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STÄRKEN UND SCHWÄCHEN DER DIGITALEN FASHION WEEKS F/S 21

Da globale Reisebeschränkungen den Modekalender in diesem Jahr durcheinander wirbelten, mussten viele Veranstaltungen ins Virtuelle wechseln. Wie die Namen der Events erkennen lassen, fanden die London Fashion Week Digital, Paris Fashion Week Online und Milano Digital Fashion Week online statt, einige Marken brachten aber auch reale Elemente ein. Hat es funktioniert?

Zu den herausragenden Präsentationen zählten Prada, für deren Kollektion „Multiple Views S/S 21“ mehrere Künstler kreative Kurzfilme drehten; Jacquemus, dessen physische Laufstegschau „L'Amour“ auf einem Weizenfeld in Frankreich von einer starken Social-Media-Kampagne begleitet wurde; und das Lookbook von Gucci mit der Kollektion, die vom Designteam der Marke getragen und in einem zwölfstündigen Livestream-Video gezeigt wurde. Die Milano Digital Fashion Week startete eine Onlineplattform mit Präsentationen von 42 Modehäusern und 73 Onlineshowrooms – darunter Spazio38, Showroom Marcona3 und Slam Jam – mit insgesamt 457 Marken.

Insgesamt war die Resonanz jedoch gemischt. Während sich die Shows auf mediale Reichweite konzentrierten, konnten sie ihr Hauptpublikum, die Einkäufer, nicht ganz bedienen. Für sie sind Fashion Weeks ernsthafte geschäftliche Anlässe, die perfekt durchgeführt werden müssen. Simon Chilvers von Matchesfashion merkte an, dass es schwierig sei, die Idee der einzelnen Kollektionen anhand digitaler Präsentationen zu erfassen, da sie eher Moodboards als Produktkatalogen ähnelten. Bruce Pask, Menswear Director bei Bergdorf Goodman und Neiman Marcus, kommentierte den Mangel an Produktbildern.

Offensichtlich wurden diese Shows von Fachleuten und Endverbrauchern gesehen, wodurch das Engagement und Bewusstsein gesteigert wird. Sie führten jedoch nicht automatisch zu Ordern. Der digitale Kaufprozess ist für alle neu. Er hat seine Vorteile – man erlangt z. B. einen schnelleren Überblick über das Sortiment, es vereinfacht die Auswahl der wichtigsten Outfits, die digitale Archivierung wird einfacher –, aber der Ablauf ist eher unnatürlich.

„Ohne reale Interaktionen fühlt es sich gehetzt an. Es ist schwierig, Entscheidungen über große Investitionen digital zu treffen“, sagte ein deutscher Einkäufer gegenüber WeAr. In dieser wirtschaftlich unsicheren Zeit, in der viel auf dem Spiel steht, erschwert das ungewohnte Umfeld die Auswahl erheblich. Ramon Ehlen, Mitinhaber von Labels in Sittard, Niederlande, sagte: „Die [digitalen Termine] waren in Ordnung, aber nicht so schön wie ein normaler Showroombesuch. Es ist wichtig, die Stimmung im Showroom zu spüren.“ Und Peek & Cloppenburg, Düsseldorf, sagte uns: „Unsere Einkäufer waren positiv überrascht, wie reibungslos der Orderprozess auch auf diesem veränderten Weg verlaufen kann. Dennoch kann das digitale Angebot das ,Look & Feel' nicht ersetzen. Die Haptik der Stoffe und Materialien ist essenziell für unsere Arbeit.“

In München und Düsseldorf waren die unter strengen Sicherheitsmaßnahmen betriebenen Showrooms gut besucht. Während Unternehmen wie Zalando ein vollständiges Reiseverbot verhängten, erlaubten andere Geschäfte, wie z. B. Breuninger, ihren Einkäufern zumindest  Inlandsreisen. Obwohl man online mit Systemen wie JOOR bestellen kann, bleibt das Ordern ein Geschäft von Mensch zu Mensch: Einkäufer verstehen die Emotionen einer Marke besser und Sales-Mitarbeiter können auf individuelle Wünsche ihrer Kunden reagieren. Peek & Cloppenburg sagt dazu: „Für die Zukunft wäre daher eine Kombination aus prozessunterstützender Digitalisierung mit herkömmlichen Musterteilen wünschenswert. Ein Vorteil für den kurzfristigen Beschaffungsbedarf sehen wir in den ausgebauten Angeboten im Bereich der 3-D-Simulationen.“
Diese Saison hat gezeigt, dass der Orderprozess nicht vollständig digitalisiert werden kann. Es ist ein ernsthaftes Geschäftstreffen, das eine persönliche Note braucht.
