
Temuhasovvertito il panoramadell’e-commerceconil suomodello dibusiness
«diretto dalla fabbrica».E oraAmazon..| di GabrielDebach*

Modelli aconfronto

N.oeun.
settimanePDD Holdings,notaperessere

dellapiattaformae-commerceTemu,ha
suapeggioregiornatadisemprein borsa.Do-

po
la pubblicazionedi risultatideludenti,lasocietàhapersocir-

ca 55 miliardididollari in capitalizzazionedi mercato.Per fare
unconfronto,Eni,laquinta societàitalianapermarketcap,ha
unacapitlalizzazionedi 52miliardi didollari.
Cosadice tutto questo?In discussionec’è un nuovomodello
die-commerce,aggressivoe abassocosto.
Unmodellobasatosull’intermediazione,
masucuisi èaccesounaspia di attenzione

perquantoriguardalasostenibilitàe lasa-

lubrità deiprodotti,insiemeconle modali-

tà di fabbricazionee distribuzione.
Nonsoltanto,infatti,PDD Holdingsè stata
penalizzatadaimercatidopo lapubblica-
zione dellatrimestralecomeil peggiorti-
tolo delNasdaq100,influenzandol’indice
nonostanterappresentisololo 0,62% del
totalee facendogliperdere25punti base,
maadessoèanchefinitainsiemeconShcin
nelmirinodelleautoritàUsa,chevogliono
andarea fondo suqualisianoicosti che i
rivenditoristannoeliminando riuscireper
avenderei propriprodottiaprezzicosì stracciati.A muoversi
è statainfattila Consumerproductsafetycommission(Cpsc),
l’organodigovernochesi occupadi garantirelasicurezzadei
prodottiincircolazionenelPaese,dichiarandochele duepiat-
taforme «sollevanopreoccupazionispecifiche».
Siapredunqueunnuovoscenario,ancheregolatorio, neie pros-
simi mesi ci aspettiamounaumentodellepressionipolitiche
suTemu,soprattuttoinvistadelleelezionipresidenzialistatu-

nitensi. Conil surpluscommercialecinesein crescita,da30,84
miliardi di Usda luglioa33,81 miliardi diUsd ad leagosto,

piattaformee-commercelow-costcomeTemupotrebberoinvo-
lontariamente trovarsialcentrodelletensionicommercialitra
StatiUnitie Cina. Tuttavia,èprobabilechei maggioricontrolli
sitraducanoincosti minimiperlapiattaforma,poichésaranno
ingranpartescaricatisuifornitori. Il verorischioperTemusta
nellacrescenteattenzionemediaticae politica,che potrebbe
influenzarelasuareputazionee il rapporto con i consumatori,
in attesadi vericambinormativinelsettore.

Il dumpingsui prezzidiTemu,AliExpress,
Sheine altri concorrentinell’e-commerce
ècriticatodagli imprenditorinazionaliin
Europae negli Stati Uniti. Mentrei mer-

cati diorigineasiaticaattualmentegodono
di esenzionifiscalinell’Ueper ipacchettidi
importazioneinferioriasogliespecifiche,i
governidi tutta l’Ue e Usapotrebberori-

vedere lanormativae abbassarele soglie
per le esenzionifiscali.

Standoalledichiarazionirilasciatedalbo-
ard all’indomanidellapubblicazionedei
risultati, le difficoltà di PDD derivano
principalmentedalle«nuovesfidelegate
ai cambiamentinelladomandadeiconsu-
matori, all’intensificarsi dellaconcorrenza

e alle incertezzeglobali»equestifattoricontinuerannoproba-
bilmente a pesaresui risultati finanziarinelbrevetermine.Il
co-fondatoreChenLeihariconosciutochel’attualetraiettoria
dellasocietànonè sostenibile,specialmenteconconcorrenti
cometiktok di bytedanceeAlibabaGroupchecompetono
per attrarreconsumatoriattenti al budget,maadessostaen-
trando ingiocoancheunnuovoscenarioregolatorioche avrà
naturalmenteimpattosuimercati.
Neltentativodi espandersioltrei confini cinesi,PDDhainve-
stito moltonella crescitainternazionaledellasuapiattaforma

