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访 谈

网上零售：市场、科技及展望未来
WeAr集结全球十大领先电商，讨论他们的扩展计划、市场细节、

最佳业绩品牌，以及对未来网上零售的设想。 

JOSÉ NEVES (02)

FARFE TCH创办人暨CEO
 

服装部比起其他大型电商产品类别，在网上渗透率占据最低，大约95%的衣服买卖还

是在实体店内发生。我们拥有一个庞大的奢侈市场，但互联网几乎只是停留在其表层，

因此，我们在该旅程中只是刚起步。我经常说：时尚是不能被下载的，如果你只实施单一

的演算方式，那注定会失败，你还是需要人为因素来帮忙。另一方面，你也不能忽略技术

成分。零售的未来不是仅仅关于网上，而应是优异实体经验与强大而精细的技术结合。

目前，我们面向全球190多个国家发货。主要的市场包括美国、英国、澳洲、日

本、中国、俄罗斯。最近，美国的客户特别看好Carolina Herrera、Christian 

Siriano、Sacai、Rosie Assoulin、Off White、Thom Browne。Dolce & 

Gabbana、Chloé、Valentino 、Stella McCartney、Moncler 等品牌则在欧

洲比较受欢迎。 

www.farfetch.com

DAVID CL ARK (03)

Z AL ANDO男装部采购主管
 

顾客希望得到无缝般的购物体验，因此我们相信网上网下业务的联系将会塑造时尚的

未来。我们的愿景是连接所有服装产业的参与者，利用各种新型网上结合途径，更有

效、更明智地维系我们各平台伙伴。打个比方，无论网上还是网下，我们都会把合作伙

伴的库存跟平台同步对接。

虽然15个市场各有差异, 我们尝试把国际趋势地域化，以迎合每一位顾客之需。我们采

用地区性方针政策，并根据当地偏好与购物行为调整货品分类。这样，当地设计师及品

牌也会被列入考虑范围内。 至于扩展业务至其他市场，我们暂时没有打算。我们的重

点是要为服装品牌与品牌拥戴者创建一个集中的产业生态环境。

www.zalando.com

TIZIANA FAUSTI (01)

T IZ IANA FAUST I拥有者

网上零售是实体店必需而又极为重要的辅助手腕。互联网是沟通的一种方式，而且不断

在演变，让我们不受地域和时间限制便可通达世界。我们必须跟上如今已涉及移动手机、

平板电脑以及新生互动平台这些不断会产生互交的网上购物门径。

我们业务表现最好的国家是美国、英国、澳洲，还有各发达亚洲国家，这些地方对最新

潮势特别留心。亚洲跟北美是最有趣的领地，他们喜欢像Saint Laurent、Dolce & 

Gabbana、Givenchy、Valentino这些奢华品牌，而且，也分外关注新秀牌子。

我们目前正努力改善新网店（增强其界面设置）及其编辑内容与用户体验，相信这是营

造个性化客户服务的重要举措。

www.tizianafausti.com

イ ン タ ビ ュ ー

バイヤーズボイス
オンラインリテール：マーケット、テクノロジー、将来の展望

WeArが、世界で活躍するe-コマースのリーダーたち10人に聞いた。
拡大計画、市場の特性、販売しやすいブランド、未来のe-リテールをどう予測しているか？

ホセ・ネヴェス (02)

ファーフェッチ創設者／CEO 
 
ファッションは、大規模なe-コマースのカテゴリーではオンラインの浸透率が最も低いセ
クターです。商品の95％が依然として実店舗で売られています。私たちには大規模なラ
グジュアリー市場がありますが、インターネットはその表層にさえ触れていません。私た
ちはまだ道半ばというところなのです。「ファッションはダウンロードできない」と、私は
良く言っています。純粋なアルゴリズム的アプローチを行えば、失敗します。人間的な要
素が必要なのです。その一方で、技術を無視することはできません。リテールの将来は、
オンラインだけに依存している訳ではありませんが、素晴らしいリアルな体験とパワフル
ながら控えめなテクノロジーを組み合わせることが重要だと思います。

私たちは、約190カ国に向けて商品を発送しています。重要な市場は、アメリカ、イギリ
ス、オーストラリア、日本、中国、ロシアです。アメリカのお客様は、キャロリーナ ヘレラ、
クリスチャン・シリアーノ、サカイ、ロージー・アスリン、Off White、トム ・ブラウンなど
のブランドを最近好んでいるようです。一方、ヨーロッパでは、ドルチェ＆ガッバーナ、クロ
エ、ヴァレンティノ、ステラ マッカートニー、モンクレールのようなブランドが人気です。
www.farfetch.com

