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专 题

九月份，Burberry跟Tom Ford将发布男装和女装秋

冬系列。同期举行的，还有Gucci 2017春夏男女装系列

混合大秀。Tommy Hilfiger也会向媒体揭示其2016

秋冬女装，同时再举办另一场针对买家的2017春夏系

列发布。Tom Ford、Hilfiger、Burberry的款式在秀

后会立即在店铺发售，Gucci则需要消费者再耐心等待

六个月。四个品牌，三种不同的营销做法。

社交媒体意味着服装秀图片实时向外界传播。不过，人

们要买这些新款，还要等四到六个月。届时，顾客的兴

奋度已差不多消磨殆尽。针对该情况，很多专家呼吁业界

进行重组。美国服装设计师协会（CFDA）就此对未来的

纽约时装周作调查，建议品牌举办两会：面向买家的私

人预览会，以及在新季初期面向大众媒体的大型发布会。

然而，法国和意大利的时尚协会不赞成秀场“即买”模式。

一些设计师，如Miuccia Prada、Raf Simons、Karl 

Lagerfeld已声明他们的反对意见。其他品牌，如

Diane von Furstenberg、Rebecca Minkoff 

、Jason Denham却相信这是进步的改革。Denham

直言道：“我们不能（而且不应该）停止进步。唯一的问

题是，我们准备好打破常规了吗？”

明年的服装秀，筹备工作已经开始。各品牌想法不一，寄望当季服装秀杜绝翻版，
也要生趣盎然。这真的行吗？ 

即看即买，
还是迟点再买? 

Esther Stein

对于拥有自己直营店的大品牌而言，转变应该不是大问

题，小品牌要面对的困难更大，毕竟举办两会烧钱耗资，

而在没有订单的前提下开始大规模生产，更是风险重重。

巴黎Printemps男装买手Alice Feillard则指出这或

许是小品牌的一个契机，只要有才，重塑自我便可超群

而立。

同样的，许多零售商也欢迎新主意。谁不想提前观阅并

预定新系列？汉堡服装零售Unger行政总裁Florian 

Braun解释：“零售商需要一个惊喜套餐，而且不能退

货，不然行不通。”另一方面，中国Duier集团CEO Ivan 

Chan则担心这样做会促进快时尚的发展，买手应该作为

诱导者，“与其单纯地从品牌购买服饰，不如收集顾客信

息，为品牌提供新灵感。”

两会的提议的确引发了相当多的问题：当季服装秀是否

跟预览会具备相同吸引力？在面对终端消费者的秀上只

发布畅销款的话，创意最终是否会受抑制？买家们又该

如何应付这么多不同类型的发布会？Burberry CEO 

Christopher Bailey补充说：“我们现在没有答案，只

能边做边学。”整个行业都应该如此。

ト ピ ッ ク

ショーとオーダーのタイミング、
あなたは何派？ 

Esther Stein

バーバリーとトム フォードは、9月にメンズ／ウィメンズウェアの最新秋冬コレクション
を披露し、グッチもまた、2017年春夏にミックスジェンダーのショーを催す予定だ。一
方、トミー ヒルフィガーは、2016年秋冬ウィメンズウェアをプレスに発表するのと同
時に、2017年春夏コレクションをバイヤーに向けて披露することを計画している。ト
ム フォード、ヒルフィガー、バーバリーは、ショーで披露したスタイルをすぐにショッ
プに並べるが、グッチの場合、消費者は6ヶ月の待ち時間を要求される。ここにこの4
ブランドで、3つの異なるアプローチを見ることができる。

ソーシャルメディアの存在で、ファッションショーの映像は瞬く間に世間に浸透する。そ
のスタイルが実際にショップに並ぶまでの4〜6ヶ月の間に、それを手にしたいという消
費者の欲求は薄れていく。多くの専門家がファッション業界に対して改革を唱えている
ように、米ファッション・デザイナー協議会（CFDA）は、今後のNYファッションウィーク
に関する研究チームを設置した。各シーズンのスタートに企画される、バイヤー向けのプ
レビューショーや大規模なプレスイベントが、その勧告対象だった。

