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访 谈

SILVANO VANGI (0 4)

LU ISAV IAROMA 女装部买手
 

网上购物经验是一种全新的、只需点击鼠标便可完成的环之旅，也是以最快获得最有效

服务的方式。 我们最强势的市场是美国和中国；在欧洲表现最好的是意大利、英国和德

国。我们最畅销的牌子要数Balmain、Dolce & Gabbana、Gucci、Vetements。

我们打算在新领域开发新业务，并在世界不同国家营建特殊的推广项目，以为顾客提

供尊属的品牌体验。

www.luisaviaroma.com

ULRIC JEROME (05)

MATCHESFASH ION .COM首席行政官
 

网上零售的未来现在已经在发生。我们不把“网上”、“零售”和“移动”想成是分离的个

体，仅仅集中发展“商务”，因为成功贸易的唯一方法便是集成所有能切入顾客的触点。 

我们大约90%有的营业额来自网上，其中70%是发生在英国以外的地区，因此我们非

常国际化。我们的盈利被很好地分配于各大洲。

根据Bain & Company公司预测，网上奢侈市场每年以25%的增长率发展。如今7%的

渗透率，到2019年将会达14%。所以，我们必须保证发展得比这快。我们专注于国际市

场及用户体验，也在移动技术下了很多功夫，目前，超过40%的盈利是来自该方面。男装

部也将会继续为增长做贡献。

www.matchesfashion.com

K ASPER BR ANDI PETERSEN (06)

THE CLOAKROOM 联合 创办人
 

如果你是电商新秀公司，那么肯定不能在产品类别或价钱方面跟Zalando相提并论，因

此你必须设法为客户提供更好的服务。在文字沟通中表现更亲和，或对在客服中被行内

大鳄忽视的具体要求更加用心，都可实现这种可能。

我们发现荷兰人跟比利时人特别喜爱北欧的牌子，而北欧人也偏爱如Scotch & 

Soda、KOI、G-Star等荷兰品牌。比利时是业务增长率最快的地点，它其实是一个对

时尚有巨大需求的国家，但在电商方面却起步较慢。现在他们正快速迎头赶上，希望不

久的将来能看到跟德国与荷兰般的网上购物普及度。

我们的增长几乎全部来自满意客户们向朋友推荐从我们的造型师订购礼盒。我们也相

信口碑是任何网上服务行业的最佳宣传途径。

www.thecloakroom.se

CARRIE WEN (07)

ASOS中国区市场营销总管
 

对于ASOS中国网站，强势的市场分别是中国、台湾、韩国和日本。鉴于我们的目标客户

群是大约20多岁的人群，移动商务已经成为我们沟通接触点的核心。我们已在中国发布

专门在中国通行的ASOS应用程序，目前大约60%的销售是从此而来。小礼服裙、露肩

上衣和衬衫、飞行员短夹克、撕裂牛仔裤在畅销榜上经常有名。我们专注同类最佳服务，

从优质货运到忠诚度计划、从轻松结账到个性化礼物包装等应有尽有。至于未来的网

上零售发展计划，聊天机器人可能会使顾客的购物变得更简易，也能让企业更好地管

理他们的服务。形式将会通过微信或Facebook信息平台为顾客提供私人造型指导。

www.asos.cn

イ ン タ ビ ュ ー

シルヴァノ・ヴァンジ (0 4)

LU ISAV IAROMAウィメンズウェアバイヤー
 
クリック1つで、素早く最も効率的なサービスを利用できるオンラインのショッピング体
験は、世界旅行の新しい形だと思います。私たちにとって最も強力な市場は、アメリカと
中国です。ヨーロッパ内で言えば、イタリア、イギリス、ドイツでしょう。ベストセラーは、
バルマン、ドルチェ＆ガッバーナ、グッチ、ヴェトモンです。新しい分野でビジネスを開拓
する計画です。エクスクルーシブなブランド体験をお客様に提供するために、世界の異な
る国々で特別なプロジェクトを立ち上げようと思っています。
www.luisaviaroma.com

ウルリヒ・ジェローム (05)