デヴィッド・クラーク (03)

ザランド ヘッド・オブ・メンズ・バイイング
 

消費者は完璧なショッピング体験を求めており、私たちは、オンラインとオフラインビジ
ネスの繋がりがファッションの未来を形づくると信じています。私たちは、ファッション業
界のすべての役者たちを繋ぎ合わせることを未来像として描いています。オンラインの接
続機能がもつ新しい可能性を活用し、様々なプラットフォームのパートナー同士をより効
果的に知的に繋ぎ合わせたいと考えています。

私たちが参入している15カ国の市場状況はとても異なるので、それぞれの顧客のニーズ
に合うよう、グローバルトレンドに地域色を加える努力をしています。その地域に適した
アプローチを採用し、その地域の好みと消費動向にマッチするよう品揃えを調整してい
ます。また地元のデザイナーやブランドも考慮に入れています。

新しい市場を開拓し拡大する計画は、今のところまだありません。私たちのフォーカスは、
ファッションブランドやそのファンのために総合的なエコシステムを構築することです。
www.zalando.com

ティツィアーナ・ファウスティ (01)

T IZ IANA FAUST Iオーナー
 

オンラインリテールは、実店舗をサポートする無くてはならない重要なツールだと思い
ます。インターネットは、絶えず進化を続ける世の中で、時空を超えて世界に手を伸ば
すことができるコミュニケーションツールです。常に相互で繋がっている、スマートフォ
ンやタブレット、新しいプラットフォームを使った、新しいオンラインショッピングの形
を維持しなくてはなりません。

好調な市場は、アメリカ、イギリス、オーストラリア、そして、最新のトレンドに敏感なアジ
アの先進諸国です。アジアと北米は、最も興味深いテリトリーで、彼らはサンローランや
ドルチェ＆ガッバーナ、ジバンシィ、ヴァレンティノなどのラグジュアリーブランドが大好
きですが、新進ブランドにも非常に注目しています。

現在、インターフェースを改善した新しいe-ブティックの立ち上げに動いています。また、
血の通った顧客サービスを提供する上で重要なツールであると信じているエディトリアル
コンテンツやユーザー体験の向上にも務めています。
www.tizianafausti.com

E N T R E V I S T A

BUYER VOICES
R E TA I L  O N L I N E :  M E R C A D O S ,  T E C NO L O GÍ A S 

Y  P E R S P E C T I VA S  F U T U R A S
We A r  S E  P O N E  A L  D Í A  C O N  10  L Í D E R E S  D E  E - C O M M E R C E  D E  T O D O  E L  M U N D O  E N  R E L A C I Ó N

 A  S U S  P L A N E S  D E  E X PA N S I Ó N ,  S U S  M E R C A D O S ,  L A S  M A R C A S  Q U E  L E S  F U N C I O N A N  M E J O R  Y  C Ó M O 

V I S U A L I Z A N  E L  F U T U R O  D E L  E -T A I L .

JOSÉ NEVES (02)

F U N DA DOR Y C EO,  FA R F E T C H

 

El sector de la moda presenta la penetración online más baja de cualquier categoría 

de e-commerce, con alrededor de un 95% de los productos vendidos en tiendas 

físicas. Contamos con un mercado de lujo muy amplio, e internet apenas ha tocado 

la superficie, por lo que todavía estamos al principio de este viaje. Siempre digo 

“la moda no se puede descargar”: si te centras en los algoritmos, vas a fracasar – 

necesitas el componente humano. Por otro lado, no se puede ignorar la tecnología. 

El futuro del retail no es puramente online, sino que consiste en una combinación 

de una fantástica experiencia física con tecnología potente y flexible.

