Thorsten Stiebing, Managing Brand Director, JOOP!
トーステン・シュティービング、JOOP! 、マネージングブランドディレクター

The biggest challenge is digitization. Companies have to embrace the importance of being omnichannel and fine tune their distribution channels according to the target group. It is not enough to run an online shop: you have to network, to look after new partners and to withstand the increasingly fast pace of the industry. The fashion industry is also increasingly merging with other industries: clothes dealers have to deal with electronics and technical specialists more than ever before. This has an impact on collections and business processes alike.
最大の課題はデジタル化です。企業は、オムニチャネルの重要性を受け入れ、自分のターゲットグループに合わせて流通チャネルを微調整しなければなりません。オンラインショップを運営するだけでは十分ではないのです。ネットワークを構築し、新しいパートナーを探し、業界の加速するペースに対抗しなければなりません。ファッション業界と他の業界との統合も増えてきています。例えば、服の販売店は、かつてないレベルで、電気や技術的な専門家と取引をしていく必要があります。そしてこれは、コレクションや業務プロセスにも影響を及ぼすのです。

Jochen Bauer, Owner, Heinz Bauer Manufakt
ヨヘン・バウアー、Heinz Bauer Manufakt、オーナー

In our opinion, one of the key trends in the industrial development is the issue of transparency in production and sustainability. This applies to the manufacturing processes utilized to make the garment itself (for example, efficient energy consumption) as well as the provenance of source materials (where, from what, how and by whom they were made). “Made in Germany” stands for quality and fair working conditions, which is why it is so important for us going forward.  
私たちは、産業開発における重要なトレンドの一つは、製造と持続可能性における透明性の問題だと考えています。これは、服を作る際に関係する製造工程（例えば、効率的な電力消費など）や、材料の調達先（どこで、何から、どうやって、誰に作られているかなど）に当てはまります。「Made in Germany」は、商品の質と公平な労働条件を意味し、だからこそ私たちにとって前へ進むことがとても重要なのです。

Erwin O. Licher, Owner, Herrlicher 
アーウィ・O・リヒャー、Herrlicher、オーナー

The key trends of the next few years include recycling, sustainability and, above all, fair trade, where the supplier takes responsibility for the working conditions of those who make the clothes. The same goes for the customer: the new way of thinking will involve constantly questioning: “Where does my garment come from? In what conditions was it produced? Does its quality, combined with its production conditions, justify its price?”
今後数年の重要なトレンドとして、リサイクルやサスティナビリティ、そして何をおいても、サプライヤーが服を製造する労働者の労働条件に対して責任を持つことを意味する、フェアトレードが挙げられます。そして同じことが、消費者にも言えます。「私の服はどこで作られているのか？どのような条件下で製造されたのか？製造条件を加味した服の質は、価格に見合っているか？」新しい考え方によって、このような疑問が浮かんでくるでしょう。

Manuele Musso, CEO, Space 2000
マニュエレ・ムッソ、Space 2000、CEO

Fast Shopping. Omnichannel marketing. Circular and sustainable consumption. Hyper personalization.
早い購買サイクル、オムニチャネル市場、循環および持続可能な消費、過剰なカスタマイズ化。

Dr. Sedef Uncu Aki, General Director, ORTA
セデフ・ウンク・アキ、オルタ、ジェネラルディレクター

The future of fashion, and denim in particular, is about a more robust ecosystem where art (design) meets technology meets ethics. While our footprint is what we take from the planet when we consume, our handprint is what we give the planet when we create change for the better. To make clothes matter for the next generation, we must adopt a “next nature” perception cultivating a sustainable, more beautiful and stimulating future. 
ファッションの未来、とりわけデニムの未来は、アート（デザイン）とテクノロジー、そして倫理観が協働したより安定したエコシステムへと向かっています。私たちの環境フットプリントは、消費の際に地球から搾取しているものを表す一方で、ハンドプリントは、より良い未来のために変化を生み出す際に地球に与えているものを表しています。次世代にとって意味のある服を作るために、私たちは、持続可能性、より美しい刺激的な未来を養う「next nature」の認識を取り入れる必要があります。

Brigitte Danielmeyer, CEO, Liebeskind Berlin
ブリギッテ・ダニエルマイヤー、Liebeskind Berlin、CEO

Instead of a trend, I prefer to speak about a movement. One can notice a redefinition of our ways of buying, a redefinition of luxury by transforming something cheap into something chic. We will see the fashion industry changing if we start that change. This involves going back to authenticity, to a product offering a unique and exclusive experience. Today, consumers are no longer looking for another pair of shoes, a bag or a jacket, they are looking to adhere to values and ethics in which they can recognize themselves. 
トレンドではなく、ムーブメントについて話したいと思います。バイイングの再定義、安価なものをシックなものへと変換するラグジュアリーの再定義に気づくでしょう。この変化を推し進めれば、私たちはファッション業界の変化を目撃することになるでしょう。そしてこれは、本物の良さや、商品が提供する唯一無二のエクスクルーシブな体験を見直すことへと繋がって行くのです。現在、消費者は新しい靴やバッグ、ジャケットを探しているのではなく、自分を認識できる価値観や倫理観に忠実であることを求めているのです。
 
