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Sales und Pop-ups: Welche
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TRENDS FUR DIE
SAISONH/W 26 /27

Die pragenden Trends der Saison
— und welche Linien zunehmend
zur Stabilisierung der Margen
beitragen

" - LI -
] i .

FASHION
EVENTS
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VORWORT

Liebe Leserinnen und Leser,

zunachst einmal ein frohes, gesundes
neues Jahr!

Ich darf Sie zu einer weiteren Ausgabe
von WeAr Showrooms DACH begri-
Ben, die Sie hoffentlich inspiriert und
Ihnen gute GedankenansttRe fir diese
Saison gibt. Wir haben hier fir Sie ver-
schiedene Player sowohl zu den Mode-
Aussichten 2026 befragt sowie auch zu
ihren Meinungen, wie man den deut-
schen Markt verbessern kann. WeAr
SHOWROOMS soll die Community der
Modeindustrie zusammenbringen, ein
Sprachrohr fur alle und zugleich eine In-
spirationsquelle sein.

Es wird immer wichtiger, zu kommu-
nizieren, mit den Zulieferern, Agenten,
der Konkurrenz bis zu lokalen Politikern
— nur so kdnnen sich neue Perspektiven
ergeben und dadurch auch Synergien
und Chancen entstehen. Nutzen Sie die
Zeit auf den Messen, in den Showrooms,
Agentenbesuche, um neue Kontakte
zu knupfen und andere Sichtweisen zu
verstehen. Sie werden neue Ideen be-
kommen, die Sie wortwortlich berei-
chern kénnten!

Durch Bewegung gibt es Maglichkeiten:
neue Showrooms werden erdffnet und
neue Veranstaltungen geplant. Bringen
Sie sich ein und vor allem - besuchen
Sie sie. Nur dann kann Neues entstehen,
was uns allen dient.

Der deutsche Markt ist im Wandel, der
Kunde andert sich, die Industrie muss
sich anpassen. Trends sind nicht mehr

so wichtig, wie sie mal waren. Wir haben
ein paar der wichtigsten Showrooms zu
den verlasslichsten Dauerlaufern be-
fragt und Redaktion verfasst, die als Ori-
entierungshilfe fir Sie dient, wie man in
dieser neuen Modewelt immer noch gut
einkauft und welche Sparten man dau-
ernd auf Lager halten sollte.

Sollten Sie nach noch mehr Trif-
feln” suchen, darf ich Sie auf unser
internationales Medium WeAr Global
Magazine verweisen, das seit Uber
20 Jahren die besten Brands, Desig-
ner und Trends aus dem internationa-
len Raum flr Sie findet und prasentiert.
Sollten Sie Tipps fir den nachsten
Paris Einkaufstrip suchen, bietet unser
digitales Medium WeAr Showrooms
PARIS nicht nur Einblicke zu Trends
und Marken und tollen Multi-Brand
Showrooms, sondern auch City Tipps
(www.wearglobalnetwork.com/buyers-
guide)

Ich hoffe, Sie persodnlich in den Show-
rooms, Veranstaltungen und Messen zu
treffen und freue mich immer Uber |hr
Feedback. Ihre Meinung ist uns wichtig.

Jetzt winsche ich lhnen: eine gute Sai-
son, offenes Denken und vor allem SpalR
an unserer Industrie. Denn bei allem
Business sollte man nicht vergessen,
Elan, Emotion und Freude mitzubringen
— das steckt auch die Kunden an!

Shamin Vogel
Chefredaktion

[ MEINUNG ]
4 p— N

Zwischen Produktiberfluss, digitaler Dauerreizung und sinkender Aufmerk-
samkeit entscheidet nicht mehr das lauteste Angebot, sondern die starkste
Verbindung. Emotionalitdt wird damit vom weichen Faktor zur harten Wah-
rung meint Boris Mirkovic vom Concept Store The Qool in Disseldorf.

Mut zu Neuem hat es immer gebraucht und wird es noch mehr brauchen,
um 2026 fur die Kunden spannend und die Handler erfolgreich zu gestal-
ten. Produktdschungel, Reiztberflutungen und Aufmerksamkeitsspannen
von wenigen Sekunden erfordern neues Denken. Das Stichwort lautet hier
Emotionalitat. Jeder hat alles, niemand braucht etwas und doch schaffen es
immer wieder neue Marken erfolgreich und begehrlich zu werden — weil sie
berlihren, zuhdren und aktivieren.

Passivitat und auf wirtschaftlich bessere Witterungsbedingungen hoffen ist
keine Strategie. Was bewegt den Kunden, hart verdientes und womaglich
erspartes Geld flir Bekleidung auszugeben? Den gesunden Menschenver-
stand auszuschalten und Herzen héher schlagen zu lassen ist die Kir. Unse-
rer Meinung nach ist das nur durch differenzierte Sortimente, spannende
Markeninszenierungen und weniger Kundenservice, sondern emotionale
Dienstleistungen maoglich.

Auf kein Wort wurde 2025 so sehr eingedroschen wie auf Community. Doch,
wie geht Community? Durch Nahe, Beziehungen, Authentizitdt, echtem
Mehrwert, Uberraschungen und Kontinuitat. In Sprache, Kommunikation und
einer klaren Differenzierung. Warum wir, warum nicht die anderen? Das wird
2026 unser Ziel sein: Einen glasklaren Mehrwert flr unsere Kunden zu bieten.

Der Anspruch hat neue Messlatten erreicht. Reines konkurrieren in Form von
Trends und mitaggressiven Preisstrategien sind ein verlorener Kampf. Erst recht
im Zeitalter von E-Commerce, der Geschwindigkeit der Inditex Gruppe und
der Daten- und Kl getriebenen Produktlawine namens Shein. Es bedarf neues
Denken und noch viel wichtiger, neues Handeln. In Krisen werden Champions

kgeboren heif’t es doch und wir haben 2026 noch 12 Runden zu gehen. /

Wir informieren Sie vier Mal jahrlich mit
unserer Global Edition! Tipps rund um
Business, Mode, Markt & Marken. Fashion,
Footwear und Accessoire-Brands. Die besten
Stores und alles rund um Trends.

20% Rabatt
auf Abos fiir WeAr Showrooms Leser

E-Mail an: bs@wear-magazine.com
Betreff: WeArS26

WeAr SHOWROOMS
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TAYLOR FRITZ
#BEYOUROWNBOSS

THE NEXT



https://www.wearglobalnetwork.com/bookstore/

TRENDREPORT

HERBST /WINTER 2026 /27:

TIEFE STATT TEMPO

Die Saison H/W 26/27 markiert eine Phase der Reife in der Mode, erklart Trendforscherin
Cristina Capucci, Grinderin und Creative Director C2 Fashion Studio.

Trends funktionieren nicht langer als isolierte visuelle Reize, sondern als Ausdruck
tieferliegender kultureller, materieller und technologischer Zusammenhange. Die
Branche verabschiedet sich von Reaktion und Dringlichkeit und richtet den Blick auf
bewusste Interpretation, strategische Klarheit und langfristige Relevanz.

Grounded Opulence: Luxus neu verankert
Opulenz bleibt ein Schlisselthema, wird jedoch neu
interpretiert. Grounded Opulence steht fir materiel-
le Tiefe, taktile Qualitdt und kulturelle Resonanz statt
sichtbarer Extravaganz. Luxus zeigt sich in Substanz,
Konstruktion und Langlebigkeit. Oberfldchen sind reich,
aber zurlckhaltend, Texturen komplex, jedoch nie laut.

Handwerk entwickelt sich zum hybriden System aus
Tradition, Technologie und Materialforschung. Spu-
ren des Prozesses, feine UnregelmaRigkeiten und
kontrollierte Imperfektion gelten als Zeichen von Au-
thentizitat. Wert entsteht durch Bestandigkeit, Wider-
standsfahigkeit und Bedeutung — nicht durch Perfek-
tion oder Status.

Makrotrends priagen die Saison

Regenerative Intelligence: Der Fokus bewegt sich
von Schadensbegrenzung hin zu regenerativem
Denken. Materialien, Prozesse und Designs tragen
aktiv zur Erneuerung von Ressourcen bei und orien-
tieren sich an biologischen Kreislaufen. Innovation

Statt radikaler Briiche konsolidiert die Saison bereits etablierte Entwicklungen. Im
Zentrum steht eine Neudefinition von Wert: Luxus, Nachhaltigkeit, Innovation und
Kreativitat verschmelzen zu einer koharenten Designsprache. Mode wird zum Instru-
ment, um Komplexitat zu ordnen — mit ruhigem Rhythmus, materieller Intelligenz und

emotionaler Stabilitdt. Gefragt sind Klarheit, Haltung und kulturelle Glaubwdrdigkeit.

Grounded Opulence: Eine neue Sprache des Luxus
etabliert sich und setzt auf Materialitat, Gewicht, Tex-
tur und Langlebigkeit. Qualitat dulRert sich Uber Erfah-
rung und emotionale Bindung, nicht Gber Spektakel.

Adaptive Belonging: Eine Reaktion auf das Bedurf-
nis nach Zugehdorigkeit in einer fragmentierten Welt.
Mode wird relational: anpassungsfahig, modular, inklu-
siv. Technologie unterstutzt Individualisierung, Trans-
parenz und Teilhabe, ohne Uniformitat zu erzwingen.

Gemeinsam definieren diese Makrotrends die Saison
als Ausdruck struktureller Reife: Systeme vor Ober-
flachen, Tiefe vor Unmittelbarkeit, Koharenz vor Larm.

Farbwelten mit kultureller Bedeutung

Die Leitfarben - True Blue, Rio Red, Pink Cosmos,
Brown Rice und Forest Biome — sind Trager emo-
tionaler und kultureller Codes. Sie stehen flir Stabili-
tat, Resilienz, Vorstellungskraft, materielle Ehrlichkeit
und Regeneration. Zusammen bilden sie eine aus-
gewogene Palette, die Erdung und Ambition verbin-

Material Intelligence als Fundament

Materialien fungieren als kulturelle Infrastruktur. Im
Fokus stehen Textilien, die Schutz und Komfort,
Struktur und Weichheit, Dauerhaftigkeit und Anpas-
sungsfahigkeit vereinen. Patina und Alterung werden
asthetische Werte. Nachhaltigkeit ist integraler Be-
standteil der Gestaltung: monomaterielle Konstruk-
tionen, kreislauffahige Fasern und reparaturfreund-
liches Design. Technologie bleibt prasent, aber leise.

Silhouetten, Emotion und Bedeutung

Die Silhouetten sind schitzend und prazise, zugleich
beweglich und komfortabel. Intelligente Schnitte,
Layering und modulare Elemente erlauben Anpas-
sung an unterschiedliche Kontexte. Kleidung wird zur
personlichen Architektur — ein Raum flir Sicherheit,
Ausdruck und Kontrolle.

HW26/27 ist eine Saison der Konsolidierung. Sie setzt
auf Verantwortung statt ReizlUberflutung, auf Tiefe
statt Geschwindigkeit und auf Intelligenz statt Insze-
nierung. Eine Einladung, Systeme zu entwickeln, die
Bestand haben — materiell, kulturell und emotional.

\  wird zur langfristigen Verantwortung. det und bewusst auf Langlebigkeit ausgelegt ist. - c2fashionstudio.com /
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SIC
DURC

H/W 26/27:

Relevanz sorgen.

FRE MARGEN
DAUERLAUFER?

Welche Produkte gelten als verlassliche NOS (Never Out

of Stock) Linien, die saisontbergreifend stark nachgefragt
werden? Wir haben Showrooms befragt, welche Staple Pieces

fUr stabile Abverkaufe, planbare Margen und nachhaltige

HUBERT STOLZLECHNER
Inhaber Stolz Agentur

NOS ist grundsatzlich ein wichtiger Baustein im Sorti-
ment. Diese Teile sind zwar selbsterklarend, werden je-
doch von Jahr zu Jahr feinjustiert, um dem Zeitgeist zu
entsprechen und gleichzeitig das Risiko flr den Handel
zu minimieren. Ein weiterer Vorteil ist die Preisstabilitat:
NOS-Artikel gehen in der Regel nicht in den Sale und
bieten dem Einzelhandel damit eine hohe Planungssi-
cherheit und Margengarantie — etwa bei Anbietern wie
Habsburg.

Profil: Osterreichische Modeagentur mit klarem Fokus
auf Qualitat, Verlasslichkeit und langjahrige Markenpart-
nerschaften — zwischen Tradition und Zeitgeist.
Marken: Habsburg, Manufaktur Grasegger, dirndl &
bua, wallmann, Antonia Zander

Showrooms:

Salzburg: Gusswerk, Séllheimerstrasse 16, Gebdude 3
Dusseldorf: Villa MAB, Kaiserswerther Str. 200

- hstolz.at

ILKA NAGELSCHMITZ
Geschaftsfliihrung Shangri-Land Agency

Verlassliche Dauerlaufer sind heute keine Trends, son-
dern zeitlose Produkte mit Substanz — klare Silhouetten,
hochwertige Materialien und Design, das ohne Logos
funktioniert. Der Contemporary und Luxusmarkt wird
gerade brutal ehrlich: Konsumenten und Handel ak-
zeptieren keine Preiserhdhungen mehr, die nicht durch
Qualitat und Langlebigkeit gedeckt sind. Nachhaltigkeit
ist dabei kein Goodwill-Thema, sondern die Mindest-
anforderung, um Uberhaupt Vertrauen aufzubauen. Der
deutsche Modehandel wird langfristig von Marken pro-
fitieren, die weniger versprechen, transparenter arbei-
ten und Design sowie Qualitat wieder Uber Lautstarke
stellen. Bei Warm Me merken wir das in erster Linie an
unseren Cashmere-Bandanas und -Schals, auf die in
den letzten Saisons ein regelrechter Run war.

Profil: Eine unabhangige Boutique-Agentur, die auf
Bewusstsein, Verbundenheit und besonnener Klarheit
basiert.

Marken: Warm Me, House of Dagmar, 3x1 Denim,
Sea Me Happy, Sleepers, Annele, Nikben
Showrooms:

Minchen: Prisco Haus, Prinzregentenplatz 2
Dusseldorf: Kaiserswerther Str. 140

- shangri-land.de

i -
‘i MATTHIAS SCHWARTE

Inhaber Agentur Schwarte

Wir glauben sehr an zeitlose Handarbeit, wie etwa bei
Manifattura Ceccarelli. Wir freuen uns Uber jeden
Handler, der ins stationdre Geschaft investiert und so
zur Attraktivitat der Innenstadte betragt. Ein weiteres
Beispiel fur herausragende Handarbeit sind die Gir-
tel und Accessoires von unserem Neuzugang Alberto
Luti aus Neapel.

Profil: Seit 1989 eine filhrende Modeagentur in
Deutschland mit Fokus auf sorgfaltig selektierte und
vielversprechende nationale und internationale Fashion
Labels.

Marken: Armani Exchange, Alberto Luti, Daniele
Fiesoli, Fil Noir, Manifattura Ceccarelli, Mason
Garments, Parajumpers, Sundek, Wahts
Showrooms:

MUnchen: Heinrich-Kley-Str. 6

Dusseldorf: Kaiserswerther Str. 132

- agentur-schwarte.de

REINHARD SCHURENBERG
& CHARLOTTE RAAB

Fortlaufende NOS-Linien und saisonlbergreifende Dauer-
l[aufer sind im Premium-Modehandel weit mehr als reine Ba-
sics. Sie fungieren als stabile Umsatzanker, Markenverstarker
und reduzieren insgesamt Risiken. Kategorien wie feine Me-
rino- und Cashmere-Knitwear (14-18 Gauge), Premium-De-
nim mit perfekter Passform, Supima-Cotton-Chinos, leichte
und schwere Daunenjacken, White-Leather-Sneakers, Soft-
Jackets sowie ausgewahlte Accessoires Uberzeugen durch
konstante Nachfrage, hohe Wiederverkaufsraten und langfris-
tige Relevanz. Fir den Handel bedeuten sie planbare Margen,
automatisierte Nachorderprozesse, starken Brand Recall und

Geschéftsflihrung Modeagentur Schirenberg  stabile Cashflows — und schaffen zugleich Freiraum ftr kura-
tierte Trendinvestitionen.

Profil: Seit Gber 30 Jahren steht die Modeagentur Schiiren-
berg fur erfolgreichen Vertrieb internationaler Herrenmode-
marken. Mit Gespur fur Trends, strategischer Beratung und
einem starken Netzwerk positionieren sie Marken im deut-
schen und dsterreichischen Markt.

Marken: Ferrante, Amanda Christensen, Wigens, Paoloni,
Manuel Ritz, Acqua Del Conero, Orian

Showrooms:

Dusseldorf: Stand 4F12, Supreme Women & Men
Minchen: WilhelIm-Wagenfeld-Str. 16

- modeagentur-schuerenberg.de

WeAr SHOWROOMS

SHOWROOM DUSSELDOR

Karl-Arnold-Platz 2
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SHOWROOM HAMBURG
Harvestehuder Weg 22

SHOWROOM MUNCHEN
Wilhelm-Wagenfeld-StraBe 18




BERND SCHURMANN

Geschaftsflihrer Bernd Schirmann Agentur

Ein absoluter Dauerbrenner und zugleich ein echter
Saisonretter sind nach wie vor alle Produkte aus Kasch-
mir. Dabei stehen vor allem besondere und hochwerti-
ge Styles im Fokus. Vor diesem Hintergrund haben wir
unsere neue Kaschmir-Kollektion CASHMOSPHERE
auf den Markt gebracht.

Besondere Details wie Stickereien mit Perlen oder der
Einsatz von Lurexgarnen in Kombination mit Kaschmir
beziehungsweise Kaschmirseide zéhlen zu den Top-
Sellern der Saison. Erganzend dazu haben sich beson-
dere Drucke - insbesondere in Richtung Shibori sowie
Californian Bandana — als klare Key-Seller etabliert. Ab-
gerundet wird das Programm durch Doubleface-Styles,
die ebenfalls auf sehr positive Resonanz gestolsen sind.
Wir beobachten, dass der Grof3teil unserer Kunden un-
ermudlich daran arbeitet, fir den Endverbraucher neu
und spannend zu bleiben — sei es in den Sortimenten,
in der Kommunikation oder in der Warenprasentation.
Dies verdient unseren hochsten Respekt. Wer aktuell
stillsteht, hat verloren.

Profil: Premium Agentur fir aufstrebende Marken mit
Standorten in Berlin, Mailand, Paris und DUsseldorf.
Marken: Erdem, Saloni, Natan, Mine Bilgi, Stella Jean,
Kujten, Ermano Scervino, Perfect Moment, Hale Bob,
Cashmosphere, Ports, Ermano Scervino Life
Showrooms:

Berlin: Meinekestr. 12

- berndschuermann.com

ROUNDTABLE

VOLKER HAERTEL
Managing Director VESTITUS

Herno punktet mit seinen NOS-Modellen, die Iconi-
cos heiRRen, vor allem mit funktionalen und eleganten
Styles. Die moderne Passform, gleichbleibende Quali-
tat und kontinuierliche Verfligbarkeit férdern das Ver-
trauen in die Marke und generieren gezielte Nachkaufe.

Fabiana Filippi bietet ein umfangreiches Lagerpro-
gramm. Besonders die zeitlosen, aber detailreichen
Basics verkaufen sich dauerhaft erfolgreich. Ein groRRer
Vorteil ist die Mglichkeit unkomplizierte Warentau-
sche durchzufiuhren. Die hohe Qualitat der Ware unter-
stUtzt den langfristigen Erfolg der Marke.

Profil: Vestitus positioniert sich als Bindeglied zwischen
Luxus und Modernitat, mit international gefragten Kol-
lektionen — fir Kunden mit hohem Anspruch an Stil und
Substanz.

Marken: Boglioli, Caruso, C.P. Company, Doucal’s,
Fabiana Filippi, Fedeli, Finamore, Herno, MC2 Saint
Barth, Rosso35, Unuetzer

Showrooms:

Dusseldorf: Plange Muhle 1

Munchen: Possartstrasse 12

- vestitus.eu

PARISA ENGEL

Geschéftsfuhrung Parisa Engel Modeagentur

Unsere verlasslichen Dauerlaufer im aktuellen Markt sind
hochwertige Strickwaren, Seidenblusen, Kleider, schéne
Wollmantel, die Rosemunde Tops sowie besondere Fa-
shion Pieces, die saisonubergreifend stark nachgefragt
werden. Insbesondere frische Farbténe und minimalis-
tische moderne Schnitte funktionieren hervorragend als
Staple Pieces.

Profil: Agentur mit Fokus auf exquisite Kollektionen fir
Damen und partnerschaftliche Zusammenarbeit.
Marken: Herzens, Rosemunde, Marella, iBlues, Ana
Alcazar, Flirt

Showrooms: Salzburg: Carl-Zuckmayer-Str. 37

- parisaengel.com
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SANDRA MINDNER

Inhaberin Showroom Mindner

Verlasslich ist aktuell kaum etwas, am ehesten noch
hochwertige Strickware. Fashion bleibt ein zentraler
Treiber, widhrend NOS-Basics zunehmend an Relevanz
verlieren.

Profil: Showroom Mindner reprasentiert ein sorgfaltig
zusammengestelltes Portfolio ausgewahlter internatio-
naler Marken.

Marken: Humanoid, items’14 Antwerp, Liya Antwerp,
Scarlett Poppies, Bloom Fashion, La fée maraboutée,
Me369, Neu nomads NYC, 8 Eden Avenue, Camalya,
Heroyne, LAimé Candles, Maison La Bougie
Showrooms:

Dusseldorf: Salon Disseldorf,

Malkasten JacobistralRe 6a

Muinchen: Hirschgartenallee 27

- showroom-mindner.com

SARA SAFAY
VP Brand, Management SASAtrend

Als besonders verlassliche NOS- und Staple-Produk-
te gelten klassische Basic-T-Shirts in WeiRR, Schwarz
und Grau, die konstant hochste Abverkaufszahlen er-
zielen. Ebenfalls saisonlbergreifend stark nachgefragt
sind Sweatshirts und Hoodies in gedeckten Farben wie
Schwarz, Grau oder Navy — zunehmend auch im Premi-
umsegment. Erganzt wird dieses Kernsortiment durch
zeitlose Strick-Basics aus Merino- oder Baumwollmi-
schungen, bevorzugt in klaren Schnitten wie Rundhals
oder V-Neck sowie in Farben wie Schwarz, Grau, Navy
oder Camel.

Das griechische Label DIRTY LAUNDRY erflllt diese
Anforderungen mit einem klaren Fokus auf hochwertige
Basics, natlrliche Materialien und zeitlos-minimalisti-
sches Design. Flir den Handel bedeutet das kalkulierbare,
saisonunabhdngige Abverkaufe durch ein Sortiment, das
konsequent auf tragfahige Staple Pieces ausgerichtet ist.
Das Label steht fir kontinuierliche Nachfrage, hohe Ma-
terial- und Verarbeitungsqualitat sowie einen klaren, re-
duzierten Markenauftritt. Stabile Sell-throughs, gute Mar-
gen und eine hohe Kundenakzeptanz machen die Marke
zu einer verlasslichen Erganzung auf Premiumflachen.

