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THE KNOWLEDGE: DIE WICHTIGSTEN TRENDS FÜR 2019

WeAr BEFRAGTE FÜHRENDE BRANCHENEXPERTEN AUS ALLER WELT ZU DEN HAUPTTRENDS DES JAHRES IN PUNCTO STYLES, MATERIALIEN UND WIRTSCHAFTLICHEN, SOZIALEN UND KULTURELLEN PHÄNOMENEN
Marco Lanowy, Geschäftsführer, Alberto
Aus meiner Sicht ist die Modebranche, wie sie momentan funktioniert, drauf und dran, sich selbst zu kannibalisieren. All die Pre- und Cruise-Kollektionen, die sich in einer irrsinnigen Geschwindigkeit beinahe selbst überholen und den Markt überschwemmen, nur um kurz darauf im Sale oder Outlet zu landen, müssen zwingend ein Ende finden. Ganz einfach, weil weder Handel noch Konsumenten das auf Dauer verkraften. Eng damit verbunden ist, dass zahlreiche Hersteller – wie der Handel übrigens auch – weiter an der eigenen DNA feilen müssen, um der absurden Entwicklung des ‚immer mehr vom immer Gleichen‘ endlich ein Ende zu setzen. Kurz gesagt: Wir brauchen Klasse statt Masse – ein Trend, der niemals aus der Mode hätte kommen dürfen.

Roman Stepek, Vizepräsident, HEAD Sportswear
Für uns im Bereich der Skibekleidung werden die klimatischen Veränderungen ein immer zentraleres Thema. Die idealen Pistentage werden weniger, weshalb Crossfunktionalität von Skiwear für uns in den Fokus rutscht. Um den Endkonsumenten Outfits zu bieten, die sowohl auf der Piste als auch in der Stadt perfekt zum Einsatz kommen können, haben wir bei HEAD Sportswear eine Capsule Kollektion entwickelt, die durch ihr Design und die technisch raffinierten Materialien in beiden Welten zu Hause ist.

Jochen Bauer, Inhaber, Heinz Bauer Manufakt
Für uns als Leder- und Jackenspezialist bekommt das Thema Lammfell immer mehr Dynamik. Bei Damen wie bei Herren. Dazu kommt der Trend, die Modelle raffinierter und aufwändiger zu machen, z. B. kaum sichtbare Nähte, sowie Ton-in-Ton-Features.

Christian Bieniek, Director Brand- und Produktmanagement, Fynch-Hatton
Eine nicht aufzuhaltende Digitalisierung bietet 2019 – auch über hohe und schnell erreichbare Interaktionsraten bei Instagram – kleinen Brands neue Möglichkeiten im Bereich Marketing und eine schnelle Zunahme an Bekanntheit. Videos werden bald Bilder ablösen und zeitnah den Hauptanteil des Netz-Traffics übernehmen. Die Affinität unserer Buyer für Digitalisierung wird weiter zunehmen. Der Anstieg an Posts mit #Werbung wird wachsen.
Fynch-Hatton glaubt bei allen Trends an seine Werte … Hohe Qualität, nachhaltiges Denken als auch Handeln und soziale Verantwortung sind keine Trends, aber ein zeitloses Gut, dass sich in vielen Trends finden wird. 
Mirko Ghignone und Sabrina Verrando, Kreativdirektoren, Avant Toi
Zufallsbegegnungen, denn Intelligenz und Bewusstsein schlafen nie, geben die Suche niemals auf, sind nie zufrieden mit dem, was sie bereits kennen, was sie bereits wissen. Werte wie diese stehen für Offenheit gegenüber neuen Leuten und Initiativen, mit denen neue Pfade geschaffen und erforscht werden können. Die lebendigste emotionale Energie ist jene, die von innen kommt: Sie nährt sich an der Schönheit und der Güte um sie herum, um Grenzen und Hindernisse zu überwinden und wird dadurch zum nachhaltigsten Treibstoff überhaupt.

Franco Catania, CEO, Giada S.p.A.
Jeden Tag lesen wir in den Medien über die Schäden, die aus der Respektlosigkeit unserer Umwelt gegenüber entstehen. Immer mehr Unternehmen, auch unseres, zeigen verstärktes Engagement in diese Richtung. Wir werden noch mehr Bemühungen in die Erforschung und Verwendung nachhaltiger Materialien stecken. Es zahlt sich einfach aus, in sorgfältige Forschung zu investieren: Es garantiert gesteigertes Kundeninteresse und hilft dem Business zu wachsen, da Kunden heute so gut über verschiedene Prozesse Bescheid wissen und Wert darauf legen wie nie zuvor.

In Bezug auf die Stilrichtung gibt es Abweichungen bei den Passformen, die im Allgemeinen etwas lockerer werden. Bei den Hosen kommen Damen und Herren wieder in den Genuss eines höheren Sitzes, während Palazzo-Hosen in der Womenswear ihr Comeback anmelden.
Andrew Berg, Präsident, Robert Graham
Zu verstehen, wie der Konsument kommuniziert, wie er/sie angesprochen werden will, das wird der Schlüssel zum Erfolg sein. Kundenpräferenzen, -Frequenz und abgeglichene Botschaften an jeder Verkaufsstelle werden die loyalen Shopper halten und die neue Generation an Markenenthusiasten anlocken. Angefangen von Onlinesuchen, der Flagship-Erfahrung auf der Website und der Präsenz in sozialen Medien bis hin zu den Events in den Läden, Partnerschaften und Gemeinschaftsprojekten: Die Herausforderung lautet, den identischen Spirit der Brand und das Luxusversprechen über das gesamte Spektrum hinweg zu kommunizieren. Der Verbraucher antizipiert überall dieselbe Stimmung/Message und Qualität, unabhängig davon, wo er/sie sich geografisch befindet, welches Gerät er/sie verwendet oder wie er/sie mit uns interagiert.
Kim Hyldahl, Gründer, Mos Mosh 

2019 bringt viel Optimismus in unsere Kollektionen, deshalb ist einer der wichtigsten Trends für uns die helle, romantische Ära der 1970er-Jahre. Der Fokus liegt auf verspielten Prints und Details mit starkem 70er-Jahre-Bezug. Darüber liegt jedoch unangetastet der perfekte und schmeichelnde Sitz. Gute Verarbeitung, gute Qualitäten und Verantwortungsbewusstsein werden in der Mode immer wichtiger und gefragter.
Mads Mørup, Gründer und CEO, Knowledge Cotton
Etwas zu bewirken! Die Leute haben eingesehen, dass der Klimawandel real ist und wollen nachhaltige Entscheidungen treffen. Ich glaube, wir werden viele neue Ideen, neue Geschäftsplattformen und neue Kaufmuster sehen. Konsumenten suchen jetzt nach Marken, die ihrem Ideal folgen und sich auf die Fahnen geschrieben haben, mit den Konventionen in der Modeindustrie aufzuräumen. Wir können und müssen unser Verhalten ändern und überlegen, welche Mengen wir vernünftigerweise konsumieren sollten. Immer mehr Leute werden merken, dass wir nicht darauf warten können, dass andere den ersten Schritt machen. Wir haben nur diesen einen Planeten und es liegt in der Verantwortung jedes Einzelnen, sich dafür einzusetzen.
Santi Pons-Quintana Palliser, CEO und Kreativdirektor, Pons Quintana
2019 wird ein Jahr voller Herausforderungen, in dem wir unsere Marke in Spanien konsolidieren sowie auf den europäischen Markt expandieren werden. Komfort bleibt einer der wichtigsten Aspekte für die mutige und urbane Frau. Sie hat dennoch keine Scheu hohe Schuhe zu tragen – unsere Reaktion auf die Trends der aufstrebenden Märkte ist, dass wir unsere Verkaufszahlen in den vergangenen Jahren enorm steigern konnten. Wir glauben an Basics und werden auch weiterhin unverwechselbare, handgefertigte Mode anbieten, die in den leuchtenden Farben des Mittelmeerraums, unserer Heimat und unserer Inspiration, erstrahlen wird.

Daniel Grieder, CEO, Tommy Hilfiger Global und PvH Europe
Verbraucherpräferenzen und Einkaufsverhalten verändern unsere Industrie. Das Feedback der Kunden ist eindeutig: Sie wollen in den Läden und auch online ansprechende und persönliche Einkaufserlebnisse geboten bekommen. Um damit Schritt zu halten und relevant zu bleiben, muss man auf Störungen vorbereitet sein, sich ständig weiterentwickeln und lernen, den ständig ändernden Wünschen des Markts nachzukommen.
Robin Yates, Vizepräsident, Nobis
Da Fast Fashion über die letzten Jahrzehnte hinweg nicht mehr aus der Branche wegzudenken war, spüren nun auch wir in der Kategorie Premium-Outerwear ihren Einfluss, da Marken trendorientierte Capsule Collections mit Presale-Möglichkeit anbieten. Unser Streben nach einem Gleichgewicht zwischen schnelllebigen Modetrends und traditionell hergestellter Daunenbekleidung wird von unserer Verantwortung überlagert, den Kunden Trends näherzubringen, die nicht aus der Mode kommen. Diese Langlebigkeit erfordert ein schlichteres Außendesign mit einigen trendigen Saisondetails und einem größeren Anpassbarkeitsspektrum. Die Outdoor-Branche mit ihrer Kombination aus signifikantem Materialverbrauch, Kosten und Entwicklungs-/Produktionszeitbeschränkungen bedeutet für uns aus Sicht der Umwelt und aus der Trendperspektive mehr Verantwortung.

 
ANNARITA PILOTTI,  Präsidentin, theMICAM
Die Trends in der Schuhmode kommen aus drei Richtungen. Erstens ein Vintage-Einfluss mit ökologischer Nachhaltigkeit – wir nennen das den ‚Purpose Full‘-Trend: Inspiriert von der Vergangenheit, aber mit dem Blick in die Zukunft, um neue Produkte zu kreieren, die trotz allem Beständigkeit signalisieren. Zweitens: der Trend ,Light Magic‘, der Inspirationen aus der Welt des Mystischen und der Spiritualität bezieht und eine Reihe an romantischen und Gothic-Designs umfasst, die mythologische und märchenhafte Szenen thematisieren. Drittens gibt es noch die ‚Freestyle‘-Tendenz, die Konventionen aufbrechen möchte und für die Redefreiheit eintritt. Sie steht für eine fließende Vision aus kulturellen Referenzen, die einen unbeschwerten Look basierend auf einem Spiel aus Dominanz und Subversion kreieren.

