Thorsten Stiebing, Managing Brand Director, JOOP!

Le plus grand challenge est le numérique. Les entreprises doivent répondre à l'importance d'être multicanal et affiner leurs réseaux de distribution suivant leur cible. Il ne suffit pas de mettre un site de vente en ligne : il faut faire du réseau, nouer des partenariats et supporter l'accélération du rythme de l'industrie. Le secteur de la mode est aussi très lié à d'autres : les négociants de vêtements doivent traiter de plus en plus avec des spécialistes en électronique et technique. Cela a un impact sur les collections comme sur les processus opérationnels.

Jochen Bauer, Propriétaire, Heinz Bauer Manufakt

D'après nous, l'une des tendances-clés dans le développement industriel est le sujet de transparence dans la production et le développement durable. Ceci concerne les procédés de fabrication utilisés pour produire le vêtement lui-même (par exemple, la gestion de la consommation énergétique) de même que la provenance et l'origine des matières (où, à partir de quoi, comment et par qui c'est fait). “Made in Germany” garantit des conditions de travail décentes et équitables, c'est pourquoi il est si important pour nous d'avancer. 

Erwin O. Licher, Propriétaire, Herrlicher 

Les tendances-clés des prochaines années sont le recyclage, le développement durable, et par-dessus tout, le commerce équitable, et les prestataires doivent prendre leurs responsabilités sur les conditions de travail des couturiers et couturières. Idem pour le consommateur : cette nouvelle façon de penser implique un questionnement permanent : "D'où viennent mes vêtements ? Comment ont-ils été produits ? Est-ce que sa qualité, avec ses méthodes de fabrication, justifient son prix ?”

Manuele Musso, PDG, Space 2000

Fast shopping. Marketing omnicanaux. Economie circulaire et consommation responsable. Hyper personnalisation.

Dr. Sedef Uncu Aki, Directeur Général, ORTA

Le futur de la mode, et du denim en particulier, repose sur un écosystème plus robuste où l'art (le design) rencontre la technologie rencontre l'éthique. Alors que notre empreinte écologique est ce que nous prenons à la planète quand nous consommons, notre empreinte vivante est ce que nous donnons à la planète quand nous créons un changement pour faire le mieux. La façon de fabriquer des vêtements est importante pour la prochaine génération, nous devons adopter une perception "prochaine nature" en cultivant un futur plus soutenable, plus beau et vivace.

Brigitte Danielmeyer, PDG, Liebeskind Berlin

Au lieu d'une tendance, je préfère parler d'un mouvement. On peut constater la redéfinition de nos modes d'achat, la redéfinition du luxe en transformant quelque chose de cheap en quelque chose de chic. Nous verrons changer l'industrie de la mode si nous commençons ce changement nous-mêmes. Cela signifie retourner à l'authenticité, à un produit offrant une expérience unique et exclusive. Aujourd'hui, les consommateurs ne recherchent plus une autre paire de chaussures, un autre sac, ou une autre veste. Il cherchent à adhérer à des valeurs et une éthique dans laquelle ils se reconnaissent eux-mêmes. 
 
Tendance 1 : Revenir à l'authenticité
Tendance 2 : Un shopping sélectif individualisé
Tendance 3 : Berlin est une tendance en termes d'être un symbole de liberté, de sérénité et de facilité. 

Cindy McNaull, Global Brand and Marketing Director, CORDURA

Les consommateurs d'aujourd'hui recherchent des pièces extraordinaires pour le quotidien. Ils veulent des produits personnalisés qui sont adaptés aux besoins de leur style de vie. Cela appelle des tissus qui combinent la durabilité et une élaboration ingénieuse, afin de les aider à aller encore plus vite et toujours plus loin, peu importe où ils vivent dans le monde. Que ce soit dans les rues des villes dans leur journée, vers leur dernière destination de voyage ou n'importe où entre les deux, ces clients veulent des produits de grande qualité, conçus performants, qui leur apportent plus d'énergie au fond d'eux avec une différence vraie et positive. Ils veulent transcender les limites de l'imagination pour emporter leurs tissus, vêtements et équipement là où ils ne pouvaient pas aller avant. 

Rosey Cortazzi, Global Marketing Director, Isko

Pratiques responsables : Les consommateurs d'aujourd'hui sont prêts à quitter une marque qui ne démontre pas qu'elle a une bonne attitude corporate. L'exigence pour des matières produites de façon responsable et éthique va croitre. 
[bookmark: _GoBack]La vitesse du marché : Les clients sont habitués à des temps de réponse de plus en plus immédiats. Ils ont une mentalité ‘buy now, wear now’. Les grands acteurs gagnent avec leurs investissements dans la logistique. Une livraison en 24 heures ou moins deviendra la norme. 
Genre neutre : Le brouillage des sexes continue, une macro tendance stimulant la croissance dans le vêtement unisexe.
Plus de saisons : Les saisons traditionnelles du détail sont de plus en plus désynchronisées du climat. Le dérèglement climatique a lissé vers plus de climats homogènes. Les produits trans-saisonniers vont mener le marché, et le denim sera la clé. 

Søren Sand, Fondateur, Sand Copenhagen

L'industrie a subi de profonds changements cette dernière décennie, et va continuer dans le futur. L'arrivée du numérique a été un facteur particulièrement important pour rendre la mode plus accessible à chacun, sans limites géographiques. Quelques marques ont lancé des collections ‘See Now, Buy Now’, afin de satisfaire les consommateurs, offrant en même temps les dernières collections non seulement à l'élite de la mode, mais aussi au public. En conséquence, les magasins physiques doivent donner à chaque client une expérience extraordinaire de chaque marque, conseiller et inspirer d'une manière que les e-boutiques ne peuvent rivaliser.
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