo
Léaccount uf f i ci alperegenii bubal maisom, su golfeonima z i on i

prodotti, attivita campagne e personaggiserendo sempre il link dello store del sito
ufficiale. Di seguito all bdaccount uf ficiiale che
customer service risponde le eventuali domande di cliente nei commenti sotto, e
suggerisce il cliente di consultare il sito ufficiale o chiamare il customer service per piu
ulteriori informazioni ringraziando il suo interessamento per un prodotto weoHi
condivide |l a risposta nella pagina dell 6acc
Tra tutti i post, quellchehanno piuvisualizzazioni, condivisioni e like sono i post
riguardano agli attori e alle celebrithe si sono vestiti Burberry e presentcopertire
di rivista, cerimonie o aeropdtttra quali piucitati sono Wu Yifan (Kris Wu) e Zhou
Dongyu due ambasciatori del branidl post che estato inoltratoipvolte i 802715 in
totalei riguarda a Wu Yifan, e quelli che hanno piulikes @®7)o commenti(60.858)
parlano di Zhou DongYu.
Dopo aver pulitdutti i post di Burberrycol programma ROSTCMS6, i contenuti sono

stati inseritind Tagxedo,l cui word cloudnella Figura 49llustra chela locuzionepiu
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usata e (web linK), il quale porta chio clicca alla pagina specifica dielstore

ufficiale. Le altre parokche hanno wunodalta frequenza so
settimana di moda di Londrapring/summer, fall/winteringhilterra, Londra, vestirsi,

presenziare, novita classicpubblicita trench, ripresa, modelli, attodppertina, rivista,

festival, film,accessoriBeijing, Shanghai, sciarpa, disegno a scagthimpa, pelletteria,

ecc.queste parole rilevano che i post hapnolo scopo di convertirg traffico portato

dala comunicazione alla vendita che istruire e coltivare Comparato conla

comunicazione su WeChat, gli attori e celebritasono pitimpoitpet guidarel traffico.
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Figura 49: Word cloud del contenuto di tutti i post Weibo di Burberry
Fonte: elaborazione personale con Tagxedo
La condivisione di un post che ha citato Kris Wu puoarrivare a piudi 30 mila, mentre

di solito quella di un post senza citazione risulta dt@me viene mostrato nella Figura

50 e 51.

B Burberry V s
78208 16:43 %5 &# weibo.com
SN@Mr_N5E4E 85 @Burbenry —ARESES, & F@EREGQ tAHIE

HE. #Burberry=7TN#

vr EE [Z 33364 1 1603 9 5214

! (sfilata), (collezioni), (la settimana di moda di Londra), (spring/summer),
(fall/winter), (Inghilterra), (Londra), (vestirsi), (presenziare),  (novit3,
(classico), (pubblicitg, (trench), (ripresa), (modelli), (attori), (copertina),
(rivista), (festival), (film), (accessori),  (Pechino), (Shanghai), (sciarpa),
(disegno a scacchi), (stampa), (pelletteria)
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Figura50: Il top post che ha citato Kris Wu
Fonte: Weibo

B Burberry V
7828 11:09 38 &ii# weibo.com
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Figura51: Il post giornaliero senza coinvolgimento di celebrita
Fonte: Weibo
La diffusione deltop post su Wu Yifanéavvenuta in una giornata, gli account
riguardano all dambasciatore che hanno tant.

processo di di f fusi one, -KisRarha 298966nigllowere | 6 ac c c

210 condivisioni. Tuttavia,si puo vedere dal gafico generato dal programma
WeiboEvent$nella Figura 5Zhe le tracce dinanmadesono molto evidentdato che
tante condivisioni sono fatte dagli utenti falsalsi utentindicanogli utenti di macchine,
che vengono utilizzati per aumentareglaantitadi inoltro in modo che I'evento appaia
molto influente sulla superfici®Questo tipo di inoltro ha determinate caratteristiqies
brevesecondo una frequea fissache emeno probabile che sia fatto dagli utenti veri. In
effetti, se si sposta il mouse sui puntini degli scalini, si puovedere che anche degimi
account sono uniformi come 6595556232 (Utent€595556232), che @n tipico

nome deldrificmle.count

lsoftware dodanali si di Weibo sviluppato dall éUni ver s
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Figura52 L 6 a n eltop post coth WeiboEvents

