FRANCO MARIANELLI, PDG, RIFLE
La technologie va affecter encore plus l'industrie de la mode. Le marketing digital va améliorer les relations des marques avec leurs consommateurs. Les inspirations seront collectées via les réseaux sociaux : les besoins des consommateurs, leurs attitudes d'achat, préférences et centres d'intérêt devront être décodés pour devenir les lignes de la stratégie d'une marque. Aujourd'hui il n'y a pas que les millennials qui sont experts en numérique : même les plus âgés achètent en ligne. Néanmoins, l'intégration omnicanaux ne signifie pas qu'il ne faut plus s'occuper du management de la relation client ni de l'expérience en magasin : nous devons continuer à proposer quelque chose de tangible. Nous devons offrir un produit qui intègre l'équité, l'expertise et l'authenticité de la marque, afin de donner au consommateur une bonne et vraie raison de croire en nous.
KEVIN CHEN, PDG/chef de la création, FRANKIE
Je pense que regarder et développer les savoir-faire et techniques traditionnelles textiles sera la clé dans le futur proche de la mode. Cela permettra non seulement de développer et de renforcer les communautés, afin de créer une économie plus dynamique dans les pays émergents, mais cela rappellera aussi au client la valeur du travail de l'artisan. Avec la fast fashion, les matières et le travail sont souvent négligés, aussi les gens ne comprennent pas le travail que nécessitent des tissus uniques et des vêtement bien construits. Avec la montée des technologies, je suis très confiant sur la capacité de l'industrie de la mode à puiser dans les ressources des entreprises pour développer des matières et des méthodes plus respectueuses de l'environnement, et ce à grande échelle. Le développement durable est enfin pris en considération dans le futur de la mode, afin de rendre le business moins destructeur de la planète.

DANIEL GRIEDER, PDG, TOMMY HILFIGER
Avec les changements du détail, le retour sur investissement ne peut plus être mesuré seulement au mètre carré. C'est une question de surprise, d'excitation er de nouveauté par mètre carré qui augmente le pouvoir d'une marque et attire de nouveaux clients. Les magasins physiques ne vont pas disparaître, mais nous devons combiner le détail traditionnel, où les consommateurs peuvent toucher et essayer le produit, avec les innovations numériques et sociales qui apportent de nouvelles opportunités. Notre propre stratégie d'innovation est centrée sur la transformation de notre chaine en investissant dans le design en 3D des produits, les engagements environnementaux, et les capacités de ventes digitales. Nous investissons dans les technologies qui élèvent nos collections, guident nos process de fabrication et mettent le consommateur au cœur de tout ce que nous faisons. 

Christian Bieniek, Directeur, Management Marque & Produit, FYNCH-HATTON

Une tendance-clé de l'industrie sera la communication directe avec le consommateur final. Alors se pose les questions stratégiques : dans le futur, comment atteindre les acheteurs de magasins ciblés, mais aussi le bon consommateur final (B2C) ? Comment atteindre une vision à 360 degrés, en créant une connexion adaptée et l'intégration de la distribution des canaux avec une expérience de marque orientée vers le service ? La seconde tendance est une production plus écologique. L'industrie est responsable des méthodes de fabrication éthiques et respectueuses de ses produits. Comment notre métier peut-il être soutenable pour la planète, protéger les ressources et l'environnement ?
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