Actualmente hacemos envíos a 190 países. Entre los mercados clave se inclu-

yen EE.UU., Gran Bretaña, Australia, Japón, China y Rusia. A nuestros clientes de 

EE.UU. les gusta especialmente Carolina Herrera, Christian Siriano, Sacai, 

Rosie Assoulin, Off-White y Thom Browne. Marcas como Dolce & Gabbana, 

Chloé, Valentino, Stella McCartney y Moncler son más populares entre nuestros 

clientes europeos.

www.farfetch.com

DAVID CL ARK (03)

R E SP ONS A BL E DE COM PR A S E N MODA PA R A HOM BR E , 

Z A L A N DO

 

Los clientes quieren una experiencia de compra continua, y creemos que la conexión 

de los negocios online y offline darán forma al futuro de la moda. Nuestra visión 

es conectar todos agentes de la industria de la moda. Hacemos uso de las nuevas 

posibilidades de conectividad online para vincular a nuestras diferentes plataformas 

socias de manera más eficiente e inteligente. Un ejemplo: conectamos el stock de 

todos nuestros socios a nuestra plataforma, online y offline.

Nuestros 15 mercados son muy diferentes. Intentamos identificar tendencias globa-

les para satisfacer la necesidad de cada cliente. Tomamos una visión regional y 

ajustamos nuestra oferta a las preferencias locales y hábitos de compra. 

Los diseñadores y marcas locales también son consideradas.

No tenemos todavía planes de expansión de nuestro negocio a otros mercados. 

Nos centramos en la creación de un sistema integrado para marcas de moda y 

amantes de las marcas. 

www.zalando.com

TIZIANA FAUSTI (01)

PROPIE TA R I A ,  T I Z I A NA FAUST I

 

El retail online es un instrumento vital y esencial para apoyar la tienda física. 

Internet es un medio de comunicación en constante evolución que nos permi-

te llegar al mundo sin ningún límite espacio-tiempo. Debemos mantenernos al 

día con las nuevas vías de compra online que actualmente involucran teléfonos 

móviles, tablets y nuevas plataformas interactivas que están constantemente 

interconectadas.

Nuestros mejores países son EE.UU., Gran Bretaña, Australia y los países asiáticos 

más desarrollados, tan atentos a las últimas tendencias. Asia y Norte América son 

los territorios más interesantes, les encanta marcas de lujo como Saint Laurent, 

Dolce & Gabbana, Givenchy y Valentino. Además, tienen mucho interés en 

marcas emergentes.

Actualmente estamos trabajando en nuestra nueva e-boutique, mejorando el 

interfaz, y en el contenido editorial y experiencia del usuario, lo que creemos que 

es un instrumento muy importante para crear un servicio al cliente a medida.

www.tizianafausti.com

И Н Т Е Р В Ь Ю

МНЕНИЕ БАЙЕРОВ
И Н Т Е Р Н Е Т-Т ОР Г ОВ Л Я :  Р Ы Н К И , 
Т Е Х НОЛОГ И И  И  П Е Р С П Е К Т И В Ы

ХОСЕ НЕВЕЗ (02)

ОС НОВАТ Е ЛЬ И ГЛ А ВА FA R F E T C H

 

Фэшн-сектор составляет самую низкую долю рынка в любой крупной обла-

сти электронной коммерции: около 95 % товаров по-прежнему продаются 

в офлайновых магазинах. Рынок люксовых марок огромен, а Интернет едва 

затронул его поверхность — в этом смысле мы все еще в самом начале 

пути. Как я всегда говорю, «моду нельзя загрузить»: если вы будете опирать-

ся только на алгоритмы, вы проиграете — вам необходима человеческая 

составляющая. Но вместе с этим вы не можете игнорировать технологии. 

Будущее розничной торговли не за одним только Интернетом, а за сочета-

нием яркого реального впечатления с мощными, но тонкими технологиями. 

Сейчас мы посылаем товары почти в 190 стран. Ключевые рынки сбыта — 

США, Великобритания, Австралия, Япония, Китай и Россия. В последнее время 

клиенты из США отдавали предпочтение Carolina Herrera, Christian Siriano, 

Sacai, Rosie Assoulin, Off White и Thom Browne. Такие марки, как Dolce 

& Gabbana, Chloé, Valentino, Stella McCartney и Moncler пользовались 

популярностью у наших европейских покупателей.

www.farfetch.com

ДЭВИД К ЛАРК (03)

Р У КОВОД И Т Е ЛЬ ПО ЗА К У П К А М М У ЖС КОГО О ТД Е Л А 

Z A L A N DO

 

Клиенты хотят, чтобы процесс шоппинга был бесперебойным, и мы считаем, 

что соединение онлайн- и офлайн-торговли будет определять будущее 

моды. Наша концепция в том, чтобы объединить всех игроков фэшн-

индустрии. Мы используем новые коммуникационные возможности, кото-

рые дает нам Интернет, чтобы наладить более эффективное и грамотное 

взаимодействие между разными площадками — нашими партнерами. 