Trend 1: Going back to authenticity
Trend 2: Selective individualized shopping
Trend 3: Berlin is a trend in terms of being a symbol for freedom, coolness and effortlessness.
傾向1：オーセンシティへの回帰。
傾向2：こだわりを持った独自のショッピングスタイル。
傾向3：自由とクール、力の抜けたライフスタイルの象徴として、ベルリンはトレンディな都市になる。

Cindy McNaull, Global Brand and Marketing Director, CORDURA
シンディー・マクナール、コーデュラ、グローバルブランド&マーケティングディレクター

Today’s consumers are looking for extraordinary pieces for everyday living. They want personalized products that are tailored to their lifestyle needs; calling for fabrics that combine durability with refined engineering to help them go faster and farther no matter where they are in their world. Whether it’s through the city streets on their daily commute, adventuring to their latest travel destination or anywhere in between, these consumers want high-quality, performance-driven goods that empower them to harness their inner strength while making a genuine and positive difference. They want to transcend the limits of imagination to take their fabrics, apparel and gear where they couldn’t go before.
現代の消費者は、日常の生活の中で特別な一点を求めています。自分のライフスタイルのニーズにぴったりの商品を、自分流にアレンジしたいと考えているのです。世界のどこにいても、より早くより遠くへ行けるよう、耐久性と精巧な技術が備わった生地を求めています。日常の通勤に歩く街中、最近訪れたの旅先、またはその中間で。場所がどこであれ、このタイプの消費者は、質の高いパフォーマンス性を備えた商品を欲しています。本物でポジティブな違いを生み出しながら、精神力を生かすよう後押ししてくれるような一点です。彼らは生地や服、スポーツギアを選ぶ際、想像力の限界を越え、今まで体験したことのない場所へ行くことを求めているのです。


Rosey Cortazzi, Global Marketing Director, Isko
ロージー・コータッツィ、イスコ、グローバルマーケティングディレクター

Responsible business practices: Today’s consumers are ready to walk away from companies that do not demonstrate that they are good corporate citizens. The demand for sustainable and ethically produced materials will grow. 
Speed to Market: Customers are demanding faster and faster response times. They have a ‘buy now, wear now’ mentality. The big players are winning with their investments into logistics. 24-hour or less delivery will become the norm. 
Gender neutral: The blurring of the sexes continues, a macro trend stimulating the growth in unisex apparel.
No more seasons: The traditional retail seasons have got more and more out of sync with the climate. Global warming resulted in more homogenous climates. Wearable trans seasonal products will drive market growth, and denim will be key.
責任のあるビジネス手法：現在の消費者は、優れた企業の一員であることを実践しない会社を見限る準備ができています。持続可能性と倫理的に製造された素材への需要は伸びるでしょう。
スピード感のある市場：消費者は、応答時間のスピードアップを求め、「いま買って、いま着る」というメンタリティーを持っています。大企業は、流通への投資で利益を生むことができるでしょう。24時間以内またはそれ以下のデリバリーが当たり前になるでしょう。
ジェンダーニュートラル：性別の中立性は引き続き支持され、マクロトレンドがユニセックスのアパレルで成長するでしょう。
シーズンレス：既存のリテールシーズンは、実際の気候とますますかけ離れてきている。地球温暖化は、気候の均質化を招いたのです。季節をまたいで着ることができる商品は市場の成長を後押し、デニムが鍵になるでしょう。

Søren Sand, Founder, Sand Copenhagen
セーレン・サンド、Sand Copenhagen、創設者

The industry has experienced massive changes this past decade and will continue to do so in the future. The digitalization has been an especially important factor in making fashion more accessible to everyone without geographic limitations. Some brands are now introducing ‘See Now, Buy Now’ collections to satisfy the consumers, making the latest collections not only available to the ‘fashion elite’ but the public as well. As a consequence, physical stores need to give every customer an extraordinary experience of every brand, advise and inspire in a way that online stores cannot compete with.
[bookmark: _GoBack]過去十年で業界は巨大な変化を体験しました。そして今後もこれは続いて行くでしょう。特にデジタル化は、すべての人が地理的な制約なしにファッションを楽しむための重要な要素を担ってきました。現在、最新のコレクションを「ファッションエリート」だけでなく一般消費者にも提供し、「いま見て、いま買う」のコレクションを提案して顧客を満足させているブランドも存在します。結果として、実店舗は、オンラインストアがかなわない方法で、ブランドの特別な体験やアドバイス、さらには刺激を、すべての顧客に与える必要があります。
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