CEO,  MATCHESFASH ION .COM

オンラインリテールの未来は既に始まっています。私たちは、「オンライン」、「リテール」、 
「モバイル」の区別はせずに、1つの「コマース」として捉えています。なぜなら今の時代
にビジネスを成功させるには、顧客とのあらゆる接点を組み込んでいくことが唯一の方
法だと言えるからです。

私たちは、オンラインで90％近い売上を達成しており、その内70％がイギリス国外で
発生しています。つまり、私たちはとてもインターナショナルで、販売地域は世界中に分
布しています。

ベイン・アンド・カンパニーによると、オンラインのラグジュアリー市場は1年で約25％
成長しています。現在、市場浸透率は7％ですが、2019年までには14％に上昇すると予
想されています。つまり私たちはこれよりも早いスピードで、確実に成長を遂げなけれ
ばなりません。世界の市場とユーザー体験に焦点を当てながら、既に40％の売上があ
るモバイル分野に特に力を入れています。メンズウェアは引き続き、この成長に大きく
貢献していくでしょう。
www.matchesfashion.com

キャスパー・ブランディ・ペーターソン (06)

THE CLOAKROOM共同創設者
 

e-コマースをスタートしたばかりなら、価格や品揃えでザランドには勝てないので、より
良いサービスを提供しなければなりません。文章を使ったコミュニケーションでよりパ
ーソナルにアプローチし、顧客層ごとの特定のニーズにより気を配ることで、これを実
践できます。

オランダとベルギーが北欧ブランドを好む一方で、スカンジナビアでは、スコッチ＆ソー
ダやKOI、G-Starのようなオランダのブランドが人気です。また、ベルギーで最も高い成
長率を体験しています。ファッションへの強い欲求がある国ですが、e-コマースとなると
他国から遅れをとっていました。でも今では急速にオンライン化が進んでいるので、ドイ
ツやオランダ同様に浸透することを期待しています。

私たちの成長の大半は、スタイリストを通じて注文し、満足していただいたお客様が、お
友達に勧めることで達成しています。ですから口コミはオンラインのどのサービスにとっ
ても必要不可欠なものだと思います。
www.thecloakroom.se

キャリー・ウェン (07)

ASOS中国 ヘッド・オブ・マーケティング
 

ASOS中国で強力な市場は、中国、台湾、韓国、日本です。ターゲットとなる顧客層は
20代で、モバイルコマースがコミュニケーションの接点として中心的な存在になってき
ました。中国で製作されたASOS中国のアプリを立ち上げましたが、私たちのセールス
の約60％がここから生まれています。Tシャツドレス、オフショルダーのトップスやブラ
ウス、ボンバージャケットや切り裂きジーンズは、トップセラーのリストによく上ります。
トップデリバリーから会員プログラム、簡単なショップフローやカスタムメイドのギフト
サービスまで。クラス最高のサービスとなるよう焦点を注いでいます。オンラインリテー
ルの今後の開発については、AIと会話するチャットボットがお客様のショッピングやビ
ジネスをサポートしたり、サービス向上に貢献してくれるでしょう。これは、Wechatや
Facebookのメッセージプログラムを通して、パーソナルスタイリストとコミュニケーシ
ョンをとっているようなものです。
www.asos.cn

E N T R E V I S T A

SILVANO VANGI (0 4)

COM PR A DOR DE WOM E NS W E A R ,  LUIS AV I A ROM A

 

La experiencia de comprar online es la nueva manera de viajar por el mundo con 

solo un click, y tener el servicio más eficiente de la manera más rápida.

Nuestros mercados más fuertes son EE.UU. y China; en Europa los mejores merca-

dos son Italia, Gran Bretaña y Alemania. Nuestros bestsellers son Balmain, Dolce 

& Gabbana, Gucci y Vetements. Estamos planificando abrir el negocio a nuevos 

campos, y crear proyectos especiales en diferentes países en todo el mundo para 

ofrecer a nuestros clientes una exclusiva experiencia de marca.

www.luisaviaroma.com

ULRIC JEROME (05)

C EO,  M AT C H E SFA SHION.COM

 

El futuro del retail online ya está ocurriendo. No pensamos en “online”, “retail” y 

“mobile” como entidades separadas, tan solo nos centramos en “commerce” ya que 

la única manera de comercializar de manera exitosa actualmente es incorporando 

todos los puntos del cliente.

