Micaela Sabatier, CEO, STRENESSE
Die Mode muss nachhaltiger, zeitloser und moderner werden. Der Haupttrend wird Authentizität sein und die Vernetzung von Stationärem und Digitalem ist unumgänglich.
Tom Nastos, PRÄSIDENT READY-TO-WEAR UND ACCESSOIRES, UBM FASHION
Mode ist ein globales, aber auch ein sehr lokales Phänomen. Als Konsumenten haben wir über unsere Smartphones Zugang zu unbegrenzten Mengen an Information. Wir folgen Nachrichtenanbietern, Prominenten und Designern. Das Ergebnis ist ein Leben in einer persönlichen Blase: So sind wir heute organisiert. Auf den digitalen sowie den stationären Einzelhandel und verschiedene Marken aus aller Welt wird das gravierende Auswirkungen haben. 

Cindy McNaull, GLOBALE BRAND- UND MARKETINGDIREKTORIN, CORDURA 
Funktionsübergreifende Textilien, die in jeder Situation Performance liefern, sind und bleiben ein großer Teil des Innovationsprozesses. Unsere Denims verfügen über spezielle Eigenschaften im Sinne einer ,versteckten Wissenschaft‘, die man zwar nicht sehen, aber dafür beim Tragen spüren kann, was diesen Trend perfekt verkörpert. Weichheit und allgemeiner Komfort zählen ebenfalls zu den wichtigsten Bedürfnissen von Konsumenten.
Renee Henze, DIREKTORIN GLOBALES MARKETING, DUPONT BIOMATERIALS
Der Personalisierungstrend beeinflusst die Modeindustrie stark, sowohl in Hinblick auf die erzeugten Produkte als auch auf die Erfahrung, die schließlich zum Kauf führt. Konsumenten sind auf der Suche nach Mode und Accessoires, die nicht nur ihren persönlichen Stil widerspiegeln, sondern auch ihre Werte – z. B. in Form von nachhaltigen Materialien, lokalen Herstellungsarten und anderen Geschäftsstandards. Über das Produkt hinaus passen sich Marken aber auch durch eine individuelle Gestaltung des Einkaufserlebnisses an diese Forderungen an. Laut Forrester Research versuchen tatsächlich mehr als 70 % der Retailer, das Einkaufserlebnis zu individualisieren, um dadurch einen relevanteren, bindenderen Anknüpfungspunkt mit ihren KundInnen zu finden.