Fonte:elaborazione personale cdveiboEvents

3.151l canale surouKu
Burberry ha un canale ufficiale su YouKmel quale sonsetaticondivisi 611 video
in totale con &51 follower cheéhanno generato 60,5 milioni di visualizzazioni in totale.
| videosono classificati in videdi sfilata,the art of trenchfilmati della marca, attivita
speciali, video cosmetici, musica e tema britannico. Inoltre, slemeatinella parte sotto
tutti i canali digitali della marca, quali link del sito ufficiale, QR Code dél 6 account

WeChat, la parte acustica del sito britaonic e | danteprima dei cont e
YOUKU | 2r = O- - 2- presm—— ] = |

Figura53: Il canale Youku di Burberry

Fonte: Youku

! Canale Youku di Burberry, inttp:/tvs.youku.com/burberry(ultima visita 20/08/2018)
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Nel 2011, ha lanciato uprogramma di modadove pubblica gli stessi video del
canale ufficiale, fino ad oggi ha aggiornato 557 video, otteneng® rdfioni di
visualizzazioni, 1(¥ mila dicommenti, 166 mila dilike, e un punteggio di 9,3 sulla scala

da 0 a 10come viene mosito nella Figura 54

YOUKU = 22 2E @ S &

Figura54: Il programma di Burberry su Youku
Fonte: Youku

3.2Guccii fashion makecreativo

Fondata a Firenze nel 1921, Gucci ésinoningbldsso italiano e offre la fusione di
due valori fondamentali: alta artigianalitae creativifnche se vanta una lunga storia
Gucci oggi eun brand di lusspergiovarn, seguito molto da millennial. gruppo Kering,
a cui appartiene Gucci, considetfedusinessuna strategiavitale non solo perchéi
acquista online, ma anche perché gli acquirenfanno sempre riferimento alle
informazioni digitali, indipendentemente da dove acquistbieb2015 Gucci ha aperto
un nuovo capitolo della sua storia sotto la guida del direttore creativo Alessandro Michele,
sta inventando un nuovo approccio alla moda con l'obiettivo di ridefinire il concetto di
lusso per il secolXXI. Nel 2016 Guccieéstato classifcato al primo posto nell'indide?
Fashion Digital 1Q Nel 2017, la tecnologia digitale érimasta al centro della strategia
omnichannel di Gucci eomplessivamente, le vendite online di Gucci nel 2017 sono
aumentate di oltre I'80%

Mentre il nome cinesefficiale del brand € , talvolta si usa anche  secondo
una traduzione diversa, ma in geneglpreferisce usare il nome originger quando si

riferisce al brandh Cina, cidestato rilevato sia d8aidu IndexFigura 55)he daweibo
Indexe WeChatindex

! Programma Youku di Burberry, in
http://list.youku.com/show/id z2c5a80a83d6d11e097c0.html?spm=a2h0k.11417342.soresults.ddetalil
2 Kering, Kering 2017 financial document.
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Figura55: Baidu Index di Gucci, ,e

Fonte: Baidu Index

3.21 Il sito ufficialet

A luglio 2017, Gucci ha lanciato écemmercdan Cinache combinda venditacon
la narrativa del marchioel sita Le categoriedisponibili online sono bors, scarpe,
abbigliamenti, orologi e gioielli che verranno spediti direttamente dal magazzino cinese
ai clienti.SonostatiadottatiweChat Pag AliPay come modalitadi pagamentulla base
di peculiaritadel mercato localdl layout del sito ufficiale cone viene mostrato nella
Figura 56 ¢coerente con quello italian@pn un video attivo in altal centro come sfondo
Il sito ésuddiviso incollezioni, donna, uomo, gioielli e orologlg&or, regali e stories,

senzda parteperbambini, beauty e DIYispetto al sito italiano.

