ROUND TABLE

WeAr FRAGT MEINUNGSFÜHRER DER BRANCHE: „WAS SIND IHRE ERWARTUNGEN, HOFFNUNGEN UND SORGEN IN BEZUG AUF IHR BUSINESS, ABER AUCH DIE GLOBALE MODEINDUSTRIE 2017?“
Andrew Berg, Präsident, Robert Graham 
Ich erwarte für 2017, dass sich die Modeindustrie wieder der beständigen Innovation und den Brand Experiences widmen wird, um dem Wunsch nach Neuerungen und dem Gefühl der Echtzeit-Verbundenheit nachzukommen. Der Gentleman im Luxussegment bewegt sich immer rascher, im In- und Ausland, und erwartet daher mehr als je zuvor von seiner Kleidung. Seine Kaufabsicht für Produkte steht im direkten Zusammenhang mit der gesamten Brand-Erfahrung.

Jean-Marc André, Marketing- und Kommunikationsdirektor, Who’s Next
Das „See-now-buy-now”-Prinzip beeinflusst unsere Branche auf allen Ebenen. Aber obwohl die unmittelbare Verfügbarkeit von Informationen über das Internet Auswirkungen auf das Konsumentenverhalten hat, erwarten nicht alle Kunden, dass Produkte sofort verfügbar sind. Was noch wichtiger ist: Nicht alle Designer können sich an dieses Modell anpassen. Das Schlimmste, das 2017 geschehen könnte, wäre mitzuerleben, wie Designer bei der Erstellung ihrer Kollektionen Verkaufszahlen über Kreativität stellen.

Die Übersättigung an Information führt dazu, dass wir ein kuratiertes Angebot benötigen. Fachmessen und vor allem Marken müssen ihre eigene Linie definieren, eine Geschichte, die sie erzählen wollen und ihren Kunden diese Erfahrung vermitteln. Sie müssen überzeugte Entscheidungen treffen, die sie von den anderen abheben. In einer übersättigten Welt suchen Kunden nach Brands mit Persönlichkeit, deren DNA zu ihren Überzeugungen und ihren Visionen passt.

Hans-Bernd Cartsburg, CPO, Mustang

Ich hoffe, dass 2017 die weltweite Krise, die für die Bevölkerung der betroffenen Gebiete so viel Leid bedeutet, endlich wenigstens teilweise gestoppt werden kann. Für die Modebranche hoffe ich, dass die nötigen Veränderungen für eine erfolgreiche Zukunft im Einzelhandel über mehr Kommunikation und dem Wunsch nach Wandel von allen Seiten angegangen werden. Zusammen können wir immer noch viel erreichen.
Robin Chretien, Gründer und Designer, Robin’s Jean
Meine Erwartungen für das neue Geschäftsjahr sind, dass Robin’s Jean weiter kontinuierlich wachsen wird. In den nächsten drei Jahren planen wir die Eröffnung von mehr als 20 neuen Stores in den USA, was ich hier stolz ankündigen darf.

Ganz gleich, ob die Wirtschaftslage gut oder schlecht ist, die Menschen werden immer in Qualität und Handwerk investieren. Für 2017 und die darauffolgenden Jahre bin ich sehr optimistisch, dass unser Business zusammen mit der globalen Modeindustrie weiter wachsen wird.

Jason Gallen, Präsident International & CEO, Victorinox Fashion

Wir sind zuversichtlich, dass der Wunsch unserer Konsumenten nach funktionellen, hochwertigen und modernen Produkten zu einem fairen Preis auch 2017 eine gute Strategie für Victorinox sein wird. 

Was uns 2017 Sorgen bereitet, ist eigentlich nur die makroökonomische und geopolitische Situation. Als globale Marke vertreiben wir unsere Mode auf fast allen großen Kontinenten (Asien, Amerika, Europa). Zusammen mit vielen anderen Marken stehen wir aufgrund der Währungsschwankungen und der Instabilität auf politischer Ebene stark unter Druck, da dies Handelsabkommen beeinträchtigen könnte. Wir hoffen jedoch, dass unsere weltweiten Führungspersönlichkeiten Win-Win-Lösungen finden werden, die positive regionale und überregionale Konsequenzen mit sich bringen werden.

Cindy McNaull, Brand- und Marketing-Direktorin International, Cordura 
Kunden stellen immer höhere Ansprüche an ihre Kleidung, von Anzügen und Arbeitsbekleidung bis hin zu den neuesten Jeans. 2017 erwarten wir, dass die Modeindustrie diesen Kurs beibehält – mit anpassungsfähiger Mode, die dem Konzept „Tradition trifft auf Innovation“ entspricht. Die Kombination von klassischen Naturfasern wie Wolle und Baumwolle mit den neuesten Synthetik-Performance-Fasern wird bei der Entstehung von funktionsübergreifender Kleidung eine große Rolle spielen, um Grenzen auszuloten und den Trägern mehr Möglichkeiten zu bieten. Auch im 50. Jubiläumsjahr von Cordura hoffen wir, diesen Trend wieder anführen zu können.
Markus Meindl, CEO, Meindl

Ich glaube, 2017 kommen viele Veränderungen auf uns zu, aber nur in kleinem Format. Kleine Marken und Retailer werden der Fast Fashion auch weiterhin zum Opfer fallen, aber die Zahl der Menschen, die sich für Authentizität und Langlebigkeit interessieren, wird weiter steigen. Diese Konsumenten drängen sich nicht in den Vordergrund. Sie haben Stil und Persönlichkeit. Sie reisen viel, verstehen globale Zusammenhänge und wissen, was Qualität bedeutet.

Die Märkte sind überschwemmt mit Produkten, deshalb ist auch jeder immerzu im Sale-Modus. Für Retailer ist der einzige Weg nach vorn, nach Brands Ausschau zu halten, die nicht bereits an die großen Namen verkaufen. Das bedeutet mehr Engagement und Exklusivität für den Retailer, aber auch mehr Risiko. Es funktioniert nur, wenn sie Marken und Produkte suchen und finden, die über mehrere Saisons hinweg funktionieren.

 
Jason Denham, Gründer und Geschäftsführer, Denham
Erwartungen: 2017 wird ein spannendes Jahr für Denham – wir planen, 5 bis 10 neue Läden in Japan sowie unsere ersten unabhängigen Boutiquen in China zu eröffnen. In Europa konzentrieren wir uns auf unsere Expansion, besonders in Deutschland und Holland.

Hoffnungen: Dass es 2017 mehr globale Stabilität gibt. Aufgrund des Brexit und der US-Wahlen war 2016 ein sehr unsicheres Jahr. So etwas beeinflusst die Konsumaktivität und die Wechselkurse. Nach 2016 haben wir uns ein stabiles Jahr verdient.

Sorgen: Dass dieser furchtbare Trend der schwarzen Skinny-Jeans mit offenen Knien – noch schlimmer bei Männern – immer noch auf den Straßen zu sehen sein wird.

Marco Lanowy, CEO, Alberto
Ich wünsche mir für 2017 – und darüber hinaus für jedes darauffolgende – dass jeder einzelne Mitarbeiter von Alberto nach wie vor morgens gern aufsteht und Spaß an dem hat, was er tut. Denn wir können die Welt nur ganz bedingt verändern. Es gibt so vieles im Leben, was wir nicht in der Hand haben – dafür aber unsere Perspektive, also die Art, wie wir auf die Dinge schauen. Insofern versuchen wir nicht nur auf unser direktes Umfeld, sondern auch auf die Fashion-Industrie ganz allgemein Einfluss zu haben, aber eben auch ein Stück 
Masanaka Sakao, CEO Und KREATIVDIREKTOR, TATRAS
Um die weltweite Aufmerksamkeit in Richtung unserer Brand zu erhöhen, konzentrieren wir uns auf Qualität und die Erforschung der besten Materialien, die wir mit viel Liebe zum Detail auf der Suche nach neuen Designlösungen verwenden.

Mag. Vural Iltar, LEITER Montgomery Leather Jackets Und GESCHÄFTSFÜHRER WiedNer & Iltar
Ich erwarte einen leichten Rückgang der Verkaufszahlen im stationären Handel und weiteres Wachstum bei den Onlineretailern und Neueinsteigern (wie Supermarktketten und Discountern). Der Lieferzeitplan im Modegeschäft war meiner Meinung nach immer schon problematisch: Die Ware der neuen Saison trifft ein, bevor die Produkte der laufenden Saison verkauft wurden. Was mich zusätzlich ein wenig beunruhigt, ist die unsichere politische Situation in Ländern, die für uns sehr wichtig sind, wie die Türkei und die USA. Aber ganz gleich was geschieht, unsere Kunden werden sich immer für innovative und modische Produkte interessieren. 

Björn Gericke, CEO Und GRÜNDER, G-lab
 
Konsumenten und der Handel haben langsam verstanden, dass Performance-Kleidung wichtig genug ist, um als eigenständiges Segment eingestuft zu werden. Der heutige Zeitgeist und das Wetter spielen uns dabei in die Karten. 

Angst ist ein Zustand, den ich mit allen Mitteln zu verhindern versuche. Angst blockiert Kreativität, lähmt und lässt einen schlussendlich zu Boden gehen. Herausforderungen aber, damit kann ich arbeiten und leben. In einem jungen und wachsenden Unternehmen wie dem unseren müssen wir uns Veränderungen stellen. Die Welt des Fachhandels wandelt sich in rasantem Tempo. In einer Welt, in der vieles nur mehr online und in Abhängigkeit von Preisen geschieht, muss der stationäre Retail seinen Kunden einen gewissen Mehrwert bieten und sich trauen, individuelle Store-Konzepte umzusetzen und neue Marken in sein Repertoire aufzunehmen.

Thomas Bungardt, CEO, LIEBLINGSSTÜCK
Vor dem Hintergrund der äußerst positiven Geschäftsentwicklung sowohl in den letzten Jahren, vor allem aber 2016, freuen wir uns auf 2017! Wir glauben an den qualifizierten Einzelhandel und an strategische Allianzen zur Stärkung individueller Dachmarkenkonzeptionen. 

Mirko Ghignone, GRÜNDER UND KREATIVDIREKTOR, Avant Toi 
Der technologische Fortschritt führt die Menschen in Richtung einer virtuellen Umgebung; von Hand gefertigte Produkte und die menschliche Note werden zur Rarität. Im neuen Jahr wollen wir einen Gang zurückschalten, uns auf unsere Traditionen besinnen und uns der Natur widmen.

LARS BRAUN, INHABER UND CEO, 04651/

Ich bin Optimist, denn nur ein Optimist ist ein Realist. Die Zukunft der Weltwirtschaft ist unklar und in Deutschland ist Wahljahr – Wahljahre sind schlecht fürs Geschäft! Meine Prognose für 2017 ist also nicht übermäßig positiv, aber trotzdem zuversichtlich.

Neben der Wirtschaftskrise mache ich mir Sorgen über die weltweite Konsumkrise und natürlich auch darüber, dass Demagogen heute anscheinend die Weltpolitik beherrschen. Andererseits legt sich der Einzelhandel durch Lockangebote wie unnötigen vorgezogenen Schlussverkaufspromotionen selbst Steine in den Weg. Es ist sehr schwierig, das Image, das wir mit viel harter Arbeit aufgebaut haben, auch zu behalten. Wir müssen anfangen, nachhaltiger zu denken; kurzfristige Anreize bereichern unsere Unternehmenskultur nicht mehr. Gute Qualität und guter Service werden immer überzeugen.

 

 
Robin J. Yates, VIZEPRÄSIDENT, Nobis
Wir freuen uns sehr, dass Konsumenten bei modischer Outerwear im Premiumsegment viel Wert auf Funktion und Performance legen. All jene Kunden, die in Hinblick auf Oberbekleidung früher noch in zwei Lager – „Performance ohne Mode“ bzw. „Mode ohne Performance“ – gespalten waren, wollen heute beides zugleich: Darüber könnten wir nicht glücklicher sein.

Jochen Bauer, INHABER, Heinz Bauer Manufakt

Für den klassischen stationären Modehandel ist es bestimmt keine einfache Zeit. Die Probleme liegen z. T. in diversifizierten Einkaufsgewohnheiten der Konsumenten und an utopisch hohen Mietpreisen in wichtigen Innenstadtlagen; Saisonware zur richtigen Zeit und dann natürlich zum richtigen Preis anbieten zu können, ist definitiv eine Herausforderung. Die Industrie hingegen hat auch zunehmend Probleme, weil das Investorenverhalten viel restriktiver geworden ist. Auch bei schwächelndem Fachhandel sollte die Industrie alles daran setzen neue, frische, innovative Produkte zu entwickeln.

 

Wir spüren die Vorsicht des Handels, aber wir spüren auch, dass die Abverkäufe unserer Produkte sehr gut sind. Wir bieten unseren Handelspartnern spezielle Programme an, die er je nach Bedarf ordern kann, was natürlich eine Vororder nicht komplett ersetzen kann. Ich bin davon überzeugt, dass Manufakturleistung auf dem hohen Niveau auch in schwierigen Zeiten Konjunktur haben wird.
weit global.