Profil: Als Distributor ist SASAtrend einzigartig posi-
tioniert und ihr facettenreiches Markenportfolio spricht
diverse Einzelhandelskategorien an: Mode, Home, Ge-
schenke, Beauty, Design und mehr.

Marken: Goorin, 10Days, Devotion Twins, Alix the
Label, Dirty Laundry, bobi Los Angeles, Johnny Was,
Smashed Lemon, Wankome, Rock Revival, Miss Me,
Field Grade

Showrooms: Aachen: Freunder Weg 106

-> sasatrend.com

-

PATRIC MALY
Geschéaftsfihrer 4pm - the agency

Ganz klar die Army Tees von Butcher of Blue in 20 Far-
ben — jeder Mann hat jeden Tag, Winter wie Sommer
ein T-Shirt an, egal ob unter dem Hemd, dem Pullover,
dem Stricker oder einfach so. Wir wollen hier das per-
fekte Basic T-shirt flr jeden Tag liefern. Ferner ist De-
nim aber naturlich auch ein Dauerbrenner.

Profil: Agentur mit Fokus auf Marken, die Orientierung
geben, Impulse setzen und nachhaltig inspirieren.
Marken: Butcher of Blue, National Standard,
Kiefermann, Marie-Stella-Maris, Neuw
Showrooms:

Muinchen: Lodenfrey Park, Haus B5, 1. Stock

- 4pm-agency.com

WeAr SHOWROOMS

PARIS
Showroom

8 Rue Charlot
75003 Paris
+39 02 8907 7112

MILAN
Showroom

Via Carlo Botta 8
20135 Milan
+39 02 8907 7112

MUNCHEN
Agentur Ventrella

LeopoldstraBe 184
80804 Minchen
+49 89 3090538-0

DUSSELDORF
Agentur Ventrella

Kaiserswerther Str.119
40474 Disseldorf
+49 89 3090538-0
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Geschéftsfuhrung

Modewerk

ROUNDTABLE

Aktuell werden zeitlose Pieces in Form des Blou-
sons stark gefragt, die sowohl in der DOB, als auch
in der HAKA als Balzer oder Sakkoersatz gestyled
werden. Diese sind Indoor- sowie Outdoorfahig. Die
Strickjacke wird mit neuen Overshirts wichtiger als
neues Statement Piece und rundet das Outfit ab.
Elastische Qualitdten sorgen neben entspannten
Silhouetten fiir einen neuen und zeitlosen Look.

Profil: Partner flir Modevertrieb und Trendberatung.
Mit einem klaren Blick fUr Trends und einer engen
Zusammenarbeit schaffen sie innovative Konzepte,
die Erfolg im Modehandel nachhaltig sichern.
Marken: Cinque, Chiarulli, Future:People,

Monoto, almy

Showrooms: Disseldorf: Speditionstr. 17

- modewerk.de

Die Kollektionen von Hannoh Wessel, Aequa-
mente und MJ Watson sowie die Schuhkollek-
tionn von Shoto sind grundsatzlich so ausgerich-
tet, dass sie zeitlos und haufig saisontbergreifend
getragen werden kdnnen. Das liebe ich an diesen
Designern

Profil: Neue Agentur mit Fokus auf Designer
aus ltalien.

Marken: H+Hannoh Wessel, Aequamente,
MJ Watson, Shoto, Never Enough
Showrooms:

Krefeld: Unter Cracauer Weg 1B

MARCUS SCHIESS
Geschéftsflhrer
Agentur Marcus Schiess

RENE NEBAUER
Geschaftsfiuhrer PRODUCT M52

Unsere NOS-Linien bestehen aus Staple Pieces, in Per-
sonalunion. Die Seafarer ,Delphine” Jeans, ist seit Jane
Birkin und Brigitte Bardot das Original und ein Muss in
jedem guten Kleiderschrank.

Bei Juvia sind unsere lkonen, der Judi Sweater und
die Hose Margie, absolute Loungewear Dauerbrenner
und als Cozy-Hero ltems ganzjdhrig nachgefragt. Bei
Lodenfrey Menswear ist unser Authentischer ,Hu-
bertus Mantel” gerade in ltalien & Spanien zum neuen
Statement Piece geworden. Faherty, New York, ist der
Newcomer bei uns, die erfolgreiche US-Marke zeigen
wir erstmalig im Januar und sie besteht zu 70 % aus
Icons mit Refill System.

Profil: PRODUCT M52 steht flir ausgewahlte, hoch-
wertige und einzigartige Produkte von Marken, die
begeistern.

Marken: Seafarer, Juvia, Lodenfrey, Faherty, Luciano
Barbera

Showrooms:

Mulnchen: Schlemmer Str. 11

Dusseldorf: Juvia Showroom, Kaiserswerther Str. 183A
- productm52.com

HENRIK SOLLER
Co-Founder KOMET und HELDEN

Ganz klar: Core Styles mit Substanz und Heritage. Klas-
siker wie die Baracuta G9, der Sunspel Loopback und
das Sunspel Classic T-Shirt, der Sebago Classic Dan
oder die Filson Rugged Twill Briefcase funktionieren
unabhangig von Saisons, Trends oder Wetter. Das sind
ikonische Key Pieces mit stabiler Nachfrage und ge-
sunder Marge - flr langfristige Relevanz im Handel.

Profil: KOMET und HELDEN steht fir nachhaltige
Marken mit hohem Anspruch, authentische Street- und
Workwear, aber auch neue Trends.

Marken: Aspesi, Baracuta, CT. Plage, Elité, Le Bonnet,
Ottod’Ame, Retrosuperfuture, Sunspel, Ten C, Seven
Gauge, Blauer USA, K-Way, Save the Duck, 7 for all
Mankind, lcon Denim, The.Nim, Baracuta, Universal
Overall, Filson, Superdry, Two Jeys, Universal Works,
Bowery NYC, Anerkjendt, Sebago, Flower Mountain,
Superga, No Map Society, Sebago

Showrooms:

Minchen: Lodenfrey-Park, OsterwaldstraRe 10, Haus
F - Eingang 21- 3. 0G

Dusseldorf: KaistraRRe 2

- kometundhelden.de

ANNA BUHRS
Geschéftsfiihrung Buhrs 3.0

Verlassliche Dauerlaufer bleiben auch weiterhin Strick-
teile in all ihren Facetten — von hochwertigen Cashmere-,
Alpaka- und Mohair-Qualitédten bis hin zu modischem
Fancy-Strick in neuen Farben und Mustern. Ebenfalls
sehr stark gefragt sind vegane Lederjacken in klaren,
oversized geschnittenen Silhouetten oder als Blousons,
bevorzugt in Tonen wie Burgundy und Forest Green. In
Kombination mit einem markanten Strickteil und einer
Barrel-Pants entsteht ein zeitgemalRer, starker Look.

Profil: Buhrs 3.0 zahlt zu den flilhrenden Vertretern
innovativer europaischer Modemarken fir Womens-
und Menswear und zeichnet sich durch transparente
Partnerschaften sowie gezielte Unterstitzung junger
Labels aus.

Marken: SKALL Studio, Stella Nova, The New Socie-
ty, Bobo Choses, Frnch, Dr. Bloom, Harper & Yve, Zen
Ethic, Lulu Copenhagen, Montecore

Showrooms:

Dusseldorf: Kaiserswerther Str. 115

Mainz: Mainzer Str. 1

Berlin: Samosastr. 9

- buhrs.de

@x

LILJA
GUNNARSSON
Geschéftsfihrung
Arcticgroup
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Gerade im Kleiderbereich spielen NOS-Programme
und eine kurzfristige Nachversorgung fur uns eine zen-
trale Rolle. Als Distributor mit eigener Lagerhaltung ha-
ben wir unsere Kapazitdten nochmals deutlich erhoht,
um den Markt insbesondere in den umsatzstarken
Monaten uneingeschrankt nachversorgen zu kénnen.
Damit reagieren wir gezielt auf die Anforderungen des
Handels und wtlnschen uns im Gegenzug verbind-
lichere Planungen und klarere Bedarfsprognosen, um
den Wareneinsatz als Zwischenhandler effizient und
nachhaltig steuern zu kénnen.

Profil: Full-Service Agentur und Distributor mit Gber
zwei Jahrzehnten Erfahrung.

Marken: Lipsy London, Ted Baker, Penfield, Adrianna
Papell, BLS Hafnia

Showrooms: Dusseldorf: Neusser Str. 125

- arcticgroup.de

Ich bin der Ansicht, dass es klassische ,,Durchlau-
fer” in dieser Form nicht mehr gibt. Dies zeigt sich
unter anderem daran, dass zahlreiche traditionelle
Schuhgeschéfte, die lange von diesem Prinzip ge-
arbeitet haben, vom Markt verschwinden. Plattfor-
men wie Zalando sind aus meiner Sicht heute der
am besten geeignete Ort, um diese Art von Nach-
frage zu bedienen.

Profil: Schweizer Agentur mit Fokus auf Schuhe
und Accessoires fir Damen, Herren und Kinder.
Marken: Blipers, Brador, Fauzian Jeunesse,
Fabrizio Del Carlo, 101 % Meme, Mariel Bags, Le
Ruemarcel, Ocra, Post & Co, Silvano Sassetti, Tad-
deucci, Sonia Villa, Igor, Inuikii Kids

Showrooms: Zug: Gotthardstr. 28

- topshoe.net

HANNS CHRISTIAN
HOSCHEK

Geschéftsfihrer Topshoe

WeAr SHOWROOMS

DUSSELDORF
SUPREME Women & Men
Kaiserswether Str. 117 - 119
Quartier B Etage 3 Stand B12
23.01.-26.01.26

Showroom MILANO

Corso Matteotti 1

20121 Milano
showroom.milano@diegom.it
+39 02 76 005 603

Showroom BERLIN

Modeagentur Nicole Richter
Heinrich-Hertz-Str. 1B, Kleinmachnow
nico.richter@richter-mode.de

+49 0171 833 75 74

Showroom ZURICH
Modeagentur Zirich GmbH
Z.ONE - 2. OG, Leutschenbachstrasse 9
sandra.lotto@modeagentur.zuerich

+41 79 253 99 09

www.diegom.it




REINHARD HAASE

Geschaftsfuhrer Unifa

Jeans, besonders die US Styles von True Religion, die
einen Core Preis zwischen 109-139,90 € haben, fei-
ern aktuell ihr Comeback als verlassliche Dauerlaufer
und werden stark nachgefragt bei uns. Auch unsere
Blusen und Denims aus unseren Lizenzprodukten von
True Religion laufen durch, dies bestatigt unsere Ent-
scheidung die Carry-Overs zu verstarken. Die Kunden
ordern insgesamt zwar vorsichtiger, daflir aber dann
kontinuierlich Gber Lager!

Profil: UNIFA ist Agentur, Distributor und Lizenzpartner.
Mit Gber 20 Jahren Branchenerfahrung verstehen sie
sich als als verlassliche Schnittstelle zwischen Industrie
und Handel mit besonderem Fokus auf hochwertiger
Denimwear und US-Denim-Brands.

Marken: True Religion, Boro, Nation Los Angeles,
Moussy, g-lab, Colorush, cing a sept

Showrooms:

Dusseldorf: Kaiserswerther Str. 117-119

-> unifa-fashion.com

ROUNDTABLE

PATRICK EBNOTHER

Inhaber
The Wearhouse Fashion Trade GmbH

Ich wirde hier eher nicht von NOS-Artikeln sprechen,
denn diese sind normalerweise sehr Basic-behaftet.
Wir splren jedoch einen Trend hin zu “Modern Basics”
mit einem klaren modernen Anspruch.

Das kann einerseits Uber neue moderne Formen in be-
wahrten Qualitdten laufen oder andererseits auch tber
neue Farben. So hatten wir beispielsweise bei der Kol-
lektion Circolo einen Cordblazer, welcher schon seit
sechs Saisons in der Kollektion ist. Allerdings gelingt es
Circolo hierimmer wieder neue Farben zu lancieren, ob-
wohl sich die Form nicht verandert. So sieht er trotzdem
wieder neu aus und ist jedes Mal bei den Bestsellern.
Strick ist nach wie vor in allen Geschaften sehr stark ver-
treten, doch hier sind die feineren Garne klar auf dem
Vormarsch. Es darf einfach nicht mehr zu dick und zu
warm sein.

Auch die Hosenformen verandern sich gerade wieder.
Nach einer starken Welle der “Wide Legs” welche in der
Akzentuierung bis hin zu Baloon Fits reichen, geht der
Trend wieder zurlick und die ersten Slim Fits werden
nachgefragt.

Profil: : Eine Multi-Label-Modevertriebsagentur flr
Footwear, die sich auf den Vertrieb von Premium- und
Lifestyle-Marken in ganz Deutschland und Osterreich
spezialisiert hat.

Marken: Eine unkonventionelle Fachhandels-Agentur
im gehobenen Fashion-Segment, mit sensiblem Ge-
spur fur kommende Tendenzen, Marktentwicklungen
und Trends im Schweizer Markt.

Showrooms:

Erlenbach: Seestralke 78

- wearhouse.ch

s

Seit nunmehr einem Vierteljahrhundert steht
JADES fir Mode mit Haltung, internationa-
lem Anspruch und einem Gesplir fur das, was
kommt. Gegrindet im Jahr 2000 von Evelyn
Hammerstrdom und Reinhard Haase, begann
die Erfolgsgeschichte als kleiner Modeladen
in der DUsseldorfer Altstadt. Heute gilt JADES
weit Uber die Stadtgrenzen hinaus als feste
GroRe im deutschen Fashion-Retail — mit ei-
ner Handschrift, die avantgardistische Trends
ebenso selbstverstandlich integriert wie zeit-
lose Klassiker.

Uber die Jahre ist aus dem urspriinglichen
Store ein Modekosmos gewachsen: mit wei-
teren Flachen, dem Schwesterkonzept more-
JADES fiir Damen und Herren sowie dem On-
lineshop JADES24. Das Markenportfolio ist
eines der spannendsten im deutschen Markt —

DARIUS HERGES

Geschéaftsfihrer Orderlounge

In unserem Markenportfolio mit Gber 17 Brands zeigen
sich verlassliche Dauerldufer je nach Marke unterschied-
lich, grundsatzlich werden jedoch viele Bestseller aus
dem vergangenen Winter in dieser Saison erneut auf-
gelegt und gezielt erweitert. Im NOS-Bereich sehen wir
insbesondere bei Bianco konstant starke Nachfrage
nach zeitlosen Pump-Varianten, die dauerhaft verfligbar
sind. Gleichzeitig ist es essenziell, Carry-Over- und NOS-
Pieces immer mit saisonalen Highlights zu erganzen und
durch haufigere Drops kurzfristig auf Trends reagieren zu
kdnnen.

Profil: : Eine Multi-Label-Modevertriebsagentur, die sich
auf den Vertrieb von Premium- und Lifestyle-Marken in
ganz Deutschland und Osterreich spezialisiert hat.
Marken: Enterprise Japan, Hibourama, Lag World,
Filling Pieces, Didamie, Manicini, NNT LAB, Victoria,
Ecoalf, Replay, Liu Jo, Colors of California, Les Trop-
eziennes, Blauer USA, No Name, Coccinelle, Nunoo
Showrooms:

Dusseldorf: Kaiserswerther Str. 117

- orderlounge.de

( WEAR GRATULIERT ]

25 JAHRE
JADES

~

kuratiert, international und stets am Puls der

Zeit. Entsprechend hochkaratig ist auch das
Publikum. Nationale und internationale Per-
sonlichkeiten aus Sport, Film und Musik zahlen
ebenso zu den Besuchern wie Designer, die
sich vor Ort selbst ein Bild machen. Exklusive
Launches, etwa mit Justin Timberlake, Victo-
ria Beckham oder Georgia May Jagger, unter-
streichen die Relevanz des Hauses.

Zum 25-jahrigen Jubildum setzt das Dussel-
dorfer Modehaus mit dem neuen Concept
Store auf der Konigsallee ein deutliches Zei-
chen furInnovation, Qualitdt und High-End-Po-
sitionierung im Fashion-Retail — damit beweist
JADES erneut Mut zum Wandel.

/
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Pilates-Studios, Run Clubs und Boutique-Gyms pra-
gen zunehmend das Stadtbild. Bewegung ist langst
mehr als Ausgleich — sie wird zum Lifestyle, getrie-
ben vom Streben nach Longevity, mentaler Balance
und Leistungsfahigkeit bis ins hohe Alter. Mit diesem
Wandel wachst ein Marktsegment rasant: Athluxury.
Sportswear wird nicht mehr ausschlieBlich funktional
gedacht, sondern als hochwertiges, asthetisches und
sozial codiertes Produkt.

Marken wie Alo Yoga, Lululemon oder Beyond Yoga
haben diesen Wandel frih antizipiert. Sie verbinden
Performance-Materialien mit klarer Designsprache,
Community-Building und einem starken Versprechen
von Wohlbefinden. lhre Stores sind Treffpunkte, ihre
Produkte uniformartige Begleiter eines gesundheits-
bewussten, urbanen Lifestyles. Sportbekleidung wird
damit sichtbar, sozial anschlussfahig — und alltags-
tauglich weit Uber das Training hinaus.

REPORT

ATHLUXURY:

WACHSTUMSSEGMENT
SPORTSWEAR

Der Erfolg bleibt nicht unbeobachtet. Immer mehr
Premium- und Luxuslabels drédngen in das Segment
und erweitern die klassische Definition von Sports-
wear. Kooperationen wie On x Loewe oder Kollek-
tionen von Celine zeigen, wie stark sich Performance
und Luxusasthetik anndhern. Gleichzeitig treiben
Partnerschaften wie adidas by Stella McCartney
oder der Einstieg von Marken wie Jacquemus die
Premiumisierung des Segments weiter voran. Funkti-
on, Nachhaltigkeit und Design werden zur gleichwer-
tigen Trias. Riani geht sogar noch einen Schritt weiter
und er6ffnet mit Studio five gleich ein eigenes Refor-
mer Pilates Studio mit integriertem Pop-up Shop fir
die "On-the-Go"-Kollektion.

FUr die Industrie bedeutet der Athluxury-Hype eine
strukturelle Verschiebung. Entwicklungszyklen ver-
langern sich, da Materialien héhere Anforderungen
an Komfort, Haltbarkeit und Nachhaltigkeit erftllen
mussen. Gleichzeitig verandert sich der Vertrieb:

Community-getriebene Formate, Events und Studios
gewinnen an Bedeutung, wahrend klassische Saiso-
nalitdt an Relevanz verliert. Athluxury-Produkte funk-
tionieren ganzjahrig, sind weniger trendgetrieben und
bieten stabile Abverkaufe — ein Argument, das beson-
ders im aktuellen Marktumfeld Gewicht hat.

Athluxury ist damit kein kurzfristiger Trend, sondern
Ausdruck eines kulturellen Wandels. Mode reagiert
auf veranderte Lebensrealitaten, in denen Gesundheit,
Bewegung und Selbstoptimierung zentrale Werte
sind. Wer heute Sportswear kauft, investiert nicht nur
in ein Outfit, sondern in ein Lebensgefuhl. Fir Mar-
ken erdffnet sich ein Wachstumsfeld mit hoher Loyali-
tat — vorausgesetzt, sie verstehen Athluxury nicht als
modisches Add-on, sondern als ganzheitliches Ver-
sprechen.

WeAr SHOWROOMS

DRYKORN.COM
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MEINUNG

GEMEINSAM STATT
GEGENEINANDER

Xaver Albrecht, Geschéaftsfiihrer unitex GmbH, teilt mit
WeAr Showrooms seine Einschatzung und Erfolgs-
rezeptur far 2026.

2026 wird ein Jahr der Disziplinen: Sortiment, Liquiditat,
Geschwindigkeit. Die deutsche Modebranche hat ge-
lernt, ohne Riickenwind zu laufen. Jetzt muss sie lernen,
mit Gegenwind zu steuern. Denn die Lage ist klar: Der
Markt sortiert aus. Nicht irgendwann. Jetzt.

Zwischen August 2024 und August 2025 zahlte der
Einzelhandel 2490 Insolvenzen. Hochststand seit Jah-
ren. Das ist kein Drama fUr die Theorie. Das ist Alltag fur
Flachen, Teams und Warenkérbe.

Der Status quo: Weniger Romantik, mehr Realitat. Kon-
junkturell ist 2025 ein Jahr der Mini-Schritte. Das ifo-In-
stitut erwartet flr Deutschland nur +0,2 % Wachstum.
Ubersetzt: Der Kuchen wird kaum gréRer. Also geht es
um Verteilung. Und um Produktivitat.

Der Handel spuirt das in jeder Kalkulation. Der HDE (Han-
delsverband Deutschland) bleibt fir 2025 bei +2,0%
nominal im Einzelhandel. Nominal klingt gut. Real ist es
oft Stillstand. Und Stillstand ist teuer, wenn Mieten, Loh-
ne und Logistik nicht stillstehen.

2026: Das Jahr der sauberen Steuerung

Wer jetzt auf den, einen guten Monat” wartet, verliert zwei
Saisons. Das wissen Handler aus Erfahrung. Ein starker
Samstag repariert keinen schwachen Monat. Und ein
schwacher Monat frisst schnell eine ganze Saison. 2026
wird deshalb kein Jahr der grof3en Expansion. Es wird ein
Jahr der konsequenten Steuerung. Nicht nach Bauch-
geflhl, sondern nach Fakten. Wer schneller erkennt, was
lauft, wo Marge entsteht und welche Artikel Kapital binden,
kann friher nachziehen und Abschriften vermeiden, bevor
sie entstehen. Es ist ein Jahr der guten Entscheidungen.
Kleine Entscheidungen. Jede Woche.

16

Perspektive: Riickenwind kommt, Disziplin bleibt
Die bessere Nachricht: Ab 2026 wird das Umfeld laut ifo
splrbar stabiler: +1,3 % (2026) und +1,6 % (2027). Die
ehrlichere Nachricht: Das bringt niemandem automa-
tisch Frequenz. Der Markt bleibt digitaler, preissensibler,
schneller. Und transparenter. Die Chance liegt genau
darin. Wer seine Rolle klar definiert, wird klar gefunden.
Wer Kundennutzen liefert, nicht nur Ware, baut Bindung
auf. Und Bindung ist die neue Frequenz.

Was Handler und Marken
jetzt tun sollten

1. Bestand ist Chefsache. Jeder Prozentpunkt weniger
Abschrift ist sofortiger Spielraum. Flr Personal. Flr Fre-
quenz. Fur Zukunft.

2. Klare Handschrift statt Bauchladen. Nicht alles flir alle.
Sondern ein Grund, warum man genau zu lhnen kommt.

3. Kennzahlen wdchentlich, nicht monatlich. Abverkauf,
Rohertrag, Nachorderfahigkeit.

Und an Marken gerichtet, ganz direkt: Macht den Han-
del nicht zum Lager. Macht ihn zum Schaufenster. Mit
Nachsteuerung, mit Daten, mit Material, das verkauft,
nicht nur gefallt.