FAYE DUNA'

SYLVIEZE

Figura %: La homepage del sito ufficiale Gucci

1 Sito ufficiale di Gucci, in
https://www.gucci.cn/zh/?utm_source=baido&atm_medium=brandzone&utm_campaign=2018 FW 0
820&utm_content=title&utm_term=gucci_brand_keywordsltima visita 03/08/2018)
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https://www.gucci.cn/zh/?utm_source=baidu_cn&utm_medium=brandzone&utm_campaign=2018_FW_0820&utm_content=title&utm_term=gucci_brand_keywords
https://www.gucci.cn/zh/?utm_source=baidu_cn&utm_medium=brandzone&utm_campaign=2018_FW_0820&utm_content=title&utm_term=gucci_brand_keywords

Fonte: Gucci.cn

Durante il periodo dQixi 2018,c 6 eum guadrato rossael sitoin cinesesi trova in
basso a destra della schermaiguale rimane fissquando si scorfa homepaggtramite
il quale si pupassarella pagina dedicata ai regali per le donne che risulta diversa da
guelladel sito italiangper motivi della fest®ixi, come viene mostrato nella Figura. 57
Quindiin Cinaéstata data la precedenza ai prodpgirsonalizzatper celebrare la festa
degli innamoratnella pagina di regalo.

Guccl

+

Suguus

Figura57: La pagina di regali

&

Fonte: Gucctn

Va sottolineaa anchela parte d storiesdel sito ufficiale(Figura 58) nella quale
sono elencate tutte le campagne pubblicitaeesone ed eventi, video, sfilate, narrazioni,
prodotti, eccle campagnehe hanno come protagonisti modelli cinespo evidentiper
esempio, la nuova campagna di orologi e gioielli di Chas,lambasciatrice cinese di
orologi e gioielli di Guccilacampagna dellstoria diFamiglia di modanella quale viene
presentatouna serie di scattdi famiglia per le strade diShanghai realizzaa in
collaborazione coWogue la pubblicitd2018 per gli occhiali da sot@n protagonista Ni
Ni; altre campagne ispirate ddisti.
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Figura58: La pagina di stories di Gucci

Fonte: Gucctn

Il sito cinese ha piuinformazioni diustomer servicespetto a quello italiano. Nel
sito italiano éstato messo soibriferimento telefonico mentre nel sito cinese, quando si
fa un click al link dicustomer serviceserraaperto un foglio doveono state specificate
di ver se modal i ticio gs®stenza le mtormméziora m eneritogualif f
| 6or abnases idealiné det sito ufficiale, il numero di telefoncdbda s si, st enz a
| 6i ndeinmmaiiZzlzodel sito ufficiale, |1 06indirizzo
di telefono diversper i clienti di Hongkong, Macau e Taiwamn, | QR Code dell 6a
ufficiale su WeChat.

3.22L 0 a ¢ dMe@hatt

Léaccount wufficiale di G Ficoxli 18 agoso2H& o at t i
hacondiviso661 post che hanno generato in total@ hdlioni visualizzazioni e 74nila
like.La Figura 59 illustra il numero di post n
WecChat di GucciA |l | 0 iamevazquasi,nessuna visualizzazione anche se aveva una
elevata frequenzadi pubblicazione Co e r a mteo ripetizioni di post soprattutto a
novembre edicemb2013 ma r i sul tavano poco .ARlighoi caci p:
2014, la visualizzazione ha iniziato a crescétel 2015 o stile dela comunicazione é
stab convertib daquelloclassico a quello giovane e creatdapo che il nuovo direttore
creativo Alessandro Michele era entrato in capcatando avantina pubblicazioneon
un ritmo continuo e stabile,i costruendo | 6i mmagi neDidel | a m

conseguenzaalvisualizzazione ecresciuta notevolmeridal 2017in poi, la densidella
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pubblicazione e diminuita, rantre la visibilita della marca rimane sempre alta, con
sempre pitmessaggi pubbliacche hano una visualizzazioneltre 100.000 dal maggio
del 2017fino al luglio 2018(ci sono 7 nel 2017 e 21 nel 201&dicandoche la

performanceali Gucci étra le migliori su WeChat.

