TABLE RONDE

LES PROCHAINES GRANDES éTAPES

WeAr a demandé à des personnalités du monde économique de la mode : "quelles sont d'après vous les 2-3 tendances-clés du développement de l'industrie de la mode dans les années à venir ?"


Renee Henze, Global Marketing Director, DuPont Biomaterials
 
[bookmark: _GoBack]La clé du futur de l'industrie de la mode repose sur une combinaison de performance, de développement durable et de fonctionnalité. Le stretch, par exemple, sera plus souvent incorporé dans les pièces de prêt-à-porter haut de gamme : les vêtements peuvent être magnifiquement construits et coupés, mais ils peuvent aussi offrir des performances de confort. Avec cette performance, le vêtement plus écologique s'impose peu à peu, depuis l'augmentation des matières naturelles jusqu'à la transparence sur la chaine de production sur les pratiques plus éco-efficaces. Je vois également une croissance du numérique et des vêtements connectés; avec des marques incorporant des technologues portables électroniques pour intégrer encore plus le vêtement dans le quotidien des consommateurs.

Björn Gericke, Fondateur et PDG, g-lab

La démocratisation du luxe va se poursuivre. Dans ce monde entre la fast fashion bon marché et les biens de luxe irrésistibles, les consommateurs vont tirer le luxe abordable et passer des soldes à la valeur. Le désir de choses qui durent et de valeur est croissant. Les marques de luxe abordables avec un concept écologique et un produit unique et pertinent seront les gagnantes.

Marco Lanowy, Managing Director, Alberto

Je vois deux tendances : d'une part la consommation pour la consommation, qui repose de plus en plus sur des magasins de discount et des marques-distributeurs, et d'autre part, une consommation plus responsable, qui fait partie d'un style de vie sain et joyeux, basé sur la conscience de la responsabilité de respecter et de bien traiter, soi-même comme les autres. Le secteur alimentaire est plus avancé en cela que la mode : des endroits comme Laura's Deli à Düsseldorf et les restaurants Refettorio de Massimo Bottura en Italie proposent des produits sains faits avec amour, savoir-faire et conscience. Le dévouement à l'artisanat et à la qualité implique plus de travail et ne doit pas être bon marché, car la valeur principale derrière est 'moins consommer, mais de meilleure qualité'. Et produit de la même manière, aussi, en tant que fabricants, nous devons prendre nos responsabilités.
 
 Andrew Berg, Président, Robert Graham

Pour marcher, un magasin devra intégrer la vision totale de l'expérience du consommateur avec le produit et la marque. L'intention devrait être d'enrichir toutes les interactions (au-delà des expériences traditionnelles en magasin) sur tout équipement, du moment qu'il bénéficie au consommateur final. L'élément humain d'interaction avec lui et à travers ses passions (par ex. être présent avec eux à des événements, comme dans une voiture spacieuse) sera essentiel à partir de 2018. Les buts sont d'attirer le consommateur et de le retenir en créant une relation émotionnelle, pas seulement une transaction.
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