フランスやイタリアのファッション協議会は、「即買い」のビジネスモデルに拒否反応を
示し、ミウッチャ・プラダやラフ・シモンズ、カール・ラガーフェルドのようなデザイナ
ーも懸念を表明している。しかしその一方で、ダイアン・フォン・ファステンバーグ、レベ
ッカ・ミンコフ、ジェイソン・デンハムらは、これこそが進むべき道だと確信している。
「進歩を止めることはできません（するべきでもありません）。唯一の疑問は、私たちに
慣習を破る準備ができているかということなのです」と、デンハムはコメントしている。

この動きは、独自にショップを展開する大規模なブランドにとってはさほど問題ではな
いが、小さなブランドは逆境を乗り越える準備が必要だ。年に2回のイベントを開催す

るには予算がかかり、プレオーダーなしに生産することは、この上ないリスクを意味して
いる。しかし、これがチャンスになる可能性もあるのだ。「群れから頭一つ出なければな
りません。才能のある人たちは自ら改革していくのです」と、パリの百貨店プランタンの
メンズウェアバイヤー、アリス・フォイヤールは話す。

同様に多くのリテーラーもまた、コレクションを見ると同時にプレオーダーができるこの
新しい発想を歓迎している。だが、「リテーラーは、返品不可能な“福袋”を受け取るよう
なものです。上手く行くはずはありません」とコメントするのは、ハンブルクのファッショ
ンリテーラーUngerのCEO、フロリアン・ブラウンだ。中国のグループ企業DuierのCEO
アイヴァン・チャンも、これがファストファッションだけを後押しするものだと不安視して
いる。この場合、バイヤーがまとめ役として機能するべきだ。「単にブランドから買うだけ
ではなく、顧客から得た新しいインスピレーションをブランドに届けることも自分たちの
仕事なのです」と、彼らはコメントする。

シーズン中のショーはこれまで通り刺激的か？エンド顧客に対して売れるスタイルのみ
を見せるという結果を生み、最終的にクリエイティビティが欠乏しないか？バイヤーは、
こんなにも多くのプレゼンテーションの全体を見渡すことができるか？このテーマから
は数多くの疑問が浮かんでくる。バーバリーCEOのクリストファー・ベイリーはこう指摘
する。「すべてに対する答えはまだ出ていません。行動しながら、学んでいくのです」。残
りの業界のメンバーもこの意見に従っているようだ。

次季のプレゼンテーションのための企画会議がスタート。シーズン中のショーで違法コピー
を防ぎ、かつ退屈させないという新しいアイデア。さて、上手く行くだろうか？

I N F O R M E

L A  P L A N I F I C A C I Ó N  D E  L A S  P R E S E N T A C I O N E S  D E L  P R Ó X I M O  A Ñ O  Y A  H A N 

E M P E Z A D O .  L A  I D E A :  PA S A R E L A S  D U R A N T E  L A S  T E M P O R A D A S  PA R A 

E V I T A R  C O P I A S  Y  E V I T A R  E L  A B U R R I M I E N T O .  ¿P U E D E  F U N C I O N A R ?

VER AHORA, COMPRAR 
AHORA - ¿O MÁS TARDE? 

Esther Stein

En septiembre Burberry y Tom Ford presentarán sus actuales colecciones Otoño/

Invierno para menswear y womenswear. Gucci también presentará sus pasarelas 

P/V 2017 para ambos géneros. Tommy Hilfiger revelará a la prensa su colección de 

womenswear para P/V 2016 al mismo tiempo que presentará su colección P/V 2017 

a los compradores. Estilos de Tom Ford, Hilfiger y Burberry podrán encontrarse 

en las tiendas después de los shows; Gucci hará esperar a los consumidores seis 

meses. Cuatro marcas, tres nuevas perspectivas.

Las redes sociales conllevan a que las imágenes de las pasarelas sean difundi-

das instantáneamente. Mientras que los estilos tardan de cuatro a seis meses 

en aparecer en las tiendas – cuando la excitación se ha venido abajo. Muchos 

expertos están pidiendo una reforma de la industria de la moda, por lo que el 

Council of Fashion Designers en América (CFDA) ha realizado un estudio sobre 

el futuro de la New York Fashion Week. Sus recomendaciones fueron: presenta-

ciones privadas para compradores y eventos de prensa de mayor escala al inicio 

de cada temporada.