ColinHuang
fondatoredi
PDDHoldings
proprietaria
di Temu.
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Temu,cercandodisfuggirealladebolezzadell’economiacinese.
Tuttavia,la concorrenzaglobaleèferocee i dirigentisonostati

cautinelparlaredelleprestazioniinternazionali.Chenhasot-

tolineato l’importanzadi investireulteriormentenelsupporto
ai commercianti,poichéi concorrenticercanodi sottrarreloro

quotedimercatoe quindiulteriori investimentipotrebbero
ridurrela marginalitàdell’azienda.Comepossiamoosservare
PDD mostramarginioperativi in miglioramento,a livelli per-

sino superioriaquelli dieBay, Etsyo MercadoLibre.matali

marginipotrebberoaffrontarepressionifuture.
Fondataa Boston,Massachusetts,nel 2022. Temuhafattoil

suodebuttonegliStatiUniti a settembredellostessoanno,se-

gnando l’ingressoconunaspettacolarecampagnapubblicita-

ria a TimesSquare,NewYork. Il successoèstato immediato:

giàil 24ottobre2022 Temu èdiventatal’app di shoppingpiù
scaricatanegliStati Uniti e l 9novembreharaggiuntolavetta

dellaclassificagenerale,secondoi datidi appfigures,superando

persinocolossicomeWhatsApp,tiktok e Instagram(anchein
ItaliaTemusiconfermaal primoposto).

Ma Temunonsi è fermataqui.Dopo
averconquistatogli StatiUniti, la piat-

taforma ha rapidamenteestesola sua
presenzainaltri mercati.amarzo2023,
Temuhafatto il suo ingressoinAustra-

lia e NuovaZelanda,seguitoabrevedal

RegnoUnito.Nell’arcodi pochimesi,
Temu hapoi apertoi suoiportaliin
Germania,PaesiBassi, Italia,Franciae
Spagna.Piùrecentemente,il 17 genna-

io 2024,Temuè sbarcatain SudAfrica,
diventandodisponibilein 49 Paesidal
suo lancio.

ll poteredelmarketing
Temusidistinguenelpanoramadell’e-

commerce per il suomodellodi busi-

ness «diretto dalla fabbrica».cheeli-

mina gli intermediari,permettendodi

offrire prezziincredibilmentecompeti-
tivi suunavastagammadiprodotti,dai

capidi modaaigadgettecnologici.Ouestoapprocciole consente
di competereefficacementecongigantidelsettorecomeAma-

zon, ebayedEtsy,offrendoai consumatoriamericaniprodotti
a prezzivantaggiosi.
Il successodiTemuèstatosupportatodaun investimentomas-

siccio in marketing.Le spesepubblicitariedi PDDHoldingsono
aumentatedel51%nel2023,raggiungendocirca82 miliardidi

Rmb.Due spotnegli ultimi due SuperBowl, unodegli even-

ti televisivipiù seguitialmondo,hannodimostratol’impegno
dell’aziendanelposizionarsirapidamentecomeleadernel set-

tore dell’e-commerce,attirandol’attenzionedeiconsumatori

americanicon offerte irresistibili.LasocietàEDO,chemisura
l’attività onlinegeneratadallepubblicitàdelSuperBowl, ha

scopertochela pubblicitàdi Temuhageneratouncoinvolgi-

mento del1.343% superiorerispettoallamedia.
Dalla suanascitanel2022,Temuhavisto unacrescitaimpres-

sionante, attirandounenormeseguitograzieastrategiedimar-

keting incisive ea un concettodi acquistogamificato,riccodi

offerteallettanti.aoggi,l’app mobiledi Temucontaoltre213
milioni di utentiattivi al mese.Il Grossmerchandisevolume

(Gmv)della piattaforma,che rappresentail valoretotale del-

le venditeeffettuatetramiteTemu,è passatoda45 milioni di
dollarinelprimo trimestredi attività(O3 2022)aben11.026

milioni di dollarinel secondotrimestredel2024. Ouestodato
evidenzianonsolola rapidità dellacrescitadiTemumaanche

la suacapacitàdi scalareinmodoefficacee di penetrarenuovi
mercati.Una strategiachesembrafunzionare,vistochel’analisi
deidatidicoinvolgimentodelleapp daparte di GWSmostra

cheTemuriesceacatturarel’attenzionedegli utentipiùalungo
di altreappdi shoppingpopolari.

ll prezzodellalogistica
Le ragionipiù ovvieperacquistaredaTemusonoprezzibassi,

spedizionegratuitae sconti.ComeShein,Wishe Alibaba,ma
Temusidifferenziadallealtrepiattaforme offrendospedizione

eresi gratuitiai clienti,il cheè resopossibiledall’ampiaretedi

fornitori epartnerdi spedizionedi PDD Holding.
Unaretelogisticaefficientenon deve

esseresottovalutata,poichéi problemi
conle retidi forniturae distribuzione

sonovisti comeunfattore importan-

te nel fallimento di Alibabae Wish
nell’entrarenelmercatooccidentale.
Danonsottovalutarepoil’effettopub-
blicitario che Sheinhagià dimostrato

disapersfruttarebene,mentreTemu
invia articoli gratuitia un grannume-

rodi influenceremicro-influencerper
promuoversisuyoutubeetiktoktra i

consumatoripiùgiovani,under35, che

ingenerehannominorcapacitàdi spe-

sa enonsonodisposti apagaresomme
alteperi prodotti. I datidi Similarweb

sulladistribuzioneperetà delpubbli-

CO di Temuconfermanoquestaaffer-

mazione.

