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访 谈

SHILI (08)

D2C服装设计师平台创办人暨CEO
 

在D2C，超过92% 的顾客通过手机应用进行下单，这对我们未来的策略产生了至关

重要的影响。D2C专注中国市场，目前在其一线城市表现尤为强势。我们的履历非常

广泛，拥有超过600个设计师品牌。中国客户要求越来越高，不会选择其他更便宜的地

方，容忍质量不好的产品。我们的目标是18到34岁年龄段的受众，他们对设计师服装

非常感兴趣。我们也发现35岁年龄段用户的增长，证明他们的目光开始从奢侈品转移

到设计师品牌身上。

D2C的使命是要走向全球。目前，我们正发展跟亚洲设计师们更强的合作，但以后将计

划跟欧洲、澳洲及美洲的设计师及店铺联谊，并帮助他们进入中国市场。我们也希望促

进中国设计师服饰销往国际。

www.d2cmall.com

CHRISTOPHER FISHER (09)

OK I - N I首席买手
 

在美国，Maison Margiela、Rick Owens、Thom Browne表现强势。日本、韩国、

香港和澳门则更关注如Lanvin等更公然的奢侈品牌。鉴于Wooyoungmi跟韩国的联

系，其在亚洲市场的业绩也很辉煌。当代服饰的话，Acne Studios基本上在任何地方

都大卖！有一些全球性的鞋履，如Nike、adidas、Yeezy也同样如此。英国则是英国设

计师们的领地，Matthew Miller和Cmmn Swdn发挥优异。

至于扩展，我们正在寻求一种安全的方法发货至俄罗斯。我们刚刚在网店植入地域定价，

有加拿大币、日元等等货币选择，因此更具竞争力，价位也尽量贴近当地商店。夏季末，

我们会推出一个新的应用程序。

零售已经有几百年历史，电子零售只在婴儿期。因此它的份额还小，只占总体零售的几个

百分点，我们还有很长的路要走。

www.oki-ni.com

EDMOND WONG PAK YIN (10)

I .T  APPARELS  L IM ITED艺术总监 

中国消费者对购物新方式的敏锐程度让世界吃惊。电子零售对于中国来说已成惯例，也

是我们最强的网上市场。我从来没见过在其他地方的电商系统，无论是在平台架构、社交

整合、信用度排名、支付方式、物流与客服都能发展得如此先进的。

我们最畅销的单品要数通用款和中性款。黑色无论对什么年龄段都是最受欢迎的颜色。

而且，令人惊讶的是，下装要比上衣卖得更好。韩国风的款式一直是主流，相信逐渐也将

会带动男装在我们平台上有更出色的表现。

现在的网上零售主要集中于移动购物。优化用户体验是此方面最关键的举措，必须为顾

客提供丰富、有用的内容，并不断营造绝无仅有的数码艺术。跟实体零售购物相似，体验

便是关键：我的使命就是要让读者从单纯的点击“购买”中获得更多。

www.ithk.com

如需阅读此文章全文，请浏览 

www.wearglobalnetwork.com

イ ン タ ビ ュ ー

SHIL I  (08)

D2Cファッションデ ザイナープラットフォーム 
創設者／CEO

 

92％以上のお客様が、D2Cのモバイルアプリを使って商品を注文しています。これは今
後の戦略にとって、極めて重大な特徴だと言えます。私たちは現在、D2Cの売上高が高い
都市が集中する中国市場に焦点を注いでいます。600以上のデザイナーで構成される非
常に多才なポートフォリオがありますが、中国のお客様の要求はますます高くなっていま
す。彼らはもはや、質の低い安価なものは求めていません。私たちがターゲットとする顧
客層は、デザイナーファッションに強い興味を持つ18歳〜34歳です。また、ラグジュアリ
ーからデザイナーブランドへとシフトしている、35歳のユーザーの数も増えています。