Скажем, мы делаем ассортимент наших партнеров доступным на нашей 

площадке, и онлайн, и офлайн.

У нас 15 рынков, и они очень разные. Мы пытаемся адаптировать глобальные 

тенденции к местной специфике, чтобы удовлетворить потребности каждого 

клиента. Мы осваиваем региональный подход, то есть приспосабливаем 

наш ассортимент к местным предпочтениям и покупательским привычкам, 

учитывая также местных дизайнеров и местные марки. Пока мы не планиру-

ем выходить на другие рынки. Наш приоритет — создание интегрированной 

экосистемы для модных брендов и их поклонников. 

www.zalando.com

ТИЦИАНА ФАУСТИ (01)

ВЛ А Д Е Л И Ц А T I Z I A NA FAUST I

 

Интернет-торговля — один из главных и жизненно важных инструментов 

поддержки офлайнового магазина. Интернет — это постоянно развивающе-

еся пространство коммуникации, которое позволяет нам охватить весь мир, 

избавляя от временных и пространственных ограничений. Мы должны идти 

в ногу с новыми способами онлайн-шоппинга, которые сегодня включают 

мобильные телефоны, планшеты и новые интерактивные площадки, всегда 

связанные между собой.

Лучше всего у нас продажи идут в США, Великобритании, Австралии и наиболее 

развитых странах Азии, которые очень восприимчивы к последним тенденци-

ям. Азия и Северная Америка — самые интересные регионы, они любят люксо-

вые бренды, такие как Saint Laurent, Dolce&Gabbana, Givenchy и Valentino, 

но помимо этого внимательно следят за развивающимися брендами.

Сейчас мы работаем над нашим новым интернет-бутиком, улучшая интерфейс 

и редакционный контент и уделяя особенное внимание откликам пользовате-

лей, которые, по нашему убеждению, представляют собой важный инструмент 

создания индивидуального сервиса.

www.tizianafausti.com

We A r  О Б С У Д И Л  С  Л И Д Е РА М И  М Е Ж Д У Н А Р О Д Н О Й  И Н Т Е Р Н Е Т-Т О Р Г О В Л И  И Х  П Л А Н Ы  П О  РА С Ш И Р Е -

Н И Ю ,  О С О Б Е Н Н О С Т И  И Х  Р Ы Н К А  И  Н А И Б О Л Е Е  П Р О Д У К Т И В Н Ы Е  М Е Т О Д Ы  РА Б О Т Ы  С  Б Р Е Н Д А М И ,  А 

Т А К  Ж Е  И Х  П Р Е Д С Т А В Л Е Н И Е  О  Б У Д У Щ Е М  О Н Л А Й Н - Р О З Н И Ц Ы . 

I N T E R V I S T A

LE OPINIONI DEI BUYER
B O U T IQ U E  O N L I N E :  M E R C AT I ,  T E C NO L O GI E 

E  P R O S P E T T I V E  F U T U R E
We A r  H A  C O I N V O L T O  10  P R O T A G O N I S T I  D E L L’ E - C O M M E R C E  P R O V E N I E N T I  D A  T U T T O  I L  M O N D O  P E R  D I S C U T E R E 

P I A N I  D I  E S PA N S I O N E ,  C A R A T T E R I S T I C H E  D E L  M E R C A T O ,  Q U A L I  B R A N D  V E N D O N O  M E G L I O  E  C H E  C O S A 

P R E V E D O N O  P E R  I L  F U T U R O  D E L L’  E - C O M M E R C E . 

JOSÉ NEVES (02)

FON DAT OR E E C EO,  FA R F E T C H

 

Il settore della moda ha il più basso tasso di penetrazione online di qualsiasi grande 

categoria di e-commerce, con circa il 95% dei beni ancora in vendita nei negozi 

fisici. Abbiamo un mercato di lusso di grandi dimensioni, e Internet ha appena 

toccato questa superficie, quindi siamo ancora all'inizio di questo viaggio. Io dico 

sempre "la moda non è scaricabile": se si segue l'approccio algoritmico puro, si 

avrà un esito negativo - è necessario l'elemento umano. D'altra parte, non si può 

ignorare la tecnologia. Il futuro del retail non è puramente on-line, ma una combi-

nazione di una fantastica esperienza fisica con una potente, ma sottile, tecnologia.

