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Lazada (Alibaba) spinge
i marchi di alta gamma

nel Sud-Est asiatico

Anche grazie alla moda
I'azienda punta

ad arrivare a quota
300 milioni di clienti
entroil 2030

E-commerce
Focus sui giovani

Marta Casadei

rogetto che vince non sicam-
bia, masiesporta. Questo con-

cetto puodescrivere cio cheha
spintoLazada, player e-commerce
leader nel Sud-Estasiatico,alancia-
reloscorso giugno LazMall Luxury,
una piattaforma dedicata aimarchi
dilussopresente in seiPaesi(Singa-
pore, Malesia, Indonesia, Filippine,
Thailandiae Vietnam)perintercet-
tare i desideri di una classe media
chestaaumentando il proprio pote-
re d’acquisto. In questi Paesila pe-
netrazione del digitale superail70%
eimarchidellussopossono “semi-
nare”,aumentandoillivellodibrand
awareness, oltre che le vendite.
Unoscenario, quellodell’empower-
ment economico di giovani alta-
mente digitalizzati, che ricorda
quantoaccadutoannifain Cina:la
Repubblica Popolare oggi & un mer-
cato in fase di trasformazione, ma
neldecennio pre Covid siéimposta
come bacino chiave perillussoan-
chenel canaledigitale, tantoche nel
2017 Tmall di Alibaba avevalanciato
ilsuoLuxury Paviliondandogrande
spazioalmadeinItaly. Lazada, fon-
datanel 2012 madal 2016 nell’orbita
propriodel gigante dell’ecommerce
Alibaba, I'ha preso a modello conil
suo progetto, chearriva in seguitoal
lancio diLazMall nel 2018: «Ilnostro
modello di riferimento € stato il
Tmall Luxury Pavilion - ha spiegato
il chief business officer di Lazada
GroupJason Chen, aMilano perpre-
sentarela piattaforma a10o marchi
italiani, in sinergia con Adiacent -
ma nel caso di LazMall Luxury ab-
biamo deciso, essendo lamoda un
ambitonel quale crediamocisaraun
boom nel Sud-Est Asiatico, di fare
ancorameglio: abbiamo pensatodi
partire non dallabase della pirami-
demadallacimae quindidailuxury

brand, con una strategia top down
(dall’altoinbasso, ndr). AMilanoho
potuto incontrare esponentidimar-
chicome Moncler, Dolce&Gabbana
e Armani e, nel complesso, sembra
cisiamoltointeresseversoilSudEst
Asiatico». Partire con un portafoglio
dibrand “giusti”, conuneffettoaca-
scata che dal lusso portera sulla
piattaforma marchi di moda pre-
mium e anche di nicchia, € uno dei
pilastristrategiciperLazada che, at-
tualmente, ha gia una felice espe-
rienza con i prodotti beauty che
complessivamentesonolaseconda
categoria di prodotto pili venduta
dietro I'elettronica e ha fatto di un
mix tralogisticaetecnologiail pro-
prio asset: «Abbiamo voluto diffe-
renziarcirispetto ainostricompeti-
tor sia in termini di fornitori sia di
esperienza dishopping personaliz-
zata. E poi nella logistica, nell'uso
dellatecnologia, inclusal'intelligen-
za artificiale».

L’ambizione & chiara: diventare la
primadestinazione per chivuole fa-
re acquisti di lusso e premium nel
Sud-Est asiatico con l'obiettivo di
raggiungere 300 milioni di clienti
entroil2o3o.1lfattochel’areadiri-
ferimento sia compostada mercati
diversiper sviluppo, regole eanche
lingua, rendeil tutto piticomplesso,
soprattuttoagliocchideibrand che
voglionoapprocciarel’area: «Sono
sei mercati differenti - continua
Chen - malavoriamo dividendoliin
diversi gruppi: il primo € composto
da Singapore, Malesia, Filippine e
Thailandia, dove possiamo usarele
stesse strategie in termini di prezzo,
logistica, user experience perché
condividonoancheleregolamenta-
zioni, mentre Vietnam e Indonesia
vanno approcciati singolarmente.
Tutti e seiimercatisono peroacco-
munatidauna classe media digio-
vani chehanno avutoun’educazio-
nedialtolivello, hanno esperienze
internazionali e guadagnano sem-
predipil». Giovani da conquistare
ancheattraversoisocial doveil po-

teredei Kevoninion leader cosiim-

teredeiKeyopinionleader, cosiim
portanti in Cina, sta crescendo:
«Usano molto TikTok - chiosaChen
- ma anche Instagram, Facebook e
Youtube».

© RIPRODUZIONE RISERVATA

Ritaglio stampa ad uso esclusivo del destinatario, non riproducibile

EXPORT ITALIANO

oW/

miliardi di euro

Le esportazioni italiane nel
Sud-est asiatico nel 2023
sono state paria9,75

miliardi di euro, in aumento

del +5,3 per cento. Il trend
crescita persiste dal 2021.
Tessile, abbigliamento, pel
e accessori rappresentano
oggicircail 12% del totale
dei beni esportati, ma

di

presentano ampi margini di

crescita.

Oltre la Cina.
Inun momentoin
cui la Repubblica
Popolare sista
trasformando, il
Sud-Est asiatico
rappresenta
un'area di poten-
ziale sviluppo peri
marchidella moda
edel lussoitalia
no. | Paesidella
zona hanno infatti
unaclasse media
inascesa
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