2026 ist kein Jahr fUr grof3e Posen. Aber ein sehr gutes
Jahr flr bessere Systeme. Und flir mehr Gemeinschaft.
Denn am Ende gewinnen nicht Einzelkdmpfer, sondern
Teams: Handler und Marken, die gemeinsam planen,
gemeinsam lernen und gemeinsam schneller werden.

Die unitex GmbH ist eine flihrende deutsche Verbund-
gruppe im Modehandel, die ihre angeschlossenen Un-
ternehmen mit strategischem Einkauf, Marketingkom-
petenz und zukunftsorientierten Services unterstitzt.

WARUM KLARHEIT
DER NEUE
ERFOLGSFAKTOR
IM DEUTSCHEN
MODEMARKT IST

Wachstum wird 2026 weniger Uber Expansion als Uber
klare Entscheidungen definiert. Aline Muller-Schade,
CEO The Supreme Group, meint Konsolidierung be-
deutet dabei nicht Rickzug, sondern Konzentration
auf Substanz, Verlasslichkeit und langfristige Partner-
schaften.

Der deutsche Modemarkt wird sich 2026 weiter kon-
solidieren. Nicht aus Schwéache, sondern aus Reife.
Handler agieren selektiver, bewusster und strategi-
scher. Sortimente werden klarer, Entscheidungen fo-
kussierter. Was bleibt, ist der Anspruch an Qualitat und
Verlasslichkeit.

Deutlich spulrbar ist: Substanz schlagt Lautstarke.
Kollektionen Uberzeugen dort, wo Materialien, Pass-
formen und Preislagen stimmig sind und Marken ihre
Geschichte glaubwirdig erzdhlen. Trends sind we-
niger kurzfristige Effekte als Ausdruck eines neuen
Bedurfnisses nach Bestandigkeit. Erdige Farbwelten,
modernes Tailoring, hochwertige Knitwear und starke
Key-Pieces pragen die Saison.

Diese Entwicklungen greifen wir bei unseren Orderplatt-
formen gezielt auf, nicht nur kuratorisch, sondern auch
inhaltlich. RegelmaRige Trend-Vortrége, unter anderem
von Sabine Spieler, Mode-Journalistin und Creative
Advisor mit internationaler Perspektive, geben unseren
Besuchern fundierte Einordnung und machen globale
Strdomungen fir den Markt greifbar.

FUr den Handel bedeutet das: Tiefe vor Breite. Erfolg-
reiche Einkaufer investieren nicht mehr in mdglichst
viele Neuheiten, sondern in Marken mit klarem Profil,
verlasslicher Lieferfahigkeit und echtem Wiederver-
kaufswert. Gleichzeitig gewinnen personliche Begeg-
nungen wieder an Bedeutung. Austausch, Orientie-
rung und Vertrauen werden zu zentralen Faktoren im
Orderprozess.

Genau hier liegt die Starke physischer Orderplattfor-
men wie der Supreme. Sie schaffen Raum fir Dialog,
Einordnung und fundierte Entscheidungen. Die Zu-
kunft gehért Formaten, die kuratieren statt Uberfor-
dern — und den Menschen hinter der Marke genauso
ernst nehmen wie das Produkt.

Stabilitadt entsteht nicht zuféllig. Sie ist das Ergebnis
klarer Entscheidungen, guter Partnerschaften und

einer gemeinsamen Perspektive auf das, was kommt.

WeAr SHOWROOMS

belladahl.comA @belladahl
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TRENDREPORT

Welche Schuhe werden Trend H/W 26/277

FOOTWEAR FOKUS

+++++++++++++++ A+

KATHARI

Fir die kommende Saison hat die  bei werden klassische Trendprognosen  Macro-Trends heraus, die den Ton fiir FASHION-NEWS TICKER KATHARINAHOVMAN.COM
Micam Messe in Mailand zusammen renommierter Institute mit Echtzeitda- die neue Saison angeben. Die zentra- ++++++++++++
mit Livetrend, einem Pionier-Start-Up  ten aus Instagram, E-Commerce, Run-  len Moods und Trends fir H/W 26/27 Welcher Showroom hat
fir Trendintelligenz und Datenanalyse,  ways und dem Konsumentenverhalten ~ haben wir hier fiir Sie kompakt zusam- welche Labels
einen Kl-gestiitzten Schuh Trendreport  verkniipft. Aus dieser datengetriebe-  mengefasst: neu im Sortiment?
fir WeAr Showrooms entwickelt. Da- nen Analyse kristallisieren sich prazise

Frttttttrtbr bbb+
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PRIMAL RENAISSANCE \ The Wearhouse Fashion Trade

ist das Ubergeordnete Motto der H/W 26/27-Saison und verbin-
det archaische Instinkte mit moderner Kreativitat. Nostalgie dient
dabei nicht als Flucht, sondern als emotionaler Motor flir eine Zu-
kunft mit Tiefe. Komfort, Ritual und Sinnlichkeit rlicken in den Fo-
kus, wahrend Footwear mit taktilen Materialien, Gewicht und
prasenten Silhouetten antwortet. Ausdruck ersetzt Zurlckhaltung —
Konsumenten suchen nach Textur, Narrativ und Produkten, die Vergan-

GmbH (Erlenbach, CH):

No Map Society (italienische Her-
rensneaker), The Jack and Jackies
Leathers (premium Lederwaren)
+++++++++t+
+++++t++t b+

Orderlounge (Diisseldorf):

genheit und Gegenwart Uberzeugend verschmelzen. Nunoo (Taschenmarke aus Kopen-
hagen), Filling Pieces (Schuhe und
Accessoires aus Portugal), Didamie
(Gurtelmarke aus Italien), NNT Lab
(Unisex Parfums aus Kolumbien)

++++++++++++++ A+

BUCOLIC SLUMBER

zelebriert die Rluckkehr zur Langsamkeit und zu geerdetem Komfort.
Erdige Materialien, weiche Formen und vertraute Silhouetten wie Mary
Janes, Apron Toes und rustikale Boots werden zeitgemal interpretiert.
Chunky Soles, runde Konturen und natirliche Farbténe vermitteln Sta-
bilitat und Ruhe. Handwerkliche Details wie Wichsstiche oder sichtbare
Kanten verleihen Charakter, ohne die Schlichtheit zu storen. Eine sanfte,
erdige Farbpalette aus Braun- und Grinténen mit Einsprengseln von
Rostrot und sanftem Blau unterstreicht den Bezug zum Landleben.

t+++++++++t+rt A+
Ben AND

(Diisseldorf, Miinchen):

Soeur (zeitlose Damenmode), The
Mercer Brand (sportlich geprag-

te Mode fir Damen und Herren),
Hopeium (Streetwear fir Herren),
Bram's Fruit (starke Silhouetten fur
Herren), Black Palms (nachhaltige

LAVISH SUBVERSION Mode fir Damen), Baum und Pferd-
spielt bewusst mit rebellischem Maximalismus und einer Portion garten (verspielte Damenmode aus
Retro-Glam. Mit einer lebendigen Farbpalette aus Braun-, Bee- Kopenhagen)

ren- und Limettentdnen wird Opulenz gefeiert. Klassische Formen +++++++++++ A+
wie Ballerinas, Pumps oder Loafer werden durch glanzende Ober-
flachen, Samt, Satin und Uberraschende Details neu aufgeladen. Fashion Factory by

Humor, Ironie und dekorative Ubertreibung stehen im Mittelpunkt. Mark Griitters (Diisseldorf):
Jedes Modell wirkt wie ein personliches Statement zwischen Nost- Visit Caps (Vintage Caps mit

algie und surrealem Charme. Souvenir Flair)

t++++++tttrr b+
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PRIMAL FUTURISM

Agenturen Bitterroff

entwirft eine Zukunft aus roher Materialitat und funktionaler Klarheit.
Matte Oberflachen werden durch pastellige und steinige Téne unter-
strichen; fossilartige Strukturen und robuste Konstruktionen schaffen
eine ruhige, widerstandsfahige Asthetik. Pony Hair, gealterte Finishes
und technische Details wie Studs oder funktionale Verschllsse set-
zen subtile Akzente. Das Ergebnis sind reduzierte, bewegliche Sil-

(Diisseldorf):

ltem M6 (Bodywear und
Strumpfhosen fir Damen)
t++++++tttr b+

+++++++++++ -+
The Noon Agency

houetten, die Starke zeigen, ohne laut zu sein. (Miinchen, Diisseldorf):
Bianco (Komfortable Schuhe aus
Danemark), Akaroa (Hamburger
Accessoiremarke flr Herren)

s i o O

DARK HISTORY

macht Footwear zur Blihne fir dramatisches Storytelling. Inspiriert
von Mittelalter, Barock und Gothic Romance entstehen skulpturale
Formen mit verlangerten Spitzen, gewolbten Heels und hohen Cuffs.
Eine dunkle Farbpalette, mit Chili-Rot als einziger Pop-up-Color, so-
wie Materialien wie gepragtes Leder, Chainmail-Texturen, Lack und
Samt verstarken die distere Eleganz. Jedes Design wirkt wie ein mo-
dernes Artefakt mit symbolischer Kraft.

FOR WINTER 26 MEET US IN:

++++++ A
Komet und Helden

(Miinchen, Diisseldorf):
Champion (zeitgendssische Mode

zwischen preppy und sportlich)
+++++++t b+

DUSSELDOREF “Sky Office"
23.-27. Jan. 2026
Kennedydamm 24

Eingang Uber Bennigsenplatz
40474 Dusseldorf

+++++++++++F+ A+
Room with a View

(Salzburg, AT):

monofoo (Schuhe fir Damen

und Herren aus Norwegen)

ZURICH “Placid Hotel”
30. Jan.- 03. Feb. 2026

FAZIT: 2026 ist gepragt von der Reibung zwischen Chaos zu Ankern, die Schutz, Geschichte und sinnliche Tiefe mit- Buckhauserstrasse 36

und Erneuerung — und Footwear macht diesen Wandel einander verbinden. 8048 Zdrich

b ok o T o o e B
sichtbar. Konsumenten suchen Halt in ehrlichen Materia-

i - . _
lien, splrbarer Handarbeit und emotionaler Authentizitat. Die 101. Edition der Micam findet vom MUNCHEN “Praterinsel
Perfekte Oberflachen verlieren an Reiz, wihrend Charak- 22. bis 24. Februar im Messezentrum 06.-10. Feb. 2026

Qr, Imperfektion und Identitdt gewinnen. Schuhe werden Fiera Milano Rho statt. / Praterinsel 3-4
80538 Munchen
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GASTBEITRAG

POP-UPS:

WEITENBOOSTER

rag & bone

A T S T

In Gstaad zeigt rag&bone, wie ein Pop-up-Konzept

Uberzeugend umgesetzt wird.

/Physisches Markenerlebnis \/Copy/ Paste — \

20

Pop-up Stores sind nicht nur Erlebnis-

HALO-EFFEK

GUESS feiert sein 45-jahriges Markenjubilaum mit

Pop-Ups in den Alpen.

Stelzer, Griinder und Managing Director

und Kommunikationsrdume, sondern, der Stuttgarter Agentur flr Retail Identity

richtig genutzt, auch echte Content-Ma-
schinen und strategische Instrumente,
um die Reichweite einer Marke auf ein
neues Level zu katapultieren. Christoph

statt digitaler Reiziiberflutung
Die Relevanz von Pop-up Stores
als physischer Gegenentwurf zum
Prinzip ,built, measure, learn’ hat in
den vergangenen Jahren deutlich
zugenommen. Dabei prasentie-
ren sich die temporaren Flachen
nicht nur als POS-Spielwiese, auf
der Marken sich jenseits der klas-
sischen, von strengen Cl-Vorgaben
gepragten Sales-Pfade frei aus-
probieren und Hypothesen im rea-
len Raum testen k&nnen, ohne sich
langfristig festzulegen. Sie bieten
auch die ideale Kulisse, um be-
sondere Formate wie Limited Edi-
tions, Kunstlerkooperationen oder
Brand-Collabos in einem intime-
ren Rahmen erlebbar zu machen.
Klug kommuniziert und sorgfaltig
kuratiert zahlen temporére Shops
auf Markenidentitat, Emotion und
Community ein und schaffen zu-
gleich Raum, um mit vergleichs-
weise geringem Risiko Potenziale
zu testen und neue Zielgruppen zu
erschlieRen.

/(u verankern.

Der groRRe Irrtum

Um einen Pop-up erfolgreich um-
zusetzen und Uber den Moment hi-
naus Wirkung zu erzeugen, braucht
es einen individuellen Plan. Im Mit-
telpunkt sollte dabei stets die Fra-
ge stehen, in welchem Kontext die
MaRnahme stattfindet und wie sie
fur die Zielgruppe echte Relevanz
entfaltet. Viele Brands wahlen hier
den vermeintlich einfachen Weg
und adaptieren bereits erfolgreiche
Konzepte fir das eigene Projekt.
Eine Strategie mit erfahrungsge-
maRk sehr begrenztem Outcome,
denn ein Pop-up benétigt eine Uni-
queness, die aus der Marke heraus
entwickelt ist und ein strategisches
Ziel, das konsequent verfolgt wird.
Statt Copy/Paste empfiehlt es sich
daher, den Fokus auf den eigenen
Markenstil zu legen und eigen-
standige Interpretationen des Pop-
up-Themas zu entwickeln. Denn
Glaubwdurdigkeit ist der Schlissel,
um Brand Awareness zu wecken
und bei der Zielgruppe nachhaltig

/Meet your Community —

/

und Brand Experiences DFROST, erklart,
wie man mit temporaren Verkaufsplatzen
Brand Awareness befeuern und spiele-
risch neue Zielgruppen erreichen kann.

Der soziale Faktor

Pop-ups sind soziale Begegnungs-
statten und richten sich an die
Experience-Community. Dem-
entsprechend sollte das Erlebnis
fur den Kunden authentisch und
glaubwirdig gestaltet sein — mit
der Marke in der Rolle des Gastge-
bers und erst in zweiter Linie in der
des Verkaufers. Stimmen Location
und Warenportfolio, passt das Rah-
menprogramm und sind die richti-
gen Gaste und Markenbotschafter
vor Ort, entsteht eine kaufanregen-
de Dynamik - Stichwort ,Fear of
missing out. DarUlber hinaus fun-
giert der Pop-up als Content-Ma-
schine und lokaler Marken-Satellit
mit globaler Reichweite: Er blindelt
visuelle, narrative und soziale Im-
pulse und liefert damit wertvolles
Material fir Kommunikation und
Storytelling weit Uber seine Lauf-
zeit hinaus.

- dfrost.com

~

/

+++++++++++ A+
FASHION-NEWS TICKER
+++++++ A+
Welcher Showroom hat
welche Labels
neu im Sortiment?

B o o o e
B o e ks
First Floor Agency

(Miinchen, Diisseldorf):

Yacaia (Strickmode aus Norwegen
flr Herren)

++++++ttttt b+
B e ks
Mifsud.Fashion (Glattbrugg, CH):
Karl Lagerfeld Men (Klassiker mit
urbaner Asthetik), Hechter Paris
Men (sportlich-elegante Mode fiir
Herren)

B e R R s
B o b o o o o o R SO S A S
Knaus oder Knaus

(Salzburg, AT):

Tom Ripley (zeitloser Strick

flr Herren)

B e R e R o o e R
B o b o o o o e R SO S A S
Select Studio

(Diisseldorf, Miinchen):

RRD (Outerwear flir Damen und
Herren)

++++++ttt bbb+
B o o o e
Nicole Richter Mode
(Kleinmachnow):

Senses.The Label (sportlich-
feminine Styles), Covered

(urbane Outerwear fir Damen),
Cassis (Strickmode flir Damen)
++++++ttttt b+
+++++tttt bbb+
PFA Studios

(Erlenbach, CH):

Ferrante (italienische Staple Pie-
ces flr Herren)

++++++ttt bbb+
Bl e i ah ot b T SR SRS
Agentur Stirner

(Salzburg, AT):

(Salzburg, AT): Aunts & Uncles
(coole Ledertaschen und Week-
ender fir Damen und Herren),
Freaky Nation (trendige Lederja-
cken aus Deutschland fir Damen
und Herren), S.PA Accessoires
(Ledergurtel aus Deutschland)
e+ttt

B e S e e s
MD Martina Denkstein
(Salzburg, AT):

Donna Carolina (feminine Schuh

Kollektion aus Norditalien)
e+ttt

B e Ak s

WeAr SHOWROOMS

CAGOL AGENCY
DUSSELDORF SHOWROOM
Kaiserswerther Str. 152

+49 211 45822 25
a.schroeer@cagolfashion.com

CAGOL AGENCY
SWITZERLAND SHOWROOM
Waldhofstrasse 11

CH-8810 Horgen

+41 43 960 88 88
c.freiholz@cagolfashion.com

AGENTUR ZIMMERMANN
MUNCHEN SHOWROOM

Sturm Plaza | Karl-Weinmair-Str.6
+49 89 3583 1600
gz@zimmermann-agentur.co

Brandboxx Salzburg
+43 664 22 33 232
office@cocronmodeagentur.at

VICARIO CINQUE SRL
+39 0444 1241900
giorgia@vicariocinque.it

VICENZA SHOWROOM
Via Roma, 10
36040 Brendola (VI)

MILAN SHOWROOM
Via San Gregorio, 53
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KI'WIE NIE

Von Automatisierung bis Personalisierung — wie verandert Kunstliche
Intelligenz den Customer Service im Handel?

Was einst mit simplen CRM-Systemen begann, hat sich
langst zum Hightech-Backbone des Fashion Retail entwi-
ckelt: Kinstliche Intelligenz ist im Customer Service ange-
kommen — und zwar mit ordentlich Tempo. Sie gilt heute als
strategischer Wettbewerbsfaktor und verandert die Art, wie
Marken mit ihren Kundinnen und Kunden kommunizieren,
grundlegend.

Schon heute setzen bereits rund 55% der Modehandler
weltweit KI-Lésungen im Kundenservice ein. Besonders
sichtbar ist der Wandel bei Chatbots und virtuellen Assis-
tenten, die inzwischen bis zu 70 % aller Standardanfragen
rund um Lieferzeiten, GroRen oder Retouren Ubernehmen.

Ein zentrales Spielfeld ist die Automatisierung der Kunden-
kommunikation. Dank Natural Language Processing verste-
hen KI-Systeme komplexe Anliegen und reagieren kontext-
bezogen statt nach Schema F. Prognosen zufolge kénnten
bis 2027 rund 60 % aller Kundenanfragen im Einzelhandel
vollstandig automatisiert bearbeitet werden. Die Folge: Die
Bearbeitungszeit von Support-Tickets sinkt um etwa 40 %.
Das bedeutet, dass sich die operativen Kosten im Kunden-
service um bis zu 25 % reduzieren lassen werden.

Mindestens ebenso relevant ist die Personalisierung des
Kundenerlebnisses. Kl analysiert Kaufhistorien, Klickver-
halten und Retourengriinde und Ubersetzt diese Daten in
individuelle Empfehlungen. Der Effekt: Konversionsraten
steigen um 10 bis 15 %. Im Customer Service duRert sich
das durch passgenaue Antworten und produktspezifische
Beratung — Service fuhlt sich persdnlicher, relevanter und
deutlich effizienter an.

Auch beim leidigen Thema Retouren spielt Kl ihre Starken
aus. Online-Modehandel verzeichnet ja nach wie vor Retou-
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renquoten von bis zu 50 %. Aber nun klassifizieren KI-Syste-
me Rlcksendeanfragen automatisch, erkennen potenzielle
Betrugsfalle und beschleunigen Abldufe. So lassen sich Re-
tourenkosten dann um 20 bis 30 % senken, wahrend gleich-
zeitig Transparenz und Nachvollziehbarkeit flr die Kund-
schaft steigen.

Ein weiterer Gamechanger ist die Sentiment-Analyse. Kl wer-
tet Kundenfeedback aus E-Mails, Chats und Social Media in
Echtzeit aus, um Stimmungen friihzeitig zu erkennen. Uber
45 % der Fashion-Brands nutzen diese Technologie bereits,
um negative Trends schneller zu identifizieren und Service-
prozesse gezielt anzupassen. Das zahlt direkt auf die Kunden-
zufriedenheit ein.

Hinzu kommt der Anspruch an permanente Erreichbar-
keit. Rund 80 % der Konsumenten erwarten eine sofortige
Reaktion — unabhangig von Uhrzeit oder Wochentag. Ein
24 /7-Service ware ohne Kl wirtschaftlich kaum darstellbar.
Virtuelle Assistenten schlieRen diese Liicke inzwischen effi-
zient und zuverlassig.

Der neueste Schritt geht noch weiter: die Verbindung von K
und Augmented Reality. Virtuelle Anproben und intelligente
GroRenempfehlungen reduzieren Serviceanfragen und Re-
touren splrbar. Gleichzeitig steigt die Kaufwahrscheinlich-
keit um bis zu 20 %. Customer Service entwickelt sich damit
vom reinen Problemldser zum aktiven Sales-Enabler.

Unterm Strich investieren Modeunternehmen heute durch-
schnittlich 2 bis 3 % ihres Jahresumsatzes in Kl-basierte
Serviceplattformen. Klar ist: Kl ersetzt den menschlichen
Kundenservice nicht, sie definiert ihn neu. Service-Teams
gewinnen Zeit fur komplexe, beratungsintensive Aufgaben —
und genau darin liegt der wahre Luxus moderner Kunden-
beziehungen.

+++++++++++ A+
FASHION-NEWS TICKER
+++++++ A+
Welcher Showroom hat
welche Labels
neu im Sortiment?

o o o e o o o o o o o o S SR
++++++++++++ 4
Ralph Liithi (Glattbrugg, CH):
Summum (junges Damenlabel

aus Amsterdam), Floer (Premium
Brand aus Deutschland, Damen)
++++++++++++ 4
++++++++++++ 4
Glattli (Opfikon, CH):

Kangra (nachhaltiger Luxusstrick
aus ltalien), Maximilian (Indoor- &
Outdoor-Jacken und Mantel aus
Osterreich), Charlotte Sparre (exklu-
sive Seidenprints, Damenkollektion
aus Danemark).
++++++++++++++++
+4++++++++++r+ 4
Klaus (Salzburg, AT):
Milestone.style (Damen, italieni-
sche Premium-OQuterwear), by-bar
amsterdam (junge Contemporary-
Damenkollektion)

+++++++++ A+
4+ttt b+
Promoda (Glattbrugg, CH):
future:people (Damen Denim aus
Deutschland), Andre Maurice (fei-
ne Damen Premium Strick Kollek-

tion aus Italien)
e+ttt bbb+

+++++++++ A+
Gunther Grebe (Salzburg, AT):
0039 ltaly (feminine Damenkol-
lektion aus Deutschland) Susanne
Bommer (deutsches Premium
Brand fiir Damen)

+++++++++ AR+
++++++++++rHE A+
Brands And (Glattbrugg, CH):
Filling Pieces (holldndisches Snea-

ker-Label mit Streetwear-DNA)
B e S L e

++++++tttt A+

Kimpfler Modeagentur
(Miinchen):

Unio Heritage (coole Herren-
mUtzen, Schals und mehr)

B e S L e

+4++++++
Schiirenberg (Miinchen):
Wigens (Hute flr den Herren, aus
Schweden), Amanda Christensen
(schwedische Herrencaps, Mtzen,
Schals, und mehr)
+4++++++
+++++++++H A+
Rosenthal Trading (Diisseldorf):
Kiltie Women (hochwertige italie-
nische Damenkollektion) Doppiaa
(zeitlose Luxus-Mannermode)
+4++++++ A+
+++++++++++HH A+

WeAr SHOWROOMS

DUSSELDORF
21.01.-29.01.2026

SMINFINITY SHOWROOM
KAISERSWERTHER STRASSE 196

PLEASE BOOK APPOINTMENT:

MUNCHEN
06.02.-10.02.2026

SMINFINITY @ PRATERINSEL

PRATERINSEL 3-4

+49 1713353159 +494089721432

OO
SMINFINITY

AUTUMN WINTER 26 27

TWOFOLD

HAMBURG
14.02.-27.02.2026
SMINFINITY SHOWROOM
ELBCHAUSSEE 535

sales@sminfinity.de

ORDER ONLINE VIA JOOR
21.01.-27.02.2026
https://www.jooraccess.com/sminfinity
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TRENDS UNTER DRUCK:

SAMPLE SALES,
SECOND HAND UND DER
WERT VON NEUHEIT

Trends galten lange als Taktgeber der Modeindustrie:
Sie strukturierten Saisons, lenkten Kaufentscheidun-
gen und rechtfertigten immer neue Kollektionswech-
sel. Doch langsam, aber sicher, verschiebt sich der
Fokus splrbar: Sample Sales, Second-Hand-Plattfor-
men und Off-Price-Formate gewinnen an Bedeutung -
nicht nur als Sparoption, sondern als bewusst gewahlte
Alternative. Die Frage lautet daher nicht mehr, welcher
Trend als Nachstes kommt, sondern welche Relevanz
Trends in einem Markt haben, der zunehmend von
Preisbewusstsein, Uberangebot und Nachhaltigkeits-
debatten gepragt ist.