Attualmente raggiungiamo circa 190 paesi. I mercati principali includono Stati 

Uniti d'America, Regno Unito, Australia, Giappone, Cina e Russia. Recentemente 

i consumatori degli Stati Uniti hanno selezionato brand del calibro di Carolina 

Herrera, Christian Siriano, Sacai, Rosie Assoulin, Off-White e Thom Browne. 

Marchi come Dolce & Gabbana, Chloé, Valentino, Stella McCartney e Moncler 

sono tra i preferiti dei nostri clienti in Europa.

www.farfetch.com

DAVID CL ARK (03)

R E SP ONS A BIL E ACQUIST I  MODA UOMO, Z A L A N DO

 

I consumatori desiderano un'esperienza d'acquisto senza soluzione di continuità, e 

crediamo che il collegamento tra business online e offline plasmerà il futuro della 

moda. La nostra visione è di collegare tutti i giocatori nel settore della moda. 

Utiliziamo nuove possibilità di connettività on-line per collegare i nostri diversi 

partner  in modo più efficiente e intelligente. Un esempio: colleghiamo il magazzino 

delle scorte dei partner alla nostra piattaforma, online e offline.

I nostri 15 mercati sono molto diversi. Cerchiamo di localizzare le tendenze globali 

per soddisfare le esigenze di ogni cliente. Seguiamo un approccio regionale e 

regoliamo il nostro assortimento in base alle preferenze locali e al comportamento 

d'acquisto. Consideriamo anche designer e brand locali.

Noi non abbiamo ancora in programma di espandere il nostro business in altri 

mercati. La nostra attenzione si concentra sulla creazione di un ecosistema inte-

grato per i brand della moda e gli appassionati del settore.

www.zalando.com

TIZIANA FAUSTI (01)

PROPR IE TA R I A ,  T I Z I A NA FAUST I

 

La vendita online è uno strumento essenziale e vitale per sostenere il negozio fisico. 

Internet è un mezzo di comunicazione in continua evoluzione che ci permette di 

raggiungere il mondo senza alcun limite di spazio-tempo. Dobbiamo tenere il passo 

con i nuovi modi di far shopping online, che oggi coinvolgono telefoni cellulari, 

tablet e nuove piattaforme interattive che sono sempre interconnesse.

I paesi in cui vendiamo meglio sono Stati Uniti, Regno Unito, Australia e i paesi 

asiatici più sviluppati, che sono così attenti alle ultime tendenze. Asia e Nord 

America sono i territori più interessanti, amano le etichette di lusso come Saint 

Laurent, Dolce & Gabbana, Givenchy e Valentino. Inoltre, sono molto concen-

trati sui marchi emergenti.

Attualmente stiamo lavorando alla nostra nuova boutique online, per migliorare 

l'interfaccia, il contenuto editoriale e l'esperienza degli utenti; riteniamo sia uno 

strumento importante per la creazione di un servizio su misura per il cliente.

www.tizianafausti.com

I N T E R V I E W

PAROLES D’ACHETEURS
D É TA I L  E N  L IG N E  :  M A R C H É S , 

T E C H NO L O GI E S  E T  F U T U R S  P R OJ E T S

JOSÉ NEVES (02)

FON DAT E U R E T PDG ,  FA R F E T C H

 

Le secteur de la mode a le taux de pénétration le plus bas de tous les catégories 

d’e-commerce, avec environ 95% des produits vendus en magasins physiques. Nous 

avons un marché du luxe à fort potentiel, et l’Internet s’en est à peine emparé, nous 

sommes encore au début du chemin. Je dis toujours "la mode ne se télécharge pas" 

: si vous prenez uniquement l’approche algorithmique, vous échouerez, il ne faut 

pas négliger l’aspect humain. D’un autre côté, on ne peut pas tourner le dos à la 

technologie. L’avenir du détail n’est pas uniquement en ligne, mais une combinaison 

entre une fantastique expérience en physique, avec de puissants, mais néanmoins 

subtils, outils technologiques.  

