Franco Marianelli, CEO, Rifle
Technologie wird sogar noch mehr Einfluss auf die Modeindustrie haben. Digitales Marketing wird die Beziehungen von Brands mit den Konsumenten verbessern. Soziale Medien werden uns noch besseren Einblick in die Welt unserer Kunden gewähren: Wünsche, Einkaufsverhalten, Präferenzen und Probleme müssen identifiziert werden, um die Strategie einer Marke voranzutreiben. Heute sind nicht mehr nur die Millenials digitale Profis: Auch ältere Leute kaufen schon online ein. Allerdings bedeutet die Omnichannel-Integration nicht, dass wir uns nicht mehr um das Management unserer Kundenbeziehungen sowie um das Einkaufserlebnis in den Stores kümmern müssen: Wir müssen auch weiterhin etwas Greifbares bieten. Wir sollten ein Produkt vertreiben, das die Werte, die Expertise und die Authentizität einer Marke vertritt, damit KundInnen einen echten Grund haben, uns ihr Vertrauen zu schenken.
Kevin Chen, CEO/Kreativdirektor, Frankie 

Ich glaube, dass die Rückkehr zum Handwerk und zu traditionellen Textilherstellungsverfahren in der unmittelbaren Zukunft für die Modebranche wichtig wird. Wir können dadurch nicht nur Gemeinschaften zusammenbringen, sie stärken und eine dynamischere Wirtschaftsgrundlage in Schwellenländern schaffen – es wird die Menschen auch an den Wert von Kunsthandwerk erinnern. Bei Fast Fashion werden Materialien und Arbeit oft nur am Rand berücksichtigt und die Leute verstehen nicht, wieviel Arbeit hinter der Kreation einzigartiger Kleidung und schön gefertigter Mode steckt. Mit dem Aufschwung im Technologiesektor wird die Modeindustrie ihre Ressourcen meiner Meinung nach immer stärker mit Tech-Firmen poolen, um großflächig umweltfreundliche Materialien und Herstellungsprozesse zu entwickeln. Nachhaltigkeit muss in der Zukunft auf alle Fälle ein Thema sein, damit das Business umweltschonender wird.
Daniel Grieder, CEO, Tommy Hilfiger 
Da sich die Zukunft des Einzelhandels verändert, kann die Kapitalrendite nicht länger nur über den Absatz pro Quadratmeter berechnet werden. Es geht um Überraschungen, Aufregung und Neuheiten pro Quadratmeter, die die Relevanz einer Marke verstärken und neue KundInnen anlocken. Stationäre Läden werden nicht verschwinden, aber wir müssen den traditionellen Handel, bei dem KundInnen das Produkt anfassen und probieren können, mit digitalen und sozialen Innovationen kombinieren, die uns neue Chancen eröffnen. Unsere eigene Innovationsstrategie zielt auf die Transformation unserer Wertschöpfungskette durch Investments in 3D-Produktdesign, Nachhaltigkeit und digitale Verkaufskapazitäten ab. Wir investieren in Technologien, die unsere Kollektionen ergänzen, unsere Prozesse beschleunigen und den Konsumenten ins Zentrum unseres Handelns stellen.