Sample Sales erleben auch in Deutschland, Osterreich
und der Schweiz einen anhaltenden Boom. Was ur-
springlich als diskretes Ventil flir Prototypen und unver-
kaufte Muster gedacht war, ist heute ein fest etabliertes
Vertriebselement. Labels wie Nanushka oder The Row
zeigen, wie grolR die Anziehungskraft selbst im Premi-
umsegment ist. Lange Schlangen, limitierte Zugange
und hohe Abschlage erzeugen eine kinstliche Verknap-
pung — und verschieben den Wert von Mode weg vom
Neuen hin zum vermeintlich Exklusiven.

Gleichzeitig verschwimmt die Grenze zwischen klassi-
schem Sample Sale und Outlet-Logik. Auch im euro-
paischen Markt werden unter dem Label ,,Sample Sale”
zunehmend reguldre Waren oder eigens produzierte
Discount-Artikel angeboten. Damit entsteht ein Paradox:
Der Trend verliert an Bedeutung, wahrend der Preis zum
starksten Kaufargument wird. Flir Konsumenten zahlt
weniger, ob ein Kleidungsstlick zur aktuellen Saison ge-
hort, sondern ob es sich als, ,guter Deal” anflihlt.

Parallel dazu professionalisiert sich der Second-Hand-
Markt. Plattformen wie Vestiaire Collective oder

Vinted - im DACH-Raum langst im Mainstream an-
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gekommen — machen sichtbar, was sich bereits langer
abzeichnet: Der Lebenszyklus von Mode verlangert
sich. Trends zirkulieren nicht mehr linear von Laufsteg
zu Sale, sondern bewegen sich zyklisch durch Wieder-
verkauf, Archive und Re-Editionen. Was gestern Trend
war, wird heute als zeitloses Investment neu bewertet.

Diese Entwicklung stellt die Industrie vor grundlegen-
de Fragen. Wenn Konsumenten verstarkt aulRerhalb
der reguladren Kollektionslogik kaufen, verlieren klassi-
sche Trendnarrative an Durchschlagskraft. Gleichzeitig
zwingt das Uberangebot — sichtbar in Sample Sales
und Second-Hand-Regalen — Marken dazu, ihre Pro-
duktionsmengen und Sortimentsstrategien zu Uber-
denken. Der &ffentliche Umgang mit Uberhingen hat
sich verandert: Prominente Falle zur Vernichtung von
Waren haben das Bewusstsein flr die Schattenseiten
der Uberproduktion gescharft.

Fur den DACH-Markt bedeutet das: Trends verschwin-
den nicht, aber sie verandern ihre Funktion. Sie dienen
weniger als kurzfristiger Kaufimpuls, sondern als kultu-
relle Referenz, die Uber Jahre hinweg neu interpretiert
wird. Gleichzeitig gewinnen zeitlose Produkte, langle-
bige Qualitat und Wiederverwertbarkeit an Bedeutung
— Werte, die Second Hand und Archive glaubwtirdig
verkdrpern.

Am Ende zeigt sich ein Strukturwandel. Sample Sales
und Second Hand sind keine Gegenspieler des Trends,
sondern Symptome eines Marktes, der sich von per-
manenter Erneuerung 16st. Trends verlieren ihre Macht
als Verkaufsargument, gewinnen aber als Orientie-
rungsrahmen. Entscheidend ist nicht mehr, ob ein Pro-
dukt ,,in" ist, sondern ob es Bestand hat — im Kleider-
schrank, im Wiederverkauf und im Bewusstsein der
Konsumenten.

MEINUNG

DIE MESSE
ALS OKOSYSTEM

In einer Branche, die zunehmend von Effizienz, Kenn-
zahlen und Geschwindigkeit gepragt ist, gerat leicht
in Vergessenheit, wo Mode tatsachlich entsteht: im
personlichen Austausch. Markus Oberhamberger, Ge-
schaftsfihrer Brandboxx Salzburg erklart, weshalb
Messen gerade wieder neuen Aufschwung erfahren.

Wir reden in der Modebranche gern Uber Zahlen, Fre-
quenzen, Kalkulationen und Conversion — dabei Uber-
sehen wir manchmal: Mode und Trends entstehen
nicht im Excel-File, sondern im Austausch. Genau des-
halb sind Messen mehr denn je relevante Orte. Nicht
als nostalgische Pflichtveranstaltung, sondern als Platt-
form, die Orientierung gibt, Beziehungen starkt und
Tempo in Entscheidungen bringt.

Wer Messen auf das Vermieten von Standen reduziert,
unterschatzt, wie komplex unser Geschaft geworden ist.
Handel und Industrie missen gleichzeitig mit Kosten-
druck, kiirzeren Planungszyklen, digitaler Transformation
und Nachwuchsmangel umgehen. In dieser Komplexitat
reicht es nicht, ,nur” Order zu ermdglichen. Wir brauchen
Formate, die die Branche zusammenbringen, Themen
vorantreiben und auch interessenspolitisch mitdenken.
Wir haben schon lange aufgehort, unser Geschaftsmo-
dell von Saison zu Saison zu denken, sondern verstehen
uns als ganzjahriger Branchen-Hub.

Was heif3t das? Wenn wir als Branche nicht aktiv in-
vestieren, wird der Personalmangel im Handel zur
Wachstumsbremse. Unsere Lehrlingstage zeigen jun-
gen Talenten Entfaltungsmaoglichkeiten in der Branche.
Auch sehen wir Lobbyarbeit als relevant: Wir laden
Entscheidungstrager ein, unsere Veranstaltungen als
Get-Together zu nutzen. Wenn die Themen, die Hand-
ler bewegen, in Gremien kommen, ist allen geholfen.
Die Branche braucht und lebt auch von Emotionen und
eine Messe ist ein Ort der Menschen verbindet. Eine
Fashion-Show, ein Magazin, ein Ski-Test: Das sind kei-
ne ,Gimmicks”, sondern bewusst gesetzte Erlebnisse,
die Emotionen verankern und Begeisterung fir die In-
dustrie erwecken. Naturlich ist die digitale Komponen-
te vital in unserer Industrie und auf Veranstaltungen
kénnen Lésungen und Innovationen vom Handel ent-
deckt, ausprobiert und in den Alltag integriert werden.
Wir sehen die Zukunft der Messe als Okosystem: Mit
Austausch auf Augenhdhe, mit Mut zu neuen Formaten
und Freude am Zusammenkommen. So entsteht ein
Netzwerk, das nicht zweimal im Jahr aufflackert, son-
dern taglich tragt.

Die Brandboxx in Salzbug bietet 26.000m2 ausgelas-
tete Showroomflache und 225 Fixmieter. Sie ist Treff-
punkt fir Mode, Sport, Schuhe, Tracht, Kinderfashion,
Bademode, Lederwaren, Stoffe etc. Referenzveranstal-
tungen sind z.B. OSFA und SCHICK.

WeAr SHOWROOMS
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MESSE INISGHTS

SALON DUSSELDORF \

NEUE BUHNE FUR DESIGN,
MODE UND ZEITGEIST

Der Salon Diisseldorf etabliert sich ab
Januar 2026 als neue, kuratierte Order-
plattform im historischen Malkasten Dus-
seldorf — ein Ort, an dem Mode, Design
und Zeitgeist bewusst in den Dialog treten.
Inmitten eines kulturell gepragten Um-
felds entsteht ein Rahmen, der Inspiration,
Austausch und konzentriertes Arbeiten
gleichermalen ermdglicht.

Initiiert wird das Format von Marcus
Schiess, der nach dem langjéhrigen Auf-
bau der Marke hannesroether zwischen
201 und 2025 mit seiner eigenen Agen-
tur neue Akzente setzt. Sein kuratorischer
Fokus liegt auf ausgewahlten italienischen
Designlabels mit klarer Haltung, handwerk-
licher Qualitdt und zeitloser Asthetik. Ver-
treten werden unter anderem H+Hannoh
Wessel, Aequamente, MJ Watson, Sho-

te Agenturen wie Showroom Mindner,
Cuore Tricolore und DieKaufleute so-
wie international zelebrierte Designer wie
Susanne Bommer, Transit und Elemente
Clemente.

Der Salon Dusseldorf versteht sich nicht
als klassische Orderflache, sondern als be-
wusst gestalteter Begegnungsraum. Ziel ist
es, dass Besucher den Ort mit einem Ge-
fihl von Ruhe, Inspiration und echter Wert-
schatzung verlassen — und diese Haltung
in ihre Geschafte und zu ihren Kunden wei-
tertragen. Ein zurlickhaltendes Wohlfuhl-
programm mit ausgewahlten Getranken
und Canapés begleitet die Ordertage und
schafft eine Atmosphare, in der Entdecken,
Austausch und Einkauf selbstverstandlich
ineinandergreifen.

Salon Dusseldof findet in der Jacobistras-

to, Never Enough und Danielapi. Erganzt se 6a vom 22.-26. Januar 2026 statt.
wird der Salon durch weitere renommier- - @salon_duesseldorf

g NEUE AKZENTE IM A

-/
ORDERKALENDER B

Die aktuelle Ordersaison bringt frischen Wind, neue Plattformen und kuratierte
Ordererlebnisse in die DACH-Region. Ob etablierte Messen, spannende Neuzugange
oder erweiterte Ausstellungsflachen — Handler, Marken und Agenturen konnen sich auf
\innovative Formate freuen, die Trends, Qualitat und Inspiration in den Vordergrund stellery

hid

Sm embraclig Innovatlon future

narcisa.de

SHIFT
NEUES FORMAT FUR DEUTSCHLAND

Nach dem erfolgreichen Deblt der SHIFT Amsterdam im Jahr 2025 be-
reitet die Modemesse nun ein mdgliches Schwester-Event in Deutschland
vor. Die erste Ausgabe ist flir Ende Juni 2026 bei Fredenhagen Spaces
in Offenbach im GrofRraum Frankfurt geplant. Mit diesem Schritt reagiert
SHIFT auf die wachsende Nachfrage nach Innovation im deutschen Markt
und schafft eine frische, inspirierende Plattform fur Marken, Agenturen,
Retailer und Modeprofis aus dem Menswear- und Womenswear-Bereich.
Das friihe Interesse niederlandischer und deutscher Marken unterstreicht
das starke Vertrauen in die geplante Expansion von SHIFT. = shift-now.nl

SALT ISPO
MEHR FLACHE FUR 2026 UMZUG VON MUNCHEN
DAS WESENTLICHE NACH AMSTERDAM

Das Showroom- und Orderformat SALT erweitert seine Prasentationsfla-
che im Gusswerk Salzburg um 300 Quadratmeter. Mit der Integration des
angrenzenden Gebaudes 3A stehen ab Januar 2026 insgesamt knapp
1.800 Quadratmeter Ausstellungsflache zur Verfligung. Die neuen, flexibel
nutzbaren Flachen im Erd- und Obergeschoss werden erstmals zur SALT O1
vom 20.-21. Januar bespielt. Entwickelt von Hubert Stolzlechner und Petra
Kogler, positioniert sich SALT damit noch starker als kuratierte Plattform fr
hochwertige Marken aus Mode, Manufaktur und Accessoires. AulRerdem
wird die SALT erstmals auch Sport- und Active-Lifestyle-Brands eine Platt-
form bieten. = salt-salzburg.at

Ein letztes Mal Ende November, ein letztes Mal Minchen: Mit der ISPO
Munich 2025 verabschiedet sich eine Institution der Sport- und Outdoor-
branche - stilvoll, international, mit leiser Wehmut. Rund 55.000 Fachbe-
sucher, Uber 2.000 Aussteller und ein klar globales Publikum markierten
den Ubergang. Doch statt Nostalgie dominiert Aufbruch: Sinkende Zahlen
machen Wandel notwendig. Ab 2026 zieht die ISPO nach Amsterdam -
strategisch, urban, zukunftsorientiert. Ein Joint Venture, drei Millionen Euro
Investitionen, neuer Content-Fokus und ein Termin im globalen Einkaufs-
rhythmus sollen Relevanz und Impact scharfen. Abschied ja — Stillstand
nein. = ispo.com
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Showroom SINDELFINGEN
+49 (0)172 7141406

thomasboor@boor-fashion.de

Showroom MUNCHEN
+49 (0)163 3915711
info@monika-gutbrod.de

Showroom DUSSELDORF
+49 (0)211 1373357

a.siddiqui@fashionroom.info

SUPREME WOMEN & MEN MUNICH
07 -10. FEB 2026 HALLE 1 —-STAND A 105
+49 (0)172 8328071
narcisa.schmidt@narcisa.de



MRZ NOBLER KASCHMIR
TRIFFT AUF UNKONVEN-
TIONELLES DENKEN

Die Kollektion Uberzeugt mit originellen Strick-
teilen, die durch technische und strukturelle
Raffinesse bestechen. Streifen, Jacquardmus-
ter, gestrickte Ensembles und dekonstruierte
Jacken pragen das Bild. Gefertigt werden alle
Modelle konsequent aus hochwertigen, ge-
kdmmten Garnen. Das Ergebnis ist eine zeitlo-
se Eleganz, die sich jenseits kurzlebiger Trends
positioniert. Ein leiser, subtiler Luxus, der nie
laut auftritt, sondern durch Qualitat und Hal-
tung wirkt. = mrz-official.com

MITAH
BOOTS UND BIKERS UND
NICHT NUR

Die Kollektion hat ihre Wurzeln in der italieni-
schen Region ,Marche”, einer Region, in der
die Verarbeitung von Leder seit Generationen
weitergegeben wird. Mood und Motto ist eine
harmonische Verbindung zwischen Mensch
und Natur, Ubersetzt in sanfte Farbnuancen, die
von der umliegenden Landschaft inspiriert sind.
Sorgféaltig ausgewahlte Materialien stehen flr
hochste Qualitdt und authentische Reinheit.
Camperos- und Biker-Modelle definieren die
DNA des Labels - durch ikonische Silhouetten
und herausragende Handwerkskunst in der Le-
derverarbeitung. = mitah.it

—
T

DELLA CIANA
ITALIENISCHE ELEGANZ,
NEU GESTRICKT

Authentischer, nachhaltiger Luxus pragt die
H/W 26/27 Kollektion von Della Ciana - eine
stilvolle Symbiose aus handwerklicher Tradition
und modernem Design. Im Fokus steht Strick-
mode, veredelt mit luxuriosem Cashmere und
ultrafeiner Merinowolle sowie zeitgemalken
Neuinterpretationen klassischer Pieces. Klare
Silhouetten, moderne Volumen und leuchtende
Farben verleihen der zeitlosen Made-in-Italy-
Asthetik frische Dynamik. Die Kollektion wurde
auf der Pitti Uomo vorgestellt. = dellaciana.it

NEUE MARKEN
IM VISIER

Frisch auf dem DACH-Markt
oder Brand mit Potenzial

i &

MOTHER KAREN'S
COMEBACK DES POWDER-
SHIRTS VORAUS

Mit Mother Karen’s kehrt eine lkone ameri-
kanischer Outdoor- und Youth Culture zurlck.
Gegriindet 1973 in Salt Lake City, Utah, wurde
die Marke mit ihrem farbstarken Powdershirt
zum Kultlabel der Ski-, Surf-, Skate- und BMX-
Szene. Heute wird das Erbe neu interpretiert:
fashion-forward, mit modernen Materialien,
aktualisierten Silhouetten und Small-Batch-
Produktion. Unveréndert bleibt das Marken-
versprechen ,Made with Mother Loving Care”,
Der Neustart ist zugleich der jingste Coup von
Alberto Raengo, einem der Grlinder von Autry.
Mother Karen's steht damit erneut flr Farbe,
Unabhéangigkeit und authentischen Stil. Erhalt-
lich Gber Agentur Schwarte in Dusseldorf und
Minchen. >motherkarens.com

ROSAKNITTERS
RUCKKEHR MIT HERZ
UND HALTUNG

Mit ,,LOVE IS THE MESSAGE" schlagt Rosa
Knitters ein neues Kapitel auf — leise, bewusst
und getragen von Haltung. Nach einer Pha-
se der Ruhe kehrt das Label mit einer klaren
Botschaft zurlick: Neubeginn braucht Zeit,
Vertrauen und den Mut, auf das Wesentli-
che zu héren. Was entsteht, ist keine radikale
Neuausrichtung, sondern die konsequente
Weiterfihrung einer gewachsenen Iden-
titat. Erhaltlich in Dusseldorf Uber MAB —
Benabou Fashion Agency.
- mab-fashion.com

B-Y-E

STICK UND STRICK MUSSEN

NICHT ALTBACKEN SEIN.

Die Kollektion spielt mit innovativen Strickteilen
und Total Looks, die gleichermalRen verspielt
wie elegant wirken. Handgefertigte Stickerei-
en veredeln bequeme Cabanjacken und ver-
leihnen ihnen eine kunsthandwerkliche Note.
Aufgeraut gearbeitete Mantel und Overshirts
sorgen fUr Struktur und moderne Lé&ssigkeit.
Patchwork-Anziige setzen kreative Akzente
und unterstreichen den individuellen Charakter
der Linie. Abgerundet wird das Angebot durch
Blusen und Chemisiers, kombiniert mit Hosen
und Récken aus feinem Twill, die zeitlose Raffi-
nesse ausstrahlen. > @byeofficial

WeAr SHOWROOMS

GET IN TOUCH
sales@annvberg.com
+49 151 56 4213 15
www.annavberg.com
@annav.berg
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MUNCHEN

07.-10. Februar 2025
Supreme Women & Men [B205]
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Trotz eines nasskalten Empfanges startete die Pitti
Uomo mit guter Stimmung und hoher Frequenz. Mit
Uber 750 Ausstellern, davon knapp die Halfte interna-
tionale Brands, ist diese Messe nach wie vor eine Insti-
tution aber auch ein Erlebnis. Das Weihnachtsgeschaft
scheint flr viele besser als erwartet ausgefallen zu sein,
was Auftrieb gab.

Das farbliche Spektrum zeigte sich dezenter und Linien
seridser. Es wird mehr Wert auf gute Materialien ge-
setzt und auf tragbare Mode. Zahlen stehen in diesem

MESSE

PITTIIN MOTION

Jahr im Vordergrund sowie Storytelling und Heritage.
Das Thema Export wird flr alle Marken immer wich-
tiger, da der schrumpfende Markt weniger Absatz im
eigenen Land zulasst.

Einkaufer verlangen multiple Sicherheiten, was den
starken Marken zu Pass kommmt. Fihrende Marken wie
GUESS Man und GUESS Jeans, Rag & Bone, Bog-
ner, U.S. Polo Assn., Drykorn oder Ellesse punkte-
ten mit kreativen Stédnden und Erlebniswelten. Auch
bekannte deutsche Aussteller wie Alberto, bugatti,

Dressler oder Olymp zeigten sich sehr zufrieden. Be-
sondere Designermarken wie Tangtsungchien aus
Taiwan, der deutsche Designer Gabriel Stunz und Ca-
chi aus Paris sowie Neuaussteller Icebreaker mit Ma-
rino Qualitdten oder Daunenjacken von Space Friends
konnten Einkdufer anlocken.

Pitti Uomo ist und bleibt der starke Anker der Industrie
und man darf nach einem guten Auftakt gespannt sein,
wie die Saison weiter geht.

TOM RIPLEY

THE ITALIAN WAY OF AMERICANO

@re@e®

tom-ripley.com
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SHOWROOM INSIGHTS

POSITIONIERUNG, LUXUS
UND NEUE BRANDS

WeAr Showrooms sprach mit Inhabern Bernard Waage und
Susann Nuru-Waage, Inhaber von selectstudio Uber die Uber
Positionierung, Luxusverstandnis und was noch kommt.

Bernard, wohin hat sich selectstudio entwickelt?
Wir verstehen uns als international ausgerichtete Multi-
Brand-Agentur, die bewusst unterschiedliche européi-
sche Designkulturen zusammenfuhrt.

Auf Basis unseres skandinavischen Fundaments haben
wir gezielt eine starke italienische Brand-Division auf-
gebaut, unter anderem mit Marken wie Lardini, Paul
& Shark, Piacenza Cashmere, Santaniello, Berwich
oder Gianni Chiarini. Erganzt wird dieses Profil durch
Marken wie Essentiel Antwerp, die modische Akzente
setzen. Diese Verbindung von nordischer Contempora-
ry-DNA, italienischer Premium- und Handwerkskom-
petenz sowie starken europaischen Fashion-State-
ments pragt unsere Positionierung heute und bildet die
Grundlage flir nachhaltiges Wachstum.

Verandert das auch eure Positionierung, Susann?
Ja —allerdings nicht im Sinne eines Bruchs, sondern als
konsequente Weiterentwicklung. Wir fihren heute un-
terschiedliche Designkulturen, Produktkategorien und
Preisarchitekturen strategisch zusammen. Diese Kom-
bination ermdglicht es uns, Marken wie Munthe, Ge-
stuz oder Stand Studio ebenso prazise zu entwickeln
wie italienische Hauser — immer mit klarer Marktlogik
und langfristiger Perspektive. Gleichzeitig verstehen wir
uns heute starker als strategischer Partner flr unsere
Marken und unsere Wholesale- und Retail-Partner im
DACH-Raum.

Ihr habt euch demnach definitiv weiter ins Luxus-
segment entwickelt — wie gefragt ist das in diesen
Zeiten, Bernard?