Post Post e Visualizzazione Visualizzazione
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— Post Visualizzazione

Figura59: Il numero di post mensik la visualizzazione mensile

Fonte: WeChat di Guccelaborazione personale
Sipuovedered a We Chat | nddel |l édaatntdeaneeilaggarda p u b b | i

Gucci dal primo gennaio 2016 fino & agosto 2018come viene mostrato nella Figura

60 L6at t en zaumen®in generalel 6i ndi ce .B4d il oumine 122
d el | 6sitovhnekasettimana dal 19 febbraio al 25 febbraio 2018, durante la quale
la sfilata difall/winter 2018 di Gucci eavvenuta nel contesto diasuala operatoria € i

modelliche sfilavano avevano la testa disegnata con una stampa 3D

feEi=a

gucci: 122,344

Figura60: WeChat Indexdi Gucci
Fonte: WeChat Index

Per quanto concerne il contenuto di messaggi pubblici di Gucci su WeGtaatted
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il 2013 e il 2014, eranp r i nci p al me n tdella mudva cotleriane womo & n e
collezionedonna,dei prodotti classici e dei codiaiilisti della marca. Per esempio,
loafers vestito personalizzato, Flora, manico di bamddge artigianale,storia, lusso,
edizione limitatagquitazionehorsebit* diamantenastro webgleganza classica, logo,
dettagli, cinema, la storia del fondatorepreferenza delle famiglie reali e celebrita
prestigiose,ecc. come viene mostrato nella Figura 6luttavia, ha prestato ralfa
attenzione al |l e udHapresentatbigiettediaugurerilimeebdree!l | 6 i
limitate di edizioneesclusia perla festaQixi cinese, la festa di primaverasando il

colore rosso che éil colorearatteristico di tale festivitia Cina La maggior parte delle
immaginidi celebritapubblicatesu WeChatrano di celebritadi origine asiatica(cinesi

e coreani)Ha cercato inoltre ad arricchire i significati del manico di bandmbinando

la cultura orientale tradizionalPer quanto riguardédigitale, anche se nqrermetteva

ai clienti diacquistare online, il sito ufficialdava la possibilitagli interessatili guardare

ogni sfilata in diret prescindendo dalle informazioni sui prodotti.

Figura61: Word cloud detcontenuti principali dpost da marzo 2013 a dicembre 2014

Fonte:elaboraione personaleon Tagxedo.

Dal 2015 in poi, licontenub e diventab molto piudiversificab ed emozionamt Il

nome del direttore creativa ripetequasiin ogni post, Alessandro Michele édiventato

! (loafers) (vestito personalizzato), Flora, (manico di bambg, (arte artigianale),
(storia), (lusso), (edizione limitat, (equitazione), (horsebit)

73



|l 6ani ma del |l al @at ¢ & mitedhreahneawditare giokanes Gucci ha
collaborato con tanti artisti, facendo campadnpubblicitacreativa sui social media o
lanciando collezionto-branded Il brand ha tratto ispirazione dalla mitologia greca antica,
dalla natura, dal rinascimentdalla cultura inglese, dalla filosofia, dalla cultura cinese,
persing dalla tecnologia e dal digitaledea nuoe sonostat continuamente propase
realizzaé in maniera innovativa, tramite un testo bello e emozionante, un video creativo,

un set di dtografia, un gioco interattivo o una danza supportata dalla tecnologia di AR.

(. concetto del | 61 o a stato evidenzi ato

persegui mento e | 6espr espabl®coreenodd, an®r@, st es s o,

giovent) personalitafanciulla, sticker! sport,street, e giovanesi ripetono spesso nelle
campagngcome viene mostrato nella Figura @&sieme a questo ha lanciato il servizio

di DIY, realizzando la c@reazione di prodottoon i suoi clienti.Nel 2016,Gucci ha
conquistato nuove quote di mercato grazie al vivo interesse dimostrato dai clienti attuali
e nuovi, in particolare i millenniglNel giugno 2016, Gucci hmcaricatoLi Yuchun

(Chris Lee) come | 6amb as AslaéNelganmaie 20d7, haor ol o g

nominatol 6 attrice cinese Ni N i c oo mAslallLa dus u a

ambasciatrici hanno portato piutraffico e vendita al brand.
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Figura62: Word Cloud dei contenuti di post principali da gennaio 2015 ad agosto 2018
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Fonte: WeChatelaborazione personaten Tagxedo

! (moda), (amore), (i0), (gioventy, (personalitg, (fanciulla), (sticker)
2 Kering, Kering annual report 2016.
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SidicecheAl essandro Michele ha trasformato |20
capace e fredda di etamedia a umdlennial creativa, artistica e romantica, péedi
energia, seguendo | a macro tendenza dell der
e millennial, diventandanust havelei giovani che seguono di pitula moda.