Nous couvrons actuellement quasiment 190 pays. Nos marchés préférentiels sont 

les USA, le Royaume-Uni, l’Australie, le Japon, la Chine et la Russie. Récemment, les 

clients américains ont beaucoup apprécié des marques comme Carolina Herre-

ra, Christian Siriano, Sacai, Rosie Assoulin, Off-White et Thom Browne. En 

Europe c’est plutôt des marques comme Dolce & Gabbana, Chloé, Valentino, 

Stella McCartney et Moncler qui ont du succès. 

www.farfetch.com

DAVID CL ARK (03)

DIR EC T E U R DE S AC H AT S HOM M E S ,  Z A L A N DO

 

Les clients recherchent une expérience d’achat homogène, et nous pensons que la 

connexion entre le shopping en ligne et physique sera la clé de voûte du futur de la 

mode. Notre vision nous amène à connecter tous les protagonistes de l’industrie. 

Nous utilisons les nouvelles technologies numériques pour établir plus efficace-

ment et intelligemment un lien avec nos plateformes partenaires. Par exemple, 

nous connectons les stocks d’inventaires de nos partenaires Online et Physiques. 

Nos 15 marchés sont tous différents. Nous essayons de localiser les tendances 

globales pour pouvoir répondre à tous les besoins de notre clientèle. Nous avons 

une approche régionale et ajustons notre sélection aux préférences et habitudes 

d’achats locales. Les marques et créateurs du cru sont pris en compte également. 

Nous ne planifions par encore pour le moment d’étendre notre activité à d’autres 

secteurs. Nous nous concentrons sur la création d’un système économique intégré 

pour les marques de mode et ceux qui les aiment. 

www.zalando.com

TIZIANA FAUSTI (01)

PROPR IÉ TA IR E ,  T I Z I A NA FAUST I

 

La vente en ligne est un instrument vital et essentiel pour les magasins physiques. 

Internet est un moyen de communication en constante évolution, qui permet 

d’atteindre le monde sans limite de temps et d’espace. Nous devons suivre les 

nouvelles méthodes d’achat en ligne qui passent par les smartphones, les tablettes 

et les nouvelles plateformes interactives qui sont toujours interconnectées. 

Nos meilleurs partenaires sont les Etats-Unis, le Royaume-Uni, l’Australie et les 

pays les plus développés d’Asie qui sont toujours très attentifs aux dernières 

tendances. L’Asie et l’Amérique du Nord sont les meilleurs territoires, ils aiment 

les marques luxueuses comme Saint Laurent, Dolce & Gabbana, Givenchy et 

Valentino. Mais ils sont également très intéressés par les marques émergentes. 

Nous travaillons actuellement sur notre nouvelle boutique en ligne, améliorant son 

interface, son contenu éditorial et l’expérience de navigation, car nous croyons 

vraiment que c’est un outil indispensable pour créer un service sur mesure. 

www.tizianafausti.com

We A r  A  I N T E R V I E W É  10  D E S  L E A D E R S  D E  L’ E - C O M M E R C E  D U  M O N D E  E N T I E R  P O U R  C O N N A I T R E 

L E U R S  S T R A T É G I E S  D E  D É V E L O P P E M E N T ,  L E U R  V I S I O N  D U  M A R C H É ,  Q U E L L E S  M A R Q U E S  S E 

V E N D E N T  L E  M I E U X  E T  C O M M E N T  I L S  V O I E N T  L’AV E N I R  D U  E - C O M M E R C E .

I N T E R V I E W

BUYER VOICES
O N L I N E  R E TA I L :  M A R K E T S ,  T E C H NO L O GI E S 

A N D  F U T U R E  P R O S P E C T S

JOSÉ NEVES (02)

FOU N DE R A N D C EO,  FA R F E T C H

 

The fashion sector has the lowest online penetration of any large e-commerce 

category, with around 95% of goods still sold in physical stores. We have a large 

luxury market, and the Internet has barely touched the surface, so we are still 

at the beginning of this journey. I always say, “fashion isn’t downloadable”: if you 

take the pure algorithmic approach, you will fail – you need the human element. 

On the other hand, you can’t ignore technology. The future of retail isn’t purely 

online, but a combination of a fantastic physical experience with powerful, yet 

subtle, technology.

We currently ship to almost 190 countries. Key markets include the USA, the UK, 

Australia, Japan, China and Russia. Recently customers in the USA have been loving 

the likes of Carolina Herrera, Christian Siriano, Sacai, Rosie Assoulin, Off 

White and Thom Browne. Brands such as Dolce & Gabbana, Chloé, Valentino, 

Stella McCartney and Moncler have been popular with our customers in Europe. 

www.farfetch.com

DAVID CL ARK (03)

H E A D OF M E N ’ S BU Y ING ,  Z A L A N DO

 

Customers want a seamless shopping experience, and we believe that the connec-

tion of online and offline business will shape the future of fashion. Our vision is 

to connect all players in the fashion industry. We make use of new possibilities 

of online connectivity to link our various platform partners more efficiently and 

intelligently. One example: we connect partners’ stock of inventory to our platform, 

online and offline. 