Luxus ist heute kein Selbstzweck mehr. Entscheidend
ist der inhaltliche Mehrwert einer Marke. Paul & Shark
hat sein Trading-up sehr konsequent vollzogen und
Uberzeugt durch technische Qualitat, Innovation und
eine klare Marken-DNA. Lardini profitiert von seiner
prazisen Affordable-Luxury-Positionierung mit italieni-
scher Schneiderkunst, hoher Fertigungstiefe und star-
ker Tragbarkeit.

Luxus funktioniert heute nur dann, wenn er mit Qualitat,
Glaubwiirdigkeit und Haltung geflillt ist. Einkaufer wie
Endkunden entscheiden deutlich reflektierter und be-
wusster als noch vor einigen Jahren.

Susann, wie ist dein Ausblick aufs

kommende Jahr?

Sehr fokussiert und optimistisch. Unsere strategische
Weiterentwicklung zeigt sich nicht nur im Portfolio,
sondern auch in unserer Infrastruktur. Nach dem Aus-
bau unseres Standorts in Minchen im Jahr 2022 in-
vestieren wir aktuell gezielt in die Erweiterung unseres
Dusseldorfer Showrooms. Dort vergréBern wir die Fla-
chen um rund 50 Prozent. Insgesamt stehen uns kunf-
tig rund 2400 Quadratmeter in Minchen und Dussel-
dorf zur Verfligung.

Parallel dazu bauen wir unsere Rolle als strategischer
Dienstleister weiter aus. Neben klassischen Agen-
turleistungen gewinnen Themen wie Go-to-Market-
Strategien, datenbasierte Vertriebssteuerung, Omni-
channel- und Marktplatzlésungen sowie Retail- und
Shop-in-Shop-Konzepte zunehmend an Bedeutung.

Und wie geht die Reise in Punkto Marken und
Positionierung weiter, Bernard?

Wir haben jetzt ein vielseitiges Portfolio aufgebaut und
werden unsere Positionierung im Contemporary-, Pre-
mium- und Affordable-Luxury-Segment starken. Wir
haben tolle neue italienische Zugédnge wie Canessa
Cashmere, Salvatore Santoro und Cruna wie auch
Berliner Label lvy Oak oder Knit-ted aus Amsterdam.
Erganzt wird das Portfolio durch P448, getragen von
einem hochkaratigen internationalen Management-
und Investorenteam mit klarem Fokus auf nachhaltiges
Brand Building im DACH-Raum.

CRUNA

Qcklung und urbaner Klarheit.

CANESSA
CASHMERE

erganzt unser Angebot im Bereich hochwertige italienische Strickkom- modernes, zeitloses
Contemporary Mens- und Womens- petenz mit klarer Handschrift und Lederhandwerk.
wear mit intelligenter Produktent- nachhaltigem Anspruch.

SALVATORE
SANTORO

italienisches ausgepragte Kompetenz flr hoch-

IVY OAK

wertige Wollmantel.

/
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Moderne
skandinavische
Mode mit
Personlichkeit

MICHA steht fiir stilvolle skandinavische
Damenmode mit einem klaren Fokus auf
Qualitdt, Design und Komfort. Unsere Kol-
lektionen verbinden feminine Eleganz mit
moderner Leichtigkeit — designt fiir Frauen,
die sich in ihrer Kleidung wohlfiihlen und
gleichzeitig stilbewusst auftreten mochten.

Mit viel Liebe zum Detail entstehen bei
MICHA vielseitige Looks, die sich miihelos
kombinieren lassen — von weichen Stricktei-
len iiber stilvolle Blusen bis hin zu modernen
Hosen und Jacken.

M1 CH A

FASHION GROUP

Aneta Toshkov * Head of Sales DACH * Tel.: +45 527 527 43 « E-Mail: at@micha.dk
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ROUNDTABLE

FASHION 2026 —

WAS KOMMT, WAS IST
ERWUNSCHT?

Mit dem Blick auf ein neues Jahr werden nicht nur Vorsatze formuliert, sondern auch
Erwartungen und Hoffnungen definiert. Zudem formen kreative Entwicklungen, Technologie
und globale Dynamiken die Mode- und Schuhbranche neu. Wie kann die Branche das meiste
Potential ausschopfen und welche Entwicklungen und Entscheidungen konnten klnfitg den
Unterschied machen? WeAr Showrooms hat nachgefragt.

o ANNA VOM BERG, RICHARD GREIS

GRUNDER

ANNAYV BERG
Fur 2026 stellen wir unsere Kundinnen noch konse-
quenter in den Mittelpunkt — in BedUrfnissen, Relevanz
und Timing. Bei Anna V Berg arbeiten wir bewusst mit
kleinen, klar entwickelten Drops, die zum richtigen Zeit-
punkt gelauncht werden. Dabei setzen wir auf leicht
kombinierbare Sets, vielseitige Cardigans und Acces-
soires, die jedes Outfit besonders machen. In einer zu-
nehmend transparenten, digitalen Welt missen Preise
nachvollziehbar bleiben und Qualitat fir sich sprechen.
Deshalb bleiben wir unserer Handschrift treu und kon-
zentrieren uns darauf, hochwertige und zeitlose Pieces
zu entwickeln, die sich mahelos in den Alltag integrieren
lassen und sich gut anfihlen.

THIMO SCHWENZFEIER

SHOW DIRECTOR

SHIFT, FRANKFURT
2026 liegt die gréRte Chance der Modebranche weniger
in einzelnen Technologien als vielmehr im Miteinander.
In einer zunehmend komplexen Welt wird Austausch
zum entscheidenden Wettbewerbsfaktor — zwischen
Marken, Handel, Kreativen und Produzenten. Netzwerke
ersetzen lineare Wertschépfung, Dialog schlagt Siloden-
ken. Formate wie kuratierte Messen oder Plattformen
a la SHIFT zeigen, wie wichtig echte Begegnung und
offener Diskurs werden. Wer teilt, zuhdrt und koope-
riert, kann schneller lernen, besser reagieren und rele-
vantere Losungen entwickeln. Zukunft entsteht dort, wo
menschliche Perspektiven aufeinandertreffen.
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MIRKO GHIGNONE

CREATIVE DIRECTOR

AVANT TOI
Die Verbindung von Handwerkskunst und Technologie
wird 2026 den entscheidenden Vorteil ausmachen. Ki
und neue digitale Tools beschleunigen zwar die Mode-
branche, doch gerade dadurch gewinnt der mensch-
liche Einfluss an Wert. Fiir Avant Toi liegt die Aufgabe
darin, Technologie so einzusetzen, dass sie Kreativitat
verstarkt - nicht ersetzt: Prozesse zu optimieren, ohne
unsere kinstlerische Identitdt zu verwassern. Der wah-
re Wettbewerbsvorteil der Zukunft entsteht dort, wo In-
novation vorangetrieben wird, ohne die Einzigartigkeit
der Hande zu verlieren, die unsere Stiicke schaffen.

SANDRA MINDNER

INHABERIN

SHOWROOM MINDNER

Far den Handel wird es entscheidend, sich selbst als
Marke zu verstehen und das Sortiment entsprechend
klar und eigenstéandig zu kuratieren. Differenzierung
entsteht dort, wo Mut gezeigt wird und Geschafte nicht
austauschbar wirken, sondern Profil entwickeln. Wer
wieder bewusst Fashion einkauft, schafft Beratungsbe-
darf und genau darin liegt eine Starke des stationaren
Handels, die ihn klar vom Onlinegeschéaft abhebt. Fir
den Handel wird es entscheidend, sich selbst als Marke
zu verstehen und das Sortiment entsprechend klar und
eigenstandig zu kuratieren.

CHARLOTTE RAAB &

REINHARD SCHURENBERG
GESCHAFTSFUHRUNG

MODEAGENTUR SCHURENBERG

Unsere Anregungen und Winsche an den deutschen
Premium-Modehandel mit Blick auf 2026: Hersteller
winschen sich Partner, nicht nur Abnehmer. Weniger
taktische Preisdebatten, mehr Haltung, klare Positionie-
rung und strategische Differenzierung. Wer Premium
einkauft, muss Premium denken, zeigen und vertei-
digen. Nachhaltiger Markenaufbau erfordert Planung
Uber mehrere Saisons, Transparenz, geteiltes Risiko so-
wie echten Austausch zu Abverkaufszahlen und Markt-
feedback. Erfolgreicher Einkauf entsteht dort, wo Pro-
dukt, Daten und Erfahrung zusammenkommen- und
Einkaufer als aktiver Radar am POS agieren, nicht aus-
schlieRlich aus dem Backoffice heraus.

MANUELA BORTOLAMEOLLI

CO-OWNER,

DIEGO M
Outerwear ist heute die starkste und sichtbarste Kate-
gorie - und damit auch die anspruchsvollste, wenn es
um Qualitat, Funktionalitat und Langlebigkeit geht. Als
bedeutende Investition muss sie mit Materialien tUber-
zeugen, die innovativ, leicht, atmungsaktiv, robust und
zugleich nachhaltig sind. Unsere Modelle heben sich
durch ihre technische Konstruktion, die besondere Lie-
be zum Detail und ein anspruchsvolles Design ab - fern-
ab einfacher Total-Look-Teile und haufig komplex in der
Herstellung. Seit Jahren setzen wir daher konsequent
auf Innovation, um den Anforderungen des Marktes
stets einen Schritt voraus zu sein. Kinstliche Intelligenz
unterstltzt uns vor allem in vertraglichen, rechtlichen,
kommunikativen und digitalen Arbeitsbereichen, wah-
rend die kreative Arbeit weiterhin im Mittelpunkt steht -
und deutlich weniger automatisiert ist.

STEVEN MILLMAN

CHIEF BRAND OFFICER,

BELLA DAHL
2026 steht fir Bella Dahl die Chance bevor, sich von
einer beliebten Marke zu einer klaren Leitmarke ihrer
Kategorie zu entwickeln. Die Kunden wiinschen sich
Komfort, ohne auf Eleganz zu verzichten, wahrend Re-
tailer nach Klarheit und Effizienz streben. Gleichzeitig
ist der Markt von austauschbaren Premium-Casual-
Marken Ubersattigt. Indem wir Soft Luxury fur den All-
tag definieren, basierend auf Soft Structure, kbnnen
wir unsere Kollektion straffen, die Zusammenarbeit mit
Retail Partnern vertiefen, Wiederholungskaufe férdern
und Margen sichern. Es geht nicht darum, mehr zu tun,
sondern eine Sache aulRergewdhnlich gut zu beherr-
schen; und ein klares, skalierbares System zu schaffen,
das nachhaltiges Wachstum und langfristigen Marken-
wert garantiert.

WeAr SHOWROOMS
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MARCO GOTZ

CEO UND GRUNDER

DRYKORN
Wahrend sich der Luxusmarkt wandelt und die Branche
im Umbruch ist, setzen wir bei Drykorn noch konse-
quenter auf das, was uns ausmacht: unsere Produkte.
Digitale Insights, unser Fokus auf Qualitdt und Pass-
form, ein sicheres Trendgesplir und eine durchdachte
Preisstrategie ermoglichen es uns, Kollektionen zu ent-
wickeln, die relevant und begehrlich sind. Besonders
im Premium- und Contemporary-Segment liegen die
Chancen - dort schatzen Kunden Authentizitat, star-
ke Produkte und klare Positionierung. Genau hier lie-
gen unsere Starken. Wir steuern die Distribution - vom
GroRhandel bis zum Direct-to-Consumer - bewusst,
um Uberangebot zu vermeiden. Begehrlichkeit ent-
steht durch Limitierung, Prazision und Vertrauen - und
dieses Vertrauen zu starken, hat flr uns oberste Priori-
tat. Mit Klarheit, Ambition und dem festen Glauben an
exzellente Produkte fihren wir Drykorn konsequent in
die Zukunft.

ENIS ALCAN

BRAND MANAGER

HERZENS
Dieses Jahr erneut gilt fir Herzens: Die groRte Chance
liegt in der Verbindung von Technologie und Persén-
lichkeit. Man mochte Kl so einsetzen, dass Prozesse
effizienter werden und Support geleistet wird — doch
der entscheidende Erfolgsfaktor bleibt die Personlich-
keit. Vertrauen, das aus nachvollziehbaren Abladufen
und menschenzentrierter Gestaltung wéchst, bildet
die Basis flr nachhaltigen Erfolg. Kiinstliche Intelligenz
optimiert Prozesse, steigert die Produktqualitat und er-
leichtert das Arbeiten. Doch ohne Persdnlichkeit, ohne
das Vertrauen der Nutzerinnen und Nutzer bleibt der
Nutzen begrenzt. In der Balance aus technischer Pra-
zision und menschlicher Note liegt flir uns die Zukunft.

REINHARD HAASE

GESCHAFTSFUHRER

UNIFA

Der deutsche Modehandel befindet sich in einer Phase
des tiefgreifenden Wandels. Mein zentraler Wunsch an
den Handel ist, den Fokus noch starker auf Partnerschaft,
Verlasslichkeit und gemeinsame Verantwortung zu legen.
Der Handel braucht mehr Mut zur Profilierung: weniger
Austauschbarkeit, mehr Kompetenz, klare Handschrif-
ten und eine starkere Verzahnung von stationaren und
digitalen Angeboten. Nur gemeinsam lasst sich der
Modehandel zukunftsfahig aufstellen.
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HENRIK SOLLER

CO-FOUNDER

KOMET UND HELDEN

Mehr Fokus auf Core Styles statt reiner Saisonalitat —
das zahlt direkt auf Marge und Planbarkeit ein. Gleich-
zeitig winschen wir uns mehr Verbindlichkeit, mehr
Mut zu Neuem und vor allem mehr Individualitat. Klare
Absprachen, verlassliche Termine und der Wille, eigene
Handschriften zu entwickeln, sind entscheidend. Weni-
ger Austauschbarkeit, mehr Haltung

PATRICIA BERNHARDT

INHABERIN

LORETTO 23

Der deutsche Modehandel sollte mutiger werden und
wieder starker auf individuelle Konzepte, Qualitadt und
personliche Geschichten setzen. Kundinnen und Kun-
den winschen sich Transparenz, faire Produktion und
langlebige Produkte statt schnelllebiger Massenware.
Kooperationen, regionale Netzwerke und nachhaltige
Labels bieten groRe Chancen, sich klar zu positionieren
und neue Zielgruppen zu erreichen. Vor allem braucht
es Freude an Mode, die Haltung zeigt und Menschen
verbindet.

0 DANIEL GRIEDER

CEO

HUGO BOSS
Auf dem Erfolg von CLAIM 5 aufbauend, nehmen wir
uns nun bewusst einen Moment, um uns an das aktu-
elle wirtschaftliche Umfeld anzupassen. Dabei richten
wir unser Geschaft neu aus, scharfen unsere Strate-
gien und bereiten den Weg flr zuklinftiges Wachstum.
In den kommenden Jahren liegt unser Fokus auf der
kontinuierlichen Weiterentwicklung von Marke, Ver-
trieb und operativen Ablaufen. Unser Ziel ist klar: Wir
wollen Exzellenz erreichen, wo bereits Qualitat besteht.
Technologie und klnstliche Intelligenz werden dabei
eine zentrale Rolle spielen, um unsere Planung zu ver-
bessern und Entscheidungen schneller und fundierter
treffen zu kénnen.

HUBERT STOLZLECHNER

INHABER

AGENTUR STOLZ

Ich winsche mir mehr Preisstabilitat fur den Handel:
Black Friday, Cyber Monday und ahnliche Rabattme-
chaniken nehmen Uberhand. Das beobachten wir, ob-
wohl unsere Produkte davon glicklicherweise kaum
betroffen sind, da sie sehr zeitlos konzipiert. Wahrend
der Onlinehandel seine Starken klar ausspielt, versucht
der stationare Handel teilweise Uber Angebotsbreite zu
konkurrieren. Erfolgversprechender ist jedoch haufig
eine klare Nischenstrategie mit eindeutiger Positionie-
rung. Geschaftsmodelle, die vor 20 Jahren funktioniert
haben, lassen sich heute nicht mehr unverandert fort-
schreiben.

KATHARINA HOVMAN

DESIGNERIN UND GRUNDERIN

KATHARINA HOVMAN
Klare Statements, mutig sein und sich treu bleiben, das
ist unsere Philosophie bei Katharina Hovman. Beson-
ders in diesen Zeiten finden wir, man sollte man sich
nicht verunsichern lassen. Wir mdchten inspirieren
und hoffen, dass der Fashion Funke Uberspringt, denn
Mode sollte in erster Linie Spald bringen und sich nicht
zu sehr von Zahlen leiten lassen.

THORSTEN STIEBING

MANAGING BRAND DIRECTOR

JOOP!
Flr 2026 sehen wir die groRten Chancen darin, Kreati-
vitat, Technologie und eine noch prazisere Warensteu-
erung miteinander zu verbinden. Kunstliche Intelligenz
kann dabei helfen, Trends friihzeitig zu erkennen, die
Produktentwicklung zu beschleunigen und Kunden-
bedirfnisse noch besser zu verstehen. Gleichzeitig
wird eine effiziente Nachbestlickung immer wichtiger:
Bestseller missen genau dann verflgbar sein, wenn
die Nachfrage entsteht. Fur Joop! bedeutet das, De-
signexpertise mit datenbasierten Entscheidungen zu
verknlpfen. Die Branche sollte in digitale Tools, agilere
Arbeitsweisen und schlanke Prozesse investieren, um
schneller reagieren und ihr volles Potenzial ausschdp-
fen zu kénnen.

VOLKER HAERTEL

MANAGING DIRECTOR VESTITUS

Wir unterstlitzen den Handel mit permanenten Schu-
lungen, MarketingmaBnahmen wie Pop-ups, Trunk-
shows, Werbekampagnen und Fenstergestaltungen
vor Ort.

HANNS CHRISTIAN HOSCHEK
GESCHAFTSFUHRER

TOPSHOE

Der deutsche Modehandel sollte seinen Fokus auf Pro-
dukte legen, deren Herstellung auf Uber Generationen
weitergegebenem Wissen basiert und bei denen hand-
werkliche Qualitédt den entscheidenden Wert darstellt.
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o ANDREAS KLAUTZSCH

CEO

KENNEL&SCHMENGER
Wahrend kreative Entwicklungen, neue Technologien,
Kl-Adoption und globale Dynamiken die Mode- und
Schuhbranche weiter verandern, sehen wir 2026 vor
allem in der sinnvollen Nutzung von Kl eine wichtige
Chance, um Arbeitsprozesse effizienter zu gestalten und
unsere Mitarbeitenden gezielt zu entlasten. Gleichzeitig
besinnen wir uns bewusst auf unsere Werte, denen wir
seit Uber 100 Jahren treu sind. Technologien kénnen
nicht alles ersetzen. Das gilt besonders in der Schuh-
herstellung: Schuhe machen ist und bleibt ein beson-
deres Handwerk, das Erfahrung, Fingerspitzengefihl
und Leidenschaft erfordert. Fur die Branche insgesamt
bedeutet das, sich nicht ausschlieRlich von technologi-
schen Moglichkeiten treiben zu lassen, sondern Innova-
tion mit Identitat zu verbinden.

PATRIC MALY

GESCHAFTSFUHRER

4PM - THE AGENCY

Ich glaube mit dem Grof3teil meiner existierenden Part-
ner habe ich ein offenes und respektvolles miteinander
in dem mir viel Vertrauen geschenkt wird, viele dieser
Handler kenne ich seit mehr als 10 Jahren. Manchmal
wirde ich mir aber mehr Offenheit und ehrliches Inte-
resse an Neuheiten winschen. Ich finde neue Brands
kénnen nicht erst dann Interesse wecken, wenn der
Handler gegenulber sowie links und rechts schon auf-
gesprungen ist. Mir ist aber auch bewusst, dass die
Zeiten nicht leichter werden und groRRe Experimente
oft nicht moglich sind — hier helfe ich mit viel Flexibili-
tat und dann muss man auch mal am Samstag beim
Handler mitverkaufen, es reicht heute nicht mehr zwei-
mal im Jahr den Showroom aufzusperren.
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LYDIA KRUGER

DESIGNERIN

LIKS
Als junges Unternehmen im Modern Women Premium-
Segment sehen wir flir 2026 die groRte Chance in einer
neuen Verlasslichkeit. In einer immer schneller lebigen
Modewelt wird der entscheidende Faktor die kompro-
misslose Qualitat des Produkts sein — insbesondere bei
anspruchsvoller Strickbekleidung. Unsere Chance liegt
darin, durch den direkten Austausch in unserem Online-
shop genau zu verstehen, was unsere Kundin wirklich
braucht, und Uberproduktionen durch eine KlI- und da-
tengestultzte, bedarfsorientierte Planung zu vermeiden.

ANETA TOSHKOV

EXPORT MANAGER

MICHA
Far uns liegt die groRte Chance fir Micha 2026 darin,
Verlasslichkeit und eine klare Markenidentitat in einem
immer komplexeren, technologiegetriebenen Markt zu
bieten. Kl und digitale Tools unterstutzen unsere Pro-
zesse, ersetzen aber nicht den menschlichen Blick fur
Design, Passform und Alltagstauglichkeit. Kundinnen
suchen Orientierung, Qualitat und Mode mit Substanz.
Genau darauf sollte sich die Branche vorbereiten: Tech-
nologie bewusst nutzen und gleichzeitig Nahe, Werte
und Authentizitat bewahren.

ILKA NAGELSCHMITZ

GESCHAFTSFUHRUNG

SHANGRI-LAND AGENCY

Mein gréRter Wunsch waére (wie wohl bei vielen Kolle-
gen) eine Entschleunigung vom Sale-Race. Besonders
in den Wintersaisons ist die Reduzierungsschlacht die
grofRte GeilRel unserer Branche. Es beginnt mittlerweile
im Oktober mit den ersten Rabatten, die noch unter Mid
Season laufen, aber von denen es eigentlich kaum ein
Zurlck zum Vollpreis gibt. Die Kundin ist heutzutage so
informiert, dass der Impact schon von einzelnen Stores
selbst in die entlegensten Gegenden dringt und den
stationaren Einzelhandel wahnsinnig unter Druck setzt.
Wir alle brauchen die Abverkaufe mit voller Marge.

FABIO PERONI

OWNER UND CREATIVE DIRECTOR

MONTECORE
In diesem Jahr liegt die gréRte Chance darin, Produkte
zu entwickeln, die technologischen Fortschritt mit einem
neuen Bewusstsein fUr Bestandigkeit verbinden. Wah-
rend kreative Stromungen, KI und globale Entwicklun-
gen das Tempo weiter erhdhen, entsteht echter Wert
gerade im Innehalten: bei Kleidungsstiicken, die Trends
Uberdauern, den Alltag bereichern und langfristig re-
levant bleiben. Fir Montecore bedeutet Innovation,
Langlebigkeit, Komfort und Sinnhaftigkeit in den Mittel-
punkt zu stellen. Die Branche kann sich darauf vorberei-
ten, indem sie in Materialforschung, verantwortungsvolle
Produktionsweisen und eine Designkultur investiert, die
Zeit als ihre wertvollste Ressource betrachtet.

e PAOLO TURRI
CEO

WHYCI MILANO
2026 wird fur uns ein Wendepunkt sein, an dem
Markenidentitat, verantwortungsvolle Innovation und
Kundenbeziehungen immer wichtiger werden. Die
zentrale Chance liegt darin, Handwerkskunst und
Technologie — einschliellich des bewussten Ein-
satzes von kinstlicher Intelligenz — zu vereinen und
dabei Authentizitat und Qualitdt zu bewahren sowie
die Umwelt und einen zunehmend informierten und
anspruchsvollen Konsumenten zu respektieren.

BERND SCHURMANN

GESCHAFTSFUHRER

BERND SCHURMANN AGENTUR

Wir beobachten, dass der Grof3teil unserer Kunden un-
ermudlich daran arbeitet, fir den Endverbraucher neu
und spannend zu bleiben — sei es in den Sortimenten,
in der Kommunikation oder in der Warenprasentation.
Dies verdient unseren héchsten Respekt. Wer aktuell
stillsteht, hat verloren.

DAGMAR VON SCHMAUSS

OWNER

ROSA KNITTERS
Fur uns liegt die grofite Chance 2026 darin, die Liebe
als leise Kraft zu verstehen, die in einer unruhigen Welt
bestandige Verbindungen schafft. Rosa Knitters ist
die Fortsetzung einer Liebesgeschichte, eine Kollek-
tion, die firr Liebe zum Detail, Starke im Wandel und die
Schénheit im Neuanfang steht.

Die Branche kann dieses Potenzial am besten aus-
schopfen, indem sie Produkte nicht mehr nur als Ware,
sondern als emotionale Begleiter versteht, die Warme
und Zuversicht vermitteln.

RENE NEBAUER

GESCHAFTSFUHRER

PRODUCT M52

Unsere Anregung: Nicht irritieren lassen, die Zahlen von
gestern sind auch ,von gestern”, gestalten wir jetzt die
Zukunft und vertrauen wir wieder mehr auf unseren Ins-
tinkt.

StralRenzlige, Flachen und Sortimente sind von den
Uberall gleichen Marken und Produkten Uberfillt, im
Gegenzug findet man kaum mehr neue, frische und gut
sortierte, besondere Statements und Marken im Handel.
Der Kunde muss belohnt werden, wenn er in den Han-
del geht — mit einer Entdeckung, mit einer Uberraschung
und mit Qualitat und Stil, in seiner GroRe, vor Ort.

Wir sollten noch enger zusammenricken, uns gegen-
seitig besser zuhdren, sich die Zeit nehmen fur den tie-
fen und weiterfihrenden Austausch, um partnerschaft-
lich, noch mehr tiefe in die Kooperationen zu bringen.

WeAr SHOWROOMS
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MANUELA MARIOTTI, MASSIMO BERLONI

OWNER

SEAFARER
Die groRte Chance flir Seafarer im Jahr 2026 liegt dar-
in, das richtige Gleichgewicht zwischen technologischer
Innovation und menschlichem Wert zu finden. Kreativitat,
Leidenschaft und Einfihlungsvermodgen lassen sich we-
der durch Kl noch durch Technologie ersetzen: Sie bilden
das Herzstuck unserer Marke und unseres Teams. Tech-
nologie ist ein nutzliches Werkzeug zur Unterstutzung
von Prozessen, Effizienz und MarkterschlielSung, doch
die Bewahrung einer authentischen und persénlichen Vi-
sion bleibt unerlasslich. Die Branche muss in Menschen,
eine kreative Kultur und starke Beziehungen investieren,
um das Potenzial der Zukunft voll auszuschopfen.

SABINE MOSCHURING

OWNER & DESIGNER

SMINFITY
2026: keiner weil3, wie der Film ausgeht ... in der Reali-
tat bleibt es ein Krimi, der uns verunsichert und zuwei-
len auch verangstigt. Um Ruhe zu bewahren und die
Stimmung zu bessern, tauchen wir ab, in eine kreative
Traumwelt und drehen unsere eigene Rom-Com. Denn
in herausfordernden Zeiten, wird die Kunst des positi-
ven Denkens zu einem entscheidenden Faktor. Unser
Ziel ist es eine harmonische Atmosphére in den Show-
rooms zu schaffen, um im partnerschaftlichen Aus-
tausch mit unseren Kunden Ideen zu teilen und kreative
Losungen fur die Zukunft zu finden.

MARCUS SCHIESS

GESCHAFTSFUHRER

AGENTUR MARCUS SCHIESS

Ich wiinsche mir eine lustvolle und inspirierte Order-
runde, bei der sich die Einkaufer in neue und noch nicht
so eingefahrene Designs und Kollektionen verlieben
und mutig, mit positiver Energie die Orderplatze besu-
chen. Neu statt schon bekannt, mutig statt langweilig.
Wir wiinschen uns ferner auch beim Ordern ein Kauf-
erlebnis, dass man dann zu seinen Kunden nach Hause
tragt. Voller neue Emotionen und Inspirationen. Daftr
habe ich den Salon Diisseldorf im Malkasten aus der
Taufe gehoben!

Weiterhin winsche ich mir, dass die Reduzierungen
wieder an die richtige zeitliche Stelle rlicken und wir uns
in der Branche nicht irgendwann selbst Uberholen. Der
Sale sollte unbedingt Mitte Januar und Februar, bzw im
August und September stattfinden und nicht schon mit
dem ungeliebten Black Friday beginnen. Wenn wir es
nicht schaffen, das zurlickzudrehen, ist es das Ende flr
uns alle!
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o WOLFGANG MULLER

CEO

TOM RIPLEY
Auch 2026 wird sich Tom Ripley klar im ,Quiet Lu-
xury“-Segment positionieren. Um diese Strategie er-
folgreich umzusetzen, ist nicht nur der Einsatz von Ki
wichtig, sondern auch vor allem der Faktor ,,Mensch”.
Flr uns ist der der Ausbau von Partneragenturen ein
zentraler Faktor, um die Markenprasenz in der DACH-
und Benelux-Region zu starken. Zudem werden wir die
Zusammenarbeit mit Micro- und Mid-Tier-Influencern
intensivieren, um die Marke mithilfe kreativer Kampag-
nen auf verschiedenen sozialen Plattformen emotional
bei den Endverbrauchern zu verankern.

PATRICK EBNOTHER

INHABER

THE WEARHOUSE FASHION TRADE GMBH

Als Anregung flrr unsere Schweizer Modehandler wir-
den wir uns winschen, dass auch neue Kollektionen
einmal angetestet und mit kleinen Budgets und even-
tueller Hilfe/Unterstitzung des Lieferanten/Agenten
“probiert” werden, denn die Endverbraucher sind auf
der Suche nach neuen Looks und Brands!

GERHARD COCRON

GESCHAFTSFUHRER

MODEAGENTUR COCRON

Der Modehandel und die Einkdufer brauchen verlass-
liche Lieferanten, die innovative und breit verkdufliche
Kollektionen anbieten und diese auch termingerecht
liefern kbnnen. Wenn das gewabhrleistet ist, braucht es
Lieferanten und Agenturen, die den Handlern in den
laufenden Saisons zur Seite stehen — das heilt, ein um-
fassendes Service Paket von Seiten des Lieferanten und
der Agenturen ist flir die Handler von hoher Wichtigkeit.

0 STEFANO LORA

CEO

VICARIO CINQUE
Im Jahr 2026 wird der entscheidende Faktor die Fa-
higkeit sein, eine authentische und wiedererkennbare
Identitat zu schaffen, die Uber das Produkt hinausgeht.
Flr uns bedeutet das lokale Verwurzelung, asthetische
Konsistenz und eine Vision, die Mode, Kultur und Life-
style vereint. Handwerkskunst ist nicht Massenproduk-
tion, sondern bewusste Auswahl, Kontrolle und Quali-
tat. Die Branche muss entschleunigen, ihre ldentitat
scharfen und in echten Wert investieren, nicht in Ge-
schwindigkeit. Auch der Kundenservice wird zum Wett-
bewerbsvorteil: Beziehungen, Kontinuitat und Zuhoren.
Technologie und Kl sind nur dann nitzliche Werkzeuge,
wenn sie im Dienst dieser Vision stehen.

e JULIAN DUNKERTON

CEO

SUPERDRY & CO
Dieses Jahr dreht sich alles um eine starke Markeniden-
titat. Wir haben entschlossene, aber notwendige Schrit-
te unternommen, um unser Geschéft neu auszurichten
und den Fokus klar auf Design, Qualitédt und Nachhaltig-
keitzu legen. Mitunserem Rebranding zu Superdry & Co
bringen wir diesen Ansatz zum Ausdruck und schaffen
Raum, das Superdry-Universum durch frische Koope-
rationen und Subbrands weiter auszubauen. Um erfolg-
reich zu bleiben, missen alle Marktteilnehmer agil und
flexibel auf Trends und die sich wandelnden Kunden-
bedlrfnisse reagieren. Wir erleben gerade ein Come-
back des zeitlosen Preppy-Stils, der authentisch wirkt
und perfekt zur nachsten Entwicklungsphase der Marke
passt. 2026 verspricht ein besonders spannendes Jahr
zu werden!

o MARCELLA WARTENBERGH

CEOQ,

AWWG
Die grofRte Chance flr 2026 liegt darin, Technologie und
KI mit klarem menschlichem Urteilsvermdgen und einer
starken Markenidentitdt zu verbinden. Diese Tools hel-
fen, Muster effizienter zu gestalten, unnétige Transporte
zu vermeiden, den Designprozess zu beschleunigen und
Entscheidungen starker am Konsumenten auszurichten.
Ihr volles Potenzial entfalten sie jedoch nur, wenn Erfah-
rung, Intuition und Vertrauen die Richtung vorgeben. Bei
AWWG pragt unser Engagement, die Bedlrfnisse der
Konsumenten zu verstehen und die Einzigartigkeit jeder
Marke zu bewahren, weiterhin unseren Kurs. Menschen
bleiben die treibende Kraft unseres Erfolgs. Mit dieser
Haltung kann die Branche Veradnderungen souveran
meistern und langfristigen Wert schaffen.

DARIUS HERGES

GESCHAFTSFUHRER

ORDERLOUNGE

An den deutschen Modehandel wiinschen wir uns, Re-
levanz und Community-Building weiter zu starken, da-
tengetrieben einzukaufen, dabei aber offen und flexibel
flr neue Trends, Kollektionen und Marken zu bleiben.

PARISA ENGEL

GESCHAFTSFUHRUNG

PARISA ENGEL MODEAGENTUR

Vom deutschen Modehandel wiinschen wir uns noch
starkere Unterstltzung bei kurzfristigen Reorders und
eine klare Kommunikation zu nachhaltigen Lieferket-
ten, die fir unsere Kund:innen immer wichtiger werden.
beim Handler mitverkaufen, es reicht heute nicht mehr
zweimal im Jahr den Showroom aufzusperren.
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TERMINE

17-19.01.2026

Who's Next

Porte de Versailles, Paris
whosnext.com

17-19.01.2026

Neonyt Paris

Porte de Versailles, Paris
neonyt.com

20.-21.01.2026
SALT

Gusswerk, Salzburg
salt-salzburg.at

21-28.01.2026
Diisseldorf Fashion Days
Diverse Orte in Dlsseldorf

22-26.1.2026
salonduesseldorf
Malkasten, Disseldorf
@salon_duesseldorf

22-26.1.2026

Brandspace

FlUrstenwall 172a, DUsseldorf
@brandspace.showroomconcept

23.-26.01.2026

Supreme Women & Men
Kaiserswerther StralRe 117-119,
Dusseldorf
thesupremegroup.de

23.-26.01.2026

Showroom Concept
Rheinterrasse,

Joseph-Beuys-Ufer 33, Disseldorf
KAP.ONE, Karl-Arndold-Platz 1,
Dusseldorf

Qodays-duesseldorf.com

24.-26.01.2026

TWODAYS

Rheinterrasse,

Joseph-Beuys-Ufer 33, Disseldorf
KAP.ONE, Karl-Arndold-Platz 1,
Dusseldorf

Halle 29, Rheinmetal-Allee 3, 40476
Dusseldorf
twodays-duesseldorf.com

24.-26.01.2026

Neonyt

Halle 29, Rheinmetal-Allee 3,
40476 Dusseldorf
neonyt-duesseldorf.com

27-29.01.2026

Munich Fabric Start

MOC Minchen, Lilienthalallee 40,
Minchen
munichfabricstart.com

27-29.01.2026

Bluezone — Keyhouse

MOC Minchen, Lilienthalallee 29/33,
Minchen

bluezone.show

27-29.01.2026

CIFF Copenhagen

Bella Center, Center Boulevard 5,
Kopenhagen

ciff.dk

27-30.01.2026

Copenhagen Fashion Week
Diverse Orte in Kopenhagen
copenhagenfashionweek.com

TERMINE, TERMINE, TERMINE

Ein Uberblick Uiber anstehende Ordertermine, Fachmessen und wichtige Modeveranstaltungen.

28.-30.01.2026
Mandatory

Qksnehallen, Kopenhagen
mandatorycph.com

01.-03.02.2026
SALT Fashion
Gusswerk, Salzburg
salt-salzburg.at

01-03.02.2026

schick

Brandboxx Salzburg,
Moosfeldstralke 1, Bergheim
brandboxx.at

07-10.02.2026

Supreme Women & Men

MTC World of Fashion, Haus 1,
Ingolstadter StralRe 45, Minchen
thesupremegroup.de

11.-13.02.2026
LINEAPELLE
Fiera Milano Rho
lineapelle-fair.it

20.-22.02.2026
SALT 02
Gusswerk, Salzburg
salt-salzburg.at

22.-24.02.2026

MICAM Milano
Fiera Milano Rho
micam.it

22.-24.02.2026
MIPEL

Fiera Milano Rho
mipel.com

26.02.-01.03.2026

WHITE MILANO

Tortona District, Via Medici 13, Milano
whiteshow.com

01-02.03.2026

TWODAYS Fashion Re:Order
Rheinterrasse,

Joseph-Beuys-Ufer 33, Dlsseldorf
KAP.ONE, Karl-Arndold-Platz 1,
Dusseldorf
twodays-duesseldorf.com

05.-08.03.2026

TRANOI Women

Palais Brongniart, 16 Place de la
Bourse, Paris

tranoi.com

06.-08.03.2026

Le CUT

Le Pavillon Elysée Tenhé, Paris
lecutparis.com

06.-09.03.2026
Premiere Classe

Jardin des Tuileries, Paris
premiere-classe.com

15.-17.03.2026

essenz

Zenithhalle & Kohlebunker
Lilienthalallee 29, Miinchen
essenz.co

/
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JisX ws here:

MICAM

Halle 5
Stand K23

CIFF

Bella Center
Raum B5-118

MUNCHEN HAMBURG
MOC Mode-Centrum
Lilienthalallee 40 Modering 3, Haus A
Raum C224 Raum 710, Etage 7

SINDELFINGEN

Hauser der Konfektionen
Mahdentalstr. | 14, Haus 4
7. Etage / Raum 9

SCHKEUDITZ

MMC
Muinchener Ring 2
Haus A, Raum 31 |

MAINHAUSEN

Ol Ordercenter
Ostring 26
Am Campus |

RATINGEN

Schuh-Order-Center
An der Pént 45 Haus B
Raum 121, |. Etage

SALZBURG

Brandboxx
MoosfeldstralBe |
SOC |.OG/A202

- sales@tamaris.com - tamaris.com

Wortmann KG Int. Schuhproduktionen, Detmold - +49 5231 605 222



BRAND NEWS

ANNAYV BERG

Wachstum durch Partnerschaften

Wachstum entsteht hier nicht im stillen Kdmmerlein, sondern durch kluges Net-
working und sorgféaltig ausgewahlte Partnerschaften. Allen voran die Zusam-
menarbeit mit echten Brand Heroes — etwa Einkauferin und Influencerin Patricia
Wirschke. Gemeinsam entsteht eine fein kuratierte Capsule Collection, die Hand-
schrift zeigt und Lust auf mehr macht. Eine weitere Kooperation verbindet das La-
bel mit den Bondi Studios. Pilates trifft auf Strick — eine frische Liaison, die neue
Kontexte schafft und genau dort landet, wo Bewegung und Mindset zusammen-
kommen. Erhaltlich wird die Kollektion in ausgewahlten Pilates Studios im gesam-
ten DACH-Raum sein. Auch offline wird's spannend: Mit verschiedenen Pop-ups
innerhalb Deutschlands geht das Label auf Tuchflihnlung mit seiner Community.
Und die Luxury Line Anna V Berg Studio bekommt ein Upgrade. Aufgrund der
hohen Nachfrage wird sie gezielt ausgebaut — ein klares Statement flr alle, die
zeitlosen Luxus mit Charakter schatzen. = annavberg.com

Urban Refinement

Der H/W 26/27 bei Joop! steht fir einen modernen Ansatz
in Damen- und Herrenmode. Die Damenkollektion Uberzeugt
mit selbstbewussten Silhouetten - von Oversized-Tailoring
und strukturierten Manteln bis zu flieBenden Abendlooks -
veredelt durch weiche Kunstpelze, schimmernden Satin und
strukturierte Tweeds in sattem Grin, Mitternachtsblau, Kara-

JOOP!

KENNEL&SCHMENGER

Neue ISO-Zertifizierung

Eine zentrale Neuerung ist die neue ISO-Zerti-
fizierung von Schuhmarke Kennel & Schmen-
ger im Bereich Umwelt- und Qualitdtsma-
nagement, deren Abschluss fir Anfang 2026
geplant ist. Dieser Schritt bedeutet eine ge-
zielte Optimierung aller Arbeitsprozesse und
stellt sicher, dass die Marke organisatorisch
wie nachhaltig noch besser fur die Zukunft
aufgestellt sein wird. Auf der Kollektionsseite
H/W 26/27 steht weiterhin hohes handwerk-

liches Know-how und langjahrige Expertise im

Fokus. Verschiedene Brauntdne riicken in den

mell und WinterweiR. Die Herrenmode besticht durch klare
Linien und zeitgemafRe Schlichtheit, von prazise geschnitte-
nen Anzligen Uber technische Outerwear bis hin zu gehobe-
ner Casualwear aus Wollmischungen, Jersey und Leder. Mit
Fokus auf Qualitat, Vielseitigkeit und Raffinesse festigt Joop!
seine Position als modernes Lifestyle-Label fur die kommen-

de Saison. = joop.com

MICHA

Fokus auf Strick

In der H/W 26/27 Kollektion setzt Micha
erneut ein klares Statement flr Strick
und unterstreicht damit seine Rolle als
ausgewiesener Strickspezialist. Hoch-
wertige Qualitaten treffen auf markante
Muster und zeitgeméaRe Silhouetten, die
Warme und Modernitat muhelos verbin-
den. Der Fokus liegt auf Pieces, die Kom-
fort bieten, ohne dabei an Stil einzubliRen
— gemacht flr den urbanen Alltag ebenso
wie flr entspannte Momente. Strick wird
hier nicht als Basic verstanden, sondern
als modisches Key-Element mit Haltung.
So bleibt Knitwear das Herzstiick der Mi-
cha-DNA und pragt den Charakter der
gesamten Kollektion.

- michagroup.com

Fokus und unterstreichen die Wertigkeit der
Materialien. Stilistisch zeigen sich unter ande-
rem Boho-Einflisse, etwa durch Flechtungen,
Fransen und natirliche Texturen, die unsere
Designs authentisch und zeitgemalk erganzen.
- kennel-schmenger.com

DIEGO M

Texturwende

Die neue H/W 26/27-Kollektion soll das
Markenprofil mit einem klaren Fokus auf
die Weiterentwicklung der hauseigenen,
hochwertigen Kunstpelzlinie scharfen. Die
Kollektion kombiniert Materialien nattr-
lichen Ursprungs mit innovativen Verede-
lungstechniken und Uberzeugt so sowohl
durch optische Tiefe als auch durch techni-
sche Performance. Nach einer besonders
positiven Resonanz bei jingeren Kaufern,
die bewusst nach ethischen Alternativen
suchen, verfeinert Diego M die typischen
pelzéhnlichen Effekte ihrer Modelle weiter.
In dieser Saison prasentiert die Marke zu-
dem eine Capsule-Kollektion, die Kunstpelz
mit der technischen Daunenflillung des er-
folgreichen Bridge-Modells vereint und so
eine frische, hybride Designsprache ent-
wickelt. Parallel zur Materialinnovation baut
Diego M auch seine globale Distribution
weiter aus und erschliel3t neue internatio-
nale Méarkte. = diegom.it

AVANT TOI

Poetische Strickkollektion

,Rooted Ritual Paths” ist das Mot-
to der neuen H/W 26/27-Kollektion,
die die Kraft der Berlihrung und die
Rickbesinnung auf rohe, elementare
Materialien zelebriert. Erdige Farbpa-
letten, tibetische Rottdne und metal-
lische Akzente vermitteln ein Gefuhl
von Tiefe und urspriinglicher Starke,
wahrend abgeriebene Oberflachen,
Uppige Strukturen und ungezdhm-
te Wollqualitdten die Fasern in pure
Emotion verwandeln. Die Strickteile
offenbaren einen unverfalschten, zu-
gleich poetischen Ausdruck gepragt
von den natirlichen Rhythmen, die
sie inspirieren. Jedes Stlick Uberzeugt
mit fuhlbaren Texturen und einer sanf-
ten Eleganz, die Komfort neu definiert.
Das ist bewusster Luxus: eine Asthetik,
in der Sorgfalt, Haptik und Authentizi-
tat die neue Formsprache von Avant
Toi pragen. = avant-toi.com
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SCHULZ FASHION GROUP GmbH
Kaiserswerther Str. 117/119
40474 Disseldorf

T +49 151 70 39 79 07
post@schulz-fashion.group

SCHULZ FASHION GROUP MUNCHEN
Karl-Weinmair-Str. 9-11

80807 Munchen

T +49 15170397943

jasmin.bergmann@schulz-fashion.group
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BELLA DAHL

Neuausrichtung der Marke

Bella Dahl schérft seine Markenstra-
tegie, um langfristig im zeitgendssi-
schen Womenswear-Markt relevant zu
bleiben. Im Mittelpunkt stehen dabei
Stoffe, Passform und Langlebigkeit. Die
kalifornische Marke im mittleren Preis-
segment setzt auf sinnlich erlebbare
Designs, gezielt ausgewahlte Trends
und bewegungsfreundliche Silhouet-
ten, um eine anspruchsvolle, qualitats-
bewusste Kundschaft anzusprechen.
Eine grundliche Stoffrecherche bildet
die Basis dieses Ansatzes und sorgt fr
einen hohen Nutzungswert, sowie flr
eine saisonunabhangige Garderobe.
Die verfeinerte Positionierung soll die
Marke sowohl im GrofRhandel als auch
im Direktvertrieb starker hervorheben
und fir die wachsenden Anforderun-
gen an Vielseitigkeit, Nachhaltigkeit
und wirtschaftliche Effizienz fit ma-
chen. = belladahl.com

BRAND NEWS

TAMARIS

Kilian Kerner fiir Tamaris: Lauf-
steg-Glamour trifft Tragbarkeit
Auch 2026 setzt Tamaris die
fruchtbare Zusammenarbeit mit
Kilian Kerner, einem der flh-
renden deutschen Designer fort.
Diese Partnerschaft, die 2021 be-
gann, und sich von Saison zu Sai-
son intensiviert hat, steht fr eine
gelungene Balance aus Design-
anspruch und Alltagstauglichkeit
— genau dort, wo das Label seine
Starke sieht. Im Fokus fir die-
se Saison steht Glamour: 9 mm
Stiletto Pumps in schwarz und
Champagne, verziert mit edlen
Kristallsteinen, deren Muster extra
far Tamaris designet wurden.