Gucci eaperta alla cultura orientale, Alessandro Michele pepessad integrare
il designitalianocongli elementi orientaliad esempimel 2016hapresentatd concetto
cinesedi Tian con una stampahainvitato gli artisti asiatici a rinterpretarlo con le loro
opere creative mostrarlesul micro sito welsucciGram Tiart «Questa stampaspiega
ilbrand,« appresenta una visione del subl i me <che
fiori e uccelli che risalgono al X secolo. Colibrie farfalle abbozzati da sottili linee
calligrafiche si librano sopra un paesaggio di ranmioccioli di fiori, ritratti sul motivo
GG Supreme? Le collezioni di qué6é a npnesentavano molélementi cinesilnoltre,
la maison lancia ogni anno una collezione speciale per i dlogatii in occasione del
capodanno cinese, spesso utilizzaetgimenti tipici comdo zodiaco cinese il colore

rossqQ come viene mostrato nella Figura 63

Figura63: Prodotti personalizzata capodanno 201& 2018
Fonte: WeChat

Per coinvolgere i lettori, il brand ha sviluppato anche i QR Godleatie i pachetti
emoticonspecialiche sono dug@eculiaritdimportantidella piattaforma WeChatome
viene mostrato nella Figura 64 e.@&nti hanno commentato che non si poteva non

scansionare un QR Code cbsllo ecreativa

1 Mini sito di GucciGam Tian, inhttp://digital.qgucci.com/guccigrastian/p/1.
2 Laura Tortora, #GucciGram Tian, irhttps://www.vogue.it/moda/nev)16/03/09/guccigram
tian/?refresh_ce.
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Figura64: | QR Code speciali
Fonte: WeChat

€69
Figura6b: | pacchetti emoticon di Gucci
Fonte: WeChat
Inoltre, sviluppa ogni tantessemplici giochi combinandoinformazioni conil
divertimento. Ad esempimy e | 2 0 1 6l gioceGueriGlzost Grusiper promuovere

la collezioneGucciGhose il DIY gioco per promuovere la borsa di Dionystsmne viene
mostrato nella Figura 66
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Figura66: Il gioco GucciGhos(sinistra)e DIY della borsa Dionysus (destra)
Fonte: WeChat

Analizzando tutti i commentsotto i postdal 2016 fino aluglio 2018 conlo
strumento diText MiningdiWei ReDians i t o we b d 6 ada&ihaiWeibo, s v i
si scopredal Word cloud nella Figura 6@he i verbi pitusati sono piacereplere,
indossareamare e comprarg,nomi piticitati sono stile, marca, modaGris Leé? e gli
aggettivi pitevidenti sono bello, carino, perfetto, elegante, e adoraBileommenta
anchesu arte,festa,i prodotti classici come ACE scafda borsa di Dionysusstilista,
orologio,ecc? 11 96% dei commenti sono positi%a notato particolarmente chalower

sSono spesso sorpresi dalla bellezizeogywriting ( ), dalla creativitadella campagna

e dalla novitadei prodotti. Tanti che commentano sono fan di Li Yuchun, Ni Ni e altri

personaggi.

iz @ s @
Q- @
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Figura67: L6 a n adidormmentidei post WeChat di Gucci
Fonte: WeChatelaborazione personaten Wei Redian

Ad agosto2017, Gucci hattivato la vendita online su WeChat, offreraiachell
servizio diassistenzaA dicembre, ha aggiunto un mini programma del brand dove ha
messogli sfondi del desktopi giochi e i pacchetti emoticon da scaricare, il link dello

store online & buoni regalj come viene mostrato nella Figura 68

L (piacere), (volere), (indossare), (amare) e (comprare)

2 (stile), (marca), (moda) e (Chris Lee)

8 (bello), (carino), (perfetto), (elegante), e  (adorabile)

4 (arte), ACE scarpe ( ), (la borsa di Dionysus), (stilista), (orologio)
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Figura68: Il frontd el | 6 account uf f (sioistraednenipigatimadestra) i Gucci
Fonte: WeChat

3.23L 6 a c oMeiboh t

Il 26 gennaio 2011] primo postufficiale di Guca éstato pubblicatesu Weibo Fino
al 31 agosto, Gucci ha condiviso531 post con i suoi 1,35 milioni di follower.
Generalmentda condivisione del post étrail25, i commenti sono tra 180, il numero
di like étra 160-350, perd quando sono citati ginfluencer quest dati crescono
drammaticamente.