Los comités de Francia e Italia rechazan el modelo “compra-ahora”. Algunos dise-

ñadores como Miuccia Prada, Raf Simons y Karl Lagerfeld, han comunicado 

sus dudas al respecto. Otros, como Diane von Furstenberg, Rebecca Minkoff 

y Jason Denham, creen que esta es la manera. Denham dice: “No podemos parar 

el progreso (y no deberíamos). La única cuestión es, ¿estamos preparados para 

romper las rutinas?”

El cambio no debería ser problemático para marcas grandes con sus propias 

tiendas. Para las marcas más pequeñas puede ser un riesgo: realizar dos eventos 

es costoso; producir sin pre-pedidos es arriesgado. O una oportunidad: “Necesi-

tan destacar entre todas las marcas. Las más talentosas se reinventarán a ellas 

mismas”, dice la compradora de menswear Alice Feillard de Printemps en París.

De manera similar, los minoristas han recibido bien la idea – siempre y cuando 

puedan ver y hacer pre-pedidos de las colecciones: “Que el minorista reciba un 

envío sorpresa, sin poder devolverlo, no funcionará”, comenta Florian Braun, CEO 

del minorista Unger en Hamburgo. El CEO del grupo chino Duier, Ivan Chan, teme 

que esto sólo estimulará la atracción del fast fashion. Los compradores deben ser 

facilitadores: “Más que sólo hacer compras a las marcas, tenemos que ofrecerles 

nuevas inspiraciones recogidas de nuestros consumidores”.

Todo esto plantea numerosas preguntas: ¿Las pasarelas en temporada serán tan 

atractivas como las previas?, ¿Sufrirá la creatividad como resultado de presentar 

tan solo estilos comerciales en shows para consumidores finales?, ¿Y cómo podrán 

los compradores mantener una visión global con tantos tipos de presentación? El 

CEO de Burberry, Christopher Bailey, señala: “No tenemos respuestas para todo. 

Vamos aprendiendo a medida que avanzamos.” Como el resto de la industria.

О Т Ч Е Т 

ВИДИМ — И СРАЗУ 
ПОКУПАЕМ. ИЛИ ПОТОМ? 

Esther Stein

В сентябре Burberry и Tom Ford продемонстри-

руют свои новые мужские и женские коллек-

ции Осень-зима. Gucci также проведет показы 

обеих коллекций — но уже Весны-лета 2017. 

Tommy Hilfiger одновременно представит 

прессе свою женскую коллекцию Осень-зима 

2016, а байерам — коллекции Весна-лето 2017. 

Модели Tom Ford, Hilfiger и Burberry появляют-

ся в магазинах после показа; Gucci заставит 

покупателей ждать полгода. Четыре бренда, 

три новых подхода.

В эпоху социальных сетей картинки с модных 

показов распространяются в мгновение ока. 

Между тем, модели поступят в магазины не 

сразу, на это уйдет от трех до шести месяцев, а 

за это время ажиотаж уже спадает. Поскольку 

многие эксперты призывают к реформам в фэшн-

индустрии, Совет модельеров Америки (CFDA) 

запустил исследование, посвященное будуще-

му Недели моды в Нью-Йорке. Рекомендации 

по результатам были такие: устраивать пред-

варительные просмотры для байеров и более 

масштабные презентации для прессы в начале 

каждого сезона.

У фэшн-организаций Франции и Италии модель 

немедленных закупок вызывает протест. Ряд 

дизайнеров, например, Миучча Прада, Раф 

Симонс и Карл Лагерфельд, выразили опасе-

ния на этот счет. Другие, например, Диана фон 

Фюрстенберг, Ребекка Минкофф и Джейсон 

Дэнам, считают, что это перспективная идея. 

Дэнам говорит: «Мы не можем, да и не должны 

стоять на пути прогресса. Вопрос только в том, 

готовы ли мы нарушить заведенный порядок».