D2Cのミッションは、グローバルになることです。現在私たちは、アジアのデザイナー
と強力な提携関係を築こうとしていますが、将来、ヨーロッパやオーストラリア、アメリ
カのブランドやショップとも提携し、彼らが中国市場へ拡大する際の支援をしていく計
画です。また、中国のデザイナーが海外で流通されるよう宣伝したいと思っています。
www.d2cmall.com

クリストファー・フィッシャー (09)

OK I - N Iヘッドバイヤー
 

アメリカでは、メゾン マルジェラやリック オウエンス、トム・ブラウンなどが人気です。
日本や韓国、香港、マカオなどでは、ランバンのようなラグジュアリーブランドが注目され
ているほか、韓国との繋がりが深いことから、Wooyoungmiもアジア市場で強い存在
感を放っています。アクネ ストゥディオズは、コンテンポラリーファッションの領域で、ほ
ぼどの市場でも良く売れています！ナイキやアディダス、Yeezyなどのフットウェアブラン
ドも、国際的な人気を誇っています。

イギリスでは、マシュー ミラーやコモン スウェーデン（Cmmn Swdn）などのロンドン
拠点のデザイナーが強力です。拡大に関して言えば、私たちはロシアでの安全な流通
ルートを模索中です。最近、地域別価格設定（Geopricing）を採用し、私たちのe-ショ
ップではカナダドルと日本円などの外貨での価格表示もしているので、価格面で地元シ
ョップとの比較や競争的なアプローチができるようになりました。この夏には、新しい
アプリを発表する予定です。

リテールの歴史は数百年に及びますが、e-リテールはまだ「幼児期」にあると言えます。
そのシェアは依然として低く、リテール全体の売上のほんの数パーセントにしか相当しな
いので、まだまだ先の長い話だと言えます。
www.oki-ni.com

エドモンド・ウォン・パク・イン (10)

I .T  APPARELS  L IM ITEDアートディレクター

中国の消費者が新しい消費形態を瞬く間に取り入れたことは、世界を驚かせました。私
たちにとって最も強力なオンライン市場である中国で、e-リテールは、今や一般的な買
い物習慣のようなものです。プラットフォームの構造、社会的統合、信頼度ランキング、
支払方法、ロジスティクス、カスタマーサービス。中国ほど、e-コマースのシステムが整
っている国を見たことがありません。

良く売れているアイテムは、一般的でニュートラルなもの。ブラックは、すべての年齢層
で最も人気の色です。驚くべきことに、ボトムスはトップスよりも良く売れています。韓
国のスタイルがトレンドの中心を占め、私たちのプラットフォームの中でメンズウェアの
存在感が徐々に高まっています。

現在のオンラインリテールは、モバイル販売に集中しています。このセグメントでは、ユ
ーザー体験を最適化し、豊富なコンテンツや、そこでしか手に入らないデジタルアート
を提供し続けることが極めて重要です。実店舗でのショッピングと同様に、体験が鍵に
なるのです。単に「購入」ボタンを押させる以上の刺激をユーザーに与えることが私の
ミッションです。
www.ithk.com

このストーリーの全文をお読みになりたい方は、www.wearglobalnetwork.com
をチェックしてください。

E N T R E V I S T A

SHILI (08)

F U N DA DOR Y C EO,  D2C FA SHION DE SIGN E R PL AT FOR M

 

Más de un 92% de nuestros clientes hacen pedidos a través de la app de D2C a 

través del móvil; esto es bastante significativo para nuestra estrategia futura. Nos 

estamos centrando en el mercado chino donde D2C actualmente en las principales 

ciudades. Tenemos un portafolio muy diversificado de más de 600 diseñadores. La 

demanda de nuestros clientes chinos es cada vez más elevada: no se dirigirían a 

otro sitio más barato que ofreciera una calidad inferior. Nuestro público objetivo 

va de los 18 a los 34 años, y están muy interesados en la moda de diseñadores 

También observamos un número incremental de usuarios de 35 años que están 

cambiando sus preferencias de marcas de lujo a marcas de diseñador. 