Hacemos cerca de un 90% de nuestros ingresos online, del cual un 70% viene de 

fuera de Gran Bretaña, por lo que somos muy internacionales. Nuestros ingresos 

están muy repartidos en todos los continentes.

El mercado de lujo online crece aproximadamente un 25% anual, de acuerdo con 

Bain & Company. Actualmente con una penetración de mercado del 7%, debería 

ser del 14% en 2019 – por lo que debemos asegurarnos de que crecemos más 

rápido que esta tasa. Estamos centrándonos en mercados internacionales, en 

experiencia del usuario, y dedicamos mucho esfuerzo a mobile, lo que representa 

más de un 40% de nuestros ingresos. La moda para hombre continuará siendo 

una gran contribución a nuestro crecimiento.

www.matchesfashion.com

K ASPER BR ANDI PETERSEN (06)

CO-F U N DA DOR ,  T H E C L OA K ROOM

 

Si eres una startup de e-commerce, no puedes competir con Zalando en catálogo o 

precio, por lo que tienes que ofrecer un mejor servicio. Se puede ser más personal 

en la comunicación, y más atento en peticiones específicas de los segmentos de 

clientes que han sido descuidados por plataformas más grandes. 

Nos hemos dado cuenta de que a los holandeses y belgas les encanta las marcas 

escandinavas, y a los escandinavos, las marcas holandesas como Scotch & Soda, 

KOI y G-Star. Observamos las tasas de crecimiento más elevadas en Bélgica. Es 

un país con un gran apetito por la moda, pero cuando se trata de e-commerce 

están en la cola. Actualmente están recuperando rápidamente, y en poco tiempo 

esperamos que los niveles de penetración se asimilen a los de Alemania y Holanda. 

Casi todo nuestro crecimiento viene de clientes felices que comentan a sus amigos 

hacer pedidos de una caja de su estilista. Creemos que el boca a boca es lo que 

alimenta cualquier servicio de negocio online.

www.thecloakroom.se

CARRIE WEN (07)

R E SP ONS A BL E DE M A R K E T ING ,  A SOS C HINA

 

Para ASOS China, los mercados más fuertes son China, Taiwán, Corea y Japón. 

Dado que nuestro público objetivo tiene alrededor de 20 años, el comercio móvil 

se convirtió en un tema central en nuestra comunicación. Lanzamos la app de 

ASOS China desarrollada en China y para China, y aproximadamente un 60% 

de nuestras ventas actuales vinieron de ahí. Vestidos de té, tops y blusas sin 

hombros, chaquetas bomber y jeans rotos se encuentran entre nuestros artículos 

más vendidos. Nos estamos centrando en ofrecer el mejor servicio, desde una 

entrega excelente hasta un royalty program, desde un checkout sencillo hasta 

regalos personalizados. En relación a futuros desarrollos en retail online: los chat 

bots podrían ayudar a los clientes a comprar de manera más fácil, y a los negocios 

a gestionar sus servicios más fácilmente; sería como tener un servicio personal 

de estilismo a través de las plataformas de mensajería de Wechat o Facebook.

www.asos.cn

И Н Т Е Р В Ь Ю

СИЛЬВАНО ВАНДЖИ (0 4)

БА Й Е Р Ж Е НС КОЙ ОД Е Ж Д Ы В LUIS AV I A ROM A

 

Процесс шоппинга в Интернете — это новый способ путешествовать по 

миру в один клик и самый быстрый путь к наилучшему сервису. Наши самые 

сильные рынки — США и Китай, а из европейских — Италия, Великобри-

тания и Германия. Наши бестселлеры — Balmain, Dolce&Gabbana, Gucci и 

Vêtements. Мы планируем расширение сферы деятельности, а также созда-

ние спецпроектов в разных странах по всему миру, чтобы предложить нашим 

клиентам такой опыт отношений с брендом, который заточен именно под них.

www.luisaviaroma.com

УЛЬРИК ДЖЕРОМ (05)

ГЛ А ВА ,  M AT C H E SFA SHION.COM 

 

Будущее онлайн-ритейла уже наступило. Мы не думаем отдельно об “онлайн”, 

“ритейле” и “мобильных технологиях” – мы фокусируемая на “коммерции” 

целиком, потому что единственный способ успешно торговать сегодня – это 

задействовать все способы контакта с покупателем.

