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LUCI, E OMBRE, DELLE SETTIMANE DELLA MODA DIGITALI P/E2021 

Dopo le restrizioni ai viaggi a livello globale che hanno sconvolto il calendario di quest’anno, gli eventi si sono dovuti tenere in versione virtuale. Le presentazioni della London Fashion Week Digital, della Paris Fashion Week Online e della Milano Digital Fashion Week, come si intuisce dai titoli, si sono svolte online, con alcuni brand che hanno inserito anche delle parti in presenza. Avrà funzionato?

Tra le presentazioni che più si sono distinte troviamo quella di Prada, che per la sua collezione ‘Prada Multiple Views S/S21’ ha affidato a vari artisti da tutto il mondo il compito di realizzare dei mini-film creativi; quella di Jacquemus, la cui sfilata dal vivo ‘L'Amour’, ambientata in un campo di grano di Us, in Francia, è stata accompagnata da un’efficace campagna social; e un lookbook di Gucci la cui collezione, indossata dal design team del brand, è stata presentata in un live streaming di 12 ore. La Milano Digital Fashion Week ha lanciato una piattaforma online con le presentazioni di 42 case di moda e la partecipazione di 73 showroom online – tra cui Spazio38, Showroom Marcona3 e Slam Jam – in rappresentanza di 457 brand totali. 
Tuttavia, l’accoglienza è stata tiepida. Le sfilate si sono concentrate sul risultato mediatico e non hanno soddisfatto pienamente il loro pubblico principale: i buyer. Per loro, le settimane della moda sono importanti occasioni d’affari e tutto deve filare alla perfezione. Simon Chilvers di Matchesfashion ha trovato difficile cogliere l’idea alla base di ogni collezione attraverso presentazioni digitali più simili a delle mood board che a dei cataloghi. Bruce Pask, direttore menswear di Bergdorf Goodman e Neiman Marcus, è invece intervenuto sulla mancanza di immagini dei prodotti.
Chiaramente questi show sono stati seguiti sia dagli addetti ai lavori che dai consumatori finali, generando maggiore impegno e consapevolezza, ma non si sono automaticamente tradotti in grossi volumi di vendita. Il processo di acquisto digitale è una novità per tutti: sebbene offra alcuni vantaggi – dando per esempio la possibilità di farsi più rapidamente un’idea dei prodotti disponibili e semplificando sia la scelta degli outfit principali che l’archiviazione digitale – non viene comunque naturale utilizzarlo. 
“Senza le interazioni fisiche, un evento virtuale dà l’impressione di essere più sbrigativo. È difficile prendere delle decisioni in digitale che coinvolgono grossi investimenti”, dice a WeAr un buyer tedesco. Con una posta in gioco così alta in un periodo di incertezza economica, un ambiente sconosciuto come quello digitale rende il processo di selezione molto più complicato. Secondo Damon Ehlen, co-proprietario di Labels a Sittard, in Olanda: “[Gli appuntamenti digitali] sono andati bene, ma non sono stati piacevoli come una normale visita ad uno showroom. È importante vivere l’atmosfera dello showroom.” Il brand Peek & Cloppenburg KG di Düsseldorf invece ci ha detto: “I nostri buyer sono rimasti positivamente colpiti dal processo di ordinazione, che ha funzionato perfettamente anche in questa versione modificata. Ad ogni modo, l’offerta digitale non può sostituire il “look & feel” [dell’esperienza reale]. Poter toccare con mano i tessuti e i materiali è fondamentale per il nostro lavoro.”
Gli showroom dal vivo di Monaco e Düsseldorf, organizzati tra rigide misure di sicurezza, hanno visto una buona partecipazione. Alcune aziende, tra cui Zalando, hanno imposto uno stop totale ai viaggi, ma altre come Breuninger hanno permesso ai loro buyer di spostarsi almeno a livello nazionale. E se ordinare online è possibile con sistemi come JOOR, per gli acquisti c’è ancora necessità di incontrarsi di persona, nella maggior parte dei casi: i buyer hanno bisogno di capire le emozioni del brand, e i rappresentanti devono rispondere alle esigenze dei singoli clienti. Per usare le parole di Peek & Cloppenburg: “Per il futuro sarebbe auspicabile poter combinare la digitalizzazione a supporto dei processi con l’impiego dei campioni tradizionali. In questo momento vi è un’offerta crescente nell’ambito delle simulazioni in 3D che riteniamo un’opportunità per le esigenze di approvvigionamento nel breve termine.”

Questa stagione ha dimostrato che il processo di acquisto non può essere completamente digitalizzato: è un momento chiave per le attività commerciali e richiede un’interazione personale.
