
BUYER VOICES

ONLINEFACHHANDEL: MÄRKTE, TECHNOLOGIEN UND ZUKUNFTSPERSPEKTIVEN
WeAr TRAF ZEHN FÜHRENDE GLOBALE ONLINE-RETAILER, UM MEHR ÜBER IHRE EXPANSIONSPLÄNE, DIE BESONDERHEITEN IHRER MÄRKTE, IHRE STÄRKSTEN BRANDS UND IHRE PROGNOSEN FÜR DIE ZUKUNFT DES ONLINEHANDELS ZU ERFAHREN.
Silvano Vangi, Einkäufer Womenswear, LuisaViaRoma, www.luisaviaroma.com
Online einzukaufen ermöglicht es uns, die ganze Welt mit nur einem Klick zu bereisen und den effizientesten Service am schnellsten nutzen zu können.

Unsere stärksten Märkte sind die USA und China; in Europa sind es Italien, Großbritannien und Deutschland. 

Zu unseren Bestsellern zählen Balmain, Dolce & Gabbana, Gucci und Vetements. Wir planen unser Business auf neue Gebiete auszuweiten und spezielle Projekte in einzelnen Ländern ins Leben zu rufen, um unseren Kunden eine einmalige Markenwahrnehmung zu bieten.
Tiziana Fausti, Inhaberin, Tiziana Fausti, www.tizianafausti.com
Onlinehandel ist ein unentbehrliches und wichtiges Instrument, das stationäre Geschäfte unterstützt. Das Internet ist ein Kommunikationsmittel, das sich ständig weiterentwickelt. Es gibt uns die Chance, die ganze Welt ohne Raum-Zeit-Limits zu erreichen. Wir müssen mit den Innovationen im Onlineshopping mithalten, dazu zählen heute Mobiltelefone, Tablets und neue interaktive Plattformen, die ständig miteinander in Kontakt stehen.

Unsere absatzreichsten Länder sind die USA, Großbritannien, Australien und die entwickelten asiatischen Staaten, die neue Trends sofort begeistert aufnehmen. Asien und Nordamerika sind die interessantesten Zonen. Dort liebt man Luxusmarken wie Saint Laurent, Dolce & Gabbana, Givenchy und Valentino, aber auch aufstrebende Brands.

Zurzeit arbeiten wir an unserem neuen Onlineshop: Wir verbessern die Benutzerschnittstelle und den redaktionellen Inhalt sowie die Benutzerfreundlichkeit, die für uns das wichtigste Instrument für einen maßgeschneiderten Kundenservice ist.
José Neves, Gründer und CEO, Farfetch, www.farfetch.com
Der Modesektor ist die Onlinehandelskategorie mit der geringsten Online-Durchdringung: 95 % aller Waren werden immer noch in stationären Läden gekauft. Wir haben einen großen Luxusmarkt und das Internet kratzt dabei, wenn überhaupt, nur an der Oberfläche. Deshalb stehen wir noch am Anfang dieser Reise. Ich sage immer „Mode kann man herunterladen“: Wenn Sie das nur als Algorithmus betrachten, wird es nicht funktionieren – der Faktor Mensch muss miteinbezogen werden. Andererseits kann man die Technologie nicht außen vor lassen. Die Zukunft des Fachhandels findet nicht ausschließlich online statt, sondern liegt in einer Mischung aus fantastischen realen Erfahrungen und leistungsstarker, ausgeklügelter Technologie. 

Aktuell beliefern wir etwa 190 Länder. Zu unseren größten Märkten gehören die USA, Großbritannien, Australien, Japan, China und Russland. In letzter Zeit lieben US-amerikanische Kunden Designer wie Carolina Herrera, Christian Siriano, Sacai, Rosie Assoulin, Off White und Thom Browne. Marken wie Dolce & Gabbana, Chloé, Valentino, Stella McCartney und Moncler hingegen sind in Europa sehr beliebt.
David Clark, Einkaufsleiter Herren, Zalando, www.zalando.com
 
Konsumenten wollen ein nahtloses Shopping-Erlebnis und wir glauben, dass die Fusion von Online- und Offline-Business die Zukunft der Mode entscheidend formen wird. Unsere Vision besteht darin, alle großen Player der Modeindustrie zu vernetzen. Wir setzen die neuesten Möglichkeiten der Online-Konnektivität ein, um unsere zahlreichen Plattformpartner effizienter und intelligenter zu verknüpfen. Ein Beispiel: Wir verlinken online und offline die Lagerbestandszahlen unserer Partner mit der Plattform.