Такая новая стратегия, вероятно, не создаст 

проблем крупным брендам, у которых есть 

собственные магазины. Маленькие лейблы пред-

видят тяжелые времена: два показа стоят доро-

го, а производство без предзаказов — крайне 

рискованное предприятие. Но вместе с тем — и 

новая возможность: «Они должны выделяться из 

толпы. Наиболее талантливые смогут полностью 

обновиться», — говорит байер мужского отдела 

парижского универмага Printemps Алис Фейар.

С ней согласны многие ритейлеры, которые тоже 

приветствовали новый подход, однако, при усло-

вии, что сами они смогут увидеть и заказать 

коллекции заранее: «Ритейлер, покупающий 

кота в мешке и не имеющий возможности его 

возвратить, не сможет работать», — объясня-

ет Флориан Браун, руководитель гамбургско-

го фэшн-ритейлера Unger. Глава китайского 

концерна Duier Иван Чан боится, что это только 

подогреет популярность «быстрой моды». Байе-

ры должны действовать как посредники: «Наша 

задача — не просто покупать бренды, а, скорее, 

стимулировать их, и этим стимулом становятся 

отклики наших покупателей».

Тем самым, перед нами встает множество вопро-

сов: будут ли сезонные показы настолько же 

привлекательными, что и предварительные? 

Пострадает ли креативность брендов из-за того, 

что только самые ходкие модели будут добирать-

ся до показов конечному потребителю? И как 

могут байеры представлять себе общую картину 

при таком количестве разнотипных презента-

ций? Креативный директор Burberry Кристофер 

Бейли отмечает: «У нас нет ответов на все вопро-

сы. Мы собираемся учиться по ходу дела». То же 

самое предстоит и всей фэшн-индустрии.

РА Б О Т А  Н А Д  П Р Е З Е Н Т А Ц И Я М И  С Л Е Д У Ю Щ Е Г О  Г О Д А  У Ж Е  Н АЧ А Л А С Ь .  А  Ч Т О , 

Е С Л И  В В Е С Т И  С Е З О Н Н Ы Е  П О К А З Ы ,  К О Т О Р Ы Е  П Р Е Д О Т В РА Т Я Т  К О П И Р О В А Н И Е  И 

П Р О Г О Н Я Т  С К У К У ?  С РА Б О Т А Е Т  И Л И  Н Е Т ?

S P E C I A L E

E ’  I N I Z I A T A  L A  P I A N I F I C A Z I O N E  P E R  L E  P R E S E N T A Z I O N I  D E L L’A N N O 

P R O S S I M O .  L' I D E A :  S F I L A T E  I N - S E A S O N  P E R  I M P E D I R E  L E  C O P I E  E 

S C O N G I U R A R E  L A  N O I A .  P U O ’  F U N Z I O N A R E ?

SEE NOW, BUY NOW – 
ADESSO O TRA UN PO’? 

Esther Stein

A settembre Burberry e Tom Ford presenteranno le collezioni di abbigliamento 

femminile e maschile per l’autunno / inverno. Gucci mixerà maschile e femminile 

in sfilata, a partire dalla P / E 2017. Tommy Hilfiger presenterà alla stampa la sua 

linea donna per l’ A / I 2016 e allo stesso tempo mostrerà ai buyer la P / E 2017. I 

modelli di Tom Ford, Hilfiger e Burberry possono essere trovati nel negozio subito 

dopo la sfilata; Gucci farà aspettare ai consumatori sei mesi. Quattro marchi, tre 

nuovi approcci.

L’uso dei social media implica che le immagini delle sfilate vengano diffusi istan-

taneamente. Nel frattempo i modelli impiegano da quattro a sei mesi per apparire 

nei negozi - quando l'emozione è già calata. Visto che molti esperti chiedono una 

riforma nel settore della moda, il Council of Fashion Designers americano (CFDA) ha 

realizzato uno studio sul futuro della New York Fashion Week. Le raccomandazioni 

riguardano una serie di anteprime private per i buyer ed eventi su larga scala per 

la stampa all'inizio di ogni stagione.