- tamaris.com

FILLING PIECES

Neu bei Orderlounge

Filling Pieces steht fir das Uber-
winden von kulturellen und stilis-
tischen Grenzen und verbindet
Streetwear, Design und hochwer-
tige Handwerkskunst. Die Marke
bietet Ready-to-Wear Schuhe
und Accessoires, die gemeinsam
eine Botschaft von Offenheit, Indi-
vidualitat und moderner, zugang-
licher Luxusédsthetik vermitteln.
Erhaltlich Uber Orderlounge in
Dusseldorf. = fillingpieces.com

Kiinstlerische Anerkennung

BOSS baut sein Engagement fir die
internationale Kunstszene weiter aus
und verlieh im Rahmen der ersten Art
Basel Awards Night in Miami Beach
erstmals den BOSS Award for Outs-
tanding Achievement. Der diesjahrige
Preis ging an Meriem Bennani, die in
Marokko geboren wurde und heute in
New York lebt. Sie ist bekannt flr ihre
humorvolle, digital gepragte und ge-
sellschaftlich reflektierte multimediale

KATHARINA HOVMAN

Ausbau des Images als leise
Luxusmarke

Katharina Hovman gewinnt weiter an
Sichtbarkeit und zieht insbesondere in
Italien, Spanien und der Schweiz eine
neue, anspruchsvolle Klientel an. Die
Handschrift ist klar: starke Statements,
Mut zur Haltung und ein kompromiss-
loses Bekenntnis zur eigenen DNA.
Genau diese Authentizitat trifft den
Nerv einer internationalen Kundschaft,
die nach Substanz jenseits von Trends
sucht. Parallel dazu erlebt auch der
deutsche Markt ein splrbares Come-
back von Design ,Made in Germany”

— reduziert, prézise und selbstbewusst.

Katharina Hovman positioniert sich da-
mit als leise Luxusmarke mit interna-
tionaler Strahlkraft und klarer Herkunft.
- katharinahovman.com

SMINFINITY

Arbeit. Die Auszeichnung Uberreich- Dualitat als Inspiration aus einem Filmklassiker

ten Hugo Boss CEO Daniel Grieder ., TWOFOLD" lautet der Titel der neuen H/W 26/27 Kollektion
und Creative Director Marco Falcioni. und ist Programm: Dualitdt wird hier zum gestalterischen
Das Preisgeld von 100.000 US-Dol- Leitmotiv. Inspiriert vom Filmklassiker ,,The Holiday” von Nan-
lar unterstitzt Bennanis kommende cy Meyers treffen zwei Frauen, zwei Lebenswelten und zwei
Projekte sowie ein gemeinnltziges Stimmungen aufeinander. Verschneite englische Landschaf-
Vorhaben ihrer Wahl. Gleichzeitig riickt ten und der intime Cottage-Charme stehen einem kuhlen,
der Award aufstrebende Kinstlerinnen luxuridsen Haus in Los Angeles gegenlber. Genau dieses
und Kunstler in den Blick, die den zeit- Spannungsfeld Ubersetzt die Kollektion in klare Linien, warme
gendssischen kulturellen Diskurs ent- Texturen und moderne Silhouetten. Tradition trifft auf Purismus

scheidend préagen. = boss.com

— und verschmilzt zu einer zeitgemaRken, emotionalen Winter-

garderobe. = sminfinity.de
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I Alpenherz | Angel Alarcon Il Antonia Zander
I Apple of Eden [l Arzberger Hemden exklusiv
I Atie Il aunts & uncles |1 Ayasse | BellaSusi
I Bittner-Hute Il Blue Fire CO. [l Blutsgeschwister
I Bogner Il Bogner Fire + Ice | Boos Il Bulaggi

I Catwalk Junkie I Chrysalis England I Coccara

I Cocovero | Creation Bauer I Culture Il Daddy’s
Daughters Il Depeche 11 Dirndl & Bua I DU4 Shirts
I Dunkelschwarz [l Elisabeth & Franzl Il Farm

um’s Herz [l Fraas | Frederic Meisner Tracht
I Gang | Gaudiknopf I Glanz & Zauber I Glucklich

I Goiser | Gossl I Gottseidank [l Grasegger

Manufaktur Il Habsburg Kleidermanufaktur
I Heidi - exklusive Strickwaren I Heimatglick Buam
I Heimatglick Tracht Il Hubegger Ela textile
accessoires | Kaffe Il Laszlo Budapest Il LederGott
I Lembert Hutmanufaktur I Lena Hoschek Il Linda
Neiber Il Litzlfelder Il Loevenich Il Luis Trenker
I Mademoisielle YéYé | Marianna Déri Fashion

I Markup I MAT:20 11 Mauritius I Maximilian Tyrol

Austria Il mbyM I Me°rchen Me®°dchen Il Meind|
Fashion I Meliné 1 Michaela Feyrsinger I Mimmu
I Mirabell Strickereiwaren Il Mothwurf
IMinchnerLodenfabrik | Nihal Cashmere 11 NIKKI

I Original Haferl I Ostwald Ledermanufaktur

I Palomitas | Ploom Il Rehall Il Resi Hammerer
I Rita in Palma Il Rose Dirndl exklusiv Il Rosner
Studio Il Sackler Manufaktur Il Schuhwerk
Schwangau | Seenberg Il SOS | Stadler — Tiroler
Schuhmanufaktur 1 Stajan Kunst & Mode
Steiner 1888 | Stetson | super.natural | T.ba

I Thea Mika | TheHolyGoat I Verbenas | Von & Zu
Il Wallmann 1 Waltl Holzschuhmanufaktur

I Wolkenstricker | Xaver Luis Schuhmanufaktur
I Zhrill
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GUESS JEANS

Eine Smarte Symbiose

Guess Jeans und Borussia Dortmund drehen ihre im Som-
mer 2025 gestartete Partnerschaft weiter auf und verbinden
Denim, Nachhaltigkeit und Fan-Erlebnis zu einem zeitge-
mafRen Lifestyle-Statement. Nach dem starken Auftritt der
BVB-Spieler in GUESS Denim bei der Club-WM folgt nun
die ndchste Stufe der Kollaboration — intensiver, globaler und
deutlich modischer gedacht. Stars wie Karim Adeyemi, Julian
Brandt und Serhou Guirassy werden in hochwertigen Con-
tent-Shootings zu Gesichtern der Kollektion und zeigen, wie
selbstverstandlich Sport und Style heute verschmelzen. Gu-
ess Jeans bleibt exklusiver Denim-Lifestyle-Partner des BVB
und setzt auf internationale Events sowie gezielte Influen-
cer-Aktivierungen, um Reichweite und Relevanz weiter aus-
zubauen. Das Ergebnis ist mehr als Sponsoring: eine smarte
Symbiose zweier Marken, die Authentizitdt, Innovation und
globale Strahlkraft gekonnt vereint. > guess.eu

L

HAMNNOH WESSEL

TOM RIPLEY

Mit Quiet Luxury gegen die Kurzlebigkeit der Fa-
shionwelt

Mit der H/W 26/27 Kollektion zitiert Tom Ripley die
Eleganz der 1950er- und friihen 1960er-Jahre und
Ubersetzt sie in eine moderne Vision von ,Quiet Lu-
xury”. Zeitlose Silhouetten, dezente Farben und ein
feiner Retro-Touch erinnern an lkonen wie Alain De-
lon oder Marcello Mastroianni. Im Mittelpunkt stehen
langlebige Pieces aus reinen Naturmaterialien wie
Merinowolle, recyceltem Kaschmir und Bio-Baum-
wolle, veredelt durch moderne Stricktechnologien
ganz ohne Kunstfasern. Die ruhige Farbpalette aus

LIKS.MUNICH

Neuausrichtung der Marke

Liks.Munich hat im Jahr 2024/25 eine umfassende Marktanalyse in Zu-
sammenarbeit mit Beratungsfirma Hachmeister & Partner durchgefuhrt.
Auf dieser Basis hat sich das Label nun klar im Segment ,,Modern Women
Premium” positioniert und die Preislagen folgerichtig und strategisch defi-
niert. Das Resultat war die Blindelung der H/W 26/27 Kollektion, um Fokus
und Effizienz in der Orderstruktur und Kommunikation weiter zu starken.
Ein zentraler Baustein der zukUnftigen Marken- und Vertriebsstrategie ist
zudem der Go-Live des Online-Shops seit Dezember 2025. Online ist flr
Liks.Munich essenzieller Bestandteil zur direkten Endkundenansprache,

zur Starkung von Markenbekanntheit sowie zur datenbasierten Weiterent- .
Ecru, Sand- und Erdtdnen wird durch tiefe Nuancen
wicklung von Sortiment und Kommunikation. Der Online-Shop wirkt dabei . . ] Agentur MaI’CUS SChIeSS Salon_duesseldorf . MalkaSten
. L . von Espresso, Barolo und Teal sowie Klassiker wie
bewusst unterstitzend zum stationaren Handel und schafft zusatzliche . . . . - .
. . Schwarz und Marine ergdnzt. Abgerundet wird die I Sl
Touchpoints entlang der Customer Journey. = liks.de . . . . .
Kollektion durch reduzierte Accessoires, die einen

bewussten Einstieg in die Welt der Slow Fashion er-
moglichen. = tom-ripley.com /

A

NARCISA

Optimismus durch Mode

Die Verdrangung der Realitat, aber auch eine Extraportion Optimismus
und Hoffnung, pragen unsere Zeit. Das Bedurfnis nach Entgiftung und
Konsumreduzierung beflligelt einen erfrischenden, positiv entschleu-
nigten Look. Das Ergebnis sind elegante Silhouetten und harmonische,
monochrome Farben. Die Narcisa Kollektion H/W 26/27 prasentiert A\

MODEAGENTUR

SCHUREN BERG sich in Anthrazitgrau, Honig, Dunkelbraun und Rosa. Ein tiefes Meeres-
Charlotte Raab wird Gesellschafterin griin rundet die harmonische Farbpalette ab. = narcisa.de /
der Modeagentur Schiirenberg
In ihrer neuen Rolle als Gesellschafterin
ist Charlotte Raab fest in die Modeagentur MONTECOR E
Schlrrenberg eingestiegen und Gbernimmt
eine zentrale Rolle in der weiteren Ent- Capsule footwear und ein neuer Showroom
wicklung des Unternehmens. Als offizielle Montecore startet in die Saison mit zwei starken Neuigkeiten:

Ansprechpartnerin verantwortet sie kinf- der ersten Footwear-Capsule und der Er6éffnung eines neu kon-
tig Ordertermine, Markenentwicklung und zipierten Showrooms in der Via Montenapoleone in Mailand.
die personliche Kundenbetreuung. Damit Mit der H/W 26/27 Schuhkollektion — zwei Modelle, eine klare
ist sie integraler Bestandteil der strategi- Silhouette und 28 Farb- und Materialvarianten — Ubertragt das
schen Ausrichtung der Agentur und treibt Label seine ,,Beyond Time"-Philosophie erstmals konsequent
gemeinsam mit dem Team die moder- auf Footwear. Handgefertigt in Italien, stehen die Schuhe flr
ne, zukunftsorientierte Weiterentwicklung langlebiges Design, technische Raffinesse und einen unauf-
der Modeagentur Schirenberg voran. Mit geregten, zeitgemaRken Komfort. Parallel dazu markiert der Uber
ihrem klaren Blick auf Markt, Marke und 600 Quadratmeter groRRe, wohnlich gedachte Showroom einen
Partnerschaft starkt Raab nachhaltig die wichtigen Wachstumsschritt und bietet Raum fUr ein intensive-
Position der Agentur im Premiumsegment. res Markenerlebnis. Produkt und Ort greifen dabei perfekt inei-
k) modeagentur-schuerenberg.de / nander und unterstreichen Montecores Anspruch auf Authenti- ; ; ﬁ : :
3 v B e Tt TR

(itét, Qualitdt und nachhaltige Relevanz. > montecore.it
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TOMMY HILFIGER

Neue Partnerschaften

Tommy Hilfiger lanciert eine moderne
Prep-Capsule gemeinsam mit der inter-
nationalen Superstar JISOO, die ameri-
kanischen Stil mit asiatischen Einfllissen
vereint. Die Lunar New Year 2026-Kollek-
tion interpretiert zeitlose Eleganz auf zeit-
gemaRke Weise. Ein Seil-Logo, inspiriert
von den Archiven der Marke und ihrem
maritimen Erbe, zieht sich durch die ge-
samte Kollektion und verleiht ihr einen
stilvollen Bezug zur New England Prep-
Tradition. Zu den Highlights zahlen neu
interpretierte Poloshirts, ldssige Crew-
necks und perfekt geschnittene Chinos
- ideal fur vielseitige Layering-Looks. Die
Farbpalette aus kraftigem Rot und leuch-
tendem Blau vermittelt Optimismus und
Energie der Saison und verleiht der Kol-
lektion ein modernes, strahlendes Flair.

\—) tommy.com

BRAND NEWS

VICARIO CINQUE

Italienische Tradition mit Vision

Zum zehnjahrigen Jubildum blickt Vicario Cinque auf eine Erfolgsgeschichte zu-
rick, die von Konsequenz, klarer Identitdt und starker regionaler Verwurzelung ge-
pragtist. Das Label ist heute in zwoIf Landern vertreten, darunter Australien und die
USA. Mit der neuen Kollektion prasentiert Vicario Cinque edle, technische Stoffe
die auf hochwertige Naturfasern treffen. Immer mit praziser Verarbeitung. Die Kol-
lektion ist auf Bestandigkeit ausgelegt, verbindet Handwerkskunst mit Authentizitat.
Auch kulturelle Tiefe ist mit dem Motiv der Saison — eine , Toile de Jouy", personali-
siert mit der Abbildung einer Kirche aus der italienischen Stadt Brendola gegeben.
Dieses verweist bewusst auf die Herkunft des Labels und fungiert als emotionaler

Anker der Kollektion. = vicariocinque.it

Hauptsitz Villa Piovene-Lora

BUGATTI

Biindelung von Marken- und Vertriebsfiihrung

Seit dem 0O1. Januar 2026 tUbernimmt Florian Wortmann
die Rolle des Chief Brand & Commercial Officer. Damit
vereint bugatti erstmals Markenstrategie, Marketing, PR
und Vertrieb unter einer integrierten Leitung, um Kun-
dennahe, Markenprofil und Sales-Potenzial konsequent
zu erh6hen. Wortmann, der seit Oktober 2023 die Mar-
kenfihrung verantwortet, wird kiinftig auch den Vertrieb
steuern und so eine 360-Grad-Synchronisation von
Produkt, Kommunikation und Sales gewahrleisten. Ziel
ist es, bugatti noch relevanter, schneller und kundenzen-
trierter aufzustellen — Wortmann tragt die Verantwortung
flr die Marken bugatti, Pikeur, Wilvorst und Dressler.

ROSSI

Moderne Klassiker mit Twist
Mit prazisen Design-Statements
setzt die neue Saison klare Ak-
zente im Spannungsfeld von
Form, Funktion und moderner
Eleganz. Zu den Highlights zahlt
eine Hose mit markantem Uber-
wurf-Detail auf der Vordersei-
te, das asymmetrisch Uber dem
Bein liegt und der Silhouette eine
weich drapierte, zugleich archi-
tektonische Wirkung verleiht. Er-
ganzt wird das Sortiment durch
einen plissierten Midi-Rock, der
durch seine Vielseitigkeit Uber-
zeugt und variable Layering-
Looks ermdglicht. Ein weiteres
Key-Piece ist der Bestseller Noa,
der in dieser Saison neu interpre-
tiert wird: Ein Uberlanger Gurtel
fungiert als zeitgemaRes Signa-
ture-Element und verleiht dem
Modell eine selbstbewusste, mo-
derne Handschrift.

K—) rossi-fashion.com

ALBERTO

Die Eleganz ruhiger Farben

ALBERTO setzt diese Saison ein kla-

res Statement: ,Pants with Attitude”
stehen flir moderne Eleganz, intel-
ligente Materialien und souverane

Zurlckhaltung. Ruhige Farben, préa-
zise Schnitte und funktionale Stoffe

definieren eine neue Selbstverstand-
lichkeit im Hosen-Segment. Sanfte
Farben, edle Materialien und aktua-
lisierte Schnitte prédgen die anlass-
bereiten Looks der Kollektion - vom
entspannten Premium Performance

Wool Mix aus franzdsischen Stof-
fen bis zum ultraweichen, diamant-

geschliffenen italienischen Brushed
Cotton in strahlenden wie erdigen
Nuancen. Die in Mdnchengladbach
ansdssigen Hosenspezialisten ver-
binden seit jeher Design und Funk-

tion — und baut in dieser Saison auch

sein Nachhaltigkeitsangebot aus.

K—) alberto-pants.com

SEAFARER

Eine Reise zwischen Vergan-
genheit und Zukunft

Zur H/W 26/27 Saison setzt das
Label von Manuela Mariotti und
Massimo Berloni den bekann-
ten Entwicklungsprozess konse-
quent fort und verfeinert seine
Asthetik zwischen Heritage und
Gegenwart. Die Kollektion inter-
pretiert Codes der 1950er-Jah-
re neu und kombiniert feminine,
klar definierte Silhouetten mit
modernen, grofRzigigen Volu-
men. Edle Wollqualitaten, Karos,
maskuline Fischgraten, grafische
Jacquards und neu gedachte
Streifen bilden eine strukturierte,
zugleich vielseitige Garderobe.
Die intensive Farbpalette reicht
von Mocha und Graphit Gber Ca-
mel bis zu satten Grintdnen, ak-
zentuiert durch Uberraschende
Nuancen in Pink, Rot und Hell-
blau. Prasentiert wird die Kollek-
tion im Muinchner Showroom
PRODUCTmM52 - cin weiterer
Meilenstein fir Seafarer und die
prazise Weiterentwicklung der
Markenhandschrift.

Q seafarer.com /

WHYCI MILANO

Innovation und handwerkliche Tradition

Mit der H/W 26/27 Kollektion richtet sich Whyci Milano an
eine Zielgruppe, die den wahren Wert von Produkt, Qualitat
und Nachhaltigkeit zu schatzen weil. Die Handschrift des
Labels bleibt klar: Hochwertige Materialien stehen im Mittel-
punkt und bilden die Basis flr zeitlos gedachte Looks. Prints
und Stickereien, tief verwurzelt in der Tradition der Marke,
werden neu interpretiert und in eine zeitgemalRe Design-
sprache Ubersetzt. Dabei entsteht ein spannender Dialog
zwischen Innovation und handwerklicher Prazision. Das Er-
gebnis ist eine Kollektion mit Substanz, die Authentizitat, An-

HIBGURAMA

Showroom
Kaiserswerther Str.117/118
40474 Duisseldorf

info@orderlounge.de

Headoffice

A’
COCCINELLE

SHOES

Raderberger Str. 173-175

50968 Koln

follow us on
Instagram!

\—) bugatti-fashion.com \spruch und moderne Eleganz vereint. = whyci.it

0221/3408007
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CITYTIPPS

SUPER HAPPY STORE

munity-Formaten.

Der farbenfrohe ,Super Happy
Store” ist ein temporarer Design
Space, der bewusst ein Gegenpro-
gramm zur winterlichen Tristesse
setzt. Im Mittelpunkt stehen mehr
als 60 lokale Designer, Klinstler
und Gestalter aus der Region, die
gemeinsam das Ziel verfolgen, die
Vielfalt der hiesigen Kreativszene
sichtbar zu machen und einer brei-
ten Offentlichkeit zu prisentieren.
Mit dem Gute-Laune-Sortiment
schafft der Store noch bis zum 31.
Januar 2026 neue Impulse fiir das
Einkaufserlebnis, erganzt wird das
Konzept durch ein vielseitiges Pro-
gramm aus Workshops und Com-

Ko Galerie, Kénigsallee 60,
Diisseldorf, Mo—Sa 10—19 Uhr
- superhappystore.de

~

Shopping-Tipps

LIVE LAB STUDIOS

Nachhaltiger,New Luxury” Concept Store bietet eine
Auswahl an Mode, Accessoires, Kunst und Kosmetik.
Fiirstenwall 66, Diisseldorf, Do—Sa 11-18 Uhr

- livelabstudios.com

AFEW STORE

Alles, was das Herz von Sneaker-Liebhabern begehrt.
OststralRe 36, Diisseldorf

Mo—Fr12—-20 Uhr, Sa 11-19 Uhr

- afew-store.com

CARMEN MAIRO ITALIAN FASHION & BAR
Erstklassiger Espresso trifft auf italienische Handwerkskunst.
BastionstraRe 11b, Diisseldorf

Do 12—20 Uhr, Fr 12—19 Uhr, Sa 11-16 Uhr

- carmen-mairo.de

/

M\

EIN TAG IN DUSSELDORF

Wir haben uns ein paar Insider-Tipps fur die schonste Stadt am Rhein
geben lassen. Sollte neben der Order also noch Zeit bleiben, finden Sie
hier die perfekten Orte fur einen Tag in Dusseldorf.

N

Highlight:

KELLER-BAR IM HOTEL
AROSA

Die liebevoll,,Dat Loch” genannte Bar
zahlte bis zu ihrer SchlieBung in den
1990er-Jahren zu den Dusseldorfer
Kultadressen. Seit rund einem Jahr
empfangt sie im Keller des Hotel Aro-
sa wieder Gaste und knlpft mit dem
Charme vergangener Zeiten an ihre
frhere Geschichte an.

Mi, Do 19-1 Uhr, Fr, Sa 20-02 Uhr
Sonderburgstrale 48, Diisseldorf
-> @arosa.bar

Cafés
CASANONNA

Italienischer Kaffee und haus-
gemachte Kuchen und Focaccia.
Me and all Hotel, Diisseldorf
Mo—Fr 08.30—19 Uhr,
Sa10—20 Uhr, So 10.30—18 Uhr
Mo-Sa 8—18 Uhr

-> casa-nonna.com

ROASTED KAFFEEBAR
Specialty Coffee und den ganzen Tag
Uber Frahstick und hausgemachte
Kuchen.

MoltkestraRRe 75, Diisseldorf
Di—Sa 10—18 Uhr
->@roasted_kaffeebar

N
MAPIT!
WeAr hat mit Google Maps einen Stadtplan
mit allen Informationen Gber Showrooms,
Messen und Lifestyle in der Stadt kreiert.

J

Restaurants
BABA SUSHI

Das beliebte Restaurant 6ffnet seine
zweite Filiale am Flrstenwall, das
Konzept ist eine Hommage an den
legendéaren Sushi-Meister Baba
Nobuhiko.

Fiirstenwall 66B, Diisseldorf

Mo, Mi, Do 11.30—15 Uhr

und 17—23 Uhr,

Fr11.20—23 Uhr, Sa-So 12—23 Uhr
- baba-sushi.de

CHICHI

Unter dem Motto ,,Soul trifft Mid Cen-
tury” trifft man im Chichi auf leichte,
aromatische Gerichte zum Teilen und
eine kuratierte Getrankeauswahl.
Win Win Zwillingstiirme (Turm 2),
SpeditionstraRe 6-8, Diisseldorf
Di—Sa ab 11 Uhr

- chichi-duesseldorf.de

PASTABAR EM BRASS
Koéstliche hausgemachte Pasta in
modernem Ambiente, im Fokus steht
die offene Klche.

MoltkestraRe 115, Diisseldorf
Di—Do 12—21.20 Uhr,

Fr, Sa 16—22.20 Uhr
@pastabar.embrass

Hotels
DREAMS DUSSELDORF

Familiengeflihrtes Hotel zwischen
Hauptbahnhof und Kénigsallee.
HiittenstraRe 46, Diisseldorf
- dreams-duesseldorf.com

CLAYTON HOTEL
DUSSELDORF

Zentrale Lage im beliebten Little Tokyo
sowie Spa und Pool mit Stadtblick.
ImmermannstraRe 41, Diisseldorf

- claytonhotels.com /
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SUPREME MUNCHEN

SHOWROOM DUSSELDORF

UNIFA GMBH
KAISERSWERTHERSTRASSE 119
40474 DUSSELDORF
+49-211-171499 -0
21.01.-05.02.26 & 12.02. - 28.02.26

TRUE RELIGION
INGOLDSTADTER STR. 45 | 47
TAUNUSSTR. 45

80807 MUNCHEN
07.02.-10.02.26

HALLE: 1] A111

VERTRIEB@UNIFA-FASHION.COM UNIFA-FASHION.COM UNIFA_FASHION

BORO
F = L

Y74

cing~ sepl

COLOKGISH

g-lab

LOVE
FUTURE

MOUSSY

VINTAGE

TRUE RELIGION

BRAND JEANS®


http://www.google.com/maps/@51.2270301,6.722879,11z/data=!3m1!4b1!4m2!6m1!1s1jj57Atg4BO9VhZwEetseWsUmVLA6ULM?authuser=0&entry=ttu

Shopping-Tipps

RUBY STORE

CITYTIPPS

Hier finden Sie eine kuratierte Auswahl begehrter Contem-
porary Designerlabels aus aller Welt. Das Sortiment reicht

von Kleidung bis zu Accessoires

ReichenbachstraRe 37, Miinchen, Mo-Fr 11-19, Sa

10.30-19 Uhr = ruby-store.com

BSTN

Im Jahr 2013 6ffnete der erste BSTN Store in Mdnchen sei-
ne Turen und z&hlt seitdem zu den Top Adressen in Sachen
Premium Sportswear, Streetwear, und ausgefallene Sneaker.
AmalienstraRe 44, Miinchen, Mo-Sa 11-19 Uhr

- bstn.com

SEASONS

Hier wird auf aktuelle Trends gesetzt, wéchentlich kommt

neue Ware, vor allem aus ltalien: bezahlbar, feminin und

jung, ohne schrill zu sein.

HerzogspitalstraRe 10, Miinchen, Mo — Sa 11-18 Uhr

- seasons-muenchen.de

Restaurants

BODHI MUNCHEN

Wer gern gekonnt vegan essen méch-
te, ohne auf die obligatorische asiati-
sche Kiche zuruckgreifen zu muassen,
ist hier richtig. Herzhafte vegane Kliche
aus lokalen Zutaten zubereitet und in
gemutlicher Wirtshausatmosphare.
Mo-Fr17-23, Sa-So 12—-23 Uhr
LigsalzstraRe 23, Miinchen

- bodhivegan.de

THE LONELY BROCCOLI

Munchens erstes Modern Meat House,
hier trifft bayrische Lebensfreude auf
Aromen der Alpenregion. Oder wenn
es denn vegan sein soll, erwartet Sie
der ,Greenforce Burger”.
LeopoldstraRe 170, Miinchen
Mo-Fr12—-14,18—23, Sa 18—23 Uhr
- thelonelybroccoli.de

CLICK
HERE!

MAP IT!

WeAr hat mit Google
Maps einen Stadtplan mit
allen Informationen tber
Showrooms, Messen und

Lifestyle in der Stadt kreiert.

HOMEGIRL

In einem minimalistisch modernen Ambiente erwartet Sie hier eine grof3e Auswahl an hip-

nin tragen kann.
ReichenbachstraRe 43, Miinchen, Mo-Sa 11 — 19 Uhr = homegirlstore.com

EIN TAG IN MUNCHEN

Falls Sie neben der Ordern noch ein wenig Zeit haben, die Stadt
zu erkunden, hat Munchen neben WeilRwurst Himmel und Bier
GlUckseligkeit auch eine Menge Anderes zu bieten. Wir haben fur

Sie einige Highlights zusammengestellt.

JACK GLOCKENBACH

Wer der Bayerischen WeiRwurst-Welt
entfliehen will, ist hier richtig. Seit 20 Jah-
ren die Adresse im angesagten Glocken-
bachviertel flr viethnamesische Kuche.
ThalkirchenerstraRe 3, Miinchen
Mo-Fr12-14,30, 17-23,

Sa-So 12— 01 Uhr

- jack-glockenbach.com

Cafés

MORSO

Flr die Liebhaber des italienischen
Lifestyles gibt es hier echtes italieni-
sches Bar Geflhl, vom original italieni-
schen Espresso bis zu frischen Cor-
netti und Tramezzini fir den schnellen
Snack zwischendurch.
NordendstraRe 17, Miinchen

Mo-Fr 08—20, Sa-So 08—20 Uhr

- morso-cafe.de

STANDL 20

Direkt am frisch umgebauten Elisa-
bethplatz und in neuer Form, erwartet
Sie hier ein erstklassiger hausgeros-
teter Kaffee, perfekt flr Flat White,
Filterkaffee oder Espresso Tonic —
dazu hausgemachtes Geback in einer
entspannten Atmosphare.
Elisabethmarkt, Stand 20, Miinchen
Mo-Sa 09—16 Uhr, > standi20.de

HOUSE OF CACAO

Das Schokoladenparadies mit hand-
gemachten Pralinen und heiRer Scho-
kolade mit Chili, aber auch Snacks

far den Hunger zwischendurch, oder
sogar Schokoladen Verkostungen flr
die kulinarische Entspannung.
WestenriederstraRe 15, Miinchen.
Di-Sa 10—18 Uhr

- houseofcacao.de

Hotels

GAMBINO HOTELS

Die Gambino Hotels bieten urbanes
Design, unkomplizierten Komfort

und eine klare Fokussierung auf das
Wesentliche. Jetzt auch im Werks-
viertel beim Ostbahnhof, mit schneller
Anbindung an S- und U-Bahn, ideal,
um sich den Stress des Fahrens in der
Munchner Innenstadt zu ersparen.
AtelierstraRe 07, Miinchen

-> gambinothotels.com

MAXIMILIAN HOTEL

Trendiges Boutique Hotel mitten im
Herzen Miinchens am Viktualienmarkt,
so kann die Innenstadt zeitsparend zu
FuR erobert werden.
HochbriickenstraRe 18, Miinchen

- maximilian-munich.com

pen Labels aus Kopenhagen, die man sowohl cool und sportlich als auch elegant und femi-

DAS COCOOON

Gewinner des Preises ,,Hotelimmobilie
2025" und ,,Green Sign Level 4 Hotels"”
far ein umweltfreundliches, aber hip-
pes und komfortables Ambiente mitten
im Herzen Miinchens. So leisten Sie
mit Ihrem Aufenthalt sogar einen Bei-
trag zu einer nachhaltigeren Zukunft.
Theresienhohe 40, Miinchen

- cocoon-hotels.de

Highlight

DIGITAL BY NATURE -

DIE KUNST DES

MIGUEL CHEVALIER

die Kunsthalle Minchen prasentiert
vom 12. September 2025 bis 1. Marz
2026 die bislang groRte Einzelausstel-
lung von Miguel Chevalier in Europa mit
dem Computer als kreatives Medium
fur neue Technologien — bis hin zu
Kunstlicher Intelligenz (KI). Auch wenn
es im Digitalen wurzelt, bleibt die sinn-
liche Erfahrung unter absoluter Einbe-
ziehung des realen dreidimensionalen
Raums ein ,Must".

- muca.eu

WeAr SHOWROOMS

KOMETUNDHELDEN

/ FOR ALL MANKIND
ASPESI

BARACUTA

BLAUER USA
BOWERY NYC
CHAMPION

C.T. PLAGE

ELITE

FAMILY FIRST
FILSON

FLOWER MOUNTAIN
ICON"DENIM

K-WAY

LE BONNET

MARNI EYEWEAR
NO MAP SOCIETY
OTTOD'AME
RETROSUPERFUTURE
SAVE THE DUCK
SAVE THE DUCK FOOTWEAR
SEBAGO
SEVEN"GAUGE
SUNSPEL

SUPERDRY
SUPERGA

TEN C

THE.NIM

TWO JEYS
UNIVERSAL OVERALL
UNIVERSAL WORKS
WOODFELLAS
YADESSEMMRES

SHOWROOM MUNCHEN

LODENFREY-PARK // OSTERWALDSTRARE 10 // 80805 MUNCHEN // +49 (0)89 970 528 0

SHOWROOM DUSSELDORF
MEDIENHAFEN // KAISTRARE 2 // 40221 DUSSELDORF // +49 (0)211 209 509 0


https://www.google.com/maps/@48.1199578,11.5069123,10z/data=!3m1!4b1!4m2!6m1!1s16ka6Cf38Ntz8ef1oSFubVvb0JrKmjGI?authuser=0&entry=ttu

CITYTIPPS

~

/Shopping—Tipps

STAUDINGER

Hier finden Sie fur ,Sie” und ,,Ihn” die neuesten Kollektionen internationaler
Mode-Marken, von trendigen Crime London Sneakern bis Joop!, von High bis
Herzen's.

SterneckstraRe 50, Salzburg, Di-Fr 10—18.30, Sa 10—17 Uhr

- mode-staudinger.at

PUUR

Mitten in der Altstadt gelegen bietet diese kleine, aber feine Modelokation aus-
gefallene minimalistische It-Pieces fiir Mode Connaisseurs: von Rundholz Studio
und Katharina Hovman bis Igor Dobranic.

Klampferergasse 4, Salzburg, Mo-Fr 10-18, Sa 10—17 Uhr, = puur.at

VIA VENTI

Die kleine, aber feine Location bietet eine Vielzahl an Europaischen Modelabels
fur einen ,, Total Look”, vervollstandigt mit hochwertigem Modeschmuck, trendi-
gen Taschen, kuscheligen Schals und einer groRen Auswahl an Schuhen.
Linzer Gasse 41, Salzburg, Mo-Fr10—18 Uhr, Sa 10—14 Uhr - viaventi.at

| LOVE

Frischer Wind in der Salzburger Modelandschaft mit lassig
modischen Contemporary und Premium Brands
AlpenstraRe 119, Salzburg, Mo-Fr 10-18, Sa 10-14 Uhr,
- @i_love_mariast

C5 RINASCIMENTO

Junge und jung gebliebene Mode Enthusiastinnen finden hier ein Eldorado an
coolen Contemporary Brands, von Sandro Ferrone, Uber Lokita und Due Amanti
bis Freaky Nation.

Linzergasse 41, Salzburg, Mo-Fr10—18, Sa 10—17 Uhr, > c5mode.at

EIN TAG IN SALZBURG

AulRer einer bezaubernden Altstadt bietet die Mozartstadt
zwischen all den stressigen Orderterminen auch Anderes. Wir
k haben ein paar Insider Schmankerl fur Sie zusammengestellt. /
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£ HARRY'S HOME
Cafes Restaurants Hotels . .
Zentral in der Altstadt gelegen, mit
FAVORITE KAMER ZUM ZIRKELWIRT GASTEHAUS IM groRRzligig geschnittenen und frisch
Stadtbekannter Concept Store mit Wer es gerne herzhaft mag, ist hier PRIESTERSEMINAR renovierten Hotelzimmern, ideal, um

Kaffee und Espresso Bar und dem
wohl besten Nusskipferl der Stadt.

richtig. Eingebettet in das historische
Zentrum, wo einst Mozart, Paracelsus

Verborgen hinter historischen Mauern
liegt inmitten der Salzburger Altstadt

nach einem ereignisreichen Ordertag
stilvoll zu entspannen.

Hier lasst sich eine kleine Auszeit
perfekt mit ein bisschen Stébern zwi-
schen Kleinigkeiten flr die eigenen

ein Gastehaus der besonderen Art: im
ehemaligen Priesterseminar Salzburgs

und die Flrsterzbischofe Salzburgs
wandelten, erwartet Sie feinste dster-

RennbahnstraRe 11, Salzburg
- little-guesthouse.at

_i\%‘}.

vier Wande, Accessoires und coolen
Handtaschen verbinden.
Jakob-AuerstralRe 07, Salzburg
Mo-Fr10—-18, Sa 10—17 Uhr

-> @favoritekamer

CHEZ AURELIE

Das franzdsische Bistro mit angren-
zendem Store versorgt Sie mit feinem
Essen und gutem Wein genauso wie
mit einer feinen Auswahl an Design-
maobeln.

Nonntaler HauptstraRe 75, Salzburg
Mo-Fr 09—18, Sa 9—15 Uhr

- chez-aurelie.com

reichische Kulinarik mit Genussgaran-
tie in urigem Ambiente.
Pfeiffergasse,14, Salzburg

Mo-So 11.30-23 Uhr

- zumzirkelwirt.at

DAS SCHREI

Wer sich nach anstrengenden Or-
dertagen ein kulinarisches Highlight
gbnnen mochte, ist hier richtig. Erwahnt
im Michelin Guide als Neuzugang in
Salzburg bietet das Schrei ausgefallene
Kreationen auf der Basis regionaler und
saisonaler Produkte.
Joseph-von-EichendorffstraRe 5,
Salzburg, Mo-Fr 18—22 Uhr

- das-schrei.at

begleitet von Glockengeldut und dem
leisen Platschern des Wassers begin-
nen Sie lhren Tag ganz bestimmt in
himmlischer Ruhe.
Dreifaltigkeitsgasse 14, Salzburg
- gaestehaus-priesterseminar-
salzburg.at

DAS EDELWEISS

Wenn Sie nach den anstrengenden
Ordertagen noch ausspannen mdch-
ten, bietet dieses Wellnesshotel inmit-
ten einer traumhaften Bergkulisse jede
Maoglichkeit. Tagstiber Wandern und
nachmittags im 7.000gm Wellnessbe-
reich entspannen.

UnterbergstralRe 65, Salzburg

Highlight

MUSEUM DER

MODERNE RUPERTINUM

Das an den Festspielbezirk angrenzen-
de Gebaude, das heute das Museum
der Moderne beherbergt, stammt aus
dem 17. Jahrhundert. AuBer der sehr
geschichtstrachtigen Architektur fin-
den Sie hier auch interessante Ausstel-
lungen wie ,EveryBody! Was Kérper
erzahlen”, Fotografie und Medienkunst
von 1945 bis heute, bis zum 17. Februar
zu sehen ist.

- museum-der-moderne-salzburg-

i
W

g rupertinum.at
-> edelweiss-grossarl.com
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MAPIT!

WeAr hat mit Google Maps einen Stadtplan
mit allen Informationen Uber Showrooms,

Messen und Lifestyle in der Stadt kreiert. /
\_
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https://www.google.com/maps/@47.8114399,13.0111487,13z/data=!3m1!4b1!4m2!6m1!1s1WB-xs9VlOMYUonDuYDBiIEgwjV4a68M?authuser=0&entry=ttu

Als regelméaRige Rubrik in der WeAr Fashion Showrooms bieten wir
lhnen eine Liste der 100 interessantesten Multibrand-Showrooms
in der DACH-Region. Gemeinsam mit einem beratenden Gremium
hat das Redaktionsteam von WeAr recherchiert und eine Auswahl
der einflussreichsten, spannendsten, innovativsten und relevantes-
ten Showrooms in Deutschland, Osterreich und der Schweiz fiir Sie

100

SHOWROOMS

TO WATCH

erstellt — streng nach dem Alphabet sortiert.

Vorschlag unter: info@wear-magazine.com.

Die Abstimmung war aufwendig und es gibt sicherlich noch viele
andere, die wir nennen kdnnten, gratulieren aber ausdruicklich je-
dem, der sich fUr die Verbesserung der Branche einsetzt. Wir wer-
den unsere Top 100 in jeder Ausgabe fortsetzen und immer wieder
anpassen. Sie haben einen heilRen Tipp flr uns oder lhr Lieblings-
Showroom ist nicht dabei? Dann melden Sie sich gern mit lhrem

ACO Modeagentur

Wien, A

AFG DACH Fashion
Dusseldorf und Minchen, D
Arctic Group

Dusseldorf, D

Baessler

Dusseldorf, D

Ben AND

Minchen und Dusseldorf, D
Bentz

Salzburg, A

Bernd Schiirmann

Berlin und Dusseldorf, D
Berning

Dusseldorf und Minchen, D
Bitterroff

Dusseldorf, D

Brands And

Zug, Glattbrugg, CH

Brama

Dusseldorf und Minchen, D
Bucksch Modeagentur
Dusseldorf, D

Buhrs 3.0 Agencies
Dusseldorf, D

Cagol Fashion Company
Dusseldorf, Minchen, Horgen,
D+CH

CCT Group

Dusseldorf, Minchen,
Salzburg, D+A

Claudia May

Hamburg, Dusseldorf,
Munchen, D

Cocron

Salzburg, A

Cuore Tricolore
Dusseldorf, D

Daily Business
Erlenbach, CH

David Fashion Agency
Munchen, D

Deluxe Distribution
Berlin und Dusseldorf, D
Die Hinterhofagentur
Muinchen, D

Dietze

Munchen, D

Wolfgang Diinkelberg
Dusseldorf, D

Duldinger & Steinmann
Muinchen, D

Eins Zwei Zwei Eins
ZUrich CH

Elke Wirichs
Muinchen, D

Fashion Account
Andreas Bazata
Minchen, D
Fashion Loft 42
Glattbrugg, CH
FashionRoom
Dusseldorf, D
Fashion Service
Munchen, D
Fashion Solutions
Dusseldorf, D

Flip Distribution
Muinchen, D
Francois Biiche
Modeagentur
Glattbrugg, CH
Freyer Agentur
Minchen, D

Gayk Fashion Lounge
Dusseldorf, D

Giimbel Modeagentur
Muinchen, D

Gunther Grebe
Modeagentur
Salzburg, A

Heubel Modeagentur
Dusseldorf, D

Heudecker

Dusseldorf, D

High Five Brands
Minchen und Dusseldorf, D

Jana & Robert Hluchy
Muinchen, D

Jeremy McAlpine
Minchen, D

Jorg Niirnberger
Dusseldorf, D

Jiirgen Montag
Minchen, D

Just Brands GmbH
Minchen, D

Kappler
Miinchen, D

Kasberger & Grahm
Minchen, D

Kaster & Kaster
Modeagentur
Dusseldorf, D

Katrin Heissner
Modeagentur
Neuss, D

Kimpfler

Minchen, D

Klaus

Salzburg, A

Klaus Knierer Modeagentur
Muinchen, D

Klauser

Mdulnchen, D

Komet & Helden
Minchen, D
Kucharz

Salzburg, A

LSA Fashion by Marco
Bruhin

Schlieren, CH

Lubasch

Dusseldorf, D

Ludwig Wall

Ried in der Riedmark, A

M&M Malek Modeagentur
Minchen, D

MAB Fashion

Dusseldorf, D

Matthias Schwarte
Duisseldorf und Mlnchen, D
Max Paatzsch Agentur
Dusseldorf, D

MD Martina Denkstein
Salzburg, A

Melagence

Berlin, D

Meier & Rybinski
Dusseldorf, D

Michaelis Fashion Agency
Mduinchen, D

Modewerk

Dusseldorf, D

Moormann

Dusseldorf und Minchen, D
MS Agentur

Minchen, D

MTG Showroom
Dusseldorf, D

Mutzhas Modeagentur
Muinchen, D

Nina-Jo Concept Agency
Salzburg, A

Oliviero Fashion Agency
Dusseldorf, D
Orderlounge

Ko6In und Dusseldorf, D

Parisa Engel Modeagentur
Wien und Salzburg, A
Parma Distribution DACH
Mdinchen, D

Paul’s Selection
Dusseldorf, D
Petra.Esparza.

Minchen, D

PFA Studios

Zurich, CH

Pospisil

Dusseldorf, D

Premium Fashion
Modeagentur Ralph Liithi
Glattbrugg, CH
ProductM52

Dusseldorf, Miinchen, D
Prins-Juric
Kleinmachnow und Berlin, D
Promoda Fashion
Glattbrugg, CH

Puro Fashion

Glattbrugg, CH

R/12+

Mdinchen, D

Rolf Griesinger Intern.
Mode

Mdinchen, D

Room Nine Fashion
Dusseldorf, D

Room With A View
Salzburg, A
Rosenthal Trading
Dusseldorf, D

Sabine Lamann
Dusseldorf, D
Schiirenberg

Mdinchen, D

S&D Agency
(Strategy&Distribution)
Dusseldorf, D

Sarah Freise Distribution
Muinchen, D

SASAtrend

Aachen, D

Schulz Fashion Group
Dusseldorf und Minchen, D
Select Studio

Dusseldorf und Minchen, D
Shangri-Land

Dusseldorf und Minchen, D
Showroom Mindner
Dusseldorf und Miinchen, D
Standard Formula
Préverenges, CH

Stefan Wittmann
Dusseldorf, D

Stirner Agency

Salzburg, A

Stolz

Dusseldorf und Salzburg, D+A
Marcus Schiess

Krefeld und DUsseldorf, D

Team Breyer Agency
Dusseldorf, D

The Agents Agency
Muinchen, D
The.Noon Agency
Dusseldorf und Minchen, D
The WEARHOUSE
Erlenbach, CH

Topfer

Dusseldorf, D

Toni Groenendal
Dusseldorf, D
Tradingpool
Mdinchen, D

Ultimo Fashion
Dusseldorf, D
UNIFA
Dusseldorf, D

Ventrella
Minchen und Dusseldorf, D
Vestitus
Dusseldorf und Minchen, D

Wanderer Fashion
Salzburg, A
Wolfgang Reichert
Dusseldorf, D
Wunschnaht
Offenburg, D

Zimmermann
Miinchen,D
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MILAN SHOWROOM
SEAFARER
Via San Damiano 2
titti@academy-srl.com

MUNICH SHOWROOM
SEAFARER - PRODUCTmM52
Oskar Shlemmer Str.11
mwn@product52.de

COPENAGHEN SHOWROOM
SEAFARER - GRUPPO VULPE
Vestergade 12A
vera@gruppovulpe.com

Der Inhalt, insbesondere der grafi-
sche Inhalt, wird von Prime Global
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Miinchen: Loden k - 13/D - 2nd floor

Information: fgdach.com
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