Our 15 markets are very different. We try to localize global trends to meet each 

customer’s need. We take a regional approach and adjust our assortment to local 

preferences and shopping behavior. Local designers and brands are considered, too. 

We do not have any plans yet to expand our business to other markets. Our focus 

lies on the creation of an integrated ecosystem for fashion brands and brand lovers.

www.zalando.com

TIZIANA FAUSTI (01)

OW N E R ,  T I Z I A NA FAUST I

 

Online retail is an essential and vital instrument to support the physical store. 

Internet is a means of communication in constant evolution that allows us to 

reach out to the world without any space-time limit. We must keep up with the 

new ways of shopping online that today involve mobile phones, tablets and new 

interactive platforms that are always interconnected.

Our best countries are the USA, the UK, Australia and the more developed Asian 

countries which are so attentive to the latest trends. Asia and North America 

are the most interesting territories; they love luxury labels like Saint Laurent, 

Dolce & Gabbana, Givenchy and Valentino. Besides, they are very focused on 

emerging brands.

We are currently working on our new e-boutique (improving the interface) and 

on the editorial content and user experience, which we believe is an important 

instrument in creating a tailored customer service.

www.tizianafausti.com

We A r  C A U G H T  U P  W I T H  10  E - C O M M E R C E  L E A D E R S  F R O M  A L L  O V E R  T H E  W O R L D  T O  D I S C U S S 

T H E I R  E X PA N S I O N  P L A N S ,  T H E I R  M A R K E T  S P E C I F I C S ,  W H A T  B R A N D S  W O R K  B E S T  F O R  T H E M  A N D 

W H A T  T H E Y  E N V I S A G E  A S  T H E  F U T U R E  O F  E -T A I L . 

I N T E R V I E W

EINZELHANDELSSTIMMEN
ONLINEFACHHANDEL: MÄRKTE , 

TECHNOLOGIEN UND ZUKUNFTSPERSPEKTIVEN

JOSÉ NEVES (02)

GRÜ N DE R U N D C EO,  FA R F E T C H

 

Der Modesektor ist die Onlinehandelskategorie mit der geringsten Online-Durch-

dringung: 95 % aller Waren werden immer noch in stationären Läden gekauft. 

Wir haben einen großen Luxusmarkt und das Internet kratzt dabei, wenn über-

haupt, nur an der Oberfläche. Deshalb stehen wir noch am Anfang dieser Reise. 

Ich sage immer „Mode kann man nicht herunterladen“: Wenn man die Industrie 

nur als Algorithmus betrachtet, 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 besteht aus 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.

www.farfetch.com

DAVID CL ARK (03)

EIN K AU F SL EI T E R H E R R E N,  Z A L A N DO

 

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 spie-

len dabei eine Rolle. Bisher haben wir nicht geplant, unser Business auf andere 

Märkte auszuweiten. Unser Fokus liegt auf dem Aufbau eines integrierten Ökosys-

tems für Modemarken und Markenliebhaber.

www.zalando.com

TIZIANA FAUSTI (01)

IN H A BE R IN ,  T I Z I A NA FAUST I

 

Onlinehandel ist ein unentbehrliches und wichtiges Instrument, das stationäre Ge- 

schäfte 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 Luxus-

marken 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 Benut-

zerfreundlichkeit, die für uns das wichtigste Instrument für einen maßgeschneiderten 

Kundenservice ist.

www.tizianafausti.com

We A r  T R A F  Z E H N  F Ü H R E N D E  G L O B A L E  O N L I N E - R E T A I L E R ,  U M  M E H R  Ü B E R  I H R E  E X PA N S I O N S -

P L Ä N E ,  D I E  B E S O N D E R H E I T E N  I H R E R  M Ä R K T E ,  I H R E  S T Ä R K S T E N  B R A N D S  U N D  I H R E  P R O G N O S E N 

F Ü R  D I E  Z U K U N F T  D E S  O N L I N E H A N D E L S  Z U  E R FA H R E N . 
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