Le Camere della moda in Francia e Italia  rifiutano il modello 'buy-now'. Alcuni 

designer, come Miuccia Prada, Raf Simons e Karl Lagerfeld, hanno espresso 

le loro perplessità. Altri, come Diane von Furstenberg, Rebecca Minkoff e 

Jason Denham, credono che sia la via da seguire. Denham dice: "Non possia-

mo fermare il progresso (e non dovremmo). L'unica domanda è: siamo pronti a 

rompere la routine?"

Lo spostamento non dovrebbe essere problematico per i grandi marchi che hanno 

propri negozi. Le piccole etichette sembrano destinate a un percorso diverso: due 

eventi sono costosi; produrre senza pre-ordini estremamente rischioso. O un'op-

portunità: "Devono stare fuori dalla folla. I più talentuosi si reinventeranno", dice 

Alice Feillard, buyer di moda uomo da Printemps a Parigi.

Allo stesso modo molti rivenditori hanno accolto con favore l'idea - a condizione che 

siano in grado di visualizzare le collezioni e fare un pre-ordine: "Il buyer che acquista 

un pacchetto a sorpresa, senza essere in grado di restituirlo, non funziona", spiega 

Florian Braun, CEO del negozio Unger ad Amburgo. Il Ceo del gruppo cinese Duier, 

Ivan Chan, teme che questo aumenterà il ricorso al pronto moda. Gli acquirenti 

dovrebbero agire come dei facilitatori: "Piuttosto che semplicemente acquistare 

dai brand, dobbiamo fornire loro nuove ispirazioni raccolte dai nostri clienti."

Ciò solleva numerose domande: le sfilate di stagione sono di attrattiva come le 

anteprime? La creatività subirà un danno a causa dei modelli presentati diret-

tamente al consumatore finale? E i buyer, come possono mantenere una visione 

d'insieme con tanti diversi tipi di presentazione? Il Ceo di Burberry Christopher 

Bailey nota: "Non abbiamo le risposte a tutto. Impariamo mentre ci muoviamo’’. 

Così farà il resto del settore.

F O C U S

L E  P L A N N I N G  D E S  P R É S E N T A T I O N S  P O U R  L’A N  P R O C H A I N  S ’A F F I N E . 

U N E  I D É E  :  FA I R E  D E S  D É F I L E S  E N  P L E I N E  S A I S O N ,  P O U R  É V I T E R  L E S 

P L A G I A T S  E T  G A R D E R  L A  S U R P R I S E .  M A I S  C E L A  P E U T- I L  M A R C H E R  ?

V OI R  M A I N T E NA N T  E T  A C H E T E R  T O U T 
D E  S U I T E  –  O U  P L U S  TA R D  ?

Esther Stein / Shamin Vogel

En septembre, Burberry et Tom Ford présenteront leurs collections courantes 

homme et femme Automne/Hiver. Gucci organisera aussi des défilés mixtes à 

partir du P/E 2017. Tommy Hilfiger dévoilera sa collection femme A/H 2016 à la 

presse en même temps que celle du P/E 2017 aux acheteurs. Les pièces de Tom 

Ford, Hilfiger et Burberry seront en magasin directement après le défilé, Gucci 

fera patienter ses clients six mois. Quatre marques, trois nouvelles démarches.  

Les réseaux sociaux permettent la diffusion immédiate des images de défilés. 

Entre-temps les articles mettent entre quatre et six mois pour se retrouver en 

boutiques – quand l’excitation est retombée. De plus en plus d’experts réclament 

des réformes dans l’industrie de la mode, l’America’s Council of Fashion Designers 

(CFDA) a conduit un audit sur la prochaine New York Fashion Week. Leurs recom-

mandations sont de faire des présentations privées pour les acheteurs, et de plus 

grands évènements destinés aux médias. 

Les institutions de la Mode Française et Italienne rejettent le modèle de “l’achat 

immédiat”. Quelques créateurs comme Miuccia Prada, Raf Simons et Karl Lager-

feld, ont fait part de leurs doutes publiquement. D’autres comme Diane von 

Furstenberg, Rebecca Minkoff et Jason Denham, sont persuadés que cela serait 

une vraie avancée. Denham déclare : "Nous ne pouvons empêcher le progrès (et ne 

devrions pas). La vraie question est : sommes-nous prêts à changer de routine ?"