Temuhaimpartitounalezioneimpor-

tante adAmazon.com,dimostrando

chegli acquirentistatunitensipossonoesserepazienti seciò
comportaun risparmio.Amazon,infatti, sembraesserecorsa
ai ripari,progettandoun negozioa bassocostoperabbiglia-

mento earticoliperla casaspeditidirettamentedallaCinaagli

acquirentistatunitensi.Ouestamossaindicachiaramenteche

il gigantedell’e-commerceprendesul seriola minacciarappre-

sentata dadiscountcomeTemue Shein.
Amazonha contribuitoacambiareil modo in cui le persone
fannoacquisti,costruendounavastaretedi magazziniproget-
tati peraccumulareprodottie inviarli rapidamenteaiclienti.

Ouelmodellorichiedechei prodottifabbricatiinCina vengano
speditivia marein grandiquantitànegliStatiUniti etrasportati

sucamionneimagazziniintuttoil Paese.Illatopositivoè chei

prodottisonovicini agli acquirenti,consentendolaconsegnain
appenaunoO duegiorni. Amazonhapoi investitonell’affinare
quelvantaggiocreandounaretedi magazzinipiù vicini ai con-
sumatori peraumentareil numerodi prodottiadisposizione.
Non èquestoperòil modelloadottatodairivali cinesico- »

Tutti i diritti riservati

PAESE : Italia 

PAGINE : 88;89;90

SUPERFICIE : 256 %

PERIODICITÀ : Mensile



DIFFUSIONE : (3739)

AUTORE : Gabriel Debach*

1 ottobre 2024



› me Temu, che non possono permettersi di competerecon
una strategia così costosa. Iprodotti di Temu vengono spediti

in lotti più piccoli dalle fabbriche cinesi ai magazzini vicini agli

aeroporti cinesi. Ouandogli acquirenti statunitensieffettuano

ordini, i prodotti vengono caricati su aerei cargo diretti negli
Stati Uniti espediti direttamenteaiclienti. Tuttavia, ci vogliono

una o due settimane prima che gli acquirenti ricevano ciò che

hanno acquistato. Icostidi consegna più bassi consentono a Te-
mu e Shein di offrire prezzi che Amazon non è stata in grado di

eguagliare con le suecostose operazioni logistiche.

Come la stessa PDD Holding riporta nel suo annual report,
attualmente, alcuni ordinieffettuati dai consumatori negli Stati

Uniti tramitela piattaformaTemu,provenienti dacommercianti

al di fuori del Paese, vengono importati negli Stati Uniti sfrut-

tando un’esenzione previstadallaSezione 321 del TariffAct del

1930. e questa esenzione consente che i pacchetti spediti negli
Stati Uniti al di sottodi unacerta sogliamonetariasiano esenti

dai dazi di importazione, a condizione che vengano rispettati

determinati requisiti.

La Sezione 321 del Tariff Act del 1930 è una disposizione della

legge doganale statunitense che consente l’importazione esente
da dazi di spedizioni dal valore inferiore a 800 dollari per giorno

per destinatario. Ouesta misura è stata introdotta per facilitare

il commercio internazionale di beni di basso valore, riducendo
le formalità burocratiche e accelerando il processo di sdogana-

mento.Tuttavia,cambiamenti in questalegislazione potrebbe-
ro influire significativamente sulle operazioni di aziende chesi
affidano a questa esenzione per mantenerebassi i costi e offrire

tempi di consegnarapidi ai clienti.

Amazon fa bene a preoccuparsi. Temu in particolare sta riscuo-
tendo successotra gli acquirenti statunitensi più giovani. Più del-

la metà degliacquirenti online di età compresa tra 15 e42 anni
ha acquistato qualcosasu Temu negli ultimi sei mesi,secondo

un rapporto di giugno di EMarketer, basato su un sondaggio di

1.223 acquirenti di marketplace online. I prezzi più bassi sono

stati il fattore n. 1 che ha attratto gliacquirenti suTemu, secon-

do il sondaggio,mentre la spedizioneveloce e gratuita è stata

l’attrazione principale per Amazon.

