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Мода должна больше заботиться об экологии, стать более современной и вневременной. Главным трендом будет аутентичность, а связь между онлайн-и офлайн магазинами станет неизбежной. 
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Мода всемирна, но в то же время носит племенной характер. В смартфоне у каждого из нас как у потребителя — бесконечное количество информации. Мы выбираем новые области, новых селебрити и дизайнеров, за которыми готовы следовать. Это приводит к племенному образу жизни: именно так мы сейчас самоорганизуемся, и этот эффект сильно повлияет на онлайн- и офлайн-торговлю и на разные бренды по всему миру. 
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Будет расти важность и количество кросс-функциональных тканей, созданных, чтобы расширить возможности потребителя. Наш деним, улучшенный за счет «научного секрета» — технологий, возможно, не заметных со стороны, но призванных усилить производительность – воплощение этого тренда. Мягкость и общий комфорт — другие ключевые составляющие производительности, пользующиеся непрерывным спросом. 
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[bookmark: _GoBack]В модной индустрии тренд на персонализацию влияет как на продукт, так и на навыки, позволяющие его продать. Потребители ищут одежду и аксессуары, которые отражают не только их персональный стиль, но и их ценности — это может проявляться в экологически чистых материалах, локальном производстве и других стандартах бизнеса. Но помимо самого продукта, бренды приспосабливаются к запросу на персональный подход, кастомизируя покупательский опыт. Согласно исследованию Forrester Research, более 70% ритейлеров стремятся сделать обслуживание более персональным и создать более современные, вовлекающие точки взаимодействия с покупателями. 