Il contenuto di tutti i post estatpulito con ROST ednalizzato con Tagx®. La
nuvola di parolanella Figura 69 illustrahe la locuzione piufrequente, come nel caso di

Burberry, eWeb Link ( ). In seguito,le parolé importanti sono colleziopi

bellezza, borsa, fashipnovita sfilata, classicoche comunicano le ultime notizie del

brand. Va notato che, oltre al sito ufficiale, éstato citato frequentemente(WeChaj,

il che significa che i canali digitali di comunicazioni del brand si sono ben collegati tra di

L Weibo di Gucci, imttps://www.weibo.com/gucci?is_all=1
2 (collezion)), (bellezza, (borsa, (fashion), (novit3, (sfilata), (classic9
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loro. Parolé come studiostar, fans, fan cluke i nomi di tanti attorappaioncspessaei

post Codici stilistici come lItalialussg, horsebit bamby arte, stampaliamantissima,

storia, personalizzaziors ripetono ognitantéL. a pecul i arit”™ consi st e
parole come personalita fashion, unico, idifferente, sport, gioventienergia, ecc.,

facendo appello ai giovanbme i post su WeChat

I‘f’Eéﬂl—

R Y B A TE

Figura69: Word cloud del contenuto di tutti i post Gucci
Fonte:elaborazione personaten Tagxedo
Guardando i post che laopiuvisualizzazioni dalla pagin&Veibo, i primi 25 hanno

citato attori o cantatori. Quelli pitpopolari riguardanadi solito Li Yuchun. Il piu
visualizzatoéquello della campagna pubblicitardi orologi e gioielli con protagonista

Li Yuchun, ha 29 mila condivisioni, 33mila commenti e 38nila like, come viene

mostrato nella Figura 70

~ GUCCIV s e
s 68290 11:00 3=H iPhone 6s Plus B&RE
#Gucci + EIEEAT Julia Hetta SSRAVSFiesain, SR 1IETUAET.
REEXEO=FE WBITEHLE—SHUESRIESEAY, HiSehas
W, RSN EENET. =5 TigsE , DM ABaCSE.
vy [£ 429758 £] 33154 5 38859
! (studio, (star), (fansg, (fan club
2 (Italia), (lussg, (horsebi, (bamby, (arte), (stampa,
(diamantissimp (storig, (personalizzazione
8 (personality, (fashion, (unico), (i0), (differentd, (spor), (gioventy),

(energig
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Figura70: Il top post di Gucci su Weibo che ha citato Li YuChun
Fonte: Weibo

Analizzando il postonWeiboEventgFigura 71) si nota chdéa maggior parte della
condivisione éstatafatta nella stessa giornata di pubblicazione ma la popolaritadel post
edurata per circa 10 giorrdato che estato inoltrato piuvolte dalle stesse persdsme
maggioreparte di olorochelhba condi vi so era i f ah8%el |l damb
dei quali eranalonne eil 18% erano uominiLa condivisione primaria rappresenta il
65%,la secondaria rappresenta il 14%, la terzal899©% dei commenti Sono positivi.
verbi pitcitati nei commenti erano appoggiare, aspettare, cooperare, augurare; i nomi
erano style, Li YuchunGucci cuore; gli aggettivi erano meraviglioduella, elegante,

globale,nuovo efuturo.

Figura71: L 6 a n a Itoppostsu Weido di Gucci

Fonte:elaborazione personaten WeiboEvents

3.24 1l canale su Youku
Su Youku Gucci haondiviso658 video fino 818 agostd®2018con i suoil0 mila

follower chehanno generatd7,9 milioni di visualizzaziona totale.?

! Canale Youku di Gucci, ihttp://tvs.youku.com/gucci(ultima visita 18/08/2018)
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