Le changement ne devrait pas poser de problèmes aux grandes marques qui 

possèdent leurs propres boutiques. Les plus petites enseignes auront plus de mal 

: organiser deux défilés coûte, et produire sans précommandes est extrêmement 

risqué. Ou un pari : ‘‘Ils vont devoir s’extraire de la masse. Les plus talentueux 

se réinventeront,’’ affirme Alice Feillard responsable des achats homme pour le 

Printemps à Paris.

De même, de nombreux détaillants ont accueilli l’idée avec enthousiasme – à 

condition qu’ils puissent voir et précommander les collections : “Si on se retrouve 

avec un paquet surprise, sans pouvoir le retourner, cela ne marchera pas’’ explique 

Florian Braun, PDG du distributeur Unger à Hambourg. Ivan Chan, PDG du groupe 

Chinois Duier, redoute que cela n’augmente que l’attrait immédiat de la mode. Les 

acheteurs doivent jouer le rôle de médiateurs : ‘‘Au lieu de simplement acheter aux 

marques, nous devons également leur faire part des idées remontées de la clientèle."

Cela soulève donc de nombreuses questions : est-ce que les défilés en saison seront 

aussi attractifs que les previews ? La créativité souffrira-t-elle de ces présentations 

à but uniquement commercial ? Et comment les acheteurs peuvent-ils garder un 

œil sur toutes ses présentations à la fois ? Christopher Bailey, PDG de Burberry, 

analyse : "Nous n'avons pas réponse à tout. Nous apprendrons en chemin." Comme 

devra l’industrie toute entière. 

R E P O R T

P L A N N I N G  F O R  N E X T  Y E A R ’ S  P R E S E N T A T I O N S  H A S  B E G U N .  T H E  I D E A : 

I N - S E A S O N  S H O W S  T O  P R E V E N T  C O P I E S  A N D  S T AV E  O F F  B O R E D O M . 

C A N  I T  W O R K ? 

SEE NOW, BUY NOW – 
OR LATER?

Esther Stein / Shamin Vogel

In September Burberry and Tom Ford will showcase their current menswear and 

womenswear Autumn/Winter collections. Gucci will also be hosting mixed gender 

shows, as of S/S 2017. Tommy Hilfiger will reveal his A/W 2016 womenswear 

to the press at the same time as showcasing his S/S 2017 collection to buyers. 

Styles by Tom Ford, Hilfiger and Burberry can be found in store after the show; 

Gucci will make consumers wait six months. Four brands, three new approaches.

Social media means fashion show images are disseminated instantaneously. Mean-

while styles take four to six months to appear in stores – when the excitement 

has died down. As many experts are calling for reform in the fashion industry, 

America’s Council of Fashion Designers (CFDA) arranged a study on the future of 

New York Fashion Week. Private previews for buyers and larger-scale press events 

at the start of each season were the recommendations.

France and Italy’s fashion councils reject the ‘buy-now’ model. Some designers, 

such as Miuccia Prada, Raf Simons and Karl Lagerfeld, have voiced their 

misgivings. Others, such as Diane von Furstenberg, Rebecca Minkoff and Jason 

Denham, believe it’s the way forward. Denham says: “We can’t stop progress (and 

shouldn’t). The only question is are we ready to break the routines?”

The shift shouldn’t be problematic for large brands with their own stores. Small 

labels look set for a rougher ride: two events are expensive; producing without any 

pre-orders extremely risky. Or an opportunity: “They have to stand out from the 

crowd. The most talented will reinvent themselves,” says menswear buyer Alice 

Feillard at Printemps in Paris.

Similarly, many retailers have also welcomed the idea – providing they are able to 

view and pre-order collections: “The retailer acquiring a surprise package, without 

being able to return it, won’t work,” explains Florian Braun, CEO of the fashion 

retailer Unger in Hamburg. CEO of Chinese group Duier, Ivan Chan, fears that 

this will only boost fast fashion’s appeal. Buyers should act as facilitators: “Rather 

than simply buying from brands, we have to provide them with new inspirations 

gathered from our customers.”