Unsere 15 Märkte sind sehr unterschiedlich. Wir versuchen, globale Trends zu lokalisieren, um den Bedürfnissen jedes einzelnen Kunden gerecht zu werden. Wir glauben an einen ortsbezogenen Ansatz und richten unser Sortiment auf lokale Einkaufsverhalten und Präferenzen aus. Auch regionale Designer und Brands spielen dabei eine Rolle.

Bisher haben wir nicht geplant, unser Business auf andere Märkte auszuweiten. Unser Fokus liegt auf dem Aufbau eines integrierten Ökosystems für Modemarken und Markenliebhaber.

 
Shili, Gründer und CEO, D2C Modedesignplattform, www.d2cmall.com
Mehr als 92 % unserer Kunden ordern über die D2C-App auf ihren Mobilgeräten; für unsere Zukunftsstrategie ist dies entscheidend. Wir konzentrieren uns auf den chinesischen Markt, auf dem D2C in unseren Zulieferermetropolen gerade sehr erfolgreich ist. Wir bieten ein abwechslungsreiches Portfolio mit mehr als 600 Designern. Chinesische Konsumenten werden immer anspruchsvoller: Sie werden nicht zu einem billigeren Anbieter wechseln, wenn der eine schlechtere Qualität bietet. Unser Zielpublikum ist zwischen 18 und 34 Jahre alt und hat großes Interesse an Designermode. Außerdem beobachten wir, dass immer mehr Nutzer im Alter von 35 von Luxus- zu Designermarken wechseln.

D2Cs Mission ist es, weltweit präsent zu sein. Zurzeit bauen wir enge Partnerschaften mit asiatischen Designern auf. In Zukunft planen wir eine Zusammenarbeit mit Brands und Stores in Europa, Australien und Amerika, die wir auch bei ihrer Expansion in den chinesischen Markt unterstützen wollen. Zusätzlich ist uns wichtig, chinesische Designer in Übersee zu etablieren.
Edmond Wong Pak Yin, künstlerischer Leiter, I.T Apparels Limited, www.ithk.com
Chinesische Konsumenten verblüffen den Rest der Welt damit, wie schnell sie sich an neue Shopping-Kanäle gewöhnen. Onlineshopping ist in China, unserem stärksten Onlinemarkt, längst üblich: Nirgendwo sonst habe ich ein so fortschrittliches Onlinehandelssystem gesehen, was Plattformstrukturen, soziale Integration, Glaubwürdigkeits-Rankings, Zahlungsmethoden, Logistik und den Kundenservice betrifft.

Unsere Verkaufsschlager sind universell und neutral. Schwarz ist in allen Altersgruppen die beliebteste Farbe. Überraschenderweise verkaufen sich Hosen besser als Oberteile. Der koreanische Stil hat die Mainstream-Trends infiltriert und rückt Menswear auf unserer Plattform mehr in den Vordergrund.

Der Onlinehandel konzentriert sich auf mobile Einkäufe. In diesem Segment ist es maßgeblich, die Benutzererfahrung zu optimieren, vielseitige, nützliche Inhalte zu präsentieren und dabei ein einzigartiges digitales Design anzubieten. Ähnlich wie beim stationären Einkauf ist das Shopping-Erlebnis der Schlüssel zum Erfolg: Meine Mission ist es, Kunden dazu zu bringen, mehr zu tun, als nur auf „Kaufen“ zu klicken.

Carrie Wen, Marketingleiterin, ASOS China, www.asos.cn
Die wichtigsten Märkte für ASOS China sind China, Taiwan, Korea und Japan. Da das Alter unseres Zielpublikums bei etwa 20 Jahren liegt, stellt der mobile Handel einen zentralen Aspekt unserer Kommunikationsstrategie dar. Unsere ASOS-China-App wurde in China für Chinesen entwickelt, aktuell werden über sie etwa 60 % unserer Verkäufe getätigt. Ganz oben auf unserer Topseller-Liste stehen schicke Kleider, schulterfreie Tops und Blusen, Bomberjacken und Ripped Jeans. Wir konzentrieren uns auf einen Spitzenservice, von der Premiumlieferung bis zum Treuebonus, vom Schnellkauf zu individuellen Geschenkverpackungen. Und was die zukünftigen Entwicklungen im Onlinehandel betrifft: Chatbots könnten Kunden beim Einkauf unterstützen und Unternehmen dabei helfen, ihre Leistungen besser zu verwalten; das wäre, als hätte man einen persönlichen Stylisten auf WeChat- oder Facebook-Nachrichtenplattformen.