Почти 90% нашего оборота приходится на интернет-торговлю, из этого 

70% приходится на страны за пределами Великобритании, так что мы – 

по-настоящему международная компания. Наши доходы равномерно распре-

делены по всем континентам.

Люксовый рынок онлайн растет на 25% в год, согласно исследованиями 

Bain & Company. Если сегодня степень проникновения онлайн-магазинов на 

рынок 7%, то к 2019 году она достигнет 14%. Мы сосредоточены на между-

народных рынках, на алгоритмах взаимодействия с пользователем, и мы 

уделяем особое внимание продажам через мобильные технологии, которые 

уже составляют более 40% нашей выручки. Мужская одежда останется 

важным фактором роста.

www.matchesfashion.com

К АСПЕР БРЭНДИ ПЕТЕРСОН (06)

СООС НОВАТ Е ЛЬ T H E C L OA K ROOM

 

Если вы — молодой интернет-магазин, вы не можете конкурировать с 

Zalando по ассортименту или ценам, поэтому ваша задача — обеспечить 

лучший сервис. Добиться этого можно при помощи более личной письменной 

коммуникации, а также уделяя особое внимание запросам тех потребитель-

ских групп, которыми пренебрегли более крупные игроки.

Мы заметили, что голландцы и бельгийцы любят скандинавские бренды, а 

скандинавы —голландские, такие как Scotch&Soda, KOI и G-Star. Самый 

быстрый рост продаж у нас в Бельгии. Эта страна чрезвычайно заинтересо-

вана в моде, но в отношении Интернет-торговли долго отставала. Теперь она 

быстро наверстывает упущенное, и мы надеемся, что вскоре наш уровень 

внедрения там будет не ниже, чем в Германии и в Нидерландах.

Своим ростом мы почти целиком обязаны довольным клиентам, которые 

советуют друзьям заказать у нас коробку, собранную тем же стилистом. Мы 

считаем, что сарафанное радио — ключ к успеху для любого онлайн-пред-

приятия сферы обслуживания.

www.thecloakroom.se

КЭРРИ ВЕН (07)

Р У КОВОД И Т Е ЛЬ О ТД Е Л А М А РК Е Т И Н ГА A SOS C HINA

 

Самые сильные рынки ASOS China — Китай, Тайвань, Корея и Япония. Учиты-

вая, что нашей целевой аудитории около 20 лет, мобильная торговля стала 

нашим главным каналом коммуникации. Мы запустили приложение ASOS 

China, созданное в Китае и для Китая, и сейчас оно приносит нам примерно 

60 % продаж. Летние платья средней длины, топы и блузки с открытыми 

плечами, бомберы и рваные джинсы всегда в топ-листе наших продаж. Наш 

приоритет — лучший сервис на рынке, от срочной доставки без ограничений 

до программы роялти, от простой процедуры покупки до индивидуально 

подобранных подарков. Что касается будущего развития онлайн-ритейла, 

чат-боты могут помочь клиентам сориентироваться, а компаниям — опти-

мизировать свой сервис: что-то вроде личных услуг стилиста через WeChat 

или сообщения в Facebook.

www.asos.cn

I N T E R V I S T A

SILVANO VANGI (0 4)

BU Y E R MODA DON NA ,  LUIS AV I A ROM A

 

L'esperienza dell’acquisto on-line è il nuovo modo di viaggiare per il mondo con un 

clic, e di avere un servizio efficiente nel modo più veloce possibile.

I nostri mercati più forti sono Stati Uniti e Cina; in Europa i migliori mercati 

sono Italia, Regno Unito e Germania. I nostri bestseller sono Balmain, Dolce & 

Gabbana, Gucci e Vetements. Stiamo progettando di allargare il business a 

nuovi campi, e creare progetti speciali in diversi paesi in tutto il mondo per offrire 

ai nostri clienti un'esperienza esclusiva.

www.luisaviaroma.com

ULRIC JEROME (05)

C EO,  M AT C H E SFA SHION.COM

 

Il futuro del retail online è già in atto. Non pensiamo all’ 'on-line', ‘retail’ e 

'mobile' come entità separate, ci concentriamo sul 'commercio', perché l'unico 

modo per operare con successo oggi è quello di unire tutti i punti di contatto 

con i consumatori.

Facciamo quasi il 90% del nostro fatturato on-line, di cui il 70% al di fuori del 

Regno Unito, quindi siamo molto internazionali. I nostri ricavi sono ben distribuiti 

su tutti i continenti.

Il mercato del lusso on-line è in crescita di circa il 25% ad anno, secondo Bain & 

Company. Oggi la penetrazione di mercato è del 7%, ma dovrebbe essere del 14% 

entro il 2019 - quindi dobbiamo crescere velocemente. Ci stiamo concentrando sui 

mercati internazionali, sulla user experience, e concentriamo i nostri sforzi sulle 

tecnologie mobili, che rappresentano già oltre il 40% del nostro fatturato. La moda 

maschile continuerà ad essere un forte contributo alla crescita.

www.matchesfashion.com

K ASPER BR ANDI PETERSEN (06)

CO-FON DAT OR E ,  T H E C L OA K ROOM

 

Una start up di e-commerce non può competere con Zalando sul catalogo o sul 

prezzo, perciò deve fornire un servizio migliore. Questo si può ottenere essendo 

più specifico nella comunicazione scritta, e più attenti alle richieste della clientela 

che sono state trascurate dai player più grandi.

Abbiamo notato che gli olandesi ei belgi amano i marchi scandinavi, e noi scan-

dinavi amiamo i marchi olandesi come Scotch & Soda, KOI e G-Star. Vediamo 

tassi di crescita più elevati in Belgio. E' un paese che ha un enorme interesse per la 

moda, ma meno aggiornato quando si tratta di e-commerce. Ora sta rapidamente 

guadagnando terreno, e si spera presto che i livelli di penetrazione corrispondano 

a quelli di Germania e Paesi Bassi.

Quasi tutta la nostra crescita avviene grazie a clienti felici di raccontare ai loro 

amici di ordinare un pacchetto del loro stilista preferito. Noi crediamo che il passa-

parola sia il pane quotidiano per qualsiasi business online.

www.thecloakroom.se

CARRIE WEN (07)

R E SP ONS A BIL E M A R K E T ING ,  A SOS C HINA

 

Ad ASOS Cina i mercati più forti sono Cina, Taiwan, Corea e Giappone. Visto che 

il nostro target di riferimento è di circa 20 venti anni, l’e-commerce è diventato 

centrale per la nostra comunicazione. Abbiamo lanciato l’app ASOS Cina, costruita 

in Cina per la Cina, circa il 60% delle nostre vendite attualmente viene da qui. 

Abiti da cocktail, top con le spalle scoperte e bluse, bomber e jeans strappati 

sono spesso nella nostra lista di vendita. Ci stiamo concentrando sui servizi, dalla 

consegna premium al programma royal, dal checkout facile ai regali personalizzati. 

Per quanto riguarda gli sviluppi futuri nella vendita al dettaglio on-line: la chat 

potrebbe aiutare i clienti a fare acquisti con facilità e le imprese a gestire meglio 

i loro servizi; sarebbe come avere servizi di personal stylist attraverso piattaforme 

di messaggistica wechat o Facebook.

www.asos.cn

I N T E R V I E W

SILVANO VANGI (0 4)

AC H E T E U R F E M M E ,  LUIS AV I A ROM A

 

Acheter en ligne est une nouvelle manière de voyager en un clic, et d’avoir le service 

le plus efficace et le plus rapide. Nos marchés les plus développés sont les Etats-

Unis et la Chine ; en Europe, c’est plutôt l’Italie, le Royaume-Uni et l’Allemagne.