This raises numerous questions: are in-season shows as attractive as previews? Will 

creativity suffer as a result of only sellable styles being presented at end-consumer 

shows? And how can buyers maintain an overview with so many different types of 

presentation? Burberry CEO Christopher Bailey notes: “We do not have the answers 

to everything. We are going to be learning as we go.” As will the rest of the industry.

R E P O R T

D E R  S C H A U E N P L A N  I S T  I N  B E W E G U N G  G E R A T E N .  I N - S E A S O N - S H O W S 

S O L L E N  V O R  K O P I S T E N  U N D  L A N G E W E I L E  S C H Ü T Z E N . 

K A N N  D A S  F U N K T I O N I E R E N ? 

SEE NOW, BUY NOW – 
ODER SPÄTER?

Esther Stein / Shamin Vogel

Im September zeigen Burberry und Tom Ford ihre aktuellen Herbst/Winter-

Kollektionen für Männer und Frauen in einer Show. Gucci legt ebenfalls beide 

Geschlechter zusammen, stellt aber FS 17 vor. Tommy Hilfiger präsentiert der 

Öffentlichkeit seine Womenswear für HW 2016, Einkäufern präsentiert er zeitgleich 

FS 17. Die Styles von Tom Ford, Hilfiger und Burberry hängen nach der Show in den 

Läden, auf Guccis muss man ein halbes Jahr warten. Vier Marken, drei neue Ansätze. 

Dank Social Media verbreiten sich die Bilder von Modenschauen blitzschnell. Vier bis 

sechs Monate später kommen die Styles in die Läden – wenn die Begeisterung erlo-

schen ist und das Angebot nicht dem aktuellen Wetter entspricht. Da viele Experten 

eine Neuordnung des Modebusiness fordern, ließ der amerikanische Council of 

Fashion Designers (CFDA) eine Studie zur Zukunft der New Yorker Fashion Week 

erstellen. Sie empfiehlt private Ordertermine für Einkäufer im Vorfeld und größere 

Events für die Öffentlichkeit zum Beginn der Verkaufssaison. 

Die Modekammern von Frankreich und Italien lehnen das Modell Sofortverkauf 

ab. Designer wie Miuccia Prada, Raf Simons und Karl Lagerfeld äußerten ihre 

Bedenken. Andere wie Diane von Furstenberg, Rebecca Minkoff und Jason 

Denham sehen darin die Zukunft. Denham: „Wir können (und sollten) den Fortschritt 

nicht stoppen. Aber sind wir bereit, aus der Routine auszubrechen?“ 

Für große Marken mit eigenen Shops sollte die Umstellung kein Problem darstel-

len. Kleine Labels dürften es schwerer haben: Zwei Events sind kostspielig, ohne 

Vororder zu produzieren ein großes Risiko. Oder eine Chance: „Sie müssen sich 

von den anderen abheben. Die Talentiertesten werden sich neu erfinden“, sagt 

Menswear-Einkäuferin Alice Feillard von Printemps in Paris.  

So wie sie begrüßen viele Retailer die Idee – solange sie die Kollektionen früh 

genug sehen und ordern können: „Dass Fabrikanten einzelne Pakete verkaufen 

und der Händler ein Überraschungsei ohne Rückgaberecht erwirbt, wird nicht 

funktionieren“, sagt Florian Braun, Geschäftsführer von Unger in Hamburg. Der 

CEO der chinesischen Duier-Gruppe Ivan Chan befürchtet, dass Fast Fashion 

dadurch noch attraktiver wird. Buyer sollten zu Vermittlern werden: „Anstatt nur 

einzukaufen, müssen wir Marken mit Inspirationen versorgen, die wir von unseren 

Kunden bekommen.“ 

Zahlreiche Fragen stellen sich: Sind In-Season-Shows ebenso attraktiv wie 

Previews? Leidet die Kreativität, weil nur verkaufbare Styles auf den Endverbrau-

cher-Shows gezeigt werden? Und wie behalten Einkäufer bei den unterschiedlichen 

Präsentationsarten den Überblick? Burberry-CEO Christopher Bailey dazu: „Wir 

haben keine Antworten für alles. Wir werden durch die Praxis lernen.“ Und die 

Branche mit ihm. 

Burberry