Kasper Brandi Petersen, Mitbegründer, The Cloakroom, www.thecloakroom.se
Start-ups im Onlinehandel können Zalando, was den Katalog oder den Preis angeht, nicht das Wasser reichen, deshalb müssen sie einen besseren Service bieten. Das kann über eine persönlichere schriftliche Kommunikation oder größere Aufmerksamkeit gegenüber individuellen Anfragen aus speziellen Kundensegmenten geschehen, die von den großen Playern bisher nicht beachtet worden sind.

Uns ist aufgefallen, dass Holländer und Belgier eine Schwäche für skandinavische Labels haben. Die Skandinavier wiederum lieben holländische Marken wie Scotch & Soda, KOI und G-Star. In Belgien sehen wir den größten Zuwachs. Es ist ein modebegeistertes Land, beim Onlinehandel hinken sie jedoch hinterher. Jetzt holen sie rasch auf und hoffentlich sehen wir bald Durchdringungen, die denen in Deutschland und den Niederlanden um nichts nachstehen. 

Fast unser gesamtes Wachstum basiert auf zufriedenen Kunden, die ihren Freunden empfehlen, sich eine Box von unseren Stylisten liefern zu lassen. Wir glauben, dass Mundpropaganda eine zentrale Grundlage für jeden Onlinedienst ist.
Christopher Fisher, Einkaufsleiter, Oki-ni, oki-ni.com
In den USA gibt es viele Fans von Margiela, Rick Owens und Thom Browne. Japan, Korea, Hongkong und Macau fokussieren sich auf die offenkundigen Luxusmarken wie Lanvin; für Wooyoungme ist Asien aufgrund der starken Beziehungen des Labels zu Korea auch ein toller Markt. Im modernen Sektor sind Acne Studio fast überall präsent. Auch im Footwear-Bereich gibt es einige universelle Marken wie Nike, adidas und Yeezy. In Großbritannien kauft man am liebsten Designer wie Matthew Miller und Cmmn Swdn aus London.

Bei der Expansion suchen wir gerade nach einem sicheren Weg, um Russland zu beliefern. Vor Kurzem haben wir in unserem Onlineshop das Geopricing-System aktiviert – kanadische Dollar, japanische Yen usw. – damit wir konkurrenzfähig bleiben und unsere Preise an lokale Boutiquen angeglichen werden. Außerdem präsentieren wir im Spätsommer eine neue App. 

Den Fachhandel gibt es bereits seit Hunderten von Jahren, der Onlinehandel steckt dagegen noch in den Kinderschuhen. Sein Anteil am gesamten Retailvolumen ist relativ gering, damit haben wir alle noch einen weiten Weg vor uns.

Ulric Jerome, CEO, www.matchesfashion.com 
Die Zukunft des Onlinehandels passiert jetzt. Wir betrachten die Konzepte Online, Retail und Mobil nicht isoliert, sondern konzentrieren uns nur auf den Handel im Allgemeinen, da heute der einzige Weg zu erfolgreichem Handelsverkehr über die Integration aller Kundenkontaktpunkte führt. 

Fast 90 % unseres Umsatzes erzielen wir online, 70 % davon kommen aus anderen Ländern als Großbritannien, das macht uns sehr international. Unsere Einnahmen sind gut auf alle Kontinente verteilt. 

Der Onlineluxusmarkt wächst laut Bain & Company um etwa 25 % pro Jahr. Bei einer derzeitigen Marktdurchdringung von 7 % sollten es 14 % bis 2019 sein – deshalb müssen wir sichergehen, dass wir schneller wachsen als diese Prognosen. Unser Fokus liegt auf internationalen Märkten, auf der Benutzererfahrung und wir befassen uns stark mit mobilem Handel, der bereits mehr als 40 % unserer Erträge ausmacht. Herrenmode wird auch weiterhin einer der Faktoren sein, die das Wachstum bedeutend ankurbeln.
Lesen Sie den vollständigen Artikel auf www.wearglobalnetwork.com