Crescita del mercato globale dell’e-commerce
Il mercato globale dell’e-commerce sta vivendo una crescita

significativa, con una previsione che quest’anno supererà la

soglia dei 5 trilioni di dollari. Ouesta espansione è alimentata

dall’aumento della penetrazione di internet,dai continui pro-
gressi nelle tecnologie mobili e da un cambiamento nelle abi-

tudini di acquisto dei consumatori, più orientatisempre verso

le piattaforme online.

Per comprendereappieno l’entità di questa crescita, possiamo

guardare indietro al 2019, quando il fatturato globale dell’e-

commerce si attestava a 2,53 trilioni di
dollari, secondo i dati di ecommercedb.

Nel 2020, la pandemia ha innescato
un’accelerazione senza precedenti, por-
tando i ricavi a 3,31 trilioni di dollari,con
un incrementodel 31 %. Ouesto balzo è
particolarmente rilevante se consideria-
mo che i tassi di crescita nel 2018 e nel

2019 erano significativamente inferiori,
rispettivamente del 22,2 e del 15,1 %.

Anche se il ritmo di crescita è rallentato nel 2021, l’e-commerce
ha continuatoa espandersi,raggiungendo un incremento del

18,5% e portando i ricavi a 3,93 trilioni di dollari. Nel 2022,

l’espansione ha subito un’ulteriore frenata, con un aumento
dell’85%.

per un totale di 4,26 trilioni di dollari. Nel 2023, il mer-

cato ha mostrato un lieve miglioramento, crescendodel 9,2% e

raggiungendo un valore di 4,65 trilionididollari.

Nonostantenon si prevedano a breve nuovi picchi di crescita

come quelli osservati nel 2020,le prospettiverimangono comun-
que positive. Entro la fine del 2024, il mercato globale dell’e-
commerce dovrebbe raggiungere i 5,14 trilioni di dollari, con

un tasso di crescitastimato del 10,4%. Nel periodo compreso

tra il 2019 e il 2024, ciò si traduce in un tasso di crescitaannuale

composto (Cagr) del 15%.

Secondo i datiStatista, Amazon rappresenta circa il 20% delle

vendite e-commerce, detenendo la quota di mercato più alta

fra tutte le aziende. Seguono le cinesi JD.com (14%), Taobao

(7%) e Tmall (5%).
Per molte persone, fare shopping online è ormai un’abitudine
consolidata,fino al 34 % degli acquirentiacquistaqualcosa onli-
neuna volta alla settimana. Il40% effettua un acquisto acausa

dell’influenza dei socialmedia, che danno
a molte persone

la

sensazione di dover stare al passo con la nuova moda. Di con-

seguenza, molti di loro effettuano acquisti che potrebbero non

aver preso in considerazione se nonavessero utilizzato una piat-

taforma come Facebook, Instagram o TikTok. Iprodotti «con-

sigliati» dagli influencer includono abbigliamento O accessori,

articoli per la salute o la bellezza, cibo o bevande, biglietti per

eventi ed esperienze di vacanza. Ben il 49% degli acquirenti di

social commerce ha avuto un impatto sul proprio acquisto gra-
zie alla raccomandazione diun influencer. Ouasi la metà degli
acquirenti del commercio sui social mediaè stata incoraggiata

a effettuare un acquisto in base a ciò che havisto o sentito da

questi influencer. Che cicrediate ono, il 70% degli adolescen-

ti sifida degli influencer più che delle celebrità tradizionali e

l’86% delle donne usa i social media per consigli sugliacquisti.

Il futuro dell’e-commerce si prevede orientato versouna mag-

giore personalizzazione dell’esperienza di acquisto e l’integra-
zione di nuove tecnologie come l’intelligenza artificiale e la
realtà aumentata. Ouesteinnovazioni permetteranno ai con-
sumatori di vivere esperienze di shopping semprepiù immersive

e su misura.Inoltre, l’e-commerce continuerà a espandersi nei
mercati emergenti, dove la penetrazione di internet e l’adozione
di dispositivi mobili sono in rapido aumento. Un’altra tenden-

za chiave sarà l’evoluzione del social commerce, con un ruolo

sempre più centrale degliinfluencer e delle piattaforme social

come canali di vendita diretti.

*Gabriel Debach,Italianmarket analyst di etoro

(Oriproduzione riservata)
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