 

Les marques se vendant le mieux sont Balmain, Dolce & Gabbana, Gucci et 

Vetements. Nous envisageons d’étendre nos activités à d’autres secteurs, et de 

créer des projets innovants dans divers pays du monde pour offrir à nos clients 

une expérience unique avec la marque. 

www.luisaviaroma.com

ULRIC JEROME (05)

PDG ,  M AT C H E SFA SHION.COM

 

Le futur du détail en ligne est déjà là. Nous ne pensons pas 'en ligne', 'détail' 

et 'mobile' comme des entités séparées, nous nous concentrons seulement sur 

'commerce", car c'est aujourd'hui la seule façon d'incorporer tous les points de 

contact avec le consommateur.

Nous faisons pratiquement 90% de notre chiffre d'affaires en ligne, dont 70% en 

dehors du Royaume-Uni, alors nous sommes très internationaux. Nos bénéfices 

viennent de tous les continents.

Le marché en ligne du luxe grandit d'environ 25% par an, d'après Bain & Company. 

Actuellement avec 7% de pénétration du marché, il devrait atteindre 14% d'ici 

2019 – alors nous devons être certains de ne pas grossir plus vite. Nous nous 

concentrons sur des marchés internationaux, l'expérience des usagers, et nous 

investissons beaucoup sur le mobile, qui représente plus de 40% de notre chiffre. 

Le segment masculin sera un puissant contributeur à cette croissance.

www.matchesfashion.com

K ASPER BR ANDI PETERSEN (06)

CO-FON DAT E U R ,  T H E C L OA K ROOM

 

Si vous êtes une start-up d’e-commerce, vous ne pouvez pas lutter contre Zalando 

dans l’offre ou le prix, vous devez donc fournir un meilleur service. On y parvient en 

étant plus personnel dans notre communication écrite, et plus attentif aux besoins 

particuliers de nos tranches de marchés négligées par les plus gros acteurs. 

Nous avons constaté que les Hollandais ou les Belges aiment les marques scan-

dinaves et les Scandinaves aiment les marques hollandaises comme Scotch & 

Soda, KOI et G-Star. Nous observons la croissance la plus élevée en Belgique. 

C’est pays très attiré par la mode, mais qui était un peu à la traîne en terme d’e-

commerce. Mais ils rattrapent vite leur retard et auront sans doute des niveaux 

de pénétration proches de ceux de l’Allemagne et des Pays-Bas. 

Notre expansion est due au bouche-à-oreille de clients satisfaits, qui conseillent 

à leurs amis de faire un tour sur notre site. Nous avons toujours pensé qu’il n’y 

avait pas de meilleure promotion pour un service en ligne.  

www.thecloakroom.se

CARRIE WEN (07)

C H E F DU M A R K E T ING ,  A SOS C HINA

 

Pour ASOS China, les principaux marchés sont la Chine, Taiwan, la Corée et le Japon. 

Notre clientèle ayant environ la vingtaine, la vente sur smartphone est devenue 

l’épicentre de notre communication. Nous avons lancé l’appli ASOS China, conçue 

en Chine pour la Chine, et nous avons approximativement réalisé 60% de nos ventes 

par ce biais. Les jolies robes, les hauts épaules dénudées, les chemisiers, les vestes 

bombers et les jeans déchirés sont souvent dans nos tops de vente. Nous nous 

efforçons d’offrir un service de classe supérieure, grâce à la livraison premium et au 

programme de fidélité, du paiement simplifié au cadeau personnalisé. Concernant 

les évolutions futures du détail en ligne, des robots parlants pourraient aider les 

clients à faire leur shopping plus simplement et aux entreprises à mieux maitriser 

leur service ; cela pourrait être comme avoir un styliste personnel via un webchat 

ou des plateformes de messagerie Facebook.

www.asos.cn

I N T E R V I E W

SILVANO VANGI (0 4)

WOM E NS W E A R BU Y E R ,  LUIS AV I A ROM A

 

The experience of buying online is the new way to travel the world with one click, 

and to have the most efficient service in the fastest way. Our strongest markets 

are the USA and China; in Europe the best markets are Italy, the UK and Germany. 