La misión de D2C es ser globales. Actualmente estamos desarrollando colabo-

raciones consistentes con diseñadores asiáticos, pero en el futuro nos plantea-

mos trabajar con marcas y tiendas en Europa, Australia y América, y ayudarles a 

expandirse en el mercado chino. También queremos promover diseñadores chinos 

en el extranjero.

www.d2cmall.com

CHRISTOPHER FISHER (09)

R E SP ONS A BL E DE COM PR A S ,  OK I-NI

 

En EE.UU. tenemos seguidores de Maison Margiela, Rick Owens y Thom Brow-

ne. Japón, Corea, Hong Kong y Macao se centran en marcas de lujo como Lanvin; 

Asia también es un mercado fuerte para Wooyoungmi debido a la conexión de 

marcas coreanas. En el sector contemporáneo, Acne Studios vende en todas 

partes. Algún footwear es también universal, como Nike, adidas and Yeezy. Gran 

Bretaña es fuerte para diseñadores ubicados en Londres, como Matthew Miller 

and Cmmn Swdn. 

En términos de expansión, estamos buscando una manera segura de entregar a 

Rusia. Acabamos de lanzar geopricing – nuestro e-shop tiene actualmente dólares 

canadienses, yenes japoneses, etc – por lo que podemos ser competitivos y hacer 

coincidir los precios con las tiendas locales. También lanzaremos una nueva app 

a finales de verano. 

El retail ha estado funcionando durante muchos años, pero el e-tail está todavía 

en su infancia. Su peso es todavía bajo – tan solo un bajo porcentaje del total del 

volumen del retail, por lo que todavía nos queda mucho recorrido a todos nosotros.

www.oki-ni.com

EDMOND WONG PAK YIN (10)

A R T DIR EC T OR ,  I .T  A PPA R E L S L IMI T E D 

Los consumidores chinos asombran al mundo en relación a la rapidez con la que 

se adaptan a nuevas maneras de comprar. E-tail es un hábito corriente para China, 

el cual es nuestro mercado online más fuerte. Nunca he visto un lugar con un 

sistema de e-commerce tan avanzado, en términos de estructura de plataforma, 

integración social, credibilidad, métodos de pago, logística y atención al cliente. 

Nuestros artículos más vendidos son genéricos y neutros. El negro es el color 

más popular para todas las edades. De manera sorprendente, los pantalones se 

venden mejor que las prendas superiores. El estilo coreano ha estado impactando 

las tendencias convencionales, gradualmente haciendo que la moda para hombre 

gane cada vez más peso en nuestra plataforma. 

El retail online actual se centra en las compras a través del móvil. En este segmento 

es crucial optimizar la experiencia del usuario, ofreciendo un contenido rico y útil, 

y ofrecer continuamente un medio digital único. De manera similar a las compras 

en tiendas físicas, la experiencia es clave: mi misión es tentar a los visitantes a ir 

más allá de simplemente darle al botón de “compra”.

www.ithk.com

Se puede leer la versión completa de este artículo en:

www.wearglobalnetwork.com 

И Н Т Е Р В Ь Ю

ШИЛИ (08)

ОС НОВАТ Е ЛЬ И ГЛ А ВА D2C ,  И Н Т Е РН Е Т-П ЛОЩ А Д К И 

Д Л Я ФЭШ Н-Д И ЗА Й Н Е Р ОВ 

 

Более 92 % наших клиентов используют приложение D2C на мобильных 

телефонах, и это имеет большое значение для нашей будущей стратегии. Мы 

работаем на китайский рынок, где в настоящее время позиции D2C наиболее 

сильны в городах первого эшелона. У нас очень разнообразный ассортимент, 

включающий более 600 дизайнеров. Китайские покупатели становятся все 

более требовательными: они не пойдут в более дешевое место, если оно 

предлагает низшее качество. Возраст нашей целевой аудитории — от 18 

до 34 лет, и она очень заинтересована в дизайнерской моде. Кроме того, по 

нашим наблюдениям, все больше пользователей от 35 лет переключаются 

с люксовых марок на дизайнерские бренды.

Задача D2C — выйти на мировой рынок. Сейчас мы развиваем тесное сотруд-

ничество с азиатскими дизайнерами, но в будущем планируем работать с 

брендами и магазинами Европы, Австралии, Северной и Южной Америки и 

помочь им выйти на китайский рынок. Кроме того, мы собираемся продвигать 

китайских дизайнеров за рубежом.

www.d2cmall.com

КРИСТОФЕР ФИШЕР (09)

Р У КОВОД И Т Е Л Ь О ТД Е Л А ЗА К У ПОК OK I-NI

 

В США у нас есть стойкие приверженцы Maison Margiela, Rick Owens и Thom 

Browne. Япония, Корея , Гонконг и Макао предпочитают откровенно люксо-

вые бренды, вроде Lanvin; помимо этого, в Азии сильный рынок Wooyoungmi 

благодаря корейскому происхождению этого лейбла. В секторе современной 

моды Acne Studios продается практически везде! Универсальны и некоторые 

обувные марки, такие как Nike, Adidas и Yeezy. В Великобритании популярны 

лондонские дизайнеры — например, Matthew Miller и Cmmn Swdn.

Если говорить о расширении бизнеса, то сейчас мы ищем безопасный способ 

доставки в Россию. Мы только что запустили геопрайсинг — в нашем интер-

нет-магазине теперь есть канадские доллары, японские иены, и так далее, 

это дает нам возможность конкурировать с местными магазинами, ориен-

тируясь на них в своем ценообразовании. Кроме того, в конце лета мы запу-

скаем новое приложение.

Розничная торговля существует уже сотни лет, но ее электронный сегмент все 

еще находится в зачаточном состоянии. Его доля составляет всего несколь-

ко процентов от общего объема рынка, поэтому нам всем предстоит еще 

долгий путь.

www.oki-ni.com

ЭДМОНД ВОНГ ПАК ЙИН (10)

А Р Т-Д И РЕ К Т ОР I .T  A PPA R E L S L IMI T E D 

Китайские потребители известны во всем мире поразительной скоростью, 

с которой они осваивают новые формы шоппинга. Интернет-розница очень 

распространена в Китае, который является нашим самым сильным онлайн-

рынком: нигде больше я не видел такой продвинутой системы электронной 

торговли — с точки зрения структуры платформы, социальной интеграции, 

показателей доверия, методов оплаты, логистики и работы с клиентами.

Наибольшим спросом у нас пользуются универсальные и нейтральные вещи. 

У всех возрастных групп популярен черный цвет. Как ни странно, брюки и 

юбки продаются лучше, чем топы. Корейский стиль попал в массовый тренд, 

благодаря этому все более заметное место на нашей площадке занимает 

мужская одежда.

Сегодня онлайн-торговля ориентирована на покупки с мобильных телефо-

нов. В этом сегменте очень важно создать у пользователя благоприятное 

впечатление, поставляя ему яркий и полезный контент и постоянно пред-

лагая единственное в своем роде цифровое искусство. Как и в реальных 

магазинах, впечатление имеет ключевое значение: моя задача в том, чтобы 

подначить читателей расширить свои горизонты, просто нажав на кнопку 

«купить».

www.ithk.com

Читайте полную версию этого материала на 

www.wearglobalnetwork.com 

I N T E R V I S T A

SHILI (08)

FON DAT OR E E C EO,  PI AT TA FOR M A ST IL ISTA D2C

 

Oltre il 92% dei nostri clienti ordinano sull’App D2C tramite cellulare; questo è 

abbastanza significativo per la nostra strategia futura. Ci stiamo concentrando 

sul mercato cinese dove D2C attualmente è molto forte nelle città di primo livello. 

Abbiamo un portafoglio molto diversificato di oltre 600 designer. I consumatori 

cinesi sono sempre più esigenti: non vanno in un luogo più economico che offre 

qualità inferiore. Il nostro target di riferimento varia da 18 a 34 anni, e sono molto 

interessati alla moda di alto livello. Vediamo anche un numero crescente di utenti 

di circa 35 anni d’età che sposta l’interesse dai marchi del lusso ai designer brand.

La missione di D2C è quella di diventare andare globale. Attualmente stiamo 

sviluppando forti collaborazioni con designer asiatici, ma in futuro abbiamo in 

programma di lavorare con marchi e negozi di Europa, Australia e Americhe e di 

aiutarli ad espandersi nel mercato cinese. Vogliamo anche promuovere i designer 

cinesi e sostenerli nella vendita all'estero.

www.d2cmall.com

CHRISTOPHER FISHER (09)

H E A D BU Y E R ,  OK I-NI

 

Negli Stati Uniti abbiamo un forte seguito per Maison Margiela, Rick Owens 

e Thom Browne. Giappone, Corea, Hong Kong e Macao si concentrano solo su 

marchi di lusso come Lanvin; l’Asia è un mercato forte per Wooyoungmi grazie 

alla connessione coreana che possiede il  marchio. Nel settore contemporaneo 

Acne Studios vende ovunque! Alcune griffe di calzature sono universali, come 

Nike, adidas e Yeezy. Il Regno Unito è un mercato forte per i designer con sede 

a Londra, come Matthew Miller e CMMN SWDN.

In termini di espansione siamo alla ricerca di un modo sicuro per raggiungere la 

Russia. Abbiamo appena lanciato geopricing - il nostro e-shop in dollari canadesi, 

yen giapponesi e così via - in modo da essere competitivi con le boutique locali. 

Lanceremo anche una nuova applicazione a fine estate.

La vendita al dettaglio va avanti da centinaia di anni, ma l’e-commerce è ancora 

agli inizi. La sua quota è ancora bassa – rappresenta solo una piccola percentuale 

del volume della vendita al dettaglio totale, quindi c’è ancora una lunga strada 

da percorrere.

www.oki-ni.com

EDMOND WONG PAK YIN (10)

A R T DIR EC T OR ,  I .T  A PPA R E L S L IMI T E D 

I consumatori cinesi stupiscono il mondo con la velocità con cui possono adattarsi 

a nuove forme di shopping. L’e-commerce è un'abitudine normale per la Cina, che è 

il nostro mercato online più forte: non ho mai visto da nessuna parte un sistema di 

e-commerce così avanzato, in termini di struttura della piattaforma, integrazione 

social, ranking di credibilità, metodi di pagamento, logistica e servizio al cliente.

I nostri articoli più venduti sono generici e neutri. Il nero è il colore più popolare 

per tutte le età. Sorprendentemente, i pantaloni stanno vendendo meglio dei 

top. Lo stile coreano ha coinvolto le tendenze principali, portando gradualmente 

il settore maschile ad essere più importante all’interno della nostra piattaforma.

La vendita on-line di oggi è focalizzata sugli acquisti da supporti mobili. In questo 

segmento è fondamentale ottimizzare l'esperienza degli utenti, dando molti conte-

nuti utili, e offrire continuamente esperienze artistiche digitali. Analogamente a 

quello che accade con la vendita al dettaglio, l'esperienza è la chiave di volta: la 

mia missione è quella di spingere i lettori ad andare oltre, premendo semplice-

mente il pulsante "buy".

www.ithk.com

Potete leggere la versione completa di questo articolo su 

www.wearglobalnetwork.com 

I N T E R V I E W

SHILI (08)

