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2021春夏季虚拟数码时装周的高潮和低谷

由于全球旅行限制打乱了今年的时尚日程，活动不得不转向虚拟。正如活动名称所示，伦敦数码时装周、巴黎在线时装周和米兰数码时装周的发布会都是在网上进行的，一些品牌还融入了现实生活中的元素。这行得通吗？

其中最引人注目的是Prada，其“Prada多视角21年春夏”系列委托全球多名艺术家制作富有创意的短片；Jacquemus的真人秀L'Amour以美国和法国的麦田为背景，与强大的社交媒体宣传活动结合在一起；还有Gucci，由设计团队穿着衣服，呈现长达12小时的现场直播视频。米兰数字时装周期间推出了一个在线平台，上面囊括了42家时装公司的展示，以及包括Spazio38、Showroom Marcona3和Slam Jam在内的73个在线展厅，总共代表了457个品牌。

然而，对于数码时装周，大众的接受程度褒贬不一。尽管这些节目专注于创造媒体价值，但它们未能充分迎合主要观众——买家的需求。对他们来说，时装周是严肃的商务场合，需要完美地执行。Matchesfashion的Simon Chilvers指出，很难从数字展示中领会每一个系列的理念，因为它们更像是情绪板，而不是产品目录。Bergdorf Goodman和Neiman Marcus的男装总监Bruce Pask则觉得这些数码秀缺乏产品形象。
 
显然，专业人士和终端消费者都在观看这些节目，这提高了观众的参与度和认知度。但它们并没有自动转化为批发销售。数字购买过程对每个人来说都是全新的。虽然它有一定的优势——例如，它提供了更快的产品范围概览，简化了关键装备的选择以及数字存档——但它并不自然流动。

    “没有现实生活中的互动，感觉有点匆忙”，一名德国买家如是告诉WeAr。在一个经济不确定的时期，有这么多的风险，陌生的环境使选择过程更加困难。荷兰Labels 的合伙人 Ramon Ehlen表示：“(电子预约)还可以，但不如到普通的展示厅参观那么好。感受一下展厅的氛围是很重要的。” 来自杜塞尔多夫的Peek & Cloppenburg KG告诉我们：“虽然订购过程即使在改变了风格后也能顺利进行，我们的买家也感到非常惊讶。然而，数码产品不能取代‘真品’的‘外观和感觉’。面料和材料的感觉是我们的工作关键。”

在慕尼黑和杜塞尔多夫，在严格的安全措施下运作的实体陈列室经常有人光顾。Zalando等公司实施了全面的旅行禁令，而Breuninger等其他商店则允许顾客至少能在国内旅行。虽然通过JOOR这样的系统可以在线订购，但购买仍然主要是人们的业务：买家需要了解品牌的情感，而销售人员仍然需要对客户的个人愿望作出回应。正如Peek & Cloppenburg所指出的那样:“未来，数字化的技术支持与传统模式的结合将是可取的。我们认为，3D模拟领域的扩展产品目录对短期的采购需求具有增进作用。”

因此，这一季证明了购买过程不可能完全数字化，毕竟这是一个严肃的商业问题，需要亲身感触。