Our bestsellers are Balmain, Dolce & Gabbana, Gucci and Vetements. We are 

planning to open the business to new fields, and create special projects in differ-

ent countries worldwide to offer an exclusive brand experience to our customers. 

www.luisaviaroma.com

ULRIC JEROME (05)

C EO,  M AT C H E SFA SHION.COM

 

The future of online retail is already happening. We don’t think of ‘online’, ‘retail’ 

and ‘mobile’ as separate entities, we just focus on ‘commerce’ because the only 

way to trade successfully today is to incorporate all customer touch points. 

We do close to 90% of our turnover online, of which 70% is outside of the UK so 

we are very international. Our revenues are well spread over all continents. 

The online luxury market is growing by about 25% a year, according to Bain & 

Company. Today at 7% market penetration, it should be 14% by 2019 – so we 

need to make sure that we grow faster than this. We are focusing on international 

markets, on user experience, and we spend a lot of efforts on mobile, which is 

already more than 40% of our revenue. Menswear will continue to be a strong 

contributor to growth.

www.matchesfashion.com

K ASPER BR ANDI PETERSEN (06)

CO-FOU N DE R ,  T H E C L OA K ROOM

 

If you are an e-commerce startup, you cannot compete with Zalando on cata-

logue or price, so you have to deliver a better service. You can do this by being 

more personal in your written communication, and more attentive to the specific 

requests of customer segments that have been neglected by the bigger players. 

We noticed that the Dutch and the Belgians love Scandinavian brands, and Scan-

dinavians love Dutch brands such as Scotch & Soda, KOI and G-Star. We see 

the highest growth rates in Belgium. It’s a country that has a huge appetite for 

fashion, but had been trailing behind when it comes to e-commerce. Now they 

are rapidly catching up, and will hopefully soon see penetration levels that match 

those in Germany and the Netherlands. 

Almost all of our growth comes from happy customers telling their friends to order 

a box from their stylist. We believe that word-of-mouth is the bread and butter 

for any service business online.

www.thecloakroom.se

CARRIE WEN (07)

H E A D OF M A R K E T ING ,  A SOS C HINA

 

For ASOS China, the strongest markets are China, Taiwan, Korea and Japan. Given 

that our target audience is around their 20s, mobile commerce has become central 

to our communication touch points. We have launched the ASOS China app built 

in China for China, and approximately 60% of our sales currently come from it. 

Tea dresses, off-shoulder tops and blouses, bomber jackets and ripped jeans are 

often in our top sellers list. We are focusing on best-in-class services from premier 

delivery to a royalty program, from easy checkout to customized gifting. As for the 

future developments in online retail: chat bots could help customers to shop easily 

and businesses to manage their services better; it would be like having personal 

stylist services through Wechat or Facebook messaging platforms.

www.asos.cn

I N T E R V I E W

SILVANO VANGI (0 4)

EIN K ÄU F E R WOM E NS W E A R ,  LUIS AV I A ROM A

 

Online einzukaufen ermöglicht es uns, die ganze Welt mit nur einem Klick zu bereisen 

und den effizientesten Service am schnellsten nutzen zu können. Unsere stärks-

ten 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.

www.luisaviaroma.com

ULRIC JEROME (05)

C EO,  M AT C H E SFA SHION.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.

www.matchesfashion.com

K ASPER BR ANDI PETERSEN (06)

MI T BEGRÜ N DE R ,  T H E C L OA K ROOM

 

Start-ups im Onlinehandel können Zalando, was die Auswahl 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 Kundensegmen-

ten 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.

www.thecloakroom.se

CARRIE WEN (07)

M A R K E T INGL EI T E R IN ,  A SOS C HINA

 

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 

zukünftige 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.

www.asos.cn
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