FON DAT E U R E T PDG , 

D2C FA SHION DE SIGN E R PL AT FOR M

 

Plus de 92% de nos clients commandent via l’appli pour mobiles D2C ; c’est claire-

ment évocateur pour notre stratégie future. Nous nous concentrons sur le marché 

Chinois où D2C est bien implanté dans les villes de premier plan. Nous avons 

un portfolio très diversifié de plus de 600 créateurs. La clientèle chinoise est 

exigeante, elle n’ira pas acheter moins cher ailleurs des produits de moins bonne 

qualité. Nous touchons plutôt les 18-34 ans, et ils sont très friands des marques 

de créateurs. Nous constatons également un nombre croissant d'usagers de 35 

ans très intéressés par la mode créateur. 

Le but de D2C est de se mondialiser. Nous développons actuellement des partena-

riats forts avec des designers asiatiques, mais à l’avenir nous souhaitons étendre 

notre réseau à l’Europe, l’Australie et les Amériques tout en les aidant à intégrer 

le marché chinois. Nous voulons aussi promouvoir les couturiers chinois à l’inter-

national, en leur permettant d’exporter leurs collections. 

www.d2cmall.com

CHRISTOPHER FISHER (09)

DIR EC T E U R DE S AC H AT S ,  OK I-NI

 

Aux USA, la tendance est aux marques comme Maison Margiela, Rick Owens 

et Thom Browne. Le Japon, la Corée, Hong Kong et Macao sont plus attirés par 

des marques plus luxueuses comme Lanvin ; l’Asie est un marché important pour 

Wooyoungmi en raison des origines coréennes de la marque. Dans le secteur 

moderne, Acne Studios se vend à peu près partout. Certaines marques de chaus-

sures sont universelles aussi comme Nike, adidas et Yeezy. Le Royaume-Uni est 

important pour les créateurs basés à Londres, comme Matthew Miller et Cmmn 

Swdn. En termes de développement, nous cherchons un moyen sûr pour livrer 

en Russie. Nous venons de lancer le géopricing - on peut maintenant payer en 

Dollars canadiens, en Yen et ainsi de suite sur notre e-shop – nous pouvons ainsi 

être compétitifs et nous aligner sur les prix locaux. Nous lancerons également une 

nouvelle appli vers la fin de l’été. 

Le détail existe depuis des centaines d’années, mais l’e-commerce est encore 

jeune. Sa part est encore faible – seulement quelques pourcents du volume global 

des ventes, alors nous avons tous encore beaucoup de chemin à parcourir.
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DIR EC T E U R A R T IST IQU E ,  I .T  A PPA R E L S L IMI T E D 

La clientèle chinoise impressionne le monde par sa capacité à s’adapter rapide-

ment aux nouvelles formes de shopping. L’e-achat est monnaie courante en Chine, 

notre plus grand marché en ligne : je n’ai vu aucun autre endroit avec un système 

d’e-commerce aussi développé, en termes de structuration des plateformes, inté-

gration sociale, certificats de confiance, moyens de paiement, logistique et service 

clientèle. 

Nos produits les plus vendus sont basiques et neutres. Le noir est la couleur phare 

pour toutes les tranches d’âge. Etonnamment, les bas se vendent mieux que les 

hauts. Le style coréen a supplanté les tendances habituelles, rendant un peu plus 

visible la mode masculine sur notre plateforme.

Le détail en ligne actuel est focalisé sur l’achat via mobile. Dans ce secteur, il est 

impératif d’optimiser l’utilisation, en offrant des contenus riches et utiles, et de 

continuer d’être une expérience digitale unique. De même manière que le détail 

physique, l'expérience est cruciale : mon rôle est de faire en sorte que les inter-

nautes aillent plus loin que simplement cliquer sur "acheter".

www.ithk.com
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FOU N DE R A N D C EO, 

D2C FA SHION DE SIGN E R PL AT FOR M

 

Over 92% of our customers order on the D2C app through mobile; this is quite 

significant for our future strategy. We are focusing on the Chinese market where 

D2C currently is much stronger in the first tier cities. We have a very diversified 

portfolio of over 600 designers. Chinese consumers are increasingly demanding: 

they will not go to a cheaper place that offers lesser quality. Our target audience 

ranges from 18 to 34 years old, and they are very interested in designer fashion. 

