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WeAr FRAGTE BUSINESS-INSIDER AUS ALLER WELT: „WAS SIND DIE WICHTIGSTEN TRENDS FÜR DIE MODEINDUSTRIE IN DEN KOMMENDEN JAHREN?”
Renee Henze, Direktor globales Marketing, DuPont Biomaterials
Der Schlüssel zur Zukunft der Modebranche liegt in einer Kombination aus Performance, Nachhaltigkeit und Funktionalität. Stretch wird z. B. immer häufiger auch in Ready-to-wear- und Couture-Modelle eingearbeitet; Mode kann wunderschön gestaltet sein und gleichzeitig Vorteile in Bezug auf Leistung und Komfort bieten. Zusammen mit Performancewear wird nachhaltige Kleidung immer wichtiger – von einem Anstieg bei Materialien aus erneuerbaren Quellen bis hin zu mehr Transparenz in der Lieferkette in umweltfreundlichen Textilpraktiken. Großes Wachstum sehe ich auch im Bereich der digital vernetzten Mode, wobei Brands Wearables und elektronische Technologien nutzen, um Mode immer besser in den Alltag der Konsumenten zu integrieren.

Björn Gericke, Gründer & CEO, g-lab

Die Demokratisierung von Luxus geht weiter. In dieser Welt zwischen der billigsten Fast Fashion und überwältigenden Luxusgütern werden Konsumenten immer stärker hin zu erschwinglichem Luxus und weg von Billigmarken hin zu Wertigkeit tendieren. Der Wunsch nach Beständigkeit und Werten wächst. Bezahlbare Luxusmarken mit einem nachhaltigen Konzept und einem einzigartigen, relevanten Produkt sind die großen Gewinner der Zukunft.
Marco Lanowy, Geschäftsführer, Alberto
Ich sehe zwei Trends auf uns zukommen: Konsum des Konsums wegen, was vor allem auf die Billigläden und vertikal integrierte Marken zutrifft; und bewusster Konsum als Teil eines gesunden, glücklichen Lebensstils auf der Basis dessen, wie man mit sich selbst umgeht und Verantwortung für seine Handlungen übernimmt. Der Lebensmittelsektor ist hier schon weiter als die Modebranche: Läden wie Laura’s Deli in Düsseldorf und Massimo Botturas Refettorio-Restaurants in Italien servieren gesunde Gerichte, die mit Liebe, Herz und Verstand zubereitet wurden. Engagement in Bezug auf Handwerk und Qualität ist viel Arbeit und hat auch seinen Preis, deshalb lautet die Kernaussage hinter diesem Konzept: Weniger konsumieren, dafür bessere Qualität. Das betrifft natürlich auch die Produktion: Wir als Hersteller müssen uns ebenfalls unserer Verantwortung stellen.

 
Andrew Berg, Präsident, Robert Graham

Erfolg im Einzelhandel wird sich in Zukunft gemeinsam mit der gesamten Customer Experience vom Produkt bis zur Marke einstellen. Unsere Absicht sollte lauten, alle Interaktionen (bei Shopping-Erlebnissen weit über das Traditionelle hinaus) auf allen Geräten zu optimieren, um die Convenience für den Kunden zu verbessern. Das menschliche Element in Interaktionen [mit den Kunden] und an ihren Hobby-Punkten (z. B. Präsenz auf Freizeit-Events, etwa im Luxusauto-Segment) wird 2018 und darüber hinaus einer der wichtigsten Punkte sein. Das Ziel lautet: den Konsumenten anzulocken und ihn über emotionale – nicht nur handelsbezogene – Loyalität zu halten.