We also see a growing number of users aged 35 shifting their custom from luxury 

to designer brands.

D2C's mission is to go global. Currently we are developing strong collaborations 

with Asian designers, but in the future we plan to work with brands and stores 

in Europe, Australia and the Americas and help them expand into the Chinese 

marketplace. We also want to promote Chinese designers to be sold overseas.

www.d2cmall.com
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H E A D BU Y E R ,  OK I-NI

 

In the US, we have a strong Maison Margiela, Rick Owens and Thom Browne 

following. Japan, Korea, Hong Kong and Macau focus on the overtly luxury brands 

like Lanvin; Asia is also a strong market for Wooyoungmi due to the label’s Korean 

connection. In the contemporary sector, Acne Studios sells pretty much every-

where! Some footwear is universal, too, such as Nike, adidas and Yeezy. The UK 

is strong for London-based designers, such as Matthew Miller and Cmmn Swdn.

In terms of expansion, we are looking for a safe way to deliver to Russia. We have 

just launched geopricing – our e-shop now has Canadian dollars, Japanese yen 

and so on – so we can be competitive and price-match with local stores. We will 

also be launching a new app in late summer.

Retail has been going for hundreds of years, but e-tail is still in its infancy. Its 

share is still low – only a few percent of the overall retail volume, so there is still 

a long way to go for all of us.
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A R T DIR EC T OR ,  I .T  A PPA R E L S L IMI T E D 

Chinese consumers amaze the world by how fast they can adapt to new forms of 

shopping. E-tail is a regular habit for China, which is our strongest online market: 

I have never seen anywhere with an e-commerce system as advanced in terms 

of platform structure, social integration, credibility ranking, payment methods, 

logistics, and customer service.

Our bestselling items are generic and neutral. Black is the most popular color for 

all ages. Surprisingly, bottoms are selling better than tops. Korean style has been 

hitting the mainstream trends, gradually bringing menswear to be more notable 

on our platform.

Today’s online retail is focused on mobile purchases. In this segment it is crucial to 

optimize the user experience, giving rich, useful content, and continuously offering 

one-of-a-kind digital art. Similarly to physical retail shopping, experience is key: 

my mission is to tease readers to go beyond purely pressing the “buy” button.

www.ithk.com
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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.
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EIN K AU F SL EI T E R ,  OK I-NI

 

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 Wooyoungmi ist Asien aufgrund der starken Beziehungen des 

Labels zu Korea auch ein toller Markt. Im modernen Sektor sind Acne Studios 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.

Zwecks Expansion, suchen wir gerade nach einem sicheren Weg, um Russland zu 

beliefern. Vor Kurzem haben wir in unserem Onlineshop das Geopricing-System akti-

viert – 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.
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K Ü NST L E R ISC H E R L E I T E R ,  I .T  A PPA R E L S L IMI T E D 

Chinesische Konsumenten verblüffen den Rest der Welt damit, wie schnell sie sich 

an neue Shopping-Kanäle gewöhnen. Onlineshopping ist in China, unserem stärks-

ten Onlinemarkt, längst üblich: Nirgendwo sonst habe ich ein so fortschrittliches 

Onlinehandelssystem gesehen, was Plattformstrukturen, soziale Integration, Glaub-

würdigkeits-Rankings, Zahlungsmethoden, Logistik und den Kundenservice betrifft.

Unsere Verkaufsschlager sind universell und neutral. Schwarz ist in allen Alters-

